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Prologo de Marcos Otheguy

Amediados de 2005, desde la Oficina de Planeamiento y Presupuesto
(OPP) se comenz0 a trabajar en el desarrollo de un instrumento de
apoyo a la competitividad sustentado en la l6gica de conglomerados.
Asi fue como se disefi¢ un programa (Programa PACC) que combina la
experienciainternacional en la materia ylos antecedentes nacionales
exitosos en lo que refiere a programas basados en proyectos. Dicho
programa, uno de los siete que conforman el Area de Politicas Territo-
riales de la OPP, tiene como mision “coordinar y promover acciones a
nivel nacional, regional, departamental y municipal que contribuyan
al desarrollo territorial inclusivo y arménico en el pais, a través de la
profundizacién de la descentralizacion politica y la promocién de la
cohesidén social y del desarrollo territorial, impulsando yrespaldando
estos procesos a diferentes escalas”

El Programa PACC entiende por conglomerado un conjunto de
empresas e instituciones publicas y privadas relacionadas entre si,
con una estrategia compartida de mejora competitiva. El concepto
de conglomerado se popularizé décadas atrds y comenzé a utilizarse
como herramienta de politica publica para la mejora competitiva a
partir del didlogo entre las empresas, las instituciones y el Estado. En
este sentido, lasiniciativas de conglomerados que impulsa el Programa
PACC se presentan como una buena unidad para desarrollar politicas
publicas con el fin de generar ventajas competitivas dindmicas, pro-
moviendo una mejor articulacién yla cooperacion estratégica de cara
alos mercados internacionales.

Actualmente, el Programa PACC se encuentra cerrando un ciclo.
Por eso se consider6 importante publicar, en el marco del Gabinete
Productivo, los planes estratégicos de cuatro conglomerados: Agroin-
dustrial Olivicola, Audiovisual, Disefio y Oleaginosos. El plan dispara el
inicio dela coordinaciény articulacion en el d&mbito del conglomerado
y su elaboracién es liderada por consultores nacionales e interna-
cionales, en forma participativa y consensuada por todos los actores
involucrados. Es también la guia ineludible para la implementacién
de acciones estratégicas, de proyectos concretos que contribuyan alos
objetivos clave de cada conglomerado. Asimismo, permite monitorear
y evaluar las acciones y retroalimentar los procesos.



En el camino recorrido se ha recibido el apoyo de numerosas
instituciones publicas y privadas de referencia, a las cuales queremos
brindar nuestro sincero agradecimiento. En particular, resaltamos el
apoyo del Ministerio de Industria, Energia y Mineria, a través de la Di-
reccién Nacional de Industrias; del Ministerio de Ganaderia, Agricultura
yPesca, a través de la Oficina de Programacién y Politica Agropecuaria;
del Ministerio de Educacién y Cultura, a través del Instituto del Cine
y Audiovisual del Uruguay y de la Direccién de Industrias Creativas.

Marcos Otheguy
Director de Politicas Territoriales
Oficina de Planeamiento y Presupuesto



Prologo de Sebastian Torres

Los planes estratégicos sectoriales que presenta este libro se enmarcan
dentro de una politica productiva que Uruguay viene implementando
desde el ano 2005, basada en la colaboracion entre el sector publico
y el sector privado. Los cuatro sectores cuyos planes se presentan en
esta ocasiéon —Diseno, Audiovisual, Olivicola y Oleaginosos— fueron
promovidos por el PACC con una metodologia de intervencién que
busca conjugar los intereses publicos y privados para aumentar la
competitividad de un grupo de empresas que comparten un territorio
y una cadena de valor, o cadenas conexas.

Dicha politica productiva comenzé a disenarse de forma siste-
matica tras la creaciéon del Gabinete Ministerial Productivo, en el ano
2008. El objetivo fue consolidar el proceso de crecimiento econémico
con justicia social iniciado tres anos antes. Comenz6 asi un importante
trabajo de coordinacién interministerial que desembocé en una primera
definicién de politicas sectoriales. El punto de partida de esa iniciativa
estuvo constituido por la necesidad de una identificacion mas clara de
los roles institucionales (y sus respectivas responsabilidades), de cara
al efectivo cumplimiento de los compromisos asumidos en el marco
del proyecto Uruguay Productivo.

En el afio 2010, la conformacién de los consejos sectoriales (CS)
paraladefinicién de politicas sectoriales se encuadré en esta biisqueda
demejoras dela coordinacién de responsabilidades entre los diferentes
actores publicos, y entre estos y los privados. Hoy en dia, los sectores
de Disefo y Audiovisual, cuyos primeros pasos de conglomerado fue-
ron dados dentro del PACC, ya tienen organizados y funcionando sus
propios consejos para seguirimplementando y actualizando los planes
estratégicos. Es de esperar que los sectores de Oleaginosos y Olivicola
sigan este mismo camino.

La metodologia de los CS consiste en reunir a los actores ptiblicos
y privados relevantes de cada sector (empresas, trabajadores, Estado,
academia, centros de educacidn y centros tecnoldgicos) para el diseno,
la implementacion y la evaluacion de planes estratégicos productivos
con un horizonte al aiio 2020. Los CS son un espacio de construccién
de capacidadesyaprendizajes, desde donde se ensayan e implementan
decisionesysoluciones a problemas sectoriales de desarrollo econémico.



La construccion de capacidades que se genera en estos ambitos
es de vital importancia para el aprendizaje del hacer politica publica,
el cual ha probado ser un aspecto fundamental para los procesos de
desarrollo econdmico. Por ejemplo, en paises como Corea o Singapur,
laincorporacién de mecanismos para asegurar la flexibilidad y el apren-
dizaje de las politicas publicas —de modo de corregir errores y revisar
cursos de accién en el tiempo de vida de las politicas—, asi como el
involucramiento del sector privado en la formulacién de la estrategia y
suimplementacién, fueron fundamentales para el desarrollo econémico.

Para ello se necesita un Estado que tenga no solo capacidades
politicas, sino también capacidades técnicas y de gestién. Los coordi-
nadores y articuladores de los CS son funcionarios de los ministerios
del Gabinete Productivo; jovenes profesionales, generalmente con
posgrados de especializacion. Ademads, dada la autonomia que tie-
nen para fijar los objetivos especificos de la actividad de los CS y los
caminos emprendidos para lograrlos —dentro de una pauta general
fijada por su gerencia—, estos han desarrollado competencias claves
parafocalizarlas herramientas de politica en funcién de los problemas
de corto, mediano y largo plazo detectados en los planes productivos.

Los CS se constituyen asi en una herramienta de difusién del Uru-
guay Productivo que dota de un significado coherente, en un mismo
plan estratégico, al conjunto de programas ya existentes. La fijacion
de metas claras en torno a objetivos estratégicos permite identificar
la forma en la que la politica productiva, més all4 del incremento en
los agregados macroeconémicos (crecimiento, empleo e inversion
extranjera directa), se orienta hacia su tiltima razén de ser: la consoli-
dacién de una nueva estructura productiva que nos permita apuntalar
un Uruguay cada vez maés inclusivo.

Sebastidn Torres
Director Nacional de Industrias
Ministerio de Industria, Energia y Mineria



Prologo de Mario P. Mondelli

La construcciéon de gobernanza publico-privada para el desarrollo
competitivo de las cadenas agroindustriales es un eje estratégico que
orienta el trabajo del Ministerio de Ganaderia, Agriculturay Pesca. Se
concibe como un aspecto clave parala construccién de competitividad
estructural promover redes de articulacién que faciliten la cooperacién
entre empresas y entre organizaciones publicas y privadas. Especifi-
camente, los espacios publico-privados permiten articular acciones
y decisiones estratégicas en aspectos tecnoldgicos, productivos, de
accesoy desarrollo de mercados, de capacitacién y de fortalecimiento
de capacidades institucionales y de coordinacidn, entre otros.

El Programa de Competitividad de Conglomerados y Cadenas
Productivas (PACC-OPP) ha permitido avanzar en la articulacién
publico-privada y en el fomento de transformaciones para el desa-
rrollo competitivo en varias cadenas agroindustriales, como es el
caso delos conglomerados Agroindustrial Olivicolay de Oleaginosos
presentados en este libro.

La elaboracién de planes estratégicos por conglomerado es una
herramienta de suma importancia para el desarrollo articulado de
acciones y transformaciones entre los actores y organizaciones de
cada conglomerado. La construccién de estos planes estratégicos
es liderada por los grupos gestores, se realiza de forma participativa
entre las organizaciones privadas y publicas de cada conglomerado
y cuenta con el apoyo de consultores referentes internacionales en
cada caso. En tal sentido, los planes estratégicos constituyen una hoja
de ruta de acciones estratégicas articuladas que buscan levantar las
restricciones y los obstaculos identificados para el desarrollo com-
petitivo de los conglomerados.

Los dos conglomerados con base agropecuaria cuyos planes es-
tratégicos son abordados en este libro tienen caracteristicas diferentes.
El Conglomerado de Oleaginosos cuenta con antecedentes de trabajo
publico-privado y por lo tanto con capacidades institucionales rele-
vantes en el marco de la Mesa Tecnolégica de Oleaginosos. El trabajo
articulado de este conglomerado se profundiza en el marco del Pro-
grama PACC desde 2012 con la participacién y articulacién entre 17
empresas, el INIA, el LATU, la Facultad de Agronomia de la UDELAR,



la Direccién Nacional de Industrias del MIEM, la Oficina de Politicas
Agropecuarias del MGAP y referentes del Programa PACC, del Area
de Politicas Territoriales de la OPP.

El Conglomerado Agroindustrial Olivicola articula empresas y
organizaciones de reciente creacién que acompanan el destacado di-
namismo productivo de olivares parala elaboracién de aceite de oliva
en Uruguay. Se trata de una actividad emergente que se ha posicionado
en menos de 10 afios como el segundo rubro de frutales en Uruguay
(en superficie). La conformacién del Conglomerado Agroindustrial
Olivicola en 2012 ha permitido avanzar en la consolidacién de un espa-
cio de trabajo ptiblico-privado entre la Asociacién Olivicola Uruguaya
(ASOLUR), la DNI-MIEM, la OPYPA-MGAP y el PACC (APT-OPP).
Asimismo, participan organizaciones de investigacién y ensefianza
como el INIA yla UDELAR en proyectos enmarcados en el Plan.

En suma, esta publicacion es el resultado de lineamientos fun-
damentales de politica ptiblica, como son la promocién de espacios
publico-privados y el desarrollo de planes estratégicos participativos
como plataforma para sostener acciones coordinadas para el desarrollo
competitivo de cadenas agroindustriales.

Estas acciones abarcan aspectos organizacionales, tecnolégicos
e institucionales como, por ejemplo, el fortalecimiento de las asocia-
ciones empresariales, la consolidacién de capacidades de coordina-
cién horizontal y vertical, el fomento de mercados, el fomento de la
eficiencia productiva, la investigacién y la innovacién. Desde la fecha
de elaboracién de estos planes estratégicos, numerosos proyectos
han sido ejecutadosy otros estdn desarrolldndose en cada uno de los
conglomerados recogidos en este libro.

Mario P. Mondelli
Director de la Oficina de Programacion y Politica Agropecuaria
Ministerio de Ganaderia, Agricultura y Pesca
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OLIViCOLA
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Este documento, sintesis del Plan Estratégico del Conglomerado Agroindustrial
Olivicola (PRC), ha sido escrito por investigadores del Instituto de Economia
(UDELAR) en colaboracién con técnicos del Programa PACC.

El Plan Estratégico fue elaborado en 2012 por el Prof. Manuel Parras Rosa con
la participacién de empresas e instituciones publicas y privadas vinculadas al
Conglomerado. El citado no es responsable, sin embargo, por eventuales errores
de interpretacién o de elaboracién contenidos en la presente sintesis.
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1. Diagndstico

A. MAPEO

l. DEFINICION Y ALCANCE
DEL CONGLOMERADO

Cuando nos referimos al Conglomera-
do Agroindustrial Olivicola o, mejor, al
Conglomerado Agroalimentario de los
Aceites de Oliva, hacemos mencién al
conjunto de empresas, agentes e inter-
cambios que se producen en la secuencia
produccién-consumo de aceites de oliva.
Asi, junto al sector olivarero —producto-
res de aceituna para almazaras— y ascen-
diendo enla cadena de valor, aparece un
conjunto de industrias conectadas entre
si, pero con caracteristicas distintas: las
almazaras o industrias de primera trans-
formacion, las envasadoras (integradas
o no en almazaras), las refinerias y las
extractoras de orujo.

Algunas de estas organizaciones
integran varias funciones de la cadena
de produccién-consumo de aceites de
oliva y de orujo de oliva. Junto a estas
empresas estan las que suministran
inputs y/o servicios al sector, tales
como los viveros, las empresas de
maquinaria agricola, de maquinaria
industrial, de inputs para envasado, de
fertilizantesy fitosanitarios, de riego, de
prestacion de servicios de gestion de
las explotaciones —desde el disefio del
predio hasta la recoleccién, incluidas,
légicamente, todas las labores que re-

quiere el cultivo del olivo—, gabinetes
de asesoramiento, técnicos y asesores,
empresas certificadoras, instituciones
financieras, etcétera. Otro grupo de
empresas son las que utilizan los sub-
productos o residuos del cultivo del
olivar y de la obtencién de aceites de
oliva para generar energia, las empresas
de cosméticos, conserveras, carnicas,
etcétera, que emplean aceites de oliva
como inputs en sus procesos produc-
tivos, y las de oleoturismo.

Por otrolado estd el sector dela dis-
tribucién comercial, que ponelos aceites
de oliva al alcance de los consumidores,
los propios consumidores y las institu-
ciones de consumo. Finalmente, estan
las distintas administraciones, las enti-
dades publicasy privadas relacionadas
con el sector oleicola, las universidades
y otros centros publicos y privados de
investigacion, desarrollo tecnoldgico e
innovacidn, etcétera. Como se ve, se trata
de una realidad muy compleja.

En la figura 1 esquematizamos el
complejo entramado de intercambios
o circuitos comerciales a través de los
que se relacionan las organizaciones y
los agentes que conforman el Conglo-
merado de los Aceites de Oliva en la
provincia de Jaén, un modelo similar
al que se ird desarrollando en Uruguay
en los préximos anos, a medida que el
sector oleicola del pais crezcay alcance
un mayor nivel de desarrollo.
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22 PLANES INDUSTRIALES. FASE Il

FIGURA. Esquema del Conglomerado Agroindustrial Olivicola en la provincia de Jaén

GEOLIT, Parque Cientifico y Tecnoldgico; Universidad de Jaén; Centro de Innovacion y Tecnologfa del Olivar y del Aceite de Oliva (CITOLIVA); Instituto de Investigaciény
Formacion Agraria y Pesquera (IFAPA); otros centros pUblicos y privados de I+D+i; Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX); Agencia para el Aceite de Oliva (AAO)

. P Empresas
Maquinaria Maquinaria | Fertilizantes y ; L
industrial Riegos agricola fitosanitarios e symmlstradorg_s de
inputs y servicios
GlliErEs Sector agrario

(sector olivarero)

Sector de primera
transformacion
(sector almazarero)

Almazaras**

Sector industrial

Extractoras de orujo

Sectordela
distribucién comercial

Cosmética, parafarmacia,
conservas, carnicas, bollerfa, etc.

Federacién Andaluza de Empresas Cooperativas Agrarias (FAECA)

Oleoturismo Mercados

Espafiola de Industriales Fabricantes de Aceite de Oliva (INFAOLIVA);

Fundacién Patrimonio Comunal Olivarero; Interprofesional del Aceite de

Fundacion para la Promocién y el Desarrollo del Olivar y de los Aceites de
Oliva; organizaciones agrarias (ASAJA, UPA, COAG, UDOE); Federacion
Qliva Espariol: Expoliva y otras ferias comerciales; denominaciones de origen

protegidas (DOP); Diputacion Provincial de Jaén; empresas de certificacion

Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA); Consejeria de Agricultura, Pesca y Medio Ambiente; Asociacion Espafiola de la Industria y el
Comercio Exportador de Aceite de Oliva (ASOLIVA); Asociacion Nacional de Industriales Envasadores y Refinadores de Aceites Comestibles (ANIERAC)

* Los flujos comerciales son mas complejos de lo que aparece en el esquema; por ejemplo, las refinerias, extractoras de orujo y envasadoras se aprovisionan de
maquinaria industrial; sin embargo, nos hemos centrado, fundamentalmente, en los flujos con el sector oleicola, entendiendo por tal el sector olivarero y el sector
almazarero, que en Jaén estan fuertemente integrados, debido al protagonismo del sector cooperativo.

** En Jaén, el 70 % de la produccidn total de aceites de oliva se obtiene en almazaras cooperativas, esto es, almazaras constituidas por olivareros. Por lo tanto, en
Jaén, hay un alto grado de integracion entre |a tarea almazarera y de primera transformacion.

*#* En Jaén hay un nUmero importante de envasadoras integradas en almazaras, pero las mas grandes envasadoras pertenecen a grandes grupos empresariales
que no molturan aceitunas.

*#kx | as refinerias pertenecen a las grandes empresas envasadoras.

En la figura 2 se esboza el Con-
glomerado Agroindustrial Olivicola
de Uruguay en su nivel de desarrollo
actual, con los principales actores y sus
relaciones. Como se observa, no existen
actualmente refinerias ni extractoras
de orujo. Tampoco hay empresas en el
4ambito de la oleicultura agroenergéti-
ca ni otras que empleen los aceites de
oliva como inputs en sus procesos pro-
ductivos. Asimismo, como se vera mas
adelante, hay casi unatotal integracién
entre la actividad de transformacién
de aceituna en aceite de oliva virgen
extra y la de envasado, y un alto nivel

de integracién en las actividades de
viverista-almazarero-envasador.

Enlas secciones que siguen se des-
cribe el Conglomerado Agroindustrial
Olivicola de Uruguay a través de los prin-
cipalesindicadores que lo caracterizan,
entre ellos el desempeno reciente de los
principales actores del Conglomeradoy
su localizacién.

Il. ESTRUCTURA
DEL SECTOR AGRARIO

Las primeras plantaciones de olivo en
Uruguay se ubicaron en la costa del
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FIGURA 2.

Esquema del Conglomerado Agroindustrial Olivicola de Uruguay
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arroyo Miguelete, en el departamento
de Montevideo, en 1780. En 1937, la
aprobacidén de una ley para el fomento
de la olivicultura propicié que, en las
décadas de 1940y 1960, se establecieran
otras explotaciones mds importan-
tes, en un contexto productivo mixto
agricola-ganadero, localizadas en los
departamentos de Salto, Paysandu y
Rio Negro. En 1950 ya habia 1.000 hec-
tareas de olivar plantadas en territorio
uruguayo. También de este periodo
son las primeras almazaras del pais.
Una de ellas se instal6 en 1955 en el
establecimiento Los Olivos, en el de-
partamento de Paysandu. La mayoria
de las explotaciones se abandonaron
enlas décadas de 1970y 1980. A finales
delos afios noventa se intentd relanzar

el cultivo del olivo. En el anno 2000 hubo
una expansion del nimero de hectéreas
de olivar, y a partir del 2002 se inici6 el
actual desarrollo olivarero en Uruguay.

En el Uruguay actual, el olivar
ocupa una superficie total de alrededor
de 9.000 hectareas, y se prevé que se
alcancenlas 15.000 hectéreas en el ano
2020. El proceso de expansion se mani-
fiesta en el crecimiento ininterrumpido
de la superficie plantada, que suma
entre 500 y 1.000 hectédreas por afo.
Las principales zonas de produccién
son los departamentos de Maldonado,
Colonia, Rocha, Salto, Treinta y Tres
y Lavalleja. E1 70% de los olivos tiene
menos de cinco afos. El olivar es ya el
segundo rubro fruticola por superficie,
tras los citricos.
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El sector olivicola de Uruguay ha
sidounimportante captor de inversiones
extranjeras, especialmente de Argentina
yEuropa. E192 % dela superficie de olivar
esde secano, hecholégico considerando
la elevada pluviometria de Uruguay. El
exceso de agua es uno de los mayores
problemas para el desarrollo de la oli-
vicultura en el pafs, ya que el olivo no
toleramads que cierto nivel de humedad
en el suelo. Esa pluviometria mésla alta
humedad relativa, asociadas a inviernos
moderados yveranos con temperaturas
elevadas que caracterizan el clima en
Uruguay, favorecen el desarrollo de
varias enfermedades que afectan al fo-
llaje, alos frutos, alamaderay al sistema
radicular de los olivos.

En Uruguay hay unas 150 explo-
taciones olivareras, distribuidas por
tamarfio del siguiente modo: 35 de entre
1y 5 hectéreas; 30 de entre 6 y 10 hec-
tareas; 40 de entre 11y 20 hectéreas; 25
de entre 21 y 50 hectéreas, y 20 de més
de 50 hectéreas. Las 20 explotaciones
demds de 50 hectdreas suman 6.700 del
total de 9.000 hectdreas plantadas en
Uruguay (73 %). Estos datos ponen de
manifiesto la existencia de una olivicul-
tura de corte dual, enla que una minoria
de explotaciones de tamano mediano
y grande convive con una mayoria de
explotaciones pequenas.

La escasa dimensién de la mayoria
delas explotaciones olivareras imposibi-
litala obtencién de economias de escala
que permitan reducir costos, lo que
implica una merma en la rentabilidad
delas explotaciones, al tiempo que hace
muy dificil tener acceso a determinados
servicios. Por eso la cooperacién entre
productoresy el reforzamiento de sus re-
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laciones han de ser principios basicos en
elmodelo de gestién del Conglomerado.

En efecto, la cooperacién en la
fase de produccion de aceituna, ahora
préacticamente inexistente en Uruguay,
brinda la posibilidad a los productores
de obtener inputs a més bajo costo y,
consecuentemente, reducir los costos de
produccién. Eso permitiria disminuir el
precio de venta de los aceites de olivay
hacerlos més competitivos, ala par que
tener acceso a determinados servicios,
tales como asistencia técnica para la
modernizacién de las explotaciones,
para la implementaciéon de nuevas
tecnologias y técnicas de cultivo, para
los tratamientos mas adecuados, ase-
soramiento, etcétera.

Respecto a la tipologia de olivar,
predomina el olivar intensivo, con mar-
cos de plantacién del tipo 7 x 5 o bien
6 x 4 (de 285 a 416 olivos por hectérea).
La mayor parte de la superficie tiene
una media de 357 olivos por hectarea.
Este marco de plantacién de las explo-
taciones, que procura la productividad
espacialytemporal, lashace susceptibles
de mecanizacion paralarecoleccién con
vibradores de troncos. No obstante, la
temprana edad de los olivos, la politica
yla cultura de alta calidad de los aceites
de oliva obtenidos que impera en Uru-
guay, junto con la situacién del mercado
laboral, llevan a que por el momento la
recoleccién plenamente mecanizada
no sea una prioridad para el sector.
Actualmente, en la mayor parte de las
plantaciones se cosecha manualmente
y/ode forma asistida (semimecanizada).

Por otro lado, no hay superficie des-
tinada a olivar ecolégico ni a produccién
integrada, del mismo modo que no hay
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superficie con indicaciones geograficas
protegidas. Tampoco existe un sistema
integral de trazabilidad en el sector, lo
cual es una de sus mayores debilidades.

En Uruguay se cultiva una treintena
devariedades, delas cualeslaarbequina
esla que mas superficie ocupa (50 % del
total). Otras variedades con una pre-
sencia importante son frantoio, barnea,
picual, coratinayleccino. Esta diversidad
varietal, si bien desde la perspectiva del
cultivo puede generar algtin problema
derivado de su diferente comportamiento
y hacer més complejo el cultivo, desde
la perspectiva comercial es una enorme
ventaja, dado que permite ofrecer a los
mercados aceites de oliva virgenes mono-
varietales y también aceites procedentes
de mezclas de dos o més variedades
—Dblend— que se adapten mejor a los
gustos de los consumidores y que no
cambien tanto de sabor de un afio a otro.

Lamayor parte de las aceitunas pro-
ducidas se destina ala obtencién de acei-
tes de oliva; la produccion de aceitunas
de mesa es muy minoritaria. El material
vegetal procede principalmente de siete
viveros locales, algunos pertenecientes
a productores y otros a productores-
transformadores-envasadores.

Alrededor de 10 técnicos estadn
vinculados al sector olivarero como
asesores en el cultivo.

lll.  ESTRUCTURA DEL SECTOR
INDUSTRIAL (ALMAZARAS,
ENVASADORAS, REFINERIAS
Y EXTRACTORAS DE ORUJO)

La produccion de aceites de oliva en
Uruguay ha sido de aproximadamente
550.000 litros en la temporada 2012, y

se estima que se alcanzaran las 10.000
toneladas en el ano 2020. La produccién
se obtiene en las 17 almazaras existen-
tes, con una capacidad media de 8.000
toneladas/dia, trabajando durante ocho
horas. En los préximos anos se insta-
lardn més almazaras en los territorios
olivareros. Todas son tecnolégicamente
modernas y cuentan con envasadora.
Por lo tanto, junto con la tipologia de
los olivares ala que nos hemos referido,
las almazaras representan una sélida
plataforma tecnoldgica para la mayor
competitividad futura del sector.

No existen por el momento al-
mazaras dedicadas exclusivamente a
transformar la aceituna en aceite, es
decir, no existe un sector almazarero
desligado dela produccién de aceitunas.
Asimismo, hay muy pocas envasadoras
que adquieran aceites de oliva a granely
los envasen, esto es, no hay una industria
de envasado relativamente importante
desligada de la industria de primera
transformacién. Tampoco hay por ahora
refinerias ni extractoras de orujo, como
consecuencia de la poca produccién
actual de aceites de oliva.

Por otro lado, en términos de volu-
men de produccidn, en el sector oleicola
uruguayo hay una fuerte integracién
entre las actividades de produccién de
aceituna y de produccién de aceites de
oliva, debido a que la mayor parte de los
aceites de oliva se obtiene de explotacio-
nes olivareras pertenecientes ala misma
companfa. No obstante, alrededor de 100
productores requieren los servicios de
industriales almazareros para molturar
sus aceitunas. En este sentido, el modelo
de funcionamiento es variado: hay al-
mazareros que adquieren la aceituna a
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los productores/proveedores a cambio
deuna cantidad de dinero; hay almaza-
reros que molturan la aceituna de otros
productores a cambio de una comision,
y hay almazareros que molturan la acei-
tuna de otros productores a cambio de
una cantidad de aceite.

Un asunto de capital importancia,
considerando, como veremos, la orien-
tacién haciala calidad de los producto-
res de Uruguay, es que en la época de
recoleccion se producen cuellos de bo-
tella en las almazaras, porque todoslos
productores quieren que sus aceitunas
sean las primeras en molturarse, lo que
genera conflictos que por el momento
no son importantes, pero podréan serlo
amedida que aumente la produccidn.

En este contexto, que pequenos
productores instalen mds almazaras in-
dividualmente no parece una estrategia
muy acertada desde la perspectiva dela
rentabilidad; tal vez sea mas rentable
hacerlo por territorios, mediante acuer-
dos de cooperacién. Otra posibilidad es
aumentar la capacidad de las almazaras
existentes, cuando sea posible, aunque
estamedida acarrea otros problemas de
efluentes, alperujo, etcétera.

La calidad del aceite obtenido en
Uruguay es extraordinaria, debido a que
el sector oleicola uruguayo se orienta
hacia la calidad. Los aceites de oliva
virgenes extra uruguayos estan siendo
distinguidos con importantes premios
en concursos internacionales. Gracias
aesta orientacién sectorial que procura
la recoleccién en el momento éptimo,
larecepcion dela aceituna en perfectas
condiciones, la disminucién o elimi-
nacién de los tiempos de atrojamiento,
la molturacién a baja temperatura y el
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almacenamiento enrecipientes de acero
inoxidable, Uruguay estd actualmente
en el top ten de paises productores de
aceite de oliva virgen extra.

En la Expo Prado fue lanzado el
Sello de Calidad Premium para aceites
de oliva virgenes extra uruguayos. No
obstante, alin es preciso que estos com-
pitan en mds concursos internacionales
de prestigio, con un doble objetivo:
por un lado, ser conocidos en paises
donde se pretende comercializarlos
y, por otro, ser conocidos y valorados
porjuradosinternacionales que actien
como prescriptoresy figurar en los ran-
kingsy guias de calidad mundiales. En
este sentido, ningin aceite uruguayo
figura aun en el ranking de los 50 me-
jores aceites de oliva virgenes extra del
mundo elaborado por la World’s Best
Olive Oils (WBOO), una organizacién
no gubernamental cuyo objetivo es
construir un clasificacion jerarquizada
delos mejores aceites de oliva del mun-
do basada en los resultados obtenidos
por los aceites en los mas importantes
concursos internacionales.

No existen por ahora industrias que
utilicen los residuos y subproductos del
cultivo del olivar y de la produccién de
aceites de oliva para obtener energia
eléctrica (oleicultura agroenergética),
asi como tampoco hay industrias en el
sector de la cosmética, en el de las con-
servas ni en el de los productos carnicos
transformados, por ejemplo, que utilicen
los aceites de oliva como inputs en sus
procesos productivos. Es esta una linea
de trabajo que hay que explorar.

Por otro lado, hay un desarrollo
incipiente del turismo rural asociado
al cultivo del olivar y a la produccién
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de aceites de oliva (oleoturismo), que
severdreforzado, en los préximos afos,
como consecuencia del desarrollo de
algunos negocios oleicolas que estan
conformédndose para atender las deman-
das turisticas y de personas interesadas
enun mayor conocimiento dela cultura
del olivar y de los aceites de oliva.

Finalmente, el empleo generado
por el sector oleicola es de alrededor
de 1500 empleos directos y 2500 en
época de recolecci6én. El importe
global que mueve el sector ronda los
USD 11.000.000. Pero, ademas de su
importancia econémica debido a las
rentas y el empleo que genera, ante
las nuevas funciones que la sociedad
le demanda al medio rural y en el
marco del cardcter multifuncional del
sector agrario, el olivar también ha de
concebirse como un sector de desarro-
llo del medio rural y mantenimiento
de la explotacion familiar, asi como
proveedor de ciertos bienesy servicios
que requieren la intervencién publica,
tales como la conservacion del medio
ambiente, la lucha contra la erosion,
la proteccién de la biodiversidad, et-
cétera. En definitiva, el sector oleicola
es mucho mds que renta y empleo; los
aspectos sociales ymedioambientales
contribuyen a su consideraciéon como
un sector estratégico para Uruguay,
como consecuencia de su papel dina-
mizador del desarrollo socioecondmi-
co territorial.

IV. COMERCIALIZACION Y CONSUMO

El consumo interno de aceites de olivay
de orujo de oliva en Uruguay es de apro-
ximadamente 1,3 millones de kilogramos

al afio, unos 400 gramos per cépita. En el
ano 2010, los hogares adquirieron 1118
toneladas de aceite de oliva virgen, 20
de aceite de olivay 12 de aceite de orujo
de oliva. Los colectivos compraron 132
toneladas de aceite de oliva virgen, 40
de aceite de oliva y 40 de orujo de oliva.

Los aceites de oliva representan
el 2% del total de aceites consumidos
en el pais. La poblacién que adquiere
aceites de oliva suele restringir su uso
al alifio de ensaladas y otros platos; no
es habitual utilizarlo para freir. El aceite
mds consumido habitualmente es el de
girasol, seguido por el de soja, el de maiz
y el de oliva.

La principal empresa proveedora
de aceites de oliva en Uruguay es la
Compaifia Oleaginosa Uruguaya, S. A.
(COUSA), con la marca Sibarita, elabo-
rada con aceite importado, que posee
una cuota de mercado del 19 %.

En definitiva, el consumo interno de
aceites de oliva, en general, y de virgen
extra, en particular, es muybajo en Uru-
guay, lo que configura un mercado con
un potencial relativamente importante
para los aceites de oliva virgenes extra
nacionales. En la actualidad hay unas
20 marcas de aceites de oliva virgenes
extra en Uruguay, un nimero que se vera
incrementado en los préximos anos de
manera importante, como consecuencia
de la tendencia de los productores a
contar con marca propia. En este sentido,
aunque el mercado interno admite un
numero variado de marcas nacionales,
la excesiva atomizacién aumentaria la
intensidad competitiva y haria mas dificil
que marcas de pequenos y medianos
productores tengan acceso al mercado,
como consecuencia de las importantes
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inversiones necesarias para posicionar
una marca en el mercado. Este es un
asunto que tal vez también pueda ser
abordado desde la cooperacién em-
presarial.

El precio medio de los aceites de oli-
vavirgenes extra en Uruguay es de alre-
dedor de USD 9 por litro. La distribucién
comercial estd altamente concentrada
en torno a las cadenas de supermer-
cados. Los principales distribuidores
son el Grupo Disco-Casino Géant, que
integra todos los supermercados Disco,
Devoto y el hipermercado Géant; la
cadena Henderson y Cia., cuya ensefia
es Tienda Inglesa; la cadena Multia-
horro; la cadena Ta-Ta, y El Dorado, de
Polakofy Cia.

Por lo que al mercado exterior se
refiere, las importaciones de aceites
de oliva rondan las 1400 toneladas
(cuadro 1), por un valor superior a los
USD 4.000.000, y las de aceite de orujo
de oliva son de aproximadamente 112
toneladas. Para estas importaciones
hay un arancel del 10 %. Los princi-
pales importadores son COUSA, que
comercializa la marca Sibarita; Moli-
nos de Uruguay; Leopoldo Gross, que
comercializa la marca La Espafola;
Moldes Ruibal, con la marca Carbonell;
Altama, conlamarca Filippo Berio; Su-
permercados Disco del Uruguay, conla
marca Ybarra, y Hendersony Cia., con
lamarca Colavita. El pais de origen de la
mayoria de las importaciones urugua-
yas en 2011 fue Argentina, con un peso
del 44 % del total de las importaciones;
le siguieron Espana, con el 40 %, e Italia,
con el 15 %. Otros mercados de origen
fueron Chile, Grecia, Francia y México
(cuadro 2).
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CUADRO1.  Evoluciénde lasimportaciones
uruguayas de aceites de oliva

Afos Kilogramos usD

2001 1.023.587 1.849.620
2002 619.696 1195166
2003 516.395 1188175
2004 724213 1919755
2005 840.065 2.599.688
2006 803106 2.949.847
2007 939.799 3.252.699
2008 1.034.338 3.750.872
2009 951.554 3.048103
2010 1.288.366 3.969.611
2011 1372423 4349516

FUENTE: URUGUAY XXI (2012).

Las exportaciones de aceites de
oliva se sitian en el entorno de los
12.000 kilogramos, que generan un
volumen de negocio de alrededor de
USD 80.000 (cuadro 3). Por otro lado,
no hay empresas que se dediquen ex-
clusivamente a exportar, sino que son
las propias almazaras las que realizan
esta tarea. Actualmente nueve empre-
sas exportan aceites de oliva virgenes
extra (cuadro 4). La principal empresa
exportadora en el periodo 2008-2011
fue Cohen Anhalt Mario, con una cuota
de mercado de aproximadamente el
40 %, seguida por Agroland, con el
30,7 %. En el ano 2011 surgieron tres
nuevas empresas exportadoras: Sima-
ner, Somacor y Darcel.

Los principales destinos de las
exportaciones de aceites de oliva uru-
guayos en 2011 fueron Estados Unidos
(54 %), Brasil (39 %), Reino Unido (2 %)
y Suiza (1 %).

En definitiva, la mayor presencia
de los aceites de oliva virgenes extra de
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Uruguay en los mercados internaciona-
les es una prioridad estratégica para el
Conglomerado Agroindustrial Olivicola
de Uruguay. Se trata de un objetivo
posible, considerando el aumento de
la demanda de estos productos a escala
mundial, pero que requiere fuertes in-
versiones, apoyo publicoy cooperaciéon
inter- e intrasectorial.

CUADRO 2. Volumen de negocio de las
importaciones de aceites
de oliva en Uruguay, por
paises de origen, en USD

Paises 2009 2010 201
Argentina 1109147  1.842.649  1929.098
Espafia 1159907  1.553.565 1.742.679
Italia 361.830 542.014 641.170
Chile 16.886 380 29.648
Grecia 332 31.002 6.613
Francia 157
México 152
Indonesia

Total 3.048.103 3969.611  4.349.516

FUENTE: URUGUAY XXI (2012).

CUADRO 3. Evolucion de las exportaciones
uruguayas de aceites de oliva

Afos Kilogramos usbD
2001 3.989 26.124
2002 6.720 19.152
2003 2.304 16.624
2004 13.672 9.414
2005 416 1.856
2006 5.272 44.899
2007 9.333 59.876
2008 11.810 80.560
2009

2010

201

FUENTE: URUGUAY XXI (2012).

CUADRO 4. Principales empresas
exportadoras de aceites de
oliva. Volumen de negocio en
el periodo 2008-2011, en USD

Empresa 2008 2009 2010 20m*

Cohen Anhalt 23395 30.072
Mario

Agroland 1.063 43914 18372 480
Dariesur 793 804 13920 1922
Vinos Finos 180 3260 1008
Juan Carrau

Noreplend 929 25.250
Darcel 17177
Ontelur

Simaner

Somacor

Total 1.856 44.899 59.876 75910

* ENERO-OCTUBRE.
FUENTE: URUGUAY XXI (2011).

V.  EMPRESAS SUMINISTRADORAS
DE INPUTS Y70 SERVICIOS

Junto con las empresas productoras y
transformadoras-envasadoras, en el
Conglomerado Agroindustrial Olivicola
de Uruguay hay un conjunto de empresas
yservicios estrechamente relacionados,
entre los que destacan viveros, asesores
técnicos, servicios de plantacion, servi-
cios delaboreoy mantenimiento, maqui-
naria agricola, insumos agropecuarios
(herramientas de trabajo, fertilizantes,
pesticidas, etcétera), empresas de riego,
transporte, maquinariay equipos parala
industrializacién, el almacenamientoyel
envasado del aceite, empresas de certifi-
cacion, entidades financieras, etcétera.

No obstante, el bajo nivel de pro-
duccién actual en Uruguay no ha per-
mitido la configuracién de un tejido
relativamente importantey eficiente de
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empresas suministradoras de inputsy/o
servicios al sector oleicola, una situacién
que cambiard en los proximos afos a
medida que aumente la produccién,
como consecuencia de la mayor edad
de los olivos plantados y de nuevas
plantaciones. En cualquier caso, es de
vitalimportancia contar con un niimero
suficiente de empresas locales, en par-
ticular de laboratorios con capacidad
técnica pararealizar andlisis de calidad
de los aceites de oliva, ademas de otras
vinculadas con el cultivo.

VI. 1+D+1: TRANSFERENCIA DE
CONOCIMIENTO Y FORMACION

En Uruguay hay algunas instituciones de
investigacion estrechamente vinculadas
al sector oleicola, como es el caso de la
Facultad de Quimica delaUniversidad de
laReptblica (UDELAR). Esta cuenta con
un panel de cata reconocido por el Con-
sejo Oleicola Internacional y colabora con
el sector oleicola uruguayo en el anélisis
y el control de calidad de los aceites, en
aspectos relacionados con el comporta-
miento del consumidor uruguayo yenla
formacién de expertos en aceites de oliva.
En este sentido, la Facultad de Quimica ha
impartido el segundo curso de Sommelier
en Aceite de Oliva, primer titulo de estas
caracteristicas en el mundo, en el que se
han formado los primeros 15 sommeliers.
Otrainstitucion muyimportante de apo-
yo al sector es el Instituto Nacional de
Investigacion Agropecuaria (INIA), que
desde al afo 2002 trabaja sobre el olivo,
en el marco de su Programa Nacional de
Investigacién Fruticola. Finalmente, la
Facultad de Agronomia de la UDELAR
también mantiene una estrecharelaciéon
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con el sector yrealiza investigaciones de
utilidad en el &mbito agrondmico.

No obstante, hay campos de inves-
tigacién que ain no estan cubiertos, en
los que no existe ninglin contacto entre
investigadoresy tejido productivo, como
es el caso de los aspectos econdmicos
y de mercado. Es preciso trabajar con
universidades para establecerlo.

VI. ESTRUCTURAS ASOCIATIVAS,
DE REPRESENTACION Y
DE INTERLOCUCION

En Uruguay existe desde el ano 2004 la
Asociacién Olivicola Uruguaya (ASO-
LUR). Esta asociacion integra toda la
cadena oleicolay tiene una representa-
tividad de mas del 85 % de la produccion
nacional de aceite de oliva virgen extra.
Cuenta con 84 socios querespondenalos
perfiles de productores (60), viveristas
(4), técnicos/asesores/investigadores
(8), productores-almazareros (9) y
productores-almazareros-viveristas (3).

De los productores socios de ASO-
LUR, 28 tienen menos de 10 hectareas
de olivar; 17 tienen entre 10 y 25; nueve
tienen entre 25y 50; cinco tienen entre 50
y 100, y uno tiene entre 100y 250 hecta-
reas. De los productores y almazareros,
tres tienen menos de 25 hectéreas; cinco
tienen entre 25y 100, y uno tiene mas
de 500 hectareas. Finalmente, de los
productores, almazareros y viveristas,
uno tiene més de 500 hectareas y dos
tienen entre 100 y 500.

Unrasgo caracteristicode ASOLUR
es que integra a pequenos y grandes
productores nacionales, con un exce-
lente clima de colaboracién ybusqueda
de consenso.
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ASOLUR haimpulsado un Sello de
Calidad Premium que, una vez contro-
lado por instituciones externas inde-
pendientes, asegurard que el aceite de
oliva virgen extra que lo posea cumple
los estdndares internacionales, lo que
serd una garantia de aceites premium
para los consumidores y para los dis-
tribuidores.

Fuera de ASOLUR, no existe otro
tipo de asociacién, asi como no hay
organismos de intervencién publicos o
privados, ni programas de mejora o rees-
tructuracién del olivar, ni programas de
modernizacion delaindustria oleicola ni
de aprovechamiento de subproductos.

B. ANALISIS DE SITUACION

I ANALISIS DEL ENTORNO
DEL SECTOR OLEICOLA DE
URUGUAY: ANALISIS EXTERNO

Elsector oleicola uruguayo se enfrenta,
como todos los sectores, a amenazas
y también a grandes oportunidades.
Si actiia aprovechando estas tltimasy
frenando o amortiguando el impacto
de las primeras, se transformard en un
sector competitivo y en un verdadero
motor para el desarrollo agroindustrial
yecondmico del pafs. Sino lo consigue,
la socioeconomia vinculada al sectory
el propio Conglomerado Agroindustrial
Olivicola de Uruguay se resentiran
seriamente.

OPORTUNIDADES

Las oportunidades para el sector se
pueden agrupar en nueve grandes
apartados: los cambios en los hébitos

de consumo, el binomio estructura de
la demanda-comportamiento del con-
sumidor, la consideracién sociopolitica
del olivar y de los aceites de oliva, la
aparicién de nuevas industrias en torno
al cultivo del olivar y a la produccién
de aceites de oliva, los cambios institu-
cionalesy de liberalizacion de los mer-
cados, los cambios institucionales y de
regulacion de los mercados, el aumento
de los presupuestos para acciones de
promocidn e investigacion, los cambios
institucionales vinculados al etiquetado
yalasalud, ylacooperacioninstitucional
para la internacionalizacién del sector
oleicola uruguayo.

Cambios en los habitos de consumo

El comportamiento de los consumidores
respecto ala compra de alimentos se ha
modificado sustancialmente en los ulti-
mos anos. Esta pas6 de ser considerada
una tarea rutinaria y de escaso riesgo,
a una actividad de alta implicacidn, a
medida que los consumidores son més
conscientes de la estrecharelacion entre
dieta y salud. Esta nueva orientacion
en el comportamiento de compra de
alimentos se ve impulsada por dos
factores: el nivel de renta y el nivel
formativo-cultural. Amedida que estos
factores aumentan, los consumidores
cambian la estructura de su cesta de
alimentacion, buscando productos mas
saludables, mas seguros, mas naturales
y de mejor calidad.

Estos cambios en los habitos de
comprahan conformado un consumidor
mdés homogéneo a lo largo y ancho del
planeta, que se preocupa por su salud y
por subienestar, yaparecen segmentos de
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mercado en el campo delosdenominados
alimentos funcionales. Por otro lado, una
buena parte de los consumidores busca
lo auténtico, por lo que se desplazan
a las fabricas para conseguirlo o bien
adquieren lo que les ofrezca garantias
de que viene directamente del produc-
tor. Asimismo, importantes segmentos
de mercado buscan alimentos que los
vinculen con un alto estatus social, con
el buen gusto, con saber disfrutar de la
vida con algo exclusivo.

Por otra parte, ante la creciente pre-
ocupacion por el deterioro medioam-
biental y el cambio climdtico, los con-
sumidores buscan productos obtenidos
con précticas respetuosas del medio
ambiente y estdn dispuestos a pagar
un precio mayor por ellos, por dos
motivos: a) porque son productos que
perciben como més saludables y més
seguros, y b) porque quieren premiar
a los productores que hacen esfuerzos
por mantener las buenas condiciones
ambientales, la biodiversidad, asi como
por no agredir a la naturaleza. En esta
misma linea, los consumidores deman-
dan también productos procedentes de
cultivos cuyo proceso productivo genere
externalidades positivas, tales como
la conservaciéon del medio ambiente,
la lucha contra la erosién y el cambio
climético, la proteccion de la biodiver-
sidad, etcétera. En este contexto, los
aceites de oliva virgenes extra poseen
ventajas competitivas frente alos demds
aceites y grasas del mercado, y ademds
Uruguay es considerado un pafs lider
en el cuidado del medio ambiente, tal
como sefala Uruguay XXI.

Por otro lado, una parte minoritaria
pero significativa de consumidores a
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escalamundial consume buenay nueva
gastronomia, enla que el aceite de oliva
virgen extra ocupa un papel protagéni-
co. A este nuevo comportamiento del
consumidor ha contribuido de manera
notable el desarrollo de la nuevarestau-
racién, dela denominada nueva cocina,
ylaimplicacién delos mdsimportantes
chefs del mundo en este proceso.

En definitiva, la tendencia crecien-
te a un mayor consumo de productos
naturales (sin conservantes ni aditivos),
mas saludables, més seguros, de mayor
calidad, obtenidos con précticasrespe-
tuosas del medio ambiente, vinculados
a la gastronomia de calidad, etcétera,
es un elemento clave que favorece el
incremento del consumo de aceite de
oliva virgen extra enlos mercados. A ello
contribuye, sin duda, el consenso en
cuanto areconocer las ventajas saluda-
blesyterapéuticas delos aceites de oliva,
lo que se traduce en una disminucién
de la elasticidad de la demanda frente
al precio, asi como el reconocimiento
mundial del cardcter saludable de la
dieta mediterrdnea, entre cuyos com-
ponentes fundamentales estd el aceite
de oliva virgen extra.

Estructura de la demanda-
comportamiento del consumidor

Elrasgo mds sobresaliente del mercado
de los aceites de oliva es el incremento
del consumo a escala mundial, sobre
todo en aquellos pafses no productores
o poco productores, como Alemania,
Australia, Austria, Brasil, Canad4, China,
Dinamarca, Estados Unidos, Francia,
Holanda, Irlanda, Israel, Japdon, Reino
Unido, Rusia, Suecia y Suiza. La causa
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fundamental que explica este com-
portamiento de la demanda, tanto en
términos absolutos como per cdpita,
es sin duda el caracter saludable de los
aceites de oliva, no obstante los factores
senalados en el apartado anterior.

Por otro lado, estd aumentando el
consumo de aceites de oliva virgenes
extra, que aun poseen una cuota de mer-
cado muy pequenay, en consecuencia,
un elevado potencial de crecimiento.

Una cuestién de interés es el in-
cremento, aunque leve, en el uso de
los aceites de oliva en el sector de hos-
teleria, restauracion y catering (canal
HORECA). Es esta una oportunidad
importante debido a la tendencia cre-
ciente a comer fuera del hogar.

En el contexto descrito, aunque el
consumo de aceites de oliva virgenes
extra en Uruguay es muy reducido,
muestra una tendencia creciente en los
altimos anos, por lo que, como se ha
sefnalado, se trata de un mercado con
un potencial relativamente importante
paralos aceites de oliva virgenes extra
fabricados en el pafs.

Consideracion sociopolitica
del olivary de los aceites de oliva

Las actividades en torno al cultivo del
olivar, de su principal output, los acei-
tes de oliva, y del aprovechamiento de
sus residuosy subproductos represen-
tan mucho mds que riquezay empleo.
Cuando las précticas agronémicas son
adecuadas, el olivar es un agrosistema
de alto valor medioambiental. Ademas,
el sector oleicola provee de bienes
publicos y de productos saludables y
de calidad ala poblacion, alavez que

contribuye alalucha contrala erosion,
alafijaciéon de notables cantidades de
diéxido de carbono (CO,) que ayudan
amitigar el cambio climdtico yal man-
tenimiento de la diversidad bioldgica.
En definitiva, el sector oleicola es mu-
cho més que renta y empleo porque,
a través de sus otras aportaciones,
responde ala creciente demanda social
por una agricultura que genere bienes
y servicios publicos de utilidad, no solo
paralos agricultores sino también para
el conjunto delasociedad rural y para
los habitantes del medio urbano.

Esta consideracion del olivar como
cultivo integrador de varias funciones
de importancia socioeconémica y
medioambiental lo sittia como un sec-
tor estratégico en Uruguay, consideran-
do los nuevos enfoques de desarrollo
rural que estd impulsando el Gobierno
a través del Ministerio de Ganaderia,
Agricultura y Pesca.

La aparicién de nuevas industrias
en torno al cultivo del olivar
y a la produccion de aceites de oliva

Actualmente, en el marco de la multi-
funcionalidad de la oleicultura y de la
necesidad de la diversificacién agro-
alimentaria, se estan desarrollando
nuevos negocios que estadn posicionan-
do al sector oleicola como un sector
medioambientalmente responsable. Nos
referimos al desarrollo de la oleicultura
agroenergética, esto es, en primer lugar, a
la generacién de caloryala produccién
de energia eléctrica a través de la com-
bustién de la biomasa procedente de la
poda del olivar. Por otro lado, el carozo
de las aceitunas es un biocombustible
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de gran calidad que puede consumirse
en las propias almazaras o venderse
parageneracion de energia eléctrica. En
tercer lugar, el alperujo, una vez separa-
do del carozo, se somete a un proceso
de secado y extraccién con disolventes
paralarecuperacion del aceite residual
(que pasa después a un proceso de re-
finado), dejando otro subproducto: el
orujillo, que se emplea también como
biocombustible.

En algunasinstalaciones equipadas
con calderas adaptadas, el alperujo
deshuesado puede quemarse direc-
tamente para generaciéon de energia
eléctrica. La cogeneracién —generacion
de electricidad procedente de laquema
simultdnea de otro combustible (gas
natural, por lo general) y alperujo— es
otra aplicacién que se realiza a escala
industrial. Esta presenta la ventaja de
que los gases de escape de la turbina,
a baja presion, pueden utilizarse como
agente calefactor para el secado del
propio alperujo himedo, con lo que el
aprovechamiento es mayor.

En definitiva, la producciény el uso
de energias renovables en el sector olei-
colaylamejoradelaeficiencia energética
ydelareduccién delimpacto ambiental
de su actividad ayudard también a po-
sicionar al sector como medioambien-
talmente responsable, algo no menor
considerando la importancia creciente
que ala cuestion medioambiental otor-
gan los consumidores.

Otra forma de valorizacién de los
residuos y subproductos del sector
oleicola es la obtencién de etanol,
alcoholes, antioxidantes naturales,
carbono activado, azucares, etcétera,
para determinadas industrias.
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De otra parte, es importante el de-
sarrollo de lineas de productos en las
industrias de la cosmética, parafarma-
cia, conservasy cdrnicas, en las que los
aceites de oliva se utilizan como inputs
enlos procesos productivos, conla fina-
lidad de posicionar los productos en los
mercados como de calidad y saludables.

Finalmente, en la misma linea de
diversificacién econdmica, cada dia gana
significacion el desarrollo del oleoturis-
mo. En este sentido es muy oportuna la
cooperacién con el sector vitivinicola,
que permite reforzar la oferta turistica
haciéndola mas atractiva.

Cambios institucionales
y de liberalizacién de los mercados

La paulatinaliberalizacién de los merca-
dos agrarios responde ala presion de los
paises en vias de desarrollo y a los inte-
reses estratégicos de las multinacionales
de la industria y de los servicios, en el
marco dela globalizaciény en el contexto
de mercados mas abiertos, sea a través
de acuerdos bilaterales o bien dentro
del sistema general de la Organizacién
Mundial del Comercio (OMC). Esto re-
presenta una oportunidad para el sector
oleicola de Uruguay, en especial en lo
queserefiere alanueva politica agricola
comun (PAC). En efecto, la propuesta de
reforma de la PAC para despuésdel 2013,
que ahora se esté discutiendo, contem-
pla una serie de medidas que implican
menor apoyo publico para los paises
productores de la Unién Europea (UE).
Asi, y con la cautela necesaria cuando
los Estados miembros de la UE estdn
discutiendo los pormenores de lanueva
PAC, todo parece indicar que se reducird
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el presupuesto de la PAC en alrededor
de un 12%, asi como que se limitaré
la cantidad total de pagos directos por
explotacidn, entre otras medidas.

Cambios institucionales
y de regulacién de los mercados

La tendencia mundial a incrementar
la vigilancia del cumplimiento de los
pardmetros fisicoquimicos, organolép-
ticosy de autenticidad de los aceites de
oliva, e incluso a endurecerlos, es una
oportunidad para el desarrollo del sector
oleicola uruguayo, muy orientado hacia
la calidad de los aceites de oliva.

Este movimiento ha surgido en
respuesta a determinadas practicas frau-
dulentas detectadas en ciertos mercados,
como ha ocurrido muy recientemente
en Espana, en los que se etiqueta como
virgenes extra a aceites de oliva que nolo
son. En este contexto, la propia Comisién
Europea, en el Plan de Acci6én del Sector
del Aceite de Oliva de la Unién Europea,
presentado el 18 de junio de 2012, incor-
porabaun eje de actuacién denominado
“Calidady controles” En unalinea seme-
jante se enmarca el nuevo estdndar para
el aceite de oliva australiano, aprobado
en el 2011 y no exento de polémica, asi
como laintencién delos productores de
California, igualmente polémica, de que
el Congreso de Estados Unidos apruebe
una marketing order para los aceites
de oliva que imponga directrices més
estrictas a la importacion.

En esta misma linea han de enmar-
carse las recomendaciones para exigir
el uso de envases no rellenables en los
establecimientos del canal HORECA.
Si esta recomendacidn, recogida en el

mencionado documento de la Comisién
EuropeayenlaLeydel Olivar de Andalu-
cia (n.°5/2011, de 6 de octubre), se hace
obligatoria, habilitarfa el acceso en estos
establecimientos de los aceites de aquellos
productores con plenas garantias, lo que
permitirfa contar con un canal de comer-
cializacién mds para esos productores y,
sobre todo, con un canal de promocién
y educacidn al consumidor de extraordi-
naria importancia. El mantenimiento de
la situacion actual, de ofrecer el aceite de
olivavirgen extra en envasesrellenables en
el canal HORECA, es una amenaza para
el desarrollo de la demanda.

Finalmente, la probable adhesién de
Uruguay al Consejo Oleicola Internacio-
nal (COI), ahora en tramite, significara
—si se confirma— que el sector oleicola
uruguayo participard en el foro de mayor
influencia en el mundo sobre aceites de
oliva, asi como un mayor impulso para
evitar los fraudes en el mercado de los
aceites de oliva.

Aumento de los presupuestos para
acciones de promocion e investigacion

Elaumento del presupuesto para accio-
nes de promoci6n delos aceites de oliva
conlafinalidad de aumentar su consu-
mo en los mercados internacionales,
llevadas a cabo fundamentalmente por
el COl y porla Organizacién Interprofe-
sional del Aceite de Oliva Espaiol, junto
con el aumento de las partidas para
investigacién —sobre todo la relativa a
larelacion entre consumo de aceites de
olivay salud—, igualmente potenciado
por la Organizacién Interprofesional
de Aceites de Oliva y por otros paises,
son oportunidades para el aumento
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del consumo de los aceites de oliva de
Uruguay, tanto en el mercado interno
como en los mercados exteriores.

Cambios institucionales vinculados
al etiquetado y salud

La aprobacién de declaraciones autori-
zadas de propiedades saludables paralos
aceites de oliva por organismos publicos
derelevancia internacional es, sin duda,
una gran noticia para el desarrollo dela
demanda de estos aceites en general, y
de los virgenes extra en particular. En
este marco, una decision dela Food and
Drug Administration (FDA) de Estados
Unidos permite que en los envases de
aceites de oliva y en las comidas rea-
lizadas con estos productos figure el
siguiente mensaje:

La evidencia cientifica limitada y no
concluyente sugiere que tomar dos cu-
charadas (23 gramos) de aceites de oliva
al dia podria reducir el riesgo de sufrir
una enfermedad coronaria, debido a la
grasa monoinsaturada presente en estos
aceites. Para alcanzar este posible bene-
ficio, el aceite de oliva debe reemplazar
la cantidad similar de grasa saturada y
no incrementar el niimero de calorias
que usted toma diariamente. Una racién
de este producto [nombre del alimento]
contiene [X] gramos de aceites de oliva.

En esta misma linea, la UE aprobd el
reglamento UE n.° 432/2012 de la Comi-
sion, del 16 de mayo de 2012, por el que
establece unalista de declaraciones auto-
rizadas de propiedades saludables de los
alimentos, distintas de aquellasrelativas a
la reduccién del riesgo de enfermedad y
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al desarrollo yla salud de los nifios, en la
que se recoge como declaracion:

Los polifenoles del aceite de oliva contri-
buyen a la proteccién de los lipidos de la

sangre frente al dafio oxidativo.

Estadeclaracién solo puede utilizar-
serespecto a aceites de oliva que conten-
gan un minimo de 5 mg de hidroxitirosol
y sus derivados por cada 20 g de aceite
de oliva. Para que un producto pueda
llevar esta declaracién, se informar3 al
consumidor que el efecto beneficioso se
obtiene con una ingesta diaria de 20 g
de aceite de oliva.

Cooperacion institucional para
lainternacionalizacién del
sector oleicola de Uruguay

La marca pais Uruguay Natural tiene
como objetivo contribuir a mejorar
el proceso de insercién econémica
internacional del Uruguay; por ejem-
plo, mediante el fortalecimiento de
la capacidad institucional del sector
publico y privado en la promocién
de exportaciones. En este sentido, la
firma del contrato de licencia de uso
de la marca pais Uruguay Natural por
ASOLUR debe ayudar al proceso de
internacionalizacién de los aceites de
oliva virgenes extra de Uruguay, a la
vez que posicionarlos como de calidad,
tanto en el mercado interno como en
los mercados exteriores, y avincularlos
a un pais con excelentes condiciones
medioambientales.

Por otrolado, es una gran oportuni-
dad la posibilidad de cooperacién con
el Instituto Nacional de Vitivinicultura
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(INAVI), con el Instituto Nacional de
Carnes (INAC) y con Uruguay XXI
en acciones destinadas, sobre todo, a
conseguir una mayor penetracién de
los aceites de oliva virgenes extra de
Uruguay en los mercados exteriores.

AMENAZAS

El sector oleicola de Uruguay también
estd expuesto a amenazas. La principal
es el incremento de la produccion de
aceites de oliva en el mundo. Otras tie-
nen su origen en la concentracién y el
poder de mercado en la industria y en
la distribucién comercial, en la falta de
informacién y conocimiento del consu-
midor de los distintos aceites de olivay
de sus caracteristicas diferenciales, en la
competencia via productos, en la poca
vigilancia de la calidad de los aceites
comercializados en Uruguay, en los
cambios institucionales de apoyo a los
productores en otros paises y enlas con-
diciones edafoclimaticas de Uruguay.

Caracteristicas del mercado:
oferta/produccion y demanda/consumo

La amenaza mads seria para el sector
oleicola mundial en general y de Uru-
guay en particular es el incremento de
la produccidn de aceites de oliva en el
mundo, como consecuencia de la ex-
pansidén de la superficie de olivar —una
buena parte en forma de olivar intensivo
y superintensivo— y de la mejora de la
productividad, debida alaincorporacion
del regadio y de los avances técnicos y
de investigacién en el sector. Esta situa-
cién estd provocando incrementos de la
oferta que, de no acompanarse de un

comportamiento de la demanda en la
misma direccion, tendra como conse-
cuenciala disminucién delos preciosy,
por ende, de la renta de los olivareros,
perjudicando més a aquellos que poseen
olivares menos productivos.

La Comisién Europeayaserefiere a
estehecho en el plan yamencionado, en
los siguientes términos referidos ala UE:

El sector oleicola sufre una disminucién
de la rentabilidad debido al bajo nivel de
precios, consecuencia de un exceso de
oferta y de un fuerte desequilibrio de las
relaciones de poder en el sector.

Lassituacion descrita estd auspiciada
por la consideracién del olivar como un
sector rentable, aunque amedio ylargo
plazo estarentabilidad puede peligrar si
la demanda no se adecua a la oferta en
un nivel de precios satisfactorio.

Por otro lado, la actual escasa de-
manda en Uruguay de aceites de oliva,
en particular de los virgenes extra, frena
el desarrollo del sector oleicola del pais.

Concentracién y poder de mercado en la
industria y en la distribucién comercial

Otra amenaza importante para el sector
oleicola de Uruguay esté relacionada
conlaconcentracién delos agentes que
se sitian en los eslabones que median
entre los productores ylos consumido-
res (industria y distribucién). Frente a
la atomizacion del sector productor, la
industria y, sobre todo, la gran distri-
bucién estan altamente concentradas,
lo que les permite ejercer una posicién
dominante sobre la industria oleicola
y sobre los productores. A este hecho
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hay que anadir la proliferacién de las
marcas de distribuidor —circunstancia
que ha generado mayor dificultad para
distribuir marcas propiasy para que los
productores accedan alos mercados—,
la aparicién de industrias especializadas
en fabricar marcas de distribuidor (“gi-
gantes ocultos”) yun aumento del poder
de negociacidn de los distribuidores.

Falta de informacion
y conocimiento del consumidor

El desconocimiento de los aceites de
oliva por la mayoria de los consumi-
dores es una amenaza si no se toman
las oportunas medidas de comunica-
cién, encaminadas a dar a conocer los
aceites virgenes extra y sus cualidades
diferenciadoras. En este sentido, es de
esperar que a medida que se mejore el
conocimiento del producto y de sus pro-
piedadesy caracteristicas distintivas se
incremente la demanda del aceite de oli-
vavirgen extra, como esta ocurriendo en
los mercados enlos que el conocimiento
de los consumidores, restauradores,
importadoresy distribuidores es mayor.

En este contexto, aunque el sector
oleicola de Uruguay ha de mirar hacia el
exterior del pais, también debe enfocarse
en el mercado interno. Sino se actia en
esta doble direccién y no se modifica la
estructura actual de la demanda local
de aceites de oliva, con predomino de
marcas de Espaiia, Italia y Argentina,
el sector oleicola uruguayo puede no
encontrar la compensaciéon adecuada
a su esfuerzo por conseguir calidad. En
definitiva, obtener calidad es importante
siempreyesla condicién necesaria, pero
con ello no basta; es preciso colocar la
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calidad enlos mercadosy conseguir que
sea apreciada por los consumidores.

Por otra parte, hay que senalar
que las confusas denominaciones de
los aceites de oliva no ayudan a que
los consumidores infieran las caracte-
risticas que los diferencian, sino todo
lo contrario, con lo que perjudican el
crecimiento de la demanda del aceite
de oliva virgen extra.

Competencia via productos

La existencia de productos sustitutivos
demenor calidad que los aceites de oliva
pero de un precio masreducido, hacialos
que puede desplazarse lademandasilos
precios de los aceites de oliva se elevan
porencima de cierto umbral; la aparicion
y el desarrollo de aceites que poseen ca-
racteristicas nutricionales semejantes a
las delos aceites de oliva, yla posibilidad
de comercializar productos obtenidos
mediante mezclas de aceites de oliva con
aceites de semillas, prohibidas en algunos
mercados pero permitidas en otros, son
factores que pueden frenar el desarrollo
del aceite de oliva virgen extra.

Calidad y controles

Otra amenaza importante para el desa-
rrollo del sector oleicola de Uruguay es
lano aplicacién delalegislacion vigente
en materia de control de los aceites de
oliva —sobre todo los importados—
que se comercializan en el mercado
local. Esta escasa vigilancia de las au-
toridades competentes perjudica a los
productores del pais y, sobre todo, a los
consumidores, que a veces pagan una
importante cantidad de dinero por un
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aceite de oliva etiquetado como virgen
extrayque enrealidad nolo es. Pero, asu
vez, este comportamiento institucional
estd provocando que los consumidores
asocien calidad —virgen extra— a deter-
minados sabores de aceites portadores
de defectos organolépticos.

Por otro lado, la practica de ofrecer
los aceites de oliva en envases rellena-
bles en los establecimientos del canal
HORECA de Uruguay es otra amenaza,
como se ha comentado.

Cambios institucionales
de apoyo a los productores

Andalucia es la principal regién pro-
ductora de aceites de oliva del mundo,
con una cuota de mercado del 40 %.
Frente a la mayor liberalizacién de los
intercambios comerciales, asi como a
los cambios en la PAC, en Andalucia
se ha aprobado la Ley del Olivar de
Andalucia (n.° 5/2011), que si bien en
su conjunto sera de utilidad para el
desarrollo oleicola mundial, contiene
algunas medidas proteccionistas. No
obstante, para analizarlas en su justa
dimensién hemos de esperar a conocer
el desarrollo de la Ley.

Las condiciones edafoclimaticas
de Uruguay

Como seinaldbamos al caracterizar el
Conglomerado Agroindustrial Olivicola
de Uruguay, las condiciones edafocli-
madticas del pafs son muy diferentes a
las de la cuenca mediterrénea, lo que
dificulta el cultivo del olivo. En particu-
lar, el exceso de agua en determinados
periodos criticos del ciclo vegetativo-

productivo (floracién-cuajado) es uno
de los problemas principales.

En consecuencia, la gestion del agua
en el olivar uruguayo ha de ser unalinea
prioritaria de investigacién, desarrollo
tecnoldgico e innovacién, como también
ha de serlo el mejor conocimiento delas
enfermedades que afectan a los olivos,
a fin de evitarlas o paliar sus efectos.

IIl.  ANALISIS INTERNO DEL SECTOR
OLEiCOLA DE URUGUAY

Con el andlisis interno pretendemos
conocer las fortalezas y debilidades del
sector oleicola de Uruguay a fin de medir
su competitividad.

FORTALEZAS

Las fortalezas se refieren alos elementos
internos del sector que, sise aprovechan
yorientan en la direccién de las oportu-
nidades, pueden ser fuente de ventajas
competitivas, mientras las debilidades se
concentran en déficits que hay que cubrir.

Las fortalezas del sector se articulan
entorno a cinco dimensiones: las carac-
teristicas del aceite de oliva virgen extra
y su adecuacion a las demandas de los
consumidores, la orientacion hacia la
calidad el sector productor uruguayo,
los vinculos con la investigacién, los
rasgos estructurales yla articulacién de
un buen modelo de representacién de
interlocucion del sector.

Caracteristicas del aceite de oliva
virgen extra como producto

El principal punto fuerte del sector olei-
cola de Uruguay es el propio producto

39
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que obtieney comercializa. Los aceites de
oliva en general, ylos virgenes de calidad
en particular, poseen un conjunto de
caracteristicas y/o atributos que pueden
convertirse en ventajas competitivas
si son debidamente explotados desde
el punto de vista comercial. Todos los
factores mencionados en el apartado de
oportunidades enreferencia alos cambios
enlos hdbitos de consumo contribuyen a
la alta consideracién en los mercados de
los aceites de oliva virgenes de calidad.

Orientacién hacia la calidad

Los consumidores demandan productos
de calidad y es este atributo la condicién
necesaria para que los aceites de oliva
tengan presencia en los mercados fina-
les. En este contexto, los aceites de oliva
virgenes extra de Uruguay son de extraor-
dinaria calidad, como consecuencia de
la orientacién haciala calidad del sector
oleicolanacional, que hahecho grandes
esfuerzos en ese sentido, cuidando todo
el proceso productivo e invirtiendo en
almazaras modernas.

En la linea de reconocimiento y
garantia de calidad de los aceites de
Uruguay, el Sello de Calidad Premium
creado por ASOLUR es una excelente
iniciativa, siempre y cuando se gestio-
ne adecuadamente, esto es, que solo
permita que lo porten aceites de oliva
virgenes extra que garanticen una ex-
celente calidad hasta su venta.

Investigacion, desarrollo tecnoldgico
einnovacion (I +D +i)

Elsector oleicola de Uruguay mantiene
estrecha vinculacién con instituciones
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de investigacién que le aportan cono-
cimiento, tales como la Facultad de
QuimicaylaFacultad de Agronomia de
la UDELARYy el INIA.

Rasgos estructurales

Losrasgos estructurales del sector olei-
cola uruguayo que configuran puntos
fuertes son:

e Las explotaciones de olivar tienen
un marco de plantacién que las hace
susceptibles de una recoleccién ple-
namente mecanizada.

e Existe una gran diversidad varietal y
desde la perspectiva comercial esta
es una enorme ventaja competitiva,
porque posibilita la diferenciacion
de los productos por variedades
(aceites monovarietales) o a través de
distintos blends, asi como una mejor
adaptacién al gusto de los distintos
segmentos de mercado.

e Lasdiferentes estrategias de diferencia-
cién que pueden adoptar los produc-
tores con base enla diversidad varietal
hace mas facil la cooperacién entre los
propios productores, por cuanto permi-
te ofrecer al mercado conjuntamente
distintos aceites de oliva virgenes extra
procedentes de distintos productores,
asi como emprender otras iniciativas
de cooperacion.

e Algunasiniciativas empresariales olei-
colastienen elevadas posibilidades de
conformar una oferta de oleoturismo
de calidad.

e  Severificaunalto grado de integracion
de las actividades de produccién/
transformacién/envasado por algu-
nos productores, lo que les permite



CONGLOMERADO AGROINDUSTRIAL OLIVICOLA

autonomia en sus decisiones estra-
tégicas de produccién, de marcayde
conquista de mercados.

e Existe un sector tecnolégicamente
avanzado, tanto en el cultivo del olivo
como en el proceso de elaboracién de
aceites de oliva.

Representatividad del sector

La Asociacién Olivicola Uruguaya (ASO-
LUR) es una instituciéon con una alta
representatividad del sector productor
de aceitunaydeaceites de oliva. Ademads
delos productores, forman parte de ASO-
LUR técnicos, investigadores y viveristas.
Esta conformacién dota a ASOLUR de
un conocimiento exhaustivo no solo de
las cuestiones relativas a la produccion,
sino de otrasrelacionadas con el material
vegetal y conlainvestigacion, el desarro-
llo tecnolégico y la innovacién, lo que
permite plantear demandas ordenadas
y priorizadas a las distintas administra-
ciones. Contar con una asociacion tan
representativa y tan integradora es un
intangible de enorme importancia para el
desarrollo ylamodernizacién del sector.

DEBILIDADES

Las debilidades del sector se articulan en
torno a siete nticleos: la atomizaciéonyla
insuficiente cooperacidén intrasectorial,
una comercializacién deficiente en el
mercado interno y en los mercados ex-
teriores, algunosrasgos estructurales, la
ausencia de diversificacién productiva,
la ausencia de un sistema integral de
trazabilidad y certificaciones, y la poca
conexion con dreas de investigacion del
campo de la gestién de empresas.

La atomizacion del sector
y lainsuficiente cooperacién intrasectorial

Unrasgo en el sector oleicola de Uruguay
esla excesiva atomizacion, caracteristica
que, junto conlainsuficiente cooperacién
intrasectorial, limita: a) las posibilidades
de acceso adeterminados mercados, so-
bre todo los internacionales; b) el precio
de adquisicién de inputs; c) larealizacion
de acciones de cierta envergadura, y d) el
acceso a ciertos inputs y servicios.

La mayor cooperacién horizontal
y vertical entre los agentes del sector
oleicola es absolutamente necesaria
para concentrar la oferta de aceites de
oliva de modo que haga factible acceder
adistribuidores que demandan voltime-
nes importantes, como también para
tener mayor poder de negociacién en el
mercado, asi como para poder abordar
acciones comerciales y de otro tipo de
cierta envergadura.

Por otro lado, la cooperacién en la
fase de produccion de aceituna, ahora
practicamente inexistente, brinda a
los productores la posibilidad de tener
acceso a determinados inputs, asi como
de obtenerlos a menor precio y, conse-
cuentemente, a reducir los costos de
produccién, lo que a su vez permitiria
disminuir los precios de venta de los
aceites de oliva y hacerlos mas compe-
titivos. Pero, ademads, la cooperacién
habilita el acceso a determinados servi-
cios, tales como asistencia técnica para
la modernizacidon de las explotaciones,
paralainstalacién de nuevas tecnologias
ytécnicas de cultivo, paralos tratamien-
tos mas adecuados, asesoramiento,
etcétera, en condiciones més ventajosas
que actuando de forma individual.

4
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De otra parte, la tendencia hacia la
marca propia provocara que en pocos
anos haya un nimero de marcas exce-
sivo en el sector, con lo que aumentaré
laintensidad competitivay se limitard el
acceso amercados enlos que posicionar
una marca requiere fuertes inversiones
inicialesy sostenibilidad enlas acciones
de marketing, especialmente en las de
comunicacioén.

En definitiva, la cooperacién entre
los agentes del sector oleicola de Uru-
guayy elreforzamiento delasrelaciones
en su interior han de ser principios bé-
sicos en el modelo de gestion del sector
y en su competitividad.

Insuficiente orientacién al mercado
y escasa internacionalizacién

El predominio de una orientacién ha-
cia el producto y no hacia el mercado
ha impedido, hasta el momento, una
presencia importante de los aceites
uruguayos en el mercado interno y
en los mercados internacionales. El
sector oleicola nacional desarrolla en
estos momentos una comercializacién
deficientey se caracteriza por su escasa
internacionalizacién.

Ausencia de diversificacion productiva

La baja produccién actual y la juventud
del sector oleicola en Uruguay no han
propiciado aun iniciativas industriales
que utilicen los aceites de oliva como
inputs en sus procesos productivos:
cosmeética, carnicos transformados,
conservas, etcétera. Tampoco existen
iniciativas empresariales que utilicen
los residuos y subproductos del cultivo
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del olivary de la elaboracién de aceites
de oliva en el sector energético.

Seguridad alimentaria, certificacion
de procesosy productosy
sostenibilidad medioambiental

La creciente preocupacion de los con-
sumidores por la calidad, la seguri-
dad alimentaria y la sostenibilidad
medioambiental hace necesario que
el sector oleicola de Uruguay incorpore
un sistema de trazabilidad, asi como
sistemas de certificaciéon de produc-
tos, procesos y servicios que integran
la cadena de produccién-consumo de
aceites de oliva. Estos mecanismos que
aseguran la calidad son fundamentales
para aumentar la confianza del consu-
midor en los aceite de oliva virgenes
extra uruguayos, diferenciandolos y
agregandoles valor.

Por otro lado, la poca produccién
de aceites de oliva uruguayos ha per-
mitido la gestién de los efluentes y
del alperujo sin impactos medioam-
bientales negativos. No obstante, a
medida que la produccién crezca esta
situaciéon cambiard, de manera que es
preciso poner en marcha iniciativas
que permitan gestionar los efluentes
yresiduos de manera ambientalmente
sostenible.

En el contexto que venimos sefna-
lando, conviene advertir que al consu-
midor no solo le importa que el aceite
de oliva que contiene una envase sea
virgen extra, sino también que el proceso
seguido en el cultivo de las aceitunas,
en su procesamiento y en el envasado
del aceite sea seguro, no contaminante
y socialmente responsable.
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I+ D +i, transferencia de conocimiento,
formacion y capital humano

Como una de las fortalezas del sector
oleicola de Uruguay se menciond su
estrecha vinculacién con las facultades
de Quimicay de Agronomia de la UDE-
LAR, asicomo con el INIA. Sin embargo,
el sector no mantiene relacién alguna
con universidades, facultades, centros ni
profesionales que lo ayuden en parcelas
del conocimiento de enorme impor-
tancia para su desarrollo, tales como la
administracién de empresas y, dentro
de ella, el marketing.

Por otro lado, aunque hay inicia-
tivas formativas tendentes a generar
mayor conocimiento y difusién sobre
los aceites de oliva y sus cualidades
distintivas, falta desarrollar programas
en los dmbitos de la agronomia, del
mercado, dela gestién de subproductos
yresiduos, de la gestion medioambien-
tal, etcétera, que permitan continuar
con las acciones formativas ya desa-
rrolladas, a la vez que formar mejor a
los actuales técnicos y a los maestros
de almazaras, incorporar nuevos técni-
cos al sector, formar a los empresarios
actuales y potenciales —sin llegar a
un nivel de especializacion— en los
elementos a tener en cuenta en la ca-
dena de produccién-consumo, etcétera.

Reforzamiento institucional de ASOLUR

ASOLUR es una asociacién que cada
dia adquiere mayores niveles de repre-
sentacidn e interlocucién, y que ademas
ha de acometer tareas nuevas para sus
asociados. Por eso es preciso reforzar su
estructura actual, para lo que necesita

contar con recursos publicos suficien-
tes vinculados a proyectos de interés
sectorial y nacional, asi como con los
recursos necesarios para funcionar
como organizacion, ejerciendo su labor
derepresentatividad e interlocucién con
eficienciay calidad.

Rasgos estructurales

Un conjunto de caracteristicas estruc-
turales no incluidas en los apartados
anteriores marcan un déficit del sector
oleicola de Uruguay. Nos referimos a
las siguientes:

e la escasa dimensién de la mayoria
de las explotaciones olivareras, que
dificulta la obtencién de economias
de escalayla consiguiente reducciéon
de costos, asi como acceder a deter-
minados inputs y servicios;

e la concepcién del negocio oleicola
como una inversiéon més que como
una actividad productiva por parte
de algunos productores;

e la excesiva dependencia de algunos
productores de los almazareros para
el procesado de las aceitunas;

e la ausencia o escasez de industrias
especializadas en algunas tareas de
la cadena de produccién-consumo:
almazaras y envasadoras sin vincu-
lacion con la produccion, refinerias
y extractoras de orujo.

La inexistencia de un tejido de
empresas locales suministradoras de
materias primas y de servicios para el
sector encarece el proceso de produc-
cién de aceites de oliva, sobre todo en
la fase de envasado.
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C. CONTEXTO
INTERNACIONAL

En este capitulo del Plan de Refuerzo
de la Competitividad (PRC) del Con-
glomerado Agroindustrial Olivicola
de Uruguay, nos proponemos abordar
dos objetivos fundamentales: a) exa-
minar la situacién y la evolucién de la
produccién y del consumo de aceites
de oliva en el mundo, y b) analizar la
situaciénylas tendencias en el comer-
cio internacional de aceites de oliva,
identificando los potenciales mercados
exteriores para la comercializacién
de los aceites de oliva virgenes extra
producidos en Uruguay.

. PRODUCCION Y CONSUMO
DE ACEITES DE OLIVA
EN EL MUNDO

Como hemos adelantado en el capitulo
anterior, uno de los rasgos caracte-
risticos de la evolucién del mercado
de aceites de oliva es el incremento
de la produccién en el mundo, como
consecuencia de: a) el aumento de la
superficie de olivar, fundamentalmente
en forma de plantaciones intensivas y
superintensivas, y b) la mejora de la
productividad debida a la extensién
del regadio y a la incorporacién de
los avances tecnolégicos, tanto en la
fase de cultivo del olivo como en la
de transformacién de las aceitunas en
aceites de oliva.

En el periodo entre 1990-91y2011-
12, de acuerdo con el Consejo Oleicola
Internacional (COI), la produccién
mundial de aceites de oliva més que
se duplicd, pasando de 1.453.000 a
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3.098.000 toneladas.' A este incremento
delaproduccién contribuy6 el aumento
de la produccion en todos los paises
tradicionalmente productores, excepto
Albania, Grecia e Italia, y la apariciéon
de otros nuevos, como Australiay Chile.
Espana, que aumento su produccion en
mads de 700.000 toneladas en el periodo
senalado, ha sido el verdadero motor del
crecimiento de la produccién oleicola
mundial. Otros paises productores im-
portantes son Italia (440.000 toneladas),
Grecia (310.000 toneladas), Siria (200.000
toneladas), Turquia (180.000 toneladas),
Tanez (180.000 toneladas) y Marruecos
(120.000 toneladas) (cuadros 5y 6).

El segundo factor de cambio en la
oleicultura mundial ha sido el sobre-
saliente incremento de la demanda
de aceites de oliva, un crecimiento
apoyado fundamentalmente en los
cada vez més difundidos y conocidos
efectos positivos de su consumo para
la salud, en un contexto de busque-
da por el consumidor de productos
saludables, seguros, naturales y de
calidad, asi como en los cambios en
el comportamiento del consumidor a
los que nos referfamos en el apartado
“Oportunidades” en el capitulo anterior.

En este contexto, el consumo de acei-
tes de oliva ha aumentado, en el mismo
periodo contemplado anteriormente,
en mas de 1.400.000 toneladas, pasando
de 1.666.500, en la campana 1990-91,
a 3.078.500 toneladas previstas, en la
campana2011-12. El crecimiento hasido
relativamente importante en los paises

1 Para la campana 2011-2012, las cifras son

de previsiones.
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CUADRO 5.

Paises**

Albania
Argelia
Argentina
Australia
Chile
Croacia
EUA
Egipto
Iran
Israel
Jordania
Libano
Libia
Marruecos
Palestina
Siria
Tonez
Turquia
UE

Total

Evolucién de la producciéon mundial de aceites de oliva (en miles de toneladas)

1994-95
s/d
16,50
6,50
s/d

s/d
3,00
1,00
1,00
1,50
5,50
13,50
5,00
6,50
45,00
8,00
90,00
100,00
160,00
1.371,00
1.845,50

1997-98
s/d
15,00
8,00
s/d

s/d

1,50
1,00
1,00
3,00
3,00
14,00
3,50
6,00
60,00
9,00
70,00
93,00
40,00
2.116,50
2.465,50

2001-02
s/d
25,50
10,00
s/d

s/d

5,00
0,50
0,50
2,50
3,50
14,00
5,00
7,00
70,00
18,00
92,00
35,00
65,00
246350
2.825,50

Campaias
2003-04  2007-08
69,50 4,00
13,50 24,00
2,00 27,00
2,50 12,00
s/d 6,50
3,00 4,50
1,00 2,00
2,00 7,50
2,50 4,50
3,00 4,00
25,00 21,50
750 10,50
12,50 13,00
100,00 85,00
5,00 8,00
110,00 100,00
280,00 170,00
79,00 72,00
2.448,00 2.118,50
3.174,00 2.713,00

2009-10
5,00
26,50
17,00
18,00
12,00
5,00
3,00
3,00
4,00
3,50
17,00
9,00
15,00
140,00
5,50
150,00
150,00
147,00
2.224,50
297350

2011-12*
7,00
54,50
15,00
19,00
22,00
5,00
6,00
10,00
6,00
750
22,00
18,00
15,00
120,00
12,00
200,00
180,00
180,00
2.180,50
3.098,00

* PREVISIONES.
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*+ SOLO SE HAN ANALIZADO AQUELLOS PAISES PARA LOS QUE SE PREVE UNA PRODUCCION SUPERIOR A 5000 TONELADAS EN LA CAMPARA 2011-12.
FUENTE: COI (2012).

CUADRO 6. Evolucién de la produccion de aceites de oliva en la UE (en miles de toneladas)
B Campaias

1999-00 2004-05 2006-07 2009-10 2011-12*
Chipre 2,50 3,50 750 8,30 4,20 5,60
Espafia 337,60 669,10 989,80 111,40 1401,50 1.347.40
Francia 2,30 4]0 470 3,30 570 5,20
Grecia 400,00 420,00 435,00 370,00 320,00 310,00
Italia 620,00 735,00 879,00 490,00 430,00 440,00
Portugal 4370 50,20 41,20 4750 62,50 71,80
UE 1403,60 1.878,40 2.357.20 2.030,80 2.224,50 2180,50
Total 1.684,00 2.374,50 3.013,00 2.767,00 2.973,20 3.098,00

* PREVISIONES.

*+ SOLO SE HAN ANALIZADO AQUELLOS PAISES PARA LOS QUE SE PREVE UNA PRODUCCION SUPERIOR A 5000 TONELADAS EN LA CAMPARA 2011-12.
FUENTE: COI (2012).

ses como Estados Unidos, Francia, Brasil,
Alemania, Canad4, China, Rusia, Reino
Unido, Australia y Jap6n (cuadros 7y 8).

productores antes mencionados, excepto
en Tnez. Sin embargo, es de destacar la
tendencia creciente en el consumo de pai-
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CUADRO7. Evolucion del consumo mundial de aceites de oliva (en miles de toneladas)

Dol Campanas

1992-93 1998-99 2005-06 2006-07 2009-10 2011-12*
Argelia 30,00 44,00 35,00 23,00 33,50 57,00
Australia 16,00 24,00 34,50 4750 44,00 45,00
Brasil 17,00 23,50 26,00 34,50 50,50 62,00
Canadd 13,00 18,50 30,00 32,50 37,00 40,00
China s/d s/d s/d s/d 18,00 30,00
EUA 104,00 151,00 223,00 248,00 258,00 277,00
Israel 5,00 9,50 16,50 15,00 16,50 15,00
Japén 5,00 28,50 30,00 30,50 40,50 35,00
Jordania 17,00 19,00 19,00 21,00 20,00 21,00
Libia 9,00 16,00 9,00 11,00 15,00 15,00
Marruecos 40,00 55,00 55,00 65,00 90,00 85,00
Rusia 5,00 2,00 9,50 10,50 22,00 23,0
Siria 67,00 88,00 79,00 110,00 120,50 150,50
Tlnez 60,00 49,00 38,00 45,00 30,00 40,00
Turquia 50,00 85,00 50,00 80,00 110,00 125,00
UE 1.383,50 1.709,00 1.918,00 1.905,00 1.846,00 1.889,50
Total 1.904,00 2.413,00 2.690,50 2.798,50 2.902,00 3.078,50

* PREVISIONES.
** SOLO SE HAN ANALIZADO AQUELLOS PASES PARA LOS QUE SE PREVE UN CONSUMO SUPERIOR A 15.000 TONELADAS EN LA CAMPARNA 2011-12.
FUENTE: COI (2012).

Por otra parte, el andlisis en térmi-
nos de consumo per cépita (cuadros 9
y 10) pone de manifiesto:

1. Elaltoconsumo de aceites de olivaen
Grecia.

2. El enorme potencial de crecimiento
de los aceites de oliva en el mundo,
considerando los bajos niveles de
consumo per cdpita actuales, si excep-
tuamoslos de Grecia, Italia, Espafay,
en menor medida, Portugal.

3. Elimportante aumento del consumo
per capitade aceites de olivaenunbuen
nimero de paises poco o nada produc-
tores, que, sibien tienen niveles per ca-
pitabajos, hanregistrado crecimientos
porcentuales espectaculares en el pe-
riodo analizado. Asi, hay paises que en

dos décadas han multiplicado por més
de cinco su consumo per cépita, como
Austria, Holanda, Japon, Rusiay Suecia.
Otros lo han multiplicado por més de
tres, como Alemania, Dinamarca, Suiza,
Irlanda y Reino Unido. Finalmente,
otro grupo de paises ha multiplicado
su consumo per cdpita por dos o tres;
es el caso de Francia, Australia, Brasil,
Canada, Estados Unidos e Israel.

IV. ELCOMERCIO INTERNACIONAL
DE LOS ACEITES DE OLIVA

En el escenario descrito, y aunque el
mercado de Uruguay ofrece oportuni-
dades para incrementar el consumo de
aceites de oliva, no parece probable que
este aumento sea de una magnitud tal
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CUADRO 8. Evolucion del consumo de aceites de oliva en la UE (en miles de toneladas)

pala Campanas***

1995-96 1998-99 2003-04 2007-08 2009-10 2011-12*
Alemania 16,40 30,30 38,50 48,00 50,10 55,00
Espana 352,10 528,50 613,90 546,30 539,40 592.70
Francia 48,50 78,80 94,00 101,60 114,80 113.00
Grecia 230,00 245,00 270,00 164,00 228,50 228,00
Italia 653,00 705,00 765,00 705,00 675,70 660,00
Portugal 58,40 66,10 67,00 75,80 87,80 87,50
Reino Unido 15,00 29,90 71,60 56,10 55,30 57,50
UE 1.387,00 1.708,90 1.997,30 1.865,90 1.846,00 1.889,50
Total 1.852,50 2.413,00 2.882,50 2.754,50 2.902,00 3.078,50

* PREVISIONES.

*+ SOLO SE HAN ANALIZADO AQUELLOS PAISES PARA LOS QUE SE PREVE UN CONSUMO SUPERIOR A 15.000 TONELADAS EN LA CAMPARNA 2011-12.
*** E| DATO DE POBLACION SE HA TOMADO DEL ANO SUPERIOR DE CADA CAMPARIA, SALVO PARA LA CAMPARNA 2011/12, PARA LA QUE SE HA
TOMADO EL DATO DEL ANO 2011.

FUENTE: COI (2012).

CUADRO9. Evolucion del consumo mundial de aceites de oliva per capita (en kilos)

B Campaiias
1992-93 1998-99 2005-06 2006-07 2009-10 201-12*
Argelia 1,10 1,46 1,05 0,68 0,94 1,58
Australia 0,91 1,27 1,67 2,25 197 199
Brasil on 0,14 0,14 0,18 0,26 0,32
Canada 045 0,61 0,92 0,99 1,08 1,6
China s/d s/d s/d s/d 0,01 0,02
EUA 0,40 0,54 0,75 0,82 0,83 0,89
Israel 0,95 1,55 2,34 2,09 1,71 1,93
Japén 0,04 0,23 0,23 0,24 0,32 0,27
Jordania 4,35 4,06 343 37 331 3,40
Libia 1,96 312 1,53 1,83 2,36 2,34
Marruecos 1,53 193 1,79 2,10 2,82 2,63
Rusia 0,03 0,01 0,07 0,07 0,16 0,16
Siria 4,99 5,65 4,19 572 5,89 723
Suiza 0,43 0,84 1,54 1,59 1,66 1,64
Tlnez 6,93 518 3,75 4,40 2,84 3,75
Turquia 0,88 1,36 0,72 114 1,51 1,70
* PREVISIONES.

** SOLO SE HAN ANALIZADO AQUELLOS PAISES PARA LOS QUE SE PREVE UN CONSUMO
SUPERIOR A 15.000 TONELADAS EN LA CAMPANA 2011-12, ADEMAS DE SUIZA.
FUENTE: COI (2012) Y BANCO MUNDIAL (2012). ELABORACION PROPIA.

que permita absorber una produccién  mercados exteriores se configuran como
nacional que crecerd de forma sobre- lasalida natural a unabuena parte de la
saliente en los préximos afnos. Asi, los  produccién uruguaya.
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CUADRO10. Evolucion del consumo de aceites de oliva per capita en la UE (en kilos)

Campanas***
Paises**
1995-96 1998-99 2003-04 2007-08 2009-10 2011-12*
Alemania 0,20 037 0,47 0,58 0,61 0,67
Austria 0,13 0,36 0,73 0,95 1,06 0,95
Bélgica s/d s/d 1,09 0,30 113 1,24
Dinamarca 0,21 0,36 0,57 0,78 0,78 1,00
Espana 8,92 13,24 14,38 11,99 n.n 12,82
Francia 0,81 1,30 1,50 1,58 1,76 173
Grecia 2148 22,51 2441 14,59 20,19 20,17
Holanda 0,15 0,37 0,68 0,78 1,64 0.86
Irlanda 0,36 043 0,57 138 1,27 127
Italia 11,48 12,39 13,15 11,78 n,17 10,86
Portugal 5.81 6,50 6.38 114 825 823
Reino Unido 0,26 0,51 1,20 091 0,89 0,92
Suecia 014 033 042 0,69 079 0.85
* PREVISIONES.

** SOLO SE HAN ANALIZADO AQUELLOS PAISES PARA LOS QUE SE PREVE UN CONSUMO SUPERIOR A 15.000 TONELADAS EN LA CAMPANA 2011-
12, ADEMAS DE AUSTRIA, BELGICA, DINAMARCA, IRLANDA, HOLANDA Y SUECIA.

% E| DATO DE POBLACION SE HA TOMADO DEL ANO SUPERIOR DE CADA CAMPARA, SALVO PARA LA CAMPARA 2011-12, PARA LA QUE SE HA
TOMADO EL DATO DEL ANO 2011.

FUENTE: COI (2012) Y BANCO MUNDIAL (2012). ELABORACION PROPIA.

En tal contexto, en este apartado
pretendemos, por una parte, analizar
la situacion y evolucién del comercio
exterior de aceites de oliva y, por otra,
identificar y analizar los mercados
exteriores potenciales donde comer-
cializar los aceites de oliva virgenes
extra de Uruguay.

SITUACION Y EVOLUCION
DEL COMERCIO EXTERIOR
DE ACEITES DE OLIVA

Conrespecto al primero de los objeti-
vos, enlos cuadros 11y 12 se presenta,
de acuerdo con la informacién que
suministra el COI, el volumen de expor-
taciones e importaciones mundiales

de aceites de oliva? en la campana
2011-12. Tres conclusiones se derivan
de esos datos: a) la concentracién del
mercado exterior de aceites de oliva
en pocos destinos; b) el légico peso
de la Uni6n Europea en el comercio
internacional, sobre todo en las ex-
portaciones, y c) el elevado volumen

2 El volumen total de transacciones de acei-
tes de oliva entre paises es muy superior a
las 691.500 toneladas que aparecen en el
cuadro 7, como se muestra en el cuadro 9,
debido a que en el 7 se computan solo las
exportaciones extracomunitarias, pero no
los flujos que se producen entre los paises

de la Unién Europea.
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de importaciones que registra Esta-
dos Unidos, en coherencia con una
demanda creciente y una muy escasa
produccién de aceites de oliva.

CUADROT1. Exportaciones mundiales
de aceites de oliva

Unic’;ln Europea Miles de %
y paises toneladas*

Unién Europea 423,50 61,24
Tunez 120,00 17,35
Turquia 43,00 6,22
Siria 25,00 3,62
Marruecos 35,00 5,06
Argentina 10,50 1,52
Resto 34,50 4,99
Total mundial 691,50 100,00

* PREVISIONES PARA LA CAMPANA 2011-2012.
FUENTE: COI (2012)

CUADRO12. Importaciones mundiales
de aceites de oliva

entoneladas como en millones de ddlares
estadounidenses, asi como los principales
paises importadores —que salvo Italia
y Portugal, que son productores, son
aquellos donde la demanda ha crecido
mas enlos tltimos ainios— y exportadores.

CUADRO13. Evolucién del comercio
mundial de aceites de oliva

Afios Toneladas Millones (USD)
2007 1.550.915 5993
2008 1479.735 6.209
2009 1492.805 5174
2010 1.659.061 5439
201 1.616.101 5470

FUENTE: URUGUAY XXI (2012).

CUADRO 14. Principales paises
importadores (USD millones)

Paises

Unic’:ln Europea Miles de %
y paises toneladas

EUA 275,00 38,54
Unién Europea 121,00 16,96
Brasil 62,00 8,69
Canadé 40,00 5,61
Japén 35,00 491
Australia 33,50 4,70
China 30,00 4,20
Rusia 23,00 322
Suiza 13,00 1,82
México 10,00 140
Resto 71,00 9,95
Total mundial 713,50 100,00

Otros datos sobre el comercio exte-
rior de aceites de oliva se recogen en los
cuadros 13, 14 y 15. En ellos se muestra
la evolucién del comercio mundial, tanto

* PREVISIONES PARA LA CAMPANA 2011-2012
FUENTE: COI (2012)

Italia 1.367 1537 1.590
EUA 918 903 960
Francia 405 386 417
Brasil 210 232 286
Alemania 252 236 263
Portugal 198 212 229
Total 5174 5439 5470
FUENTE: TRADE MAP (2012).
CUADRO15. Principales paises

Paises

exportadores (USD millones)

Espania 2.152 2.466 2450
Italia 1.340 1465 1.599
Tonez 620 396 294
Grecia 314 280 304
Total 6.012 4.834 514

FUENTE: TRADE MAP (2012).
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MERCADOS EXTERIORES POTENCIALES
PARA LOS ACEITES DE URUGUAY

Es evidente que la situacién y evolucién
delademanda enlos paises poco o nada
productores, tanto en valores absolutos
como en términos per capita, es un pri-
mer indicador de enorme relevancia. Asi,
como mercados exteriores de interés para
ser analizados con mayor profundidad
pueden sefalarse Alemania, Australia,
Austria, Brasil, Canad4, China, Dinamar-
ca, Estados Unidos, Francia, Holanda,
Irlanda, Israel, Japdn, Reino Unido, Rusia,
Suiza y Suecia.

De otra parte, segin Uruguay XXI
(2012), los mercados vistos como mas
atractivos parala exportacion del aceite de
oliva virgen extra de Uruguay son Brasil,
Estados Unidos, Canadd, México, China,
Jap6n e India. No obstante, los paises
adonde mas aceite uruguayo se exporté
en el 2011 fueron Estados Unidos, Brasil,
Reino Unidoy Suiza.

Finalmente, Moral y Lanzas (2005),
enun excelente trabajo, se plantean como
objetivo principal identificar y analizarlos
mercados exteriores en los que podrian
comercializarse con relativo éxito los
aceites de oliva virgenes de la provincia
deJaén. Paraello, delos principales paises
demandantes internacionales obtienen
cincoindicadores que permiten definirla
posicién de los principales compradores
mundiales de aceites de oliva virgenes.
Estos indicadores son: la participacién
de cadapais enlademandainternacional
(cuota mundial), la capacidad importa-
dora de cada pais (importaciones per
capita), el riesgo pais, la tasa de variacion
anualyla posicién de ventaja o desventaja
comparativa. Los autores concluyen que

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

los paises poco o nada productores que
muestran mayor potencial son Brasil,
Estados Unidos, Japdn, Suiza, Alemania,
Canad4, Suecia, Austria, Francia, Reino
Unido, Bélgicay Holanda.

En definitiva, existe cierto grado de
coincidencia en el conjunto de paises que,
en una primera aproximacioén, pueden
considerarse mercados potenciales para
comercializar los aceites de oliva virgenes
extra de Uruguay. Hay plena coincidencia
en apuntar a Brasil, Canadé, Estados Uni-
dosy Jap6n como los maés atractivos. En
un segundo nivel de coincidencia estarfan
Alemania, Francia y Reino Unido. En un
tercer nivel se situarian Australia, China,
Rusia, Austria, Holanda, Suecia y Suiza.
Finalmente, sin coincidencia entre las
fuentes consultadas figurarian Dinamar-
ca, Irlanda, Israel, México, Indiay Bélgica.

Esimportante, asimismo, relacionar
los paises mencionados con aquellos en
los que el Consejo Oleicola Internacional
(COI) y la Interprofesional del Aceite
de Oliva Espanol van a realizar o estan
realizando campanas de promocion. Asi,
los paises en los que el COI ha realizado
acciones promocionales recientemente
son India, Canadd, China, Estados Uni-
dos, Rusia, Corea del Sur, Japdn, Brasil y
Australia. La Interprofesional del Aceite
de Oliva Espaiio], el Instituto Espafiol de
Comercio Exterior (ICEX) yla Asociacién
Espanola de la Industria y el Comercio
Exportador del Aceite de Oliva (ASOLI-
VA), por su parte, dirigen sus esfuerzos
promocionales a Australia, Brasil, China,
Estados Unidos, India, México, Polonia,
Republica Checa, Rusia y Ucrania.

Una cuestién no menor son los
aranceles a los que tendrian que hacer
frente los exportadores uruguayos enlos
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mercados de destino, en comparacién
con los de otros paises competidores
(Italia y Espana). Uruguay soporta ele-
vados aranceles (del orden del 35-45%)
en paises como Suecia, Reino Unido e
Irlanda, cuyo arancel es 0 para Italia y
Espafa. Sin embargo, los productores
uruguayos mantienen alguna ventaja
competitiva en materia de aranceles en
Brasil, Estados Unidos y Suiza.

Por otra parte, los principales paises
importadores de vino de Uruguay son
Brasil, México, Rusia, Estados Unidos y
Canada.

Considerando toda la informacién
anterior, podemos deducir que tres
mercados retinen un conjunto de caracte-
risticas y circunstancias que los sitian en
un primer nivel de interés para el diseno
de la politica de internacionalizacién de
las empresas oleicolas de Uruguay: Brasil,
Canada y Estados Unidos.

Por otra parte, si deloslistados ante-
riores se excluyen los paises productores,
hay otros que merecen un analisis mds
detenido para definir siincluirlosono en

2. Antecedentes

A. OBJETIVOS Y ORGANIZACION
DEL PROGRAMA

El propésito del Programa de Compe-
titividad de Conglomeradosy Cadenas

el grupo de potenciales mercados, tales
como Rusiay China.

Finalmente, hay un tercer grupo de
mercados en los que se podria llevar a
cabo una accién exploratoria, conside-
rando su fuerte vinculacién con Uruguay,
los acuerdos preferenciales suscritosyla
existencia en ellos de un colectivo organi-
zado de ciudadanos de origen uruguayo.
Estos paises son Israel, México y Suiza.

Cuanto acabamos de sefialar en este
apartado nos lleva a proponer el trabajo
en una doble direccién. Por un lado, se
debe actuar en el mercado interior, con
la finalidad de incrementar la demanda
de aceites de oliva virgenes extra. Por
otro lado, hay que operar en mercados
exteriores, paralo que esimprescindible
evaluar las posibilidades de incremento
de la demanda de aceites de oliva en
ellosy las estrategias para lograrlo, en el
contexto dela orientacién al mercado, en
la que el anélisis del comportamiento del
consumidor ocupa un lugar central en
el disefio de estrategias comerciales. Se
trata de comprender para poder vender.

Productivas (PACC) es aumentar la
competitividad de los conglomera-
dos y cadenas productivas (COP) de
Uruguay, entre ellos el Conglomerado
Agroindustrial Olivicola. EIPACC es un
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claro ejemplo de cémo el Estado pue-
de favorecer el desarrollo econémico
mediante la colaboracién entre em-
presas, instituciones de investigacidn,
desarrollo tecnoldgico e innovacidn,
instituciones del sector privado y el
propio Gobierno.

EIPACCha de promover: a) la con-
solidacion de los conglomerados, a tra-
vés dela financiaciény cofinanciacién
de la preparacién e implementacion
del Plan de Refuerzo de la Competi-
tividad (PRC), y b) la creacién de un
ambiente institucional que favorezca
la sostenibilidad de los logros. Para
ello, el PACC se articula en tres com-
ponentes, el primero de los cuales es
la elaboracién del PRC.

El organismo ejecutor del Pro-
grama es la Oficina de Planeamiento
y Presupuesto (OPP) de la Presiden-
cia de la Republica. La direccién del
Programa esta a cargo de un Comité
Estratégico de alto nivel integrado
por autoridades y coordinadores de
los siete programas que componen el
Area de Politicas Territoriales (APT) de
la OPP —entre los que se encuentra el
Programa de Competitividad de Con-
glomeradosy Cadenas Productivas—y
representantes del sector privado (gre-
miales empresariales). La ejecucion
del Programa estd en manos dela OPP
a través de una Unidad Coordinadora
del Programa (UCP) constituida con
personal especializado. A las funciones
de direcciéon y ejecucion se les afiade
una tercera, que es la de coordinacion.

En la funcién de coordinacién
destaca la labor del Grupo Gestor del
Conglomerado (GGC), una figura de
autogobierno de los COP que repre-
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senta alas empresas e instituciones de
cada COP, con el objetivo de construir
ventajas competitivas a través del
Conglomerado.

El Conglomerado Agroindustrial
Olivicola de Uruguay fue uno de los
seleccionados en mayo del 2012 por
el Comité Estratégico, con el propésito
de aumentar su competitividad. El 27
de junio de 2012 se firmé un convenio
marco de dos afios de duracién entre los
componentes del GGC:la ASOLUR, la
Direccién Nacional de Industrias (DNI)
del Ministerio de Industria, Energia y
Mineria (MIEM), el Ministerio de Ga-
naderia, Agricultura y Pesca (MGAP)
y la OPP. Para una primera fase se
plantearon dos objetivos: a) elaborar
el Plan de Refuerzo de la Competitivi-
dad del Conglomerado Agroindustrial
Olivicola de Uruguay, con un marcado
acento en la internacionalizacién, esto
es, generando ventajas competitivas a
través de una mejor articulaciénydela
cooperacion estratégica entre los agen-
tes, con vistas a conseguir una mayor
penetracion en los mercados interna-
cionales, yb) dinamizar la cooperacion
entre los actores del Conglomerado.

Asimismo, el Plan de Refuerzo de
la Competitividad del Conglomerado
Agroindustrial Olivicola de Uruguay,
ademds de ser una plataforma que
favorezca la cooperacion entre los
agentes que lo conforman, ha de ser
un acelerador de proyectos incipientes
y, sobre todo, debe propiciar la confor-
macién de una culturay una estructura
institucionales que permitan seguir
desarrollando la competitividad del
Conglomerado una vez que el Progra-
ma culmine.
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B. PROCESO DE ELABORACION
DEL PLAN DE REFUERZO
DE LA COMPETITIVIDAD
DEL CONGLOMERADO
AGROINDUSTRIAL
OLIViCOLA DE URUGUAY

Como se ha comentado en este in-
forme, la elaboraciéon del PRC es uno
de los objetivos de la primera fase
del PACC, en el que el GGC tiene un
papel destacado como organismo de
coordinaci6n. Para el caso del Con-
glomerado Agroindustrial Olivicola
de Uruguay se constituyé un grupo
de trabajo encargado de ir validando
el contenido de los documentos y las
medidas propuestas durante el proceso
de elaboracion del PRC: caracteriza-
cién del sector oleicola, diagndsticoy
andlisis DAFO, objetivos intermedios,
lineas de actuacidn, ejes estratégicos
y proyectos estratégicos. El grupo de
trabajo ha estado constituido por el
GGCyporelINIA, la Agencia Nacional
de Investigacion e Innovacion (ANITI),
la Facultad de Agronomia yla Facultad
de Quimica de la UDELAR, la Unién
de Exportadores del Uruguay (UEU)
y Uruguay XXI.

Junto con la constitucién del grupo
de trabajo, otros aportes metodolédgicos
han sido:

e Visitasde campo: se hanrealizado visi-
tasachacrasyalmazaras/envasadoras
de las zonas de Colonia, Lavalleja y
Maldonado.

Entrevistas con productores y alma-
zareros/envasadores en las visitas de
campo.

Encuentros informales con pequenos
productoresy con almazareros/enva-
sadores.

Entrevistas con administraciones
e instituciones: APT, OPP, DNI del
MIEM, Oficina de Programacion
y Politica Agropecuaria (OPYPA),
Direccién General de la Granja
(DIGEGRA) y Unidad de Asuntos
Internacionales (UAI) del MGAP,
decanoy profesorado de la Facultad
de Quimica de laUDELAR, rector de
laUDELAR, rector dela Universidad
de la Empresa, Direccién General
para Asuntos Econémicos Inter-
nacionales del MRREE, marca pais
Uruguay Natural, Area de Defensa
del Consumidor, INAC, INAVI, La-
boratorio Tecnolégico de Uruguay
(LATU), Plan Ceibal, Ministerio
de Salud Publica (MSP), decano y
profesorado de la Facultad de Agro-
nomia de la UDELARYy profesorado
de la Facultad de Ingenieria de la
UDELAR.

Jornadas abiertas sobre factores de
cambio y retos de la oleicultura.
Talleres: sobreI+D +1i, sobre interna-
cionalizacidn, sobre fortalecimiento
institucional y sobre mercado interno.
Comparecencia ante la Comisién de
Agricultura del Parlamento uruguayo.
Revision bibliografica.

Encuestas a productores y almazare-
ros/envasadores.
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Basado en la consolidacién institucio-
nal del Conglomerado Agroindustrial
Olivicola (en el que ASOLUR es un
factor clave para el desarrollo de la
cooperacidn inter- e intrasectorial),
el sector olivicola nacional se inserta
exitosamente en los mercados interna-

4. Objetivos

A nuestro entender, las lineas basi-
cas de desarrollo del Conglomerado
Agroindustrial Olivicola de Uruguay y
los principios que han de inspirar sus
movimientos estratégicos —esto es, los
ejes estratégicos que agrupan objetivos

* Esta visién ha sido elaborada por el equipo
del IECON en consulta con los técnicos
del PACC, intentando captar la visién
implicita en los documentos estratégicos
del cluster. Ella no forma parte de la es-
trategia de competitividad u otras metas
conjuntas elaboradas participativamente

con miembros del cltster.
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cionales més relevantes para el pais y
abastece un mercado interno creciente
y demandante, a partir de un desarro-
llo productivo sustentable centrado
en la transferencia y el desarrollo de
conocimientos que permiten obtener
productos de la més alta calidad.

que se orientan hacia una estrategia
comun— son los siguientes:

EJE1-DESARROLLO
INSTITUCIONAL DEL
CONGLOMERADO

Objetivo 1.1. Consolidar el Conglomera-
do Agroindustrial Olivicola de Uruguay.
Objetivo 1.2. Reforzar la Asociacion
Olivicola de Uruguay (ASOLUR).
Objetivo 1.3. Inculcar en el Conglome-
rado la cultura de la cooperacién como
fuente de ventajas competitivas.
Objetivo 1.4. Aumentar la competitivi-
dad del sector por la via de la coopera-
cién inter- e intrasectorial
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EJE 2 - DESARROLLO PRODUCTIVO
SUSTENTABLECONI+D +1

Y FORMACION DE

CAPITAL HUMANO

Objetivo 2.1. Impulsar la I+ D +i, la
transferencia del conocimiento y la
formacidn en el sector.

Objetivo 2.2. Aumentar la profesionali-
zacion en el sector oleicola.

Objetivo 2.3. Incrementar la eficiencia
y la productividad del sector oleicola
de Uruguay.

Objetivo 2.4. Desarrollar una estrategia
de diversificacién productiva que posi-
bilite un aumento delarentay el empleo
en las zonas productoras.

Objetivo 2.5. Mantener la estrategia de
obtencidén de aceites de oliva virgenes
extra de alta calidad.

Objetivo 2.6. Implementar sistemas de
gestion de calidad y de estdndares de
seguridad alimentaria.

Obijetivo 2.7. Mejorar la vigilancia del
cumplimiento de los pardmetros fisi-
coquimicos, organolépticos y de au-
tenticidad de los aceites de oliva que se
comercializan en Uruguay.

EJE 3- PROMOCION Y DESARROLLO
DE LA COMERCIALIZACION

ENLOS MERCADOS

INTERNO Y EXTERNO

Objetivo 3.1. Desarrollar una comercia-
lizacién maés eficiente de los aceites de
oliva en el mercado interior.

Objetivo 3.2. Aumentar la internaciona-
lizacién del sector oleicola de Uruguay.
Objetivo 3.3. Promover la educacion ciu-
dadana sobrelos aceites de oliva a través
delainformaciénydelapromocion del
aceite de oliva virgen extra.

Objetivo 3.4. Difundir enlas administra-
cionesylasociedad en general el papel
esencial del sector oleicola.

5. Actividadesy proyectos por eje estratégico

A continuacioén se listan las actividades
asociadas con cada eje estratégico.
Muchas de ellas también se articulan
en proyectos concretos surgidos en el
marco del Conglomerado. Asi, ademds
delalista de actividades se mencionan
los proyectos ya definidos asociados
a cada eje. En el Anexo se incluye el

desarrollo completo de los proyectos
actualmente en ejecucion.

EJE1-DESARROLLO INSTITUCIONAL
DEL CONGLOMERADO

Objetivo 1.1. Consolidar el Conglomera-
do Agroindustrial Olivicola de Uruguay.
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Objetivo 1.2. Reforzar la Asociacién
Olivicola de Uruguay (ASOLUR).
Objetivo 1.3. Inculcar en el Conglome-
rado la cultura de la cooperacién como
fuente de ventajas competitivas.
Objetivo 1.4. Aumentar la competitivi-
dad del sector por la via de la coopera-
cion inter- e intrasectorial.

ACTIVIDADES

e Aumentarymejorarlosserviciosalos
socios que presta ASOLUR. Para ello
se plantea dotarla de una estructura
administrativay de los recursos que
le permitan responder con eficiencia
y garantia a los nuevos retos.

e Establecer un mecanismo formal
que permita el debate y el andlisis
entre los agentes del Conglomera-
do sobre I+D +1, transferencia del
conocimiento, formacién y capital
humano.

e Establecer vinculos estrechos con
Uruguay Natural y con Uruguay XXI,
asi como con el conjunto de admi-
nistraciones publicas y entidades
privadas que conforman el Conglo-
merado Agroindustrial Olivicola de
Uruguay.

PROYECTOS

Proyecto 1.1: Consolidacién del Conglo-
merado y fortalecimiento institucional
de la Asociacién Olivicola Uruguaya
(ASOLUR)

Objetivos: Fortalecer a ASOLUR
conuna estructura administrativay de
gestion que, contando conlos recursos
materiales, financieros y humanos ne-
cesarios —procedentes de proyectos de
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interés sectorial y nacional, asi como
de las administraciones publicas y el
aporte de los propios socios—, haga
posible que desempefie sus tareas de
defensa del sector, de mayor servicio
a sus asociados, de representacion e
interlocucion ante las administraciones
uruguayas e internacionales, de defensa
delaprotecciéon delos consumidoresy
de impulso de la cooperacidn inter- e
intrasectorial, con eficienciay calidad.
Asimismo, corresponde a ASOLUR
la tarea de articular y coordinar el
seguimiento y controlar el grado de
ejecucion del PRC.

EJE2-DESARROLLO PRODUCTIVO
SUSTENTABLECONI+D

Objetivo 2.1. Impulsar la I+ D +i, la
transferencia del conocimiento y la
formacién en el sector.

Objetivo 2.2. Aumentar la profesionali-
zacién en el sector oleicola.

Obijetivo 2.3. Incrementar la eficiencia
y la productividad del sector oleicola
de Uruguay.

Objetivo 2.4. Desarrollar una estrategia
de diversificacién productiva que posi-
bilite un aumento delarentay el empleo
en las zonas productoras.

Objetivo 2.5. Mantener la estrategia de
obtencidon de aceites de oliva virgenes
extra de alta calidad.

Objetivo 2.6. Implementar sistemas de
gestién de calidad y de estdndares de
seguridad alimentaria.

Objetivo 2.7. Mejorar la vigilancia del
cumplimiento de los pardmetros fisi-
coquimicos, organolépticos y de au-
tenticidad de los aceites de oliva que se
comercializan en Uruguay.
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ACTIVIDADES

e Establecer lineas prioritarias de in-
vestigacién, desarrollo tecnolégico,
innovacion y transferencia de cono-
cimiento. Algunas dreas centrales de
interés serian las principales enferme-
dadesyplagas que afectan al olivar de
Uruguay, para poder prever, eliminar
o paliar sus efectos, y la gestién del
agua en el cultivo del olivo.

e Reforzar los vinculos con las facul-
tades de Quimica y Agronomia de la
UDELAR, asi como con el INIAy ANIIL

e  Cooperar con el INAVI y el INAC en
actividades de I+D+1i, promocidn,
internacionalizacién y turismo rural,
entre otras.

e Fomentarlaformacion especializada
de las personas dedicadas al sector
y el empleo de calidad, para lo cual
se plantea invertir en intangibles:
I+D+1i, formacién y aumento del
capital humano. Realizar activida-
des de formacién y capacitacion
en los ambitos en los que se hayan
determinado déficits, con el objeto de
aportar capital humano cualificado a
los distintos agentes que conforman
el sector oleicola de Uruguay.

e  Crear centrales de comprasyservicios
en el sector, conlafinalidad de reducir
costos de produccion y tener acceso
a determinados inputs y servicios.

e Gestionar eficientemente las estruc-
turas productivas y la mejora de la
productividad, en el marco de la
sostenibilidad. Para eso se plantea
elaborar un c6digo de buenas prac-
ticas de gestién de las explotaciones
olivareras; incorporar los avances
tecnoldgicos que permitan reducir la

repercusion ambiental de la actividad
oleicola, sobre todo la relativa a los
efluentesy al alperujo, e instaurar un
sistema de trazabilidad en el sector.

e Fomentareluso deenergiasrenovables
en el sector oleicola, en particular la
biomasa, y el desarrollo de industrias o
estructuras de aprovechamiento ener-
gético de los residuos y subproductos
del cultivo del olivar y del proceso de
obtencién de los aceites de oliva.

e Fomentar la aparicién de industrias
que utilicen los aceites de oliva como
inputs en sus procesos productivos:
cosmética, bolleria, conservas, produc-
tos cérnicos transformados, etcétera.

e Impulsar el oleoturismo en el sector,
de forma aislada y en cooperacién
con el sector vitivinicola.

PROYECTOS

Proyecto 3.1: Implementacién de un
programa formativo y de capacitacién
para la profesionalizaciéon del sector
oleicola de Uruguay

Objetivo: Elaborar un conjunto de
actividades formativas y de capacitacién
—ofertaformativa— que permitan, porun
lado, formar personas con alta cualifica-
cién en oleicultura y con una visién inte-
gral del funcionamiento del sectory, por
otro lado, dotar de mayor conocimiento
del proceso de produccién-consumo de
los aceites de oliva a potenciales produc-
tores, industriales, vendedores, técnicos,
operarios y personas interesadas, con la
finalidad de fomentar el empleo de cali-
dad, la formacién especializada sobre el
sector oleicola en Uruguayyla divulgacién
de conocimiento en torno al complejo
agroalimentario de los aceites de oliva.
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Proyecto 3.2:1+D +iytransferencia
de conocimiento en el sector oleicola

Objetivos: En el marco dela poten-
ciacién delainvestigacion, el desarrollo
tecnolégico ylainnovacion en el sector
oleicola como fuente de ventaja com-
petitiva, los objetivos de este proyecto
son, por una parte, innovar en el sector,
tanto en procesos como en productos
y gestién, a partir de la generacién de
conocimiento y de su transferencia al
tejido productivo oleicola y, por otra,
generar conocimiento util para el sector
que le permita tomar decisiones, bien
para aprovechar oportunidades, bien
para minimizar los riesgos inherentes
a la actividad oleicola. Para alcanzar
ambos objetivos es preciso articular
un mecanismo o sistema de ciencia-
tecnologia-empresa en el seno del
Conglomerado Agroindustrial Olivicola
de Uruguay.

Proyecto 4.1: Creacién de una cen-
tral de compras y servicios en el sector
oleicola de Uruguay

Objetivos: Crear una central de com-
pras y servicios en el sector oleicola de
Uruguay y/o adherir a una existente en
otro sector, que permita reducir los cos-
tos en el suministro de inputsy acceder
a determinados bienes y servicios, bajo
el principio de la cooperacién inter- e
intrasectorial y el reforzamiento de las
relaciones en su interior para aumentar
la competitividad. Una cuestién funda-
mental en este tipo de estructuras es que
cuantas mas empresas se adhieran al pro-
yecto, mayor serd el beneficio para todas.

Proyecto 5.1: Estudio de las necesi-
dades de desarrollo industrial del sector
oleicola de Uruguay y estrategias de
diversificacion

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

Obijetivo: En el marco de la eficien-
cia productiva, el mantenimiento de la
politica de calidad de los aceites de oliva,
la gestibn medioambiental que permita
posicionar al sector oleicola de Uruguay
como un sector medioambientalmente
responsable y el fomento dela diversifi-
cacidn sectorial, los objetivos de este pro-
yecto son cinco: 1) Aportar informacién
sobrelasnecesidades industriales delos
préximos anos y el dimensionamiento
de las actuales industrias. 2) Mediante
la potenciacién delaI+D +iaplicada a
residuosy subproductos procedentes del
cultivo del olivar y de la elaboracién de
los aceites de oliva, generar conocimien-
to sobre las oportunidades derivadas de
lavalorizacién de estos. 3) Poner en valor
el sector oleicola conrelacién alahuella
de carbono, el efecto sumidero de CO, y
las energias renovables. 4) Impulsar el
oleoturismo. 5) Aportar conocimiento
y posibilidades de uso de los aceites de
oliva en las industrias de alimentacién
y en la cosmética.

Proyecto 7.1: Incorporacién de un
sistema de trazabilidad: oleotrazabilidad

Objetivos: Este proyecto se enmar-
ca en el &mbito de la proteccion del
consumidor en materia de seguridad
alimentaria y su principal objetivo es
introducir un sistema de trazabilidad
en el sector oleicola de Uruguay que
permita a productores, transforma-
dores y autoridades sanitarias seguir
la pista de los aceites de oliva desde
su origen hasta que llegan a manos
del consumidor. De esta forma, si se
produce unriesgo alimentario existird
la posibilidad de localizar, en breve
plazo, el punto de la cadena en el que
seencuentra el falloy, en su caso, retirar
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el aceite. En su etapa mas avanzada,
se podra implantar una herramienta
informética on line que comunique
en tiempo real todo el proceso de
produccion del aceite, de modo que el
consumidor que adquiera una botella
pueda conocer, a través de internet,
todas las caracteristicas del producto:
zona de produccion, chacra, empresa-
rio, posibilidades de visitas a fabricas,
oleoturismo, etcétera. Otro objetivo
de este proyecto es implementar un
sistema de analisis de peligros y puntos
criticos de control en el sector.

Proyecto 7.2: Implementacion de
sistemas de gestion de la calidad y de
protocolos de estdndares de seguridad
alimentaria

Objetivos: Los objetivos de este
proyecto son: a) sensibilizar al sector
oleicola de Uruguay sobre la necesidad
de implantar sistemas de gestién de la
calidad y estandares privados de segu-
ridad alimentaria; b) identificar cuéles
sonlas exigencias de determinados mer-
cados exteriores en materia de calidad
y seguridad alimentaria; c) conocer los
procesos aseguir paralaimplantacién de
los sistemas referidos, asi como su costo,
yd) dotar al Laboratorio Fisico-Quimico
de la Facultad de Quimica (UDELAR)
del equipamiento necesario para que
seareconocido por el Consejo Oleicola
Internacional (COI).

EJE 3- PROMOCION Y DESARROLLO
DE LA COMERCIALIZACION EN LOS
MERCADOS INTERNO Y EXTERNO

Objetivo 3.1. Desarrollar una comercia-
lizacion mas eficiente de los aceites de
oliva en el mercado interior.

Objetivo 3.2. Aumentar lainternaciona-
lizacién del sector oleicola de Uruguay.
Objetivo 3.3. Promoverla educacién ciu-
dadanasobrelos aceites de oliva a través
delainformaciénydelapromocién del
aceite de oliva virgen extra.

Obijetivo 3.4. Dar a conocer a las admi-
nistraciones y a la sociedad en general
el papel esencial del sector oleicola.

ACTIVIDADES

e Incrementar la demanda nacional
de aceites de oliva virgenes extra
producidos en Uruguay, tanto en los
hogares como en los sectores HORE-
CA einstitucional, mediante medidas
de promocién de los aceites de oliva
virgenes extra, en aras de incrementar
su consumo.

o  Cooperar para posicionar a Uruguay
enlos mercados internacionales como
un pais productor de aceites de oliva
virgenes extra de alta gama. Para esto
se plantea: seleccionar un conjunto
de concursos internacionales de
primer nivel y disefiar una estrategia
de presencia de los aceites de oliva
virgenes extra de Uruguay en ellos;
crear una plataforma de exportaciéon
paralainternacionalizacion del sector
oleicola, con base en la cooperacién
inter- e intrasectorial, que permita
mejorar la presencia de los aceites
de oliva virgenes extra de Uruguay en
los mercados exteriores; incorporar
a Uruguay como pais miembro del
Consejo Oleicola Internacional (COT);
identificar, analizar y seleccionar
mercados exteriores para la comer-
cializacion de los aceites de oliva
virgenes extra de Uruguay; disenar
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y desarrollar misiones comerciales
directas en un conjunto de paises
seleccionados como mercados meta,
asi como misiones comerciales inver-
sas de exportadores y prescriptores;
asistir a varias ferias internacionales
del sector de la alimentacion, hoste-
lerfa y aceites de oliva, previamente
seleccionadas.

Establecer vinculos con universidades
y centros de investigacion, a fin de
cubrir el déficit del Conglomerado
Agroindustrial Olivicola de Uruguay
en el ambito de la administracién de
empresas en general y del marketing
en particular. Ademds, se plantea
realizar actividades de formacién y
capacitacién de los vendedores.
Crear estructuras de comercializacion
bien integradas y adecuadamente
dimensionadas, a modo de centrales
de ventas, que permitan poner en
marchaacciones comerciales de cierta
envergadura.

Fomentar la certificacién de determi-
nados procesos, productos y servicios
como via para acreditar seguridad
alimentariay sostenibilidad medioam-
biental; generar confianza enlos consu-
midoresyagentes dela cadena; agregar
valor y hacer maés fécil el acceso a los
mercados exteriores. Impulsar el Sello
de Calidad Premium para los aceites
de oliva virgenes extra uruguayos.
Defender y reivindicar ante los orga-
nismos competentes la vigilancia del
etiquetado de los aceites de oliva que
se comercialicen en el pafs, asi como
el cumplimiento de los parametros
de calidad sensorial.

Realizar actividades de comunicacion
destinadas a prescriptores, importa-

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

dores, distribuidores y consumidores
finales en Uruguay.

e Promoverlautilizacién de envasesno
rellenables en los establecimientos
de hosteleria, restauraciony catering
(canal HORECA) y, concretamente,
envasar los aceites de oliva en bote-
llas que no permitan la practica del
relleno.

PROYECTOS

Proyecto 2.1: Seleccién de mercados
exteriores potenciales para la comer-
cializacidn del aceite de oliva virgen
extra de Uruguay

Objetivos: El objetivo de este pro-
yecto es seleccionar un reducido nud-
mero de mercados exteriores alos que
los productores uruguayos de aceite
de oliva virgen extra han de dirigir sus
esfuerzos comerciales, con la finalidad
delograr una mayor presencia de estos
productos en los mercados internacio-
nales, contribuyendo de este modo a
que el sector oleicola de Uruguay y la
economia uruguaya en general apro-
vechen adecuadamente los beneficios
derivados de su participaciéon més
activa en el proceso de globalizacién
que caracteriza ala economfa mundial,
lo que pasa por conseguir que la ex-
portacion se convierta en una variable
estratégica del sector oleicola uruguayo
y un instrumento para lograr mayores
niveles de riqueza y empleo.

Proyecto 2.2: Implementacion de
un programa integrado de actividades
de promocién comercial internacional

Obijetivos: El objetivo de este pro-
yecto es posicionar el aceite de oliva
virgen extra uruguayo como una op-
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cion de compra de calidad. Se procu-
ra establecer la imagen de Uruguay
entre importadores, distribuidores y
consumidores como origen de aceites
de oliva virgenes extra de extraordina-
ria calidad, en la linea que sugieren,
por ejemplo, las expresiones café de
Colombia, carne de Uruguay o vinos
chilenos, por ejemplo. Las acciones que
se plantean son variadas y se justifican,
porunlado, porque los aceites de oliva
virgenes extra uruguayos son muy poco
conocidosy Uruguay no es considerado
un pais productor de aceites de olivay,
por otro lado, por el distinto ptiblico o
segmento de mercado al que van diri-
gidas. Se trata, en definitiva, de reforzar
laimagenylapresencia en el mercado
internacional de los aceites virgenes
extra de Uruguay.

Proyecto 2.3: Creacién de plata-
formas de exportacién para la inter-
nacionalizacién del sector oleicola de
Uruguay

Objetivo: Crear, mediante una
alianza voluntaria entre determina-
das empresas del sector oleicola de
Uruguay, una o varias plataformas de
venta y servicios para la exportacion,
que juridicamente pueden adoptar la
figura de un consorcio de exportacion,
un grupo de interés econémico u otra
forma de cooperacion entre empresas,
con el objetivo de comercializar con-
juntamente sus aceites de oliva virgenes
extra en mercados internacionales.

Proyecto 2.4: Creaci6on de una
plataforma de e-commerce en el sector
oleicola de Uruguay

Objetivos: Profundizar en el uso de
las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC) como mecanismos

de informacién, comunicaciényventa,
mediantela creaciéon de una plataforma
digital enla que las empresas oleicolas
de Uruguay puedan ofrecer alos consu-
midores sus productos de una manera
atractiva, con calidad del producto
garantizada y sin intermediarios. Esta
plataforma ha de servir, 16gicamente,
para desarrollar una estrategia de
comunicacién, con tres objetivos:
1) informar y formar al consumidor
de aceites de oliva sobre la tipologia
existente, sus caracteristicas diferen-
ciadoras, las ventajas de su consumo
y las posibilidades de uso; 2) fidelizar
alos consumidores consiguiendo una
comunicacién bidireccional, basada
en un lenguaje menos formal y mds
directo que el utilizado por los canales
de comunicacién convencionales, y
3) recabar informacién sobre la valora-
cién quelos consumidores hacen delos
aceites consumidos y las condiciones
en que estos son ofertados. Aunque en
un principio la plataforma sera en espa-
fiol, més adelante puede desarrollarse
también en inglés y portugués, para
que los mercados exteriores tengan
mas facil acceso a ella, sobre todo a la
tienda online.

Proyecto 6.1: Promocidn para el
desarrollo de la demanda de aceite de
oliva virgen extra en el mercado interior

Objetivos: El objetivo tltimo de
este proyecto es aumentar el consumo
interno de los aceites de oliva virgenes
extra producidos en Uruguay, mediante
la realizacién de actividades de pro-
mocién dirigidas a distintos sectores
y segmentos de mercado (hogares,
canal HORECA, prescriptores e insti-
tuciones).
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Proyectos

Nombre
Afio de inicio
Duracion prevista

Breve descripcion

Actividades

Situacién esperada

Presupuesto

Estado

Nombre

Afo de inicio
Duracion prevista

Breve descripcion

Actividades

Situacién esperada

Participacién de ASOLUR en la Convencién para el Control de la Calidad de los Aceites
de Oliva del COl'y en misién acompafando al ministro del MGAP a la Federacién Rusa

2012
Tres meses

El proyecto apunta a lograr una adecuada insercién de Uruguay y ASOLUR en el

ambito del Consejo Oleicola Internacional (COI). Asimismo, prevé la participacién de
un integrante institucional de ASOLUR en la delegacién de Uruguay encabezada por el
ministro de Ganaderia, Agricultura y Pesca en su visita a MoscU (Federacién Rusa). Esta
visita coincide con la participacion de Uruguay en Prodexpo, feria especializada de gran
importancia en Rusia y Europa del Este.

1. Participacién de ASOLUR en la Convencién para el Control de la Calidad del Aceite de
Oliva y la Aceituna de Mesa en los Mercados de Destino (cofinanciacién de las cuotas
anuales 2012y 2013).

2. Participacién de un directivo de ASOLUR acompafiando la misién de Uruguay a la
Federacién Rusa (cofinanciacion del costo del pasaje y estadia de cuatro dias en Moscu).

1. Asegurar la participacion e informacién en temas de calidad para 2012-2013, a través de
la Convencién para el Control de la Calidad del Aceite de Oliva y la Aceituna de Mesa en los
Mercados de Destino del COI.

2. Impactar en la estrategia de posicionamiento del aceite de oliva uruguayo como
producto de calidad.

3. Estrechar lazos con otros sectores productivos relevantes del pais (como la carne y
otros del sector alimenticio) que fomenten una articulacién auspiciosa, al tiempo de
explorar nuevos mercados en Europa del Este.

Total: USD 13.500
PACC: USD 9.700

Ejecutado

Curso de Capacitacién para Maestros de Almazara
2013

Un mes

El presente proyecto busca formar, actualizar y profesionalizar a los técnicos que se
desempefian o pretenden desempefiarse como maestros de almazara. El objetivo de
esta capacitacion es cubrir las necesidades formativas y de capacitacion técnica, de
manera de lograr la mayor eficiencia en los trabajadores del sector.

Organizacion del curso. Para ello se contratan tres docentes especialistas en la temética:
los esparioles Prof. Dr. Marino Uceda y Prof. Sebastian Sanchez Villasclaras
—especialistas en olivicultura y elaiotecnia—, y la Prof. Adriana Gdmbaro, de la Facultad
de Quimica de la UDELAR.

Al'menos 15 técnicos capacitados que puedan realizar sus tareas en las almazaras de
forma mads eficiente y actualizada, y que a su vez puedan ser mejores interlocutores para
otros técnicos que ocupan lugares diferentes en la cadena, a los efectos de potenciar
capacidades de aprendizaje y mejoras.
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1. Diagndstico

A. MAPEO

La identificaciéon de conglomerados y
entornos territoriales de producciéon
es de fundamental importancia para
comprender las caracteristicas compe-
titivas de cualquier regién en el marco
del actual proceso de globalizacion.
En este contexto, en el presente apar-
tado se presenta una descripcién de
las caracteristicas, el diagndstico y el
posicionamiento del Conglomerado de
Oleaginosos de Uruguay, constatando su
importancia socioeconémica.

l. DELIMITACION DEL
CONGLOMERADO

La figura 1 contiene las principales
etapasyactores involucrados en el Con-
glomerado de Oleaginosos de Uruguay,
junto con una cuantificacién por cada
eslab6n del Conglomerado.

Durante la campana 2011-2012 la
produccioén de soja fue de 2,5 millones
de toneladas en un drea sembrada de
1,1 millones de hectéreas (ha), segin
las entrevistas del equipo consultor
a los actores del Conglomerado.® Sin
embargo, las estadisticas oficiales y

3 El equipo consultor estuvo integrado por
Sebastian Senesi, Marcos Fava Neves,

Herndn Palau y José Inciarte.

datos de FAO indican que la produccién
para esa campana fue de aproxima-
damente 1,6 millones de toneladas de
grano de soja sobre un drea sembrada
de unas 950.000 hectareas. Asimismo,
se obtuvieron aproximadamente 4.000
toneladas de girasol y 20.000 toneladas
de colza sobre 5.000 y 15.000 hectareas
respectivamente, dato corroborado en
las entrevistas.

La mayor parte de la produccién
de oleaginosos fue destinada a la ex-
portacién, mientras que el resto fue
consumido en el pais directamente
como grano o transformado en algin
producto. Aproximadamente el 70-80 %
de lo exportado tuvo como destino
final la Republica Popular de China.
Lo procesado por la industria aceitera
local y transformado en aceite y harina
se estim0 para esa campana en 80.000
toneladas: 16.000 toneladas del primero
y 64.000 toneladas del segundo.

La produccién de biodiesel es in-
cipiente, pero se espera que crezca
para cubrir la exigencia de corte al 5%
estipulada en el marco de la ley 18195,
queentré envigor el 1 de enero de 2012.
Para ese afo se cubri6 el 2% de corte
de gas oil con biodiesel, segtin datos de
ALUR, que es la empresa estatal (esto
es, 15.000 m® por un valor de USD 14
millones). Asimismo, se importd aceite
de soja por un total de 18.000 toneladas
y harina de soja por un total de 190.000
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FIGURAT. Mapeo y cuantificacién del Conglomerado de Oleaginosos de Uruguay
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FUENTE: ELABORACION DEL PROGRAMA DE AGRONEGOCIOS Y ALIMENTOS, FACULTAD DE AGRONOMIA, UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES (PAA-FAUBA) A PARTIR DE
ESTADISTICAS OFICIALES DE URUGUAY XXI, DIEA (ANUARIOS 2011Y 2012), ENTREVISTAS CON EXPERTOS (TALLERES DE OCTUBRE DE 2012 Y DICIEMBRE DE 2012),
CAMARA MERCANTIL DE PRODUCTOS DEL PA[S Y REGISTRO NACIONAL DE OPERADORES.

toneladas, valuadasen conjuntoenunos  produccién de soja representé més de
USD 115 millones.* un 17 % del primero y aproximadamen-

ElPBIagroindustrial explic6en2011  te 1,78 % del segundo. Estimaciones®
un 10,26 % del PBI total, mientras que la

5 Con base en la Matriz de Contabilidad
4 Uruguay XXI, “Informe de comercio exterior Social yla Matriz de Insumo Producto para
de Uruguay, enero-octubre 2012’ Montevi- Uruguay (2005) desarrollada por Terra, M. 1;

deo, noviembre de 2012. Barrenechea, P.; Cuadrado, E.; Pastori, H.;
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CUADRO1. Comparacién de la produccidn de soja en términos de valor
con indicadores de la economia uruguaya (para el afio 2011,
en millones de pesos uruguayos, valores constantes a 2005)
%deA %deB %deE %deF
A.PIB total 595.564
B. PIB agroindustrial* 61.077 10,26
C. PIB agropecuario 37712 6,33 61,74
D. PIB de industrias asociadas al agro 23.365 3,92 38,26
E. Agricultura y silvicultura 40.037 6,72 65,55
F. Cultivos 29.531 4,96 48,35 73,76
G. Soja 10.616 178 17,38 26,52 3595

* CORRESPONDE A LA SUMA DEL PBI AGROPECUARIO Y DE ALGUNAS INDUSTRIAS SELECCIONADAS.
FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN DATOS DEL MINISTERIO DE GANADERIA, AGRICULTURA Y PESCA DE LA REPUBLICA

basadas en empleo directo e indirecto
indican que el sector oleaginoso emplea
aproximadamente 45.000 trabajadores,
querepresentan el 2,2 % dela poblacién
econémicamente activa. En el cuadro 1
seresume la contribucién del cultivo de
soja con respecto a varios indicadores
de la economia uruguaya.

A continuacion, se presenta una
descripcién del Conglomerado de Olea-
ginosos de Uruguay para la campafa
2011-2012 por cada sector, asi como
una cuantificacién delos flujos en valor
y volumen.

Resnichenko, I.; Zaclicever, D.: ;Cudl es la
importancia real del sector agropecuario
sobre la industria uruguaya?, Montevideo:
Universidad de la Republica, Facultad
de Ciencias Sociales, Departamento de
Economia, 2005. Presentacién disponible
en: <http://expoprado.com/es/PDF_Expo-
Melilla2012/ARU%20-%20Importancia%20
del%20sector%20agropecuario%20en%20
la%20econom%EDa%20uruguaya.pdf>.

ORIENTAL DEL URUGUAY.

Il.  DELIMITACION
DE LOS SECTORES

Para abordar esta seccion se subdivi-
di6 el estudio en los siguientes cinco
sectores: 1) Insumos y tecnologia,
2) Produccio6n, 3) Acopio de grano,
4) Industrializaciény 5) Aspectos trans-
versales (investigacidn, desarrollo y
extension; transporte y logistica, y el
aspecto financiero y de seguros).

INSUMOS Y TECNOLOGIA

Entre los insumos de la produccion de
oleaginosos se encuentran las semillas,
los agroquimicos (fitosanitarios, ferti-
lizantes e inoculantes), la maquinaria
agricolay el combustible.

El valor de este sector se estima en
unos USD 207 millones en concepto de
insumos y mds de USD 100 millones en
concepto de ventas de maquinaria parala
zafra2011-2012, dividido en los siguien-
tes rubros: semillas, agroquimicos (fito-
sanitarios e inoculantes y fertilizantes),
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GRAFICO1. Composicién de la facturacion en términos absolutos de los principales
insumos involucrados en la produccién de oleaginosos (2011-2012)
y de la inversién en maquinaria agricola (millones de USD)
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1. LA FACTURACION DEL RUBRO SEMILLAS INCLUYE EL USO PROPIO.

2.EN EL RUBRO MAQUINARIA SE CUANTIFICAN LAS VENTAS DE UNIDADES NUEVAS2011.

FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN TALLERES DE OCTUBRE Y DICIEMBRE DE 2012, ENTREVISTAS CON PERSONAL DEL
GRUPO MACCIO, DATOS DE LA CAMARA DE IMPORTADORES DE TRACTORES Y MAQUINARIA AGRICOLA (CITRAMA) Y ESTADISTICAS OFICIALES
(URUGUAY XXI).

GRAFICO2. Composicion de la facturacion en términos porcentuales de los
principales insumos involucrados en la produccién de oleaginosos
(2011-2012) y de la inversién en maquinaria agricola
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FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN TALLERES DE OCTUBRE Y DICIEMBRE DE 2012, ENTREVISTAS CON PERSONAL DEL GRUPO
MACCIO, DATOS DE CITRAMA Y ESTADISTICAS OFICIALES (URUGUAY XXI).
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GRAFICO 3.
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Evolucién de la produccidn uruguaya de semillas graniferas (kilogramos)
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combustiblesy maquinaria. Los graficos
1 y 2 muestran los valores absolutos y
porcentuales dentro de esta categoria.

Semillas

Elmercado de semillas de soja en Uru-
guay se estima en aproximadamente
dos millones de bolsas (unas 90.000
toneladas). El total de las semillas est4
compuesto por un 25 % de semilla im-
portada (USD 20 millones), un 25 % de
semilla producida en el pais (USD 20
millones) y un 50 % de uso propio
(USD 40 millones).* El mercado puede
estimarse entonces en unos USD 80
millones, con base en las entrevistas

6 Uso propioindica que el productor se guarda
grano para transformarlo en semilla en vez

de comercializarlo.

2007 2008 2009

= = = Arroz
- = = Cebada

- = = Sorgo
= = = Trigo

FUENTE: INASE, A PARTIR DE DATOS DE DECLARACIONES JURADAS.

realizadas en los talleres de octubre y
diciembre de 2012. Dentro del segmen-
to de semilla comercial (excluye uso
propio), Nidera y Don Mario abarcan
el 75% del mercado.”

Antes de 1976, la soja era una espe-
cie poco cultivada en Argentina, Brasil,
Paraguayy Uruguay. Sin embargo, desde
ese afio hasta el 2010, el cultivo en estos
cuatro paises pasé de 1,37 millones de
hectareas, con una produccién de 1,58
millones de toneladas, a casi 45 millones
dehectdreas, con unaproduccién de mas
de 130 millones de toneladas.

Produccion de semilla de soja

La produccién nacional de semilla de
soja se increment6 en casi un 300 %
entre 2005 y 2009: pasé de 12.500 a

7 Fuente: entrevistas realizadas en el taller

de octubre de 2012.
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GRAFICO 4. Proporcién de las semillas de soja en el mercado local segtn su origen
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48.000 toneladas. La otra semilla en
importancia multiplicada en Uruguay
es la de trigo, que durante el mismo
periodo paso de 12.300 a 66.000 tone-
ladas (gréfico 3).

Entre 2005 y 2010 la produccién
nacional de semilla de soja resulté
insuficiente para abastecer el mercado
de semillas; por esto, las importacio-
nes tuvieron un rol fundamental. Las
importaciones de semilla de soja se
han incrementado en los tltimos afnos
acompanando el aumento en el 4drea
sembrada de esta oleaginosa. Sin em-
bargo, esto no se ha traducido en un
cambio sustancial en la proporcién de
cada una de las categorias disponibles
en el mercado local (gréfico 4).

Produccion de semilla en contraestacion
La actividad agricola uruguaya viene
exhibiendo una fuerte expansién y

2007 2008 2009

M Comercial
1 Uso propio

FUENTE: INASE.

una creciente especializacién en la
produccién y exportacién de commo-
dities. En ese escenario, el renovado
marco institucional para la regulacién
de la bioseguridad ha otorgado con-
diciones adecuadas para el incipiente
desarrollo de un nuevo negocio en el
pais: la multiplicacién de semillas en
contraestacion.®

Souto fundamenta el mayor valor
agregado de esta actividad en su mayor
demanda de recursos humanos, servi-
cios e insumos.’

8 Souto, G., “Multiplicacién de semilla en
contraestacion para exportacion: caracteris-
ticas, alcances e impactos’, Anuario OPYPA
2010, Montevideo. Disponible en: <ttp://
www.mgap.gub.uy/opypa/ANUARIOS/
Anuario2010/material/pdf/30.pdf.

9 Ibidem.
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Al propietario le exige:

e Personal técnico para control del
manejo responsable del producto (en
larecepcion de la semilla, la revision
de chacras y depdsitos, etcétera) a lo
largo de todo el proceso (entre seis 'y
siete meses).

e Auditoria externa, presentacién de
documentacién, informes de segui-
miento, etcétera.

De las empresas productoras re-
quiere:

e Mayores costos de produccién res-
pecto del cultivo para grano, dado
que al factor rendimiento se suma la
prioridad de la calidad obtenida. Por
tanto, no se restringen tratamientos,
lo que resulta en un uso de insumos
significativamente superior a los de
un cultivo para grano.

e Loscostos delos servicios (siembra,
cosechayaplicaciones) son superio-
res, ya que deben estar dedicados y
su eficiencia no es la de un cultivo
comercial (debido alas inspecciones,
las limpiezas a fondo de los equipos
de siembray cosecha entre varieda-
des y antes de salir de las chacras,
etcétera).

e  Personal técnico extra para el segui-
miento durante todo el proceso.

e Destruccién del grano de descarte
(subproducto), lo que incluye su
trasporte y disposicion final.

LasojaRRYy el glifosato

En Uruguay précticamente el 100 %
de la soja cultivada es genéticamente
modificada, conocida como soja RR

(Round-up Ready) por tener en su ADN
el gen RR, que le confiere resistencia
al glifosato.

Alasoja RR, liberada en el mundo
por la empresa Monsanto en 1996, se
le incorporé el gen de una bacteria del
suelo (Agrobacteriumsp.) que tiene la
cualidad de sintetizar una enzima que
escapaalaaccién del glifosato. Monsan-
to cred este organismo genéticamente
modificado (OGM) a través técnicas de
ingenieria genética.

A partir de 1996 se introdujo ma-
terial de crecimiento indeterminado
y la semilla de soja GM-RG, que junto
con la siembra directa constituyeron el
paquete tecnolégico de mayor adopcién
en la historia del cultivo.

La década del 2000, en particular
a partir de la campana 2002-2003, fue
muy importante para el crecimiento
del cultivo de la soja en Uruguay, como
resultado de la participacién de pro-
ductores argentinos que transfirieron su
tecnologia de produccidn. Las varieda-
des de soja GM-RG fueron introducidas
desde Argentina y pertenecian a los
grupos V largo, VIy VIL!®

Agroquimicos

Elmercado delos agroquimicos en Uru-
guay puede dividirse en fitosanitarios e
inoculantes por un lado y fertilizantes

10 Instituto Interamericano de Cooperacion
para la Agricultura (IICA): Estudio com-
parativo. El cultivo de soja genéticamente
modificaday el convencional en Argentina,
Brasil, Paraguayy Uruguay, Montevideo:
IICA, 2012.
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GRAFICO 5. Fitosanitarios e inoculantes utilizados en la produccién
de oleaginosos durante 2011-2012 (en porcentaje)

4%

48 %

21%
Inoculantes

Insecticidas
M Fungicidas
M Herbicidas

M Curasemillas

FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN ENTREVISTAS Y ESTADISTICAS DE URUGUAY XXI.

por el otro. Segtn las entrevistas reali-
zadas en octubre y noviembre de 2012
con distintos actores del Conglomerado
—distribuidores de insumos, producto-
res agricolas, asesores y técnicos—, se
cuantificaron los agroquimicos nece-
sarios para el cultivo de soja. Se estim6
que en el afio 2011 el valor global del
primero (fitosanitarios e inoculantes)
fue de unos USD 76,4 millones, mientras
que el del segundo (fertilizantes) fue de
unos USD 48 millones, con un consumo
de més de 83.000 toneladas.

En el cuadro 2 se presenta el valor
por tipo de producto, mientras que en
el gréfico 5 se puede observar la contri-
bucién por producto alafacturacién de
fitosanitarios e inoculantes. Es impor-
tante destacar que més del 70 % de estos
productos son importados.

CUADRO 2. Insumos utilizados en la
produccién de oleaginosos
durante 2011-2012
(en millones de USD)

Insumo Valor (millones de USD)

Curasemillas 32
Inoculantes 43
Insecticidas 16,1
Fungicidas 16,2
Herbicidas 364
Fertilizantes 48
Total 124,2

FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA
BASADA EN ENTREVISTAS Y ESTADISTICAS DE URUGUAY XXI.

Maquinaria y equipos

Durante 2011 se produjeron ventas por
mas de 2.300 unidadesymés de USD 100
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millones en maquinaria y equipos para
la produccién primaria (cuadro 3), segtin
datos de CITRAMA. A continuacién se
detalla la composicién de esas ventas,
donde los tractores representaron la
mitad del total en términos de valor.
Cabe aclarar que, al igual que los insu-
mos, gran parte de esta maquinaria es
importada.

CUADRO 3. Unidadesy valor
correspondiente por tipo de
magquinaria utilizados en la
produccién de oleaginosos
durante 2011-2012
(en millones de délares)

Maquinaria (millo\r::LOr;e USD Unidades
Tractores 53,2 1.751
Cosechadoras 215 155
Sembradoras 155 372
Pulverizadoras 93 79
Total 105,5 2.357

FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA
BASADA EN DATOS DE CITRAMA.

Produccidn

Laproduccién de oleaginosos en Uruguay
estd abrumadoramente dominada porla
produccién de soja, que representa alre-
dedor del 98 % dela producciénydel drea
sembrada con oleaginosos en el pais. Se
estima que el valor global dela produccién
de oleaginosos se ubicé para 2011-2012
enalrededor deunos USD 1355 millones.

Resulta en este punto de gran im-
portancia hacer mencién a las for-
mas de organizacion de la explotacién
agropecuaria (contratistas, prestadores
especializados de servicios, fondos de
inversion), que aparejan el surgimiento

de nuevos actores en el negocio agrope-
cuario de oleaginosos.

Dentro dela etapa de produccion se
distinguen claramente dos tipos de acto-
res: el productory el agente contractual.

e  Productoresaquel que, independien-
temente de surelacion con los factores
de produccion (tierra, capital y trabajo),
asume los riesgos de la actividad pro-
ductiva. Puede dividirse, a su vez, en:

e  Agente contractual, en sentido amplio,
estodo aquel que participa del proce-
so productivo y/o del negocio agricola
mediante algtn tipo de contrato que
no involucre riesgo productivo.

Dentro de estos actores se puede
mencionar:

e Proveedor neto de servicios agrope-
cuarios es el que presta servicios de
capital y/o trabajo.

e Proveedor de tierra o propietario
rentista es quien da tierra en alquiler
pero no participa del riesgo.

Claramente en los dltimos afos la
produccién agricola se ha concentrado.
Lo demuestra el hecho de que el 72 % del
drea sembrada en Uruguay es realizada
en establecimientos o empresas que ex-
plotan més de 1000 hectéreas (gréfico 6).
Este aumento dela escala de produccién
se debe basicamente a que el productor
tradicional (quien siembra en su propio
establecimiento) haido dejando el lugar
a las empresas en red (arrenddandoles
su chacra, principalmente), las cuales
asumen el riesgo de sembrar sin ser
propietarias de la tierra y contratan los
servicios agricolas al agente contractual.
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GRAFICO 6. Evolucion de la superficie de chacra total y por estratos
(miles de hectdreas). Periodo 2003-2004 a 2010-2011
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En Uruguay hace aproximadamente
30 anos que existe un marco legal en ma-
teria de uso de suelos, pero su aplicacion
ymodificaciones se profundizaron a par-
tir de 2005, cuando empez6 a haber una
clara voluntad de cumplimiento de la
ley 15239, ala que sele hicieron ajustes.
Esto se dio en un contexto de expansion
agricola y en respuesta a numerosas
alertas por el uso y la conservacién de
los recursos naturales.!

11 La mencionada ley declara de interés na-
cional el usoyla conservacién de los suelos
y de las aguas superficiales destinados a
fines agropecuarios. Por mds informacién
sobre la ley 15239, véase <http://www.
parlamento.gub.uy/leyes/AccesoTextoLey.
asp?Ley=15239&Anchor=.

FUENTE: DIEA, ANUARIO ESTADISTICO AGROPECUARIO 2012.

La Direccién General de Recursos
Naturales Renovables (RENARE) del
Ministerio de Ganaderia, Agricultura y
Pesca (MGAP) plantea la necesidad y
la obligatoriedad de implementar pla-
nes de uso y manejo del suelo, debido
a la mayor 4rea sembrada de cultivos
de verano (principalmente soja), la
intensificacién de la produccién y la
reduccion del drea sembrada con ver-
deosy praderas. El marco institucional
en el que se sostienen los cambios de
las reglas de juego tiene su eje en la
Ley de Suelos (n.° 18564) y sus decretos
reglamentarios.'

12 Pormas informacién sobrelaley 18564, véa-
se <ttp://www.parlamento.gub.uy/leyes/
AccesoTextoLey.asp?Ley=18564&Anchor=>.
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GRAFICO 7.
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FUENTE: HOFFMAN, E., EVOLUCION Y PRINCIPALES CARACTERISTICAS DEL SISTEMA AGRICOLA EXTENSIVO EN URUGUAY.
CAMBIOS EN LA AGRICULTURA. SITUACION ACTUAL Y PERSPECTIVAS. MONTEVIDEO: FACULTAD DE AGRONOMIA, EEMAC,

La evolucién de la l6gica empre-
sarial también tuvo impacto sobre la
composicién de las empresas agricolas
segun su escala. Entre los afios 2000 y
2007 hubo unareduccién del 7% del area
a cargo de los productores familiares,
que pasaron de explicar el 15% de la
superficie agricola al 8 %. Para el mismo
periodo, las nuevas empresas agricolas
(pools y empresas en red, las cuales se
incorporaron a partir de 2000) pasaron
a explicar el 54 % de la superficie. En el
grafico 7 se muestrala evolucién del area
cultivada por tipo de productor.

Por tanto, los principales actores del
desarrollo de la agricultura en Uruguay
y del cultivo de soja en particular son
los pools de siembra. Se trata de socie-
dades de inversores, principalmente
argentinas, que manejan grandes aéreas

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION VEGETAL, 2012.

en la regién. Algunos autores’® hacen
referencia ala evolucién organizacional
desde unaldgica empresarial tradicional
hacia una légica empresarial en red. E1
cuadro 3 resume las caracteristicas de
cada tipo empresarial.

Entre las empresas en red que
se establecieron en Uruguay puede
mencionarse a Los Grobo, El Tejar y
MSU, entre otras. El drea sembrada
por este tipo de empresas es del 60 %
del total, y se observa que la expansion

13 Grosso, S., y Arbeletche, P, en taller Vul-
nerabilidad climdtica y ambiental en la
region de la Cuenca del Plata: estudio de
casos de intensificacion agraria utilizando
SIG y modelos de cultivos, Montevideo, 22
de julio de 2012.



CUADRO 3.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

Empresa tradicional y empresa en red

Empresa tradicional

Débilmente deslocalizada

Financiacién tradicional

Realizan labores con equipos principalmente propios
Manejo de redes locales y su patrimonio
Agricultura con agricultores

Con activos fijos

Logica patrimonial comercial

Renta patrimonial y productiva

Baja flexibilidad

Diversificacion

Gestion del riesgo por diversificacion

El comercializador pone las reglas

Empresa en red

Fuerte deslocalizacién

Fondos de inversién, fideicomisos, cotizan en bolsa
Subcontratan labores

TICy economias de escala

Agricultura sin agricultores

Pocos o sin activos fijos

Logica comercial

Renta productiva

Alta flexibilidad

Monoactividad agricola

Gestion del riesgo por distribucién espacial y temporal

Control y anticipacion de la etapa comercial

FUENTE: ADAPTADO DE GROSSO, S., Y ARBELETCHE, P, EN TALLER VULNERABILIDAD CLIMATICA Y AMBIENTAL EN LA REGION DE LA CUENCA
DEL PLATA: ESTUDIO DE CASQS DE INTENSIFICACION AGRARIA UTILIZANDO SIG Y MODELOS DE CULTIVOS, MONTEVIDEO, 22 DE JULIO DE 2012.
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Il Arrendamiento

delasuperficie agricola en Uruguay ha
sido acompanada por un cambio en la
forma de tenencia de la tierra (segin se
observa en el grafico 8). Por otra parte,

M Propiedad

Aparceriay otras

FUENTE: ELABORACION DEL PAA (2013) BASADA EN DATOS DE DIEA.

en el aino 2009, las seis principales em-
presas en red de Uruguay sembraron
405.000 hectareas, segtin se detalla en
el grafico 9.
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GRAFICO9. Distribucién del drea sembrada por las seis principales
empresas en red (en hectareas para el afio 2009)
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FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN DATOS DE OYHANTCABAL, G., Y NARBONDO, I.,
RADIOGRAFIA DEL AGRONEGOCIO SOJERO: EL CASO DE URUGUAY, MONTEVIDEO: REDES, 2011.

Las empresas en red representan
un modelo que es innovador en cuanto
a la organizacidn interna y a la red de
relaciones que generan. Construyen
relaciones de largo plazo con sus pro-
veedores, sus contratistas y sus compra-
dores. A pesar de haber aumentado sus
escalas de produccidn, en los dltimos
afnos se observa unareduccién del drea
sembrada, debida principalmente a un
aumento de los costos de producciény
a cuestiones derivadas de la gestién de
contratos y recursos humanos.

El aumento en la demanda de las
tierras y la consecuente competencia
por el acceso a estas ha impulsado al
alza el precio de los arrendamientos y
compraventa de las tierras (grafico 10).
Entre el ano 2002y 2010 el precio delos

arrendamientos aumento cinco vecesy
el de la tierra siete veces."

Dentro del ambiente tecnolégico
de la produccién cabe destacar los si-
guientes hitos que marcaron cambios
profundos en la forma de producir:

e La crisis ocurrida entre los afnos no-
venta y el 2002. Entre mediados de la
década de los noventa y el afio 2002,
una sucesion de adversidades llevo a
la agricultura de secano a su minima

expresion en casi un siglo. Entre los

14 Estadisticas Agropecuarias, Ministerio de
Ganaderfa, AgriculturayPesca (DIEA-MGAP),
Anuario Estadistico Agropecuario 2011, dis-
ponible en www.mgap.gub.uy/portab.
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GRAFICO10. Evolucidn en el precio de la tierra para arrendamiento y para venta
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FUENTE: REDES, AMIGOS DE LA TIERRA URUGUAY Y URUGUAY SUSTENTABLE, IMPACTO DEL CULTIVO DE SOJA EN URUGUAY. CAMBIOS EN
EL MANEJO DE LA TIERRA Y EN EL USO DE AGROQUIMICOS, MONTEVIDEO: REDES, 2011, DISPONIBLE EN (HTTP://WWW.REDES.ORG.UY/WP-
CONTENT/UPLOADS/2012/07/IMPACTOS-DEL-CULTIVO-DE-SOJA-EN-URUGUAY.PDF).

factores explicativos habria que men-
cionar en primer lugar una pérdida
generalizada de la competitividad
de la economia en su conjunto, que
afecté con mayores consecuencias
a la produccién de granos. Durante
décadas, la agricultura de secano fue
protegida de la competencia externa
por diferentes mecanismos. La pro-
teccién no favorecid la innovacién
ni la competitividad internacional y
termin condenando ala agricultura
a ser una explotaciéon virtualmente
limitada a un mercado interno pe-
queno y sin crecimiento. Ello motivé
el estancamiento tecnoldgico, el de-
bilitamiento de las cadenas de valor,
el atraso en los modelos de gestién y,
en términos generales, obstaculizd la

eficiencia productivay el crecimiento.

15

16

Lasiembra directa (SD): lainnovacion.
En 2007-2008 se sembré un 83 % del
area con la tecnologia de la siembra
directa.'” A su vez, Hoffman estimé
para el 2011 una adopcidén de esta
tecnologia del 90 %.'°

Los cultivos transgénicos (soja RR).
La década del 2000, en particular a

Estadisticas Agropecuarias, Ministerio de Ga-
naderia, Agricultura y Pesca (DIEA-MGAP),
Anuario Estadistico Agropecuario 2012,

disponible en www.mgap.gub.uy/portab.

Hoffman, E., Evolucién y principales ca-
racteristicas del sistema agricola extensivo
en Uruguay. Cambios en la agricultura.
Situacion actualy perspectivas. Montevideo:
Facultad de Agronomia, EEMAC, Departa-

mento de Produccién Vegetal, 2012.
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partir de la campana 2002-2003, fue
muy importante para el crecimiento
del cultivo dela soja en Uruguay, como
resultado de la participacién de pro-
ductores argentinos que transfirieron
su tecnologia de produccién.

e Las tecnologias de la informacién
y comunicacién (GPS, dispositivos
y programas para la agricultura por
ambientes, entre otros).

En particular, entre los factores
que determinan la volatilidad de los
rendimientos'” se menciona la hetero-
geneidad de los suelos. Los de mayor
capacidad de uso se ubican en el lito-
ral oeste del pais, pero aun en ellos se
encuentran fracciones de calidad muy
variada. La expansion de la superficie
fueincorporando dreas de baja produc-
tividad, que redujeron los rendimientos
promedio del pais. Es posible que la
heterogeneidad de los suelos haya difi-
cultado laidentificacién de los paquetes
tecnolégicos més adecuados.

. ZONAS DE PRODUCCION
AGRICOLA EN URUGUAY

El cultivo de soja, al igual que el de trigo,
selocaliza principalmente en unradio de
200-250kilémetros del puerto de Nueva
Palmira. Segtin datos de Estadisticas
Agropecuarias (DIEA) del MGAP, para
el ano 2010 el 87,6 % del 4&rea sembrada
estdenlaregion Litoral (departamentos

17 Deloitte, Andlisis del desemperio y la com-
petitividad de la agricultura de secano (soja
ytrigo) en Uruguay, estudio encargado por
la MTO, Montevideo, 2011.

de Paysandd, Soriano, Rio Negro y Colo-
nia) y Centro (departamentos de Flores,
Florida, Duraznoy San José). Estaregion
productiva coincide con la regién de
mejores suelos del pais (ver grafico 11).

Se observatambién en el grafico 11
que la produccion se realiza principal-
mente en suelos de tierras muy aptas
(en gris oscuro) y aptas (gris claro). Sin
embargo, esnotorio que hay variaciones
en los suelos también en la regién de
mayor drea sembrada, lo que genera una
mayor variabilidad de los rendimientos
por hectdrea ante posibles periodos
de sequia.

Asimismo, el cultivo de soja se ha
expandido a otras regiones del pais dela
mano de cierta expansion de la frontera
agricola propiciada porla generalizacion
delatecnologia de siembra directa, que
permiti6 avanzar sobre suelos que antes
no eran aptos para el laboreo, y por la
alta rentabilidad del rubro soja, que
posibilitd sustituir otros rubros. Tal es el
caso de las regiones Centro (Durazno),
Noreste (Tacuarembd, Rivera y Cerro
Largo) y Sur (San José) del pais.

ACOPIO

Unmarco regulatorio favorable y el creci-
miento econémico regional propiciaron
una fuerte expansion del sector logistico
en los ultimos anos. Las leyes de zonas
francas y puertos francos (1987 y 1992,
respectivamente) establecieron condi-
cionesreglamentarias propicias parala
centralizacién de inventarios en Uruguay
y para la distribucién de mercaderias a
la regién por parte de empresas multi-
nacionales. En este marco, el sector de
almacenaje y transporte creci6 un 62 %
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entre 2003 y 2010, a un ritmo superior
al PBI de Uruguay (gréfico 12).1

En este marco, el sector privado
realizé importantes inversiones para
expandir la capacidad de recepcién y
almacenaje de granos.

El almacenaje de los granos cons-
tituye un elemento central, tanto para
garantizar la conservacién y la calidad
de los granos como por las estrategias
comerciales de los productores, al per-
mitirles decidir elmomento dela venta.
Los productores en general prefieren
vender toda la cosecha directo a puer-
to.” Algunos de los productores mas
grandes (empresas enred) cuentan con
capacidad de almacenaje de 600.000

18 Ibidem.

19 Fuente: Taller con productores, octubre de

2012.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

Mapa de suelos de Uruguay (en 6valo, departamentos
donde se ubica la mayor produccién de soja)

Clases

M Tierras muy aptas

Il Tierras aptas

Il Tierras medianamente aptas
Tierras marginales
Tierras no aptas

FUENTE: BARBAZON (2012).

toneladas.?” Los que almacenan son los
exportadores, en acopios cerca del puer-
to (principalmente en Nueva Palmira,
que tiene una capacidad instaladade 1,5
millones de toneladas) para contar con
elvolumen suficiente en el momento en
que viene el buque.?!

El acopio involucra las actividades
de almacenamiento, acondicionamien-
to, clasificacién y distribucién logistica.
Este sector involucra productores y co-
merciantes —estos tltimos, acopiadores
propiamente dichos, cooperativas de
primerysegundo grado, industriales, ex-
portadores ylas terminales portuarias—.

20 Fuente: Datos de las empresasy estadisticas
del MGAP.
21 Fuente: Entrevistas con exportadores duran-

te el taller de octubre de 2012 y estadisticas
del MGAP.
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GRAFICO12. Crecimiento de los sectores de almacenaje y transporte
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FUENTE: DELOITTE, ANALISIS DEL DESEMPERNO Y LA COMPETITIVIDAD DE LA AGRICULTURA DE SECANO (SOJA Y TRIGO)

Si se toma en cuenta todo tipo de
almacenamiento, en Uruguay existen 148
empresas inscritas como acopiadoras
que operan 291 centros de acopio.?* La
capacidad total de almacenaje es de mas
de 5,5 millones de toneladas —més un
63 % en silos, un 29 % en galpones silos
y el resto en galpones—. Cabe aclarar
que la mayor parte del almacenaje
en galp6n se utiliza para el cultivo de
arroz, con lo cual se ha estimado que la
capacidad de almacenaje utilizada para
granos (excluido arroz) rondarfalos 3,5
millones de toneladas.

A partir de célculos de costos de
almacenaje brindados porlas empresas
de acopio durante el taller de octubre de
2012, se estima que el negocio de acon-
dicionamiento y almacenaje de granos
se ubica en torno alos USD 28 millones.

22 DIEA-MGAP, Anuario Estadistico Agrope-

cuario 2012, cit.

EN URUGUAY, ESTUDIO ENCARGADO POR LA MTO, MONTEVIDEO, 2011.

Elnegocio del acopio esta concen-
trado en manos de empresas transnacio-
nales. En el afio 2008 las cinco mayores
firmas exportadoras acumulaban el 74 %
del volumen de la soja comercializada;
deellas, solo Barraca Erro era de capita-
les nacionales y controlaba el 21 %. Las
transnacionales Cargill —a través de
su subsidiaria Crop Uruguay—, Louis
Dreyfus (LCD) y ADM son importantes
actores en este negocio y estan presentes
entre los primeros 11 exportadores.

Segun el Registro Nacional de Ope-
radores, seis nuevos centros de acopio se
crearon en 2012, con una capacidad de
209.265 toneladas. Esto llevé el nimero
de centros en todo el pais a 297, con
una capacidad de 5.715.604 toneladas,
e implicé un aumento del 34,7 % en la
capacidad de acopio entre 2009y 2012.

23 Urunet, “Estadisticas de Comercio Exterior’,

2008, disponible en «www.urunet.com.uy».
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Los departamentos con mayor
cantidad de centros de acopio son
Colonia, Soriano y Cerro Largo, con
40, 34y 31, respectivamente, ubicados
principalmente cerca de los puertos.
Esta necesidad de acopio se debe a que
se trata de puertos con baja capacidad
de carga de buques.

La capacidad total se divide, segin
informacién oficial, en silos (3.668.480
toneladas), galpones/silos (1.640.654
toneladas) y galpones (406.371 tonela-
das). Segun fuentes del MGAP (2012),
préximamente se sumarian otros centros
que se estan construyendo por iniciativa
privada en distintas zonas del Uruguay.

La soja se exporta desde dos ter-
minales portuarias: una es propiedad
de la Corporacién Navios y la otra de
la Administracién Nacional de Puertos
(ANP), controlada por la empresa Ter-
minales Graneleras del Uruguay (TGU)
desde 1999. De la soja exportada desde
Nueva Palmira en el 2007, el 88 % salio
de Navios y el 12% de TGU.*

Los problemas por falta de centros
de acopio pueden darse por razones
climdticas o relativas al comercio, tanto
locales como internacionales. Cuando
algiin cultivo como la soja, que va di-
rectamente a exportacién, por temas
climaticos necesita de secado y/o acon-
dicionamiento, puede superponerse
con una zafra de otro cultivo de gran
volumen, como es el caso del trigo, que

24 Administracién Nacional de Puertos (ANP),
“Sistema portuario de Nueva Palmira 2005-
2006’) Montevideo: ANP, 2007, disponible
en wwww.anp.com.uy/nuevapalmira/stats/

SISTPORTNP2006 _2_.pdf>.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

por razones de mercado sea mas lento
en su comercializacion. En estos casos
se utilizan los silos bolsa, que ofician de
pulmoén de déficits puntuales de acopio.
El almacenamiento se soluciona con
esta herramienta; el problema surge
cuando se requiere de otros procesos,
como el secado.

El crecimiento en la capacidad de
acopio permitié solucionar problemas
del pasado, tanto en zonas tradicionales
para la agricultura como en aquellas
(centro y este) donde esta practica se
extendi6 en los ultimos afnos. Pero para
los productores aun quedan escollos
en otros sectores de infraestructura,
como carreteras o puertos, que no han
acompasado el explosivo crecimiento
de producciones agricolas.

INDUSTRIAS DE PRIMERA
Y SEGUNDA TRANSFORMACION

Para abordar esta seccidn se divide el
sector industrial en dos subsectores:

e Industriade primera transformacion,
que abarcala desagregacién del poro-
to de soja en sus componentes aceite
y harina proteica.

e Industria de segunda transformacion,
enla cuallos productos dela primera
industrializacién se utilizan como
insumos para la obtencién de otros
productos.

Los principales productos que se
obtienen del desagregado de los granos
oleaginosos son aceites para el consumo
humano e industrial y harinas para la
elaboracion de alimentos para animales.
Las aceiteras explican la mayor parte del
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GRAFICO13. Importaciones de aceite
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FUENTE: SOUTO, G., “OLEAGINOSOS Y DERIVADOS: SITUACION Y PERSPECTIVAS”, ANUARIO OPYPA 2012, MONTEVIDEO,
DISPONIBLE EN (HTTP://WWW.MGAP.GUB.UY/OPYPA/ANUARIOS/ANUARIO2012/MATERIAL/PDF/10.PDF).

subsector de primera industrializacién
delasoja, al cual se suman los producto-
res de alimentos a base de poroto de soja.

En Uruguay la fase industrial es
marginal y absorbe tan solo el 5% de la
produccién de granos. Por este motivo
Uruguay debe importar derivados de
soja (harinas, aceites) para satisfacer la
demanda del mercado interno.?

El complejo procesador de olea-
ginosos estd conformado por todas las
plantas con capacidad de procesar el
grano, sea mediante solventes quimicos,
por prensado o por sistema mixto. Para
2011-2012 se estima que el valor de la
produccién fue de unos USD 50 millones,
generados a partir de una molienda de
80.000 toneladas. Asimismo, se importa-

25 Oyantcabal y Narbondo, o. cit.

ron 18.000 toneladas de aceite y 190.000
toneladas de harina de soja, por un valor
combinado de USD 115 millones.”® En
2012 seimporté menos aceite crudo que
en 2011 y se mantuvieron las importa-
ciones de aceite refinado para consumo
(véase el grafico 13).

Uruguay también ha importado
harinas proteicas en los tltimos afios.
Segin Souto,* las importaciones de
harinas, expellers y otros derivados de
la molienda oleaginosa habrian expe-
rimentado en 2012 una caida respecto

26 Uruguay XXI, o. cit.; Souto, G., “Oleaginososy
derivados: situaciony perspectivas, Anuario
OPYPA 2012, Montevideo, disponible en
<http://www.mgap.gub.uy/opypa/ANUA-
RIOS/Anuario2012/material/pdf/10.pdf>.

27 Souto, “Oleaginosos y derivados...; o. cit.
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CUADRO 4. Evolucion de la capacidad de molienda instalada

2009-2010

Capacidad (tonelada) 40.000

del récord del ano previo. Se estima
una importacién de 290.000 toneladas
en el 2012, 22 % menos que las 372.000
toneladas importadas en 2011.

La capacidad de moliendahaido en
aumento en los tltimos afios y se duplicé
entre 2009-2010y2011-2012. Asimismo,
se estima que en2012-2013 alcanzardlas
200.000 toneladas anuales (cuadro 4).

En octubre de 2006 se instalé una
planta especifica para la produccién
de aceite y harina con alto contenido
proteico.

El principal producto industrial es el
aceite, del que se obtiene harina como
producto (utilizada parala elaboracion
de raciones para animales) y biodiesel
como derivado. En 2008 se produjeron
7.000 toneladas de aceite y 29.000 tone-
ladas de harina.

En términos de segunda transfor-
macién deben destacarse la industria
de alimentos para consumo humano
y de alimento balanceado, la industria
quimica y la incipiente industria de la
bioenergia.

Para la campana 2012-2013 se puso
en funcionamiento una planta de pro-
duccién de biodiesel con capacidad para
producir unas 40.000 toneladas anuales
a partir de aceites de soja, girasol y colza.
Esta planta serd inversion estatal geren-
ciada a través de ALUR. También existen
plantas de biodiesel de menor escalains-
taladas en distintas regiones del Uruguay.

2010-2011 201-2012

2012-2013 (e)

60.000 80.000 200.000

FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN DATOS DE USDA

En cuanto a marco normativo, la
referencia més importante es la Ley de
Agrocombustibles (n.° 18195), sanciona-
daenelaino 2007, que regula sufomento
y produccién, comercializacién y utili-
zacién. Obliga al corte de diesel y naftas
enun 2% en un principioyenun5% a
partir de 2012. A su vez, establece que
todalamateria prima debe ser nacional.
El5 % de corte equivaldria a entre 35.000
y40.000 toneladas de aceite al afio, que
corresponde a una molienda de grano
de sojade 180.000 a200.000 toneladas.?®
La ley también establece exenciones
impositivas para empresas que invier-
tan en biocombustibles, apoyo para las
inversiones, organismos responsablesy
permisos de consumo, comercializacion
y exportacion.

En materia organizacional, la em-
presa estatal de combustibles, ANCAP,
defini6 a principios dela década de 2000
la incorporacién a la matriz energética
nacional de dos biocombustibles: el
etanol, de origen diverso —cana, re-
molacha, sorgo azucarero, aserrin—, y
el biodiesel, generado a partir de soja,
girasol, colzay cebo vacuno.

A fin de poder abastecerse de bio-
diesel, el Estado desarroll6 una alianza
estratégica entre Alcoholes de Uruguay
(ALUR) y la empresa COUSA, que con-

28 Ibidem.
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siste en que la segunda industrialice soja
y colza (primera transformacion) mien-
tras que ALUR invirtié en una planta de
biocombustible. De esta forma, COUSA
también tuvo mayores incentivos para
ampliar la escala de industrializacion.

Con base en el convenio suscrito
entre COUSA y ALUR se espera que
para 2013 la capacidad de crushing® de
la industria sea de 200.000 toneladas, a
fin de afrontar la demanda de corte de
biodiesel para el pafs.

Existe cierta cantidad de emprendi-
mientos privados parala produccién de
biodiesel, asi como proyectos publicos
y publico-privados para su futura pro-
duccién.* Son en general plantas de baja
producciény capacidad instalada, porlo
que tienen dificultades en cuanto a los
residuos (glicerina) y costos de produc-
cion frente a empresas internacionales
de mayor envergadura.

Por otra parte, suviabilidad econ6-
mica se encuentra fuertemente ligada a
la evolucién del precio de las materias
primasy el precio del barril de petréleo,
por lo cual, si el precio de los insumos
como oleaginosos y sebo mantiene su
tendencia alcista a nivel internacional,
varios emprendimientos dejaran de ser
rentables.’’ Ademas, se torna limitante la
comercializacién del biocombustible (el

29 Conversion del poroto de soja en subpro-

ductos, como aceite o harina.

30 Bittencourt, G., yReig Lorenzi, N., “Industria
de biocombustibles en Uruguay, situaciéon
actual y perspectivas’; en Andrés Lopez
(coord.), La industria de biocombustibles en

el Mercosur, Montevideo: Red Mercosur, 2009.

31 Ibidem.

tnico comprador posible seria el Estado
nacional) y de la harina proteica, sobre
todo ante lanecesidad de competir con
COUSA-ALUR.

IV.  ASPECTOS TRANSVERSALES

Dentro del Conglomerado de Olea-
ginosos de Uruguay se encuentran
los siguientes aspectos transversales:
investigacion, desarrollo y extensién;
transporte ylogistica, y el aspecto finan-
cieroy de seguros.

INVESTIGACION, DESARROLLO
Y EXTENSION

El financiamiento de la investigacién
agricola en el mundo estd cambiando,
y la mayor parte del dinero destinado a
la deteccién de nuevos cultivos ya no
proviene delos gobiernos, sino del sector
privado (las empresas).

El gasto publico total respecto
del producto interno bruto agricola
(PIB Ag) es un indicador comn de la
inversidn en investigaciéon que ayuda
a ubicar el gasto en I+D agropecuario
de un pafs en un contexto internacional
comparable. En 2006, Uruguay em-
pleaba en torno a 400 investigadores
ETC e invertia 848 millones de pesos
uruguayos (en precios actuales) en
investigacién agropecuaria.

En cuanto a la estructura de finan-
ciamiento del Instituto Nacional de
Investigacion Agropecuaria (INIA), este
organismo depende en gran medida del
valor total de la produccién del sector
agropecuario de Uruguay. Durante el
periodo 1999-2003 el pais atravesé la
peor crisis econémica de su historia
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reciente, que a su vez provoco una dis-
minucién de la produccidn agricola y,
por consiguiente, del financiamiento
total del INIA. En 2004, la economia de
Uruguay comenzd a recuperarse y la
inversién en I+D agropecuario volvié
a aumentar rapidamente.

PRINCIPALES LINEAS
DE INVESTIGACION

El Conglomerado de Oleaginosos de
Uruguay cuenta con una razonable
masa critica de investigadores dedicada
a generar y transferir conocimiento en
torno a este tipo de cultivo. Asimismo,
desde hace algunos afos un grupo de
investigadores viene trabajando en
proyectos de investigacion focalizados
en diversos problemas que afectan al
Conglomerado. Es el caso de los trabajos
quesellevanacaboen el INIAyenlaFa-
cultad de Agronomia de la Universidad
delaRepublica (FAgro). Estos equipos de
investigacion trabajan de manera muy
cercana al sector productor.

A continuacién se presentan al-
gunos de los proyectos realizados y en
ejecucion:

Mejoramiento genético

e Programade mejoramiento genético
de soja, que INIA tiene en funciona-
miento desde 2011.

e Fortalecimiento de capacidades
locales parala prospeccién e identifi-
cacién de nuevos genes involucrados
en la tolerancia a estrés bidtico y
abiético en soja.

e Buisquedademarcadores de toleran-
cia/sensibilidad a sequia en plantas.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

Enfermedades y plagas

e Entomologia:

o Redestroficas de pulgones en trigo,
cebada, sorgo, lotus y rojo.

« Sintesis y escalado de feromonas
de plagas de incidencia econémi-
ca en el sector agricola: hacia un
programa de manejo integrado de
plagas.

» Sintesis, escalado y evaluacién de
semioquimicos para el manejo
integrado de plagas locales.

» Insecticidas para el control de chin-
ches en soja, con evaluacion de su
eficienciay efecto sobre enemigos
naturales.

« Control bioldgico de lagartas en
soja.

e Fitopatologia:

o Impactodelasrotacionesde cultivos
en siembra directa sobre las pobla-
ciones nativas de Trichoderma.

« Efecto del fosfito de potasio sobre
las enfermedades en soja y trigo.

o Monitoreo de enfermedades de soja
ysuimpacto sobre el rendimiento.

« Manejo de manchas foliares del
trigo en situaciones de alta presion
de in6culo.

e Manejo de insectos plaga y enferme-
dades en soja:

« Manejo de chinches en soja.

« Trips en soja (evaluacién de dano
y control de insecticidas).

« Acaros en soja (control quimico).

» Evaluacidn de cultivares con resis-
tencia a lepiddpteros.

» Insectos de suelo en sistemas con
variaciones en la frecuencia de soja.

« Relevamiento de enfermedades

del cultivo a nivel comercial.
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o Mermasderendimientoy produc-
tos para control de enfermedades
de fin de ciclo.

« Conocimiento de agentes causales
de sindrome de muerte stbita y
cancro de tallo.

o Compatibilidad rizobios-curase-
millas.

Aplicacion de agroquimicos

e Optimizacién de la tecnologia de
aplicacién terrestre y aérea en cultivos
extensivos. Eficacia yreduccién de la
contaminacién ambiental.

e Efectodelaaplicacién de herbicidas
sobrela colinesterasa de aplicadores.

Biocombustibles

e Obtencion y evaluacion de expeler y
biodiesel. Estudio de costo energético
y costo.

Malezas

e Manejo de malezas problematicas en
soja.

Manejo de nutrientes

e Diagndstico nutricional del recurso
suelo para la produccién agricola
sustentable, utilizando como indica-
dor el cultivo de soja. Relevamiento
de soja por todo el pais, ensayos de
respuesta a fésforo, potasio y azufre
y ensayos de encalado en suelos
acidos.

e Fertilizacion potésica de soja.

e Estudios de dindmica de potasio en

cultivos extensivos.

e  Ajuste dela fertilizacién nitrogenada
en sorgo granifero.

e Identificacion de las fuentes de nitré6-
geno en el campo natural de Uruguay:
posible contribucién de la fijacién
biolégica de nitrégeno.

e Evaluacién de la interaccién entre
Bradyrhizobium spp. y soja, y cuan-
tificacién de la fijacion de soja.

e  Fertilizacidn con fésforo y potasio en
soja de segunda. Aporte de empresas
y trabajo de tesistas.

e  Fertilizacién con magnesio y zinc en
cultivos.

e Estudios exploratorios en blanqueales.
e  Estudiosdelargo plazo de fertilizacion
con fésforo y potasio en cultivos.

e  Experimentos con testigo tecnolégico
y mejorado (otros nutrientes) segin
los ambientes seleccionados.

e Dindmicadenutrientes enlarotacion,
;quésucede enlos cultivos de segunda?

e Dindmicadepotasioensuelosagricolas.

e  Aplicaciénvariable de f6sforoy potasio.

Limitantes nutricionales,
edéficasy agua

e Fijacién de nitrégeno en soja.

Impacto ambiental

e Emisiondegases de efecto invernade-
ro en sistemas agricolas del Uruguay.

e Estudio del impacto ambiental de
agroquimicos en sistemas de pro-
duccion agricola en el litoral oeste
del Uruguay.

e Evaluacidndelos potencialesimpac-
tos ambientales del uso de agroquimi-
cosenlacuencadel embalse de Salto
Grande.
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e Identificacion del estado tréfico de
cursos hidricos superficiales y su
relacién con el uso del suelo.

e Impacto de las rotaciones agricola-
ganaderas con cerolaboreo enlos cam-
bios delas fraccionesylos contenidos
de carbono del suelo, y su relevancia
enlos procesos de captura de carbono.

Manejo del agua

e Respuesta al riego suplementario en
diferentes etapasfenolégicas del cultivo
de soja.

e Establecimiento de funciones de res-
puesta entre evapotranspiracion (ET)
y rendimiento.

e  Alternativasderiego enlazonanoroeste.

e  Modelarrequerimientos de riego para
series de datos climaticos.

Secuencias agricolas

e Cultivos de cobertura para sistemas
agricolas. Impactos de corto y me-
diano plazo.

e Secuencias agricolas (trigo/soja,
trigo/soja-maiz...) con dos manejos
de la nutricién (testigo tecnoldgico y
mejorado).

e Identificacion delimitantes fisicas en
chacras comerciales.

Otros temas de interés

e Agricultura de precisién. Identifi-
cacion y manejo de ambientes con
diferente potencial de produccién
dentro de chacras, con base en el uso
de mapas de rendimiento de cultivos.

e Indicadores de sustentabilidad en
cultivos y pasturas.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

e Riego. Respuesta fisica y econémica
al riego suplementario en cultivos y
pasturasydesarrollo delatecnologiade
riego por superficie en siembra directa.

e Soja.El cultivo de soja enla zonabaja
del este (rotaciones arroceras).

TRANSPORTE Y LOGISTICA

Durante las ultimas dos décadas, Uru-
guay se ha convertido en un centro de
distribucién regional para el Cono Sur.
El puerto de Montevideo, principal de
Uruguay, maneja actualmente alrededor
del 7% de todo el transporte en conte-
nedores del Mercosur.

Los agentes exportadores realizan
la exportacién del grano de soja desde el
puerto de Nueva Palmira, en el departa-
mento de Colonia, ubicado alasalidade
la hidrovia Uruguay-Parand. Este puerto
estd adaptado parala carga de graneles.
Nueva Palmira cuenta con un puerto ad-
ministrado porla ANP (concedido a una
empresa privada: TGU), una terminal y
puerto privado de Corporacién Navios,
y las instalaciones de Frigofrut (las dos
dltimas en régimen de zona franca).

La mejora en la eficiencia de los
servicios de transporte de Uruguay en
los ultimos diez anos, en particular los
viales y maritimos, estd directamente
relacionada con la reforma del sector,
que tuvo como objetivo modernizar
y mejorar la prestacién de servicios,
incrementar la inversién y aprovechar
nuevas fuentes de financiacién.®

32 Cooperativas Agrarias Federadas (CAF):
Logistica en Uruguay. Situacion y desa-

filos para la produccién agropecuaria,
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CUADRO5. indice de desempefio logistico para los paises del Mercosur y Latinoamérica

Brasil Argentina  Paraguay

indice de desempefio logistico 2010 3,20
Eficiencia aduanera 2,37
Infraestructura 3]0
Facilidad de organizar embarques 2,91
Calidad de los servicios logisticos 3,30
Gestién de los envios 3.42
Puntualidad de los envios 414

América Latina

y el Caribe A
310 2,75 2,74 2,75
2,63 2,37 2,38 2,71
2,75 244 246 2,58
315 2,87 2,10 2,17
3,03 2,59 2,62 2,59
315 2,72 2,84 2,78
3,82 346 341 3,06

FUENTE: DELOITTE, ANALISIS DEL DESEMPENO Y LA COMPETITIVIDAD DE LA AGRICULTURA DE SECANO (SOJA Y TRIGO) EN URUGUAY, ESTUDIO
ENCARGADO POR LA MTO, MONTEVIDEO, 2011, CON DATOS DEL BANCO MUNDIAL.

Sin embargo, segtin los indicadores
disponibles elaborados por el Banco
Mundial,® existen algunas desventajas
competitivas. Estas se detallan en el cua-
dro 5. Uruguay se presenta con buenos
indicadores de desempefo en lo que
hace a la eficiencia aduanera, pero en
el resto de las variables analizadas se
encuentra en desventaja competitiva.

Aspecto financiero y de seguros

En general el financiamiento se da a
través de las empresas distribuidorasy/o
exportadoresy es muy dificil de estimar.

La principal innovacién en la fase
comercial fue la incorporacion de las
ventas anticipadas (o ventas forward),
que consisten en un compromiso con-
tractual que determina la concrecién
de un negocio en el futuro: se pactan

Montevideo: CAF, 2011. Disponible en
<http://www.caf.org.uy/IMG/pdf/Publi-
cacion_CAF_-_Infraestructura_y_Logis-

tica_en_Uruguay_2011-2.pdb.

33 Deloitte, o. cit.

anticipadamente volumen, calidad,
fechaycondiciones de entrega, etcétera,
y se fija un precio por el producto.* Es
relevante que la soja contara con un
mercado externo que otorga amplias
posibilidades para utilizar esta practica,
lo que permite a los agricultores cerrar
contratos de exportacién aun antes de
concretar la siembra de los cultivos.
Los precios se establecen usualmente
tomando como referencia el Mercado
de Chicago (Chicago Board of Trade,
o CBOT, por su sigla en inglés), lo que
permite el uso fluido de coberturas de
riesgo (con futuros u opciones) a cual-
quiera de las partes involucradas.
Laprécticamés frecuente hasido la
venta forward de una parte de la futura
cosecha (proporcional al riesgo que
estén dispuestos a correr el agricultory
el comprador) y con ese contrato como

34 Errea, E.; Peyrou, J.; Secco, J.; Souto, G.,
Transformaciones en el agro uruguayo.
Nuevas institucionesy modelos de organiza-
cién empresarial, Montevideo: Universidad

Catdlica del Uruguay, 2011.
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garantia (cediendo los derechos esta-
blecidos en el documento) se concurre
almercado de insumos y servicios para
financiar la realizacion del cultivo.*

Un factor influyente como acele-
rador de los cambios en las practicas
comerciales fue la crisis del sistema
financiero que tuvo su punto culminante
en el afno 2002. La situacion provocd el
estrangulamiento del crédito bancario
en momentos en que se recuperaba
la rentabilidad de la actividad agrico-
la. Esto impulsé el disenio de nuevas
formas de canalizacién del dinero a
la produccién agricola, que encontré
soporte importante en la estructuracién
de redes de contratos para garantizar
los créditos —cesiones de derechos de
seguros agricolas, de cartas de crédito,
etcétera—.* El crédito bancario ha te-
nido importantes dificultades hasta el
presente para recuperar espacios en el
financiamiento de la actividad agricola.

Si bien la soja otorg6 un soporte
adecuado para el desarrollo de las
nuevas modalidades comerciales, estas
no se han limitado a ese producto. En
particular en los dltimos afios, a partir
de la expansién de la oferta de trigo y la
consolidacion de su corriente exporta-
dora, también su comercio doméstico
ha incorporado generalizadamente las
précticas modernas.*

35 Gutiérrez, G., Andlisis de cadenas basadas
en la produccion de granos de secano para
la definicion de lineamientos de politicas
especificas TCP URU 3103, Montevideo:
FAO, 2009.

36 Errea, Peyrou, Secco y Souto, o. cit.

37 Ibidem.
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Engeneral todoslos operadores han
debido adaptarsey desarrollar nuevos for-
matos de actuacién comercial, adecuan-
dosu oferta de servicios para competir en
el creciente mercadolocal, atendiendolas
demandas y necesidades de los agricul-
tores. Asi, incorporan a su actividad otros
servicios, fundamentalmente:

e logistica (acondicionamientoy alma-
cenaje, transporte, etcétera),

e aprovisionamiento de insumos,

e ventademaquinariayequipamiento
agricola,

e  asistencia técnica y servicios tecno-
légicos,

e financiamiento.

B. POSICIONAMIENTO

A continuacidn se presenta la evoluciéon
de comercio exterior referente a la soja,
teniendo en cuenta las exportaciones e
importaciones uruguayas.

l. COMERCIO EXTERIOR:
EXPORTACIONES URUGUAYAS

El principal destino de la produccién
de grano de soja en Uruguay es la ex-
portacion, que en el trienio 2009-2010 a
2012 represent6 un 92 %. E1 8 % restante
se reparte entre la industria y la semilla
para consumo interno.*

Los principales mercados exporta-
dores de sojaen 2011 se encuentran en
Sudamérica. Se destacan Brasil (39 %),
Paraguay (6 %), Argentina (5 %) y Uru-
guay (2 %). En 2011 Uruguay ocup? el

38 Anuario OPYPA 2012.
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CUADRO 6.

Exportadores

Estados Unidos

Brasil
Paraguay
Argentina
Canada
Uruguay
Paises Bajos
Eslovenia
China
Bélgica
Otros
Total

Principales paises exportadores de soja (en millones de USD)

2008
15.537
10.952
1485
4.583
864
327
533
53

351
109
340
35.134

2009
16.476
11424
787
1.675
965
456
480

0

237
69
462
33.031

2010 201 Var. 2011/2010 Part. 2011
18.586 17.564 -6% 42%
11.043 16.327 48% 39%
1.591 2300 45% 6%
4.986 2.052 -59% 5%
1.368 1429 4% 3%
706 859 22% 2%
518 271 -48% 1%
94 172 83% 0%
118 161 37% 0%
94 13 20% 0%
686 299 -54% 1%
39.790 41.610 5% 100 %

FUENTE: URUGUAY XXI, 2012.

GRAFICO 14. Evolucion de las exportaciones de soja desde Uruguay
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puesto niimero 6 como proveedor de
soja a nivel mundial, sumando em-
barques por USD 859 millones, y las
exportaciones nacionales aumentaron
un 22 % con relacion al afio anterior
(cuadro 6).

—@— Soja
FUENTE: URUGUAY XXI (2012)

En el gréfico 14 se presenta la evo-
lucién de las exportaciones de soja (en
valor) desde Uruguay para el perfodo
2002-2011.

Eltotal de las exportaciones de soja
paraelano 2012 fue de 2,608 millones de
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toneladas, por un total de 1398 millones
de dédlares.* En cuanto a los mercados
de destino, se destaca la mayor parti-
cipacién que ha adquirido China, que
concentra el 77 % de las exportaciones
de Uruguay. Otros mercados alcanzados
en 2011 fueron los Paises Bajos, Ttnez,
Indonesiay Vietnam (cuadro 7).
CUADRO7. Destinosde las exportaciones
de soja (en porcentaje del
volumen total exportado,
enero-octubre de 2011)

China 71

Paises Bajos / Alemania
Egipto

Bangladesh

Brasil

N W W w O

Tinez

Federacién Rusa

FUENTE: SOUTO, G., “OLEAGINOSOS Y DERIVADOS: SITUACION
Y PERSPECTIVAS", ANUARIO OPYPA 2012, CON DATOS DE
ADUANAS.

E1 86 % de las ventas de soja fueron
realizadas por 10 empresas. Las cuatro
principales son Barraca Erro, Crop Uru-
guay, Cereoil Uruguay y LDC Uruguay.
Dado que la soja integra los principales
productos de exportacién de Uruguay,
estas empresas también forman parte
delas principales exportadoras del pais
(Uruguay XXI, 2012). En el cuadro 8 se
muestran las exportaciones uruguayas
de soja por empresa exportadora.

La soja que es enviada desde la
zona franca de Nueva Palmira tiene

39 Uruguay XX, o. cit.; Souto, “Oleaginosos y

derivados.., o. cit.
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diferentes origenes. Llega a Uruguay
para ser reexportada al resto del mun-
do, haciendo uso de la infraestructura
de almacenamiento que posee la zona
franca. El 53 % proviene de Paraguay,
el 46 % de Uruguay y el 1% de Bolivia.
Se dirige principalmente a China (77 %,
935.183 toneladas) y también a los
Paises Bajos, Alemania y Venezuela.
Estos destinos también fueron los mds
relevantes en 2010.

El precio promedio de la soja en
2011 fue de USD 471 por tonelada. Esto
denota un notable aumento, dado que
enelano 2010 dicho commodity costaba
USD 358 por tonelada. Por lo tanto, el
valor exportado de soja uruguaya en
2011 vialazona franca de Nueva Palmira
ascendi6 a USD 559 millones.

Dentro del rubro soja, también
se observan exportaciones de semilla
desde Uruguay. En 2009 se comenzd6 a
producir semilla de soja para exporta-
cién, basada en la produccién de soja a
contraestaciéon. La habilitacién de dos
nuevos eventos transgénicos para ser
multiplicados en el Uruguay implicé en
2009 la siembra de aproximadamente
1200 hectéreas con este producto.*

Durante 2012 se mantuvo —por
tercer ano consecutivo— la corriente
exportadora de semilla de soja, producida
en contraestacion, paraatenderlademan-
da delhemisferio norte.*! Su produccién
se encuentra regulada por el régimen
de evaluacion de bioseguridad vigente,

40 Abreu, N., “Elmercado uruguayo de semillas
graniferas’) 2010, disponible en <ttp://www.

inase.org.uy.

41 Souto, “Oleaginosos y derivados...; o. cit.
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CUADRO 8.

Empresa 2008 2009
Barraca Jorge W. Erro 64106  89.545
Crop Uruguay 79.033 73.067
Cereoil Uruguay

LCD Uruguay 40.426 53.870
Garmet 48197 58.149
Kilafen 16.475 27.001
ADM Uruguay 2.765 9.7m
Cooperativa Agraria Nacional 18.099 21.707
ADP 23.895 44969
Tafilar 514 426
Otros 34.852 77328
Total 327352 455773

dado que en todos los casos se trata de
materiales genéticamente modificados
(OGM).* Durante 2012 se exportaron
6,6 millones de kilos de semilla de soja,
por un valor total de USD 9,6 millones,
que representan un aumento de 64 % y
122 % respectivamente con referencia
alos registros del afo 2011 (cuadro 9).

CUADRO 9.

Exportaciones
de semilla de soja

Afocivil Volumen Valor Precio medio
(kilos) (USD) (USD por kilo)
2010 3.038.584 4.337.350 143
20m 4.034.736  5.818.621 144
2012 6.599.810 9.646.978 1,46
Variacion 63,6%  1224% 24%

FUENTE: SOUTO, G., “OLEAGINOSOS Y DERIVADOS: SITUACION Y
PERSPECTIVAS”, ANUARIO OPYPA 2012, CON DATOS DE ADUANAS.

Durante el ano 2009, en todos los
casos Estados Unidos fue el destino de ex-
portaciones que casien su totalidad (99 %)

42 Souto, “Multiplicacién de semilla...; o. cit.

Exportaciones uruguayas de soja por empresa exportadora

2010 201 Var.2011/2010  Part. 201
132.428 157.868 19% 18%
77.051 115478 50% 13%
68.944 112.293 63% 13%
68.013 91460 34% 1%
72949 88.248 21% 10%
31.344 46.130 19% 5%
45.738 39.730 -13% 5%
31.344 33.680 7% 4%
55.377 30.094 -46% 4%
8.824 27.050 207% 3%
106.284 116.819 10% 14 %
705.559  858.850 22% 100 %

FUENTE: URUGUAY XXI, 2012.

se concretaron via vapor desde el puerto
de Montevideo. El precio FOB promedio
de las ventas fue de USD 1,43 por kilo de
semilla, que més que cuadruplica el precio
medio deUSD 354 por tonelada alcanzado
por el grano de soja en igual periodo.

El valor exportado por unidad de
superficie aplicada al programa de pro-
duccién de semilla asciende a USD 3668
por hectérea. La cifra resulta 4,5 veces
superior alvalor exportado por hectreaen
laproduccion de grano de soja (grafico 15).

El Conglomerado de Oleaginosos
es sin duda un factor dinamizador de la
economia del Uruguay. Con una estruc-
tura netamente exportadora, se estima
que enelano 2012 generd exportaciones
por USD 1398 millones (2,6 millones de
toneladas exportadas).

Las exportaciones de soja en 2012
representaron el 18,7% de los 15 prin-
cipales productos exportados por Uru-
guay. Es el principal producto exportado
por el pais, mdas que la carne bovina en
todos sus rubros (cuadro 10).
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GRAFICO15. Valor exportado por hectarea (2009-2010)
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FUENTE: OPYPA.

CUADRO10. Exportacion de los 15 principales productos de Uruguay
(en millones de délares)

Productos Ene.-oct. 2011 Ene.-oct.2012  Variacién 2012-2011  Part. en 2012
(1201) Soja 859 1.398 62,9 % 18,7%
(0202) Carne bovina congelada 796 819 29% 10,9 %
(1006) Arroz 389 492 26,6 % 6,6 %
(1001) Trigo 185 357 92,6 % 4,8 %
(0201) Carne bovina fresca 249 3N 25,1% 4,2%
(0402) Leche y nata 260 263 1,2% 35%
(4403) Madera en bruto 209 232 1.2% 3,1%
(0406) Quesos y requesén 186 231 24,5% 3,1%
(1107) Malta 167 168 0,6 % 32%
(3923) Articulos para el 158 165 43% 2.2%
transporte de pldstico

(5105) Lanay pelo fino 145 122 -15,4% 1,6 %
(0303) Pescado congelado 130 16 -10,9% 1,5%
(4107) Cueros 88 114 29,7% 1,5%
(4005) Caucho 95 98 3,7% 1,3%
(4104) Cueros y pieles 102 92 -9,8% 1,2%
Subtotal 4.015 4978 24,0% 66,4 %
Total 6.646 7493 12,7% 100,0 %

FUENTE: ELABORADO POR URUGUAY XXI CON DATOS DE LA DIRECCION NACIONAL DE ADUANAS.
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II.  COMERCIO EXTERIOR:
IMPORTACIONES URUGUAYAS

Las importaciones de oleaginosos y  productos de la industrializacién de la
derivados se remiten principalmente soja. Ambos ya han sido abordados en
a la importacién de semilla y de sub-  los capitulos anteriores.

ANALISIS DE SITUACION

Se presentan a continuacion las principales conclusiones del anélisis FODA.*

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

Estratégica ubicacion geogréfica de Uruguay.

Marco institucional estable, politicas de apoyo y programas publicos de promaocidn.
Existencia de la MTO.

Existencia de capital social y redes.

Existencia de un mercado transparente, de contratos e informacién.

Alta coordinacion vertical.

Existencia de un marco juridico de propiedad intelectual.

Buena oferta de capacitacién en herramientas gerenciales y agronegocios; profesionalismo.
Existencia de un Plan de Uso y Manejo de Suelos.

Presencia de empresas de servicios con gran capacidad de respuesta.

Buen nivel de transporte y almacenaje.

Buena oferta de insumos.

Disponibilidad de materia prima para la industria y capacidad industrial en aumento.

Mercado mundial favorable

Complementariedad con otros sectores de la economia.

Muy buena tecnologia global disponible en Uruguay.
Facilidad de acceso a créditos y tasas de interés competitivas.
Existencia de la nueva Ley de Envases y de Biocombustibles.

Mala imagen local de la agricultura.

Baja inversion en 1+D para el cultivo de soja.

Falta de I+D para algunos cultivos y de conocimiento local.

Bajo control de registro de productos fitosanitarios.

Recursos humanos poco capacitados en temas practicos (maquinaria de Ultima
generacion).

Baja capacidad de gestion en logistica y comercio exterior.

Cambios en la demanda internacional (por cuestiones ambientales y certificaciones).
Alta dependencia de las compras de soja por parte de China.

Existencia de monocultivo de soja y poca diversificacién de productos agricolas.
Limitada infraestructura portuaria y carretera.

Inestabilidad del tipo de cambio de Uruguay y otras reglas de juego.

Evolucién del costo de la energia.

Evolucion del costo de los créditos.

Evolucién del costo laboral.

Ley de Biocombustibles: restricciones al ingreso de privados.

43 Con base en el FODA realizado

por Sebastian Senesi y equipo.



Finalmente, teniendo en cuenta
la caracterizacién, el diagndstico y el
posicionamiento del Conglomerado
de Oleaginosos de Uruguay respecto
al comercio exterior y el andlisis del
ambiente competitivo, se presentan a
continuacién algunos aspectos atener en
cuenta relacionados con la produccién
aceitera y de harinas:

e Lallamada industria aceitera cons-
tituye practicamente el pleno del
sector de primera industrializacién
en Uruguay.

e El aceite vegetal puede ser utili-
zado para fines no alimenticios,
particularmente como sustituto de
derivados del petrdleo. Para la cam-
pana 2012-2013 se decidié poner
en funcionamiento en Uruguay una
planta de produccién de biodiesel
con capacidad para producir unas
40.000 toneladas anuales a partir de
aceites de soja, girasol y colza.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

e Larefinaciéon deaceite de sojaesesen-
cialmente la transformacién del aceite
crudo en aceite apto para consumo
humano. En este segmento podrian
existir empresas que desarrollen el
negocio de los aceites especiales de
alto valor agregado. En este caso,
ya existen plantas en Argentina que
pueden elaborar aceites de todo tipo,
segun las especificaciones del com-
prador, y acceden a valores premium.
Valdriala pena estudiarlo para el caso
uruguayo.

e Entrelosproductosabasedeharinade
so0ja, los de mayor importancia estan
asociados a la alimentacién animal,
aunque existen otros mercados emer-
gentes que eventualmente podria re-
presentar una importante oportunidad
para la industria uruguaya.

e  Otra area en la que Uruguay deberia
analizar sus oportunidades es la de
las harinas vegetales aplicadas al

consumo humano.

2. Contextointernacional

Los distintos granos oleaginosos (sojay
girasol) muestran una evolucion pare-
cida en el ultimo afio, y a fines de 2012
se mantienen en niveles similares a los
alcanzados durante el boom de precios
de 2008 (gréfico 16).

Ladinamica de las materias primas
oleaginosas tiene estrecha relacién
con la evolucion de los mercados de
derivados industriales, en especial las
harinas oleaginosas, que durante 2012
mostraron un mercado mas tonificado
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GRAFICO16. Precio de granos oleaginosos (FOB puertos argentinas)
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FUENTE: SOUTO, G., “OLEAGINOSOS Y DERIVADOS: SITUACION Y PERSPECTIVAS”,
ANUARIO OPYPA 2012, CON DATOS DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA DE LA ARGENTINA.
GRAFICO17. Precio de aceites GRAFICO18. Precio de harinas
vegetales de oleaginosos
(en délares FOB puertos argentinos) (en délares FOB puertos argentinos)
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PERSPECTIVAS", ANUARIO OPYPA 2012, CON DATOS DE MINISTERIO PERSPECTIVAS", ANUARIO OPYPA 2012, CON DATOS DE MINISTERIO
DE AGRICULTURA DE LA ARGENTINA. DE AGRICULTURA DE LA ARGENTINA.
que el de los aceites,* como muestran Estd claro que, trasla baja de precios
los (graficos 17y 18). internacionales de los commodities agri-

colas (en este caso, los oleaginosos) en
2008-2009, estos volvieron a subir, sobre
44 Souto, “Oleaginosos y derivados..., o. cit. todo gracias a la fuerte demanda de los
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GRAFICO19. Produccion de soja en América del Sur (en miles de toneladas)
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FUENTE: SOUTO, G., “OLEAGINOSOS Y DERIVADOS: SITUACION Y PERSPECTIVAS”, ANUARIO OPYPA 2012,
CON DATOS DEL MINISTERIO DE AGRICULTURA DE LA ARGENTINA, CONAB (BRASIL) Y OILWORD.

paises asidticos. Seguin datos de USDAy
OilWord, el aumento de la demanda de
oleaginosos entre los afios 2000 y 2011
fue del 42 % paralos granos, 40,6 % para
las harinas proteicas —47,7 % harina de
sojay 30,7 % otras harinas— y del 50 %
paralos aceites vegetales —55,7 % aceite
de soja y 34,8 % aceite de girasol—.

La produccién de oleaginosos —li-
derada porlasoja— tiene como bloques
fundamentales a América del Norte,
América del Sury Asia (cuadros 11y 12).
CUADROTI. Distribucion de la
produccién mundial de soja
y girasol por hemisferios
(en porcentaje, en grano)

Hemisferio norte 51% 82%

49% 18 %
FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DE NOVITAS Y USDA.

Hemisferio sur

CUADRO12. Distribucién de las
exportaciones mundiales
de soja y girasol por
hemisferios (en porcentaje,
en equivalente grano)

Complejosoja Complejo girasol

Hemisferio norte 32% 65 %
Hemisferio sur 68 % 35%

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS DE NOVITAS Y USDA.

Sudamérica ha venido creciendo
fuertemente en la produccién de soja
(gréfico 19). Las exportaciones de estos
paises tienen como principal destino
a China (porotos) y Europa (aceite y
harinas). Por su parte, Estados Unidos
muestra una produccion estable de
soja en los ultimos seis anos, en torno
a los 85 millones de toneladas. La pro-
duccién de soja de China también se
ha mantenido estable en los dltimos
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GRAFICO 20. Comparativo de los indices de crecimiento del consumo mundial y la poblacién
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seis anos, en torno a los 15 millones de
toneladas. Se destaca que la politica del
gobierno chino es impulsar una mayor
produccién de maiz en lugar de soja,
dado que el aprovisionamiento de este
altimo commodity es menos incierto y
Sudamérica aparece como un aliado
fundamental. Elresto de los paises tienen
menor participacién y también se han
mantenido estables en sus producciones
de soja, principalmente por no contar
con nuevas areas productivas.

En definitiva, los oleaginosos han
sido los commodities més importantes
en cuanto a los indicadores de produc-
cién enlos tltimos anos, por encima de
la tasa de crecimiento de la poblacién
mundial (gréfico 20).

Esta tendencia seguiria en creci-
miento, debido, sobre todo, a un aumen-
todelademanda de proteinasvegetalesa

- - - Forrajeros ——— Oleaginosos

——— Poblacién mundial

FUENTE: NOVITAS, CON DATOS DE USDA Y OILWORD.

fin de abastecer la produccion de protei-
nas animales, principalmente en paises
de Asia. Otro driverimportante se refiere
alautilizacién de aceites vegetales para
la produccién de biodiesel desde prin-
cipios dela década del 2000, en especial
ante politicas de paises desarrolladosy
elaumento del precio internacional del
petréleo (ver gréfico 21).

Por tltimo, en el cuadro 13 se detalla
la situacién actual de los principales
paises y bloques competidores en el
sector de oleaginosos. En cuanto a valor
agregado, se observa que los Estados
Unidos tienen en vista el desarrollo de
soja modificada con alto contenido de
linoleico. Aunque esto no estd planteado
en Sudameérica, podria ser una variable
a tener en cuenta para el desarrollo de
ventajas competitivas para Uruguay.
Canadé se apoya basicamente en la



102

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

GRAFICO 21. Demanda de commodities agricolas a nivel mundial
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consistencia de la calidad y la canola,
mientras que el sureste asiatico lo hace
enelaceite de palma. Las limitaciones se
plantean en materia de ingreso de aceite
de palma al mercado norteamericano.
Mientras que los factores que apo-
yan la competitividad en la mayoria de
los casos estan referidos ala aceptacion
de los OGM, a la ampliacion del area
productivayal desarrollo delos biocom-
bustibles, las limitantes estan referidas
a enfermedades, infraestructura (y
costos logisticos, sobre todo para Brasil
y Uruguay)y alapresion de paises com-
pradores en sojaresponsable que pueda
limitar el aumento del 4rea sembrada.

D. INDUSTRIALIZACION

La industria basada en la soja en el
mundo estd caracterizada por la existen-
cia de una diversidad de procesos que

Demanda forrajera

Demanda alimentaria

FUENTE: NOVITAS, CON DATOS DE USDA'Y GOLDMAN SACHS.

transforman la materia prima, el poroto
de soja, en una amplia gama de produc-
tos, desde los mas tradicionales, como
aceites, harinasy alimentos, pasando por
combustibles, ceras y solventes, hasta
productos menos convencionales, como
bioplasticos y productos de belleza. En

definitiva, la soja puede desagregarse y

transformarse no solamente en aceites

yharinas, sino también en sustitutos de
proteina animal y de productos a base
de petréleo.

Por motivos de practicidad se ha
elegido dividir la industria basada en
soja en dos subsectores:

e Subsector de primera industrializa-
cion, transformador del poroto de
soja en aceites y harinas,

e Subsector de segunda industrializa-
cién, que utiliza como insumos los
productos de la primera industriali-

zacién.
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CUADRO13. Situacion actual de los principales paises competidores en oleaginosos

Factores que apoyan
el crecimiento
en valor

Limitantes

Factores que apoyan
la competitividad en
términos de costos

Limitantes

Estados Unidos

+ Soja modificada
(alto linoleico).

- Elaceite de
palma podria
entrar en ese
mercado.

+ Aceptacién OGM.
+ Apoyo
gubernamental

al biodiesel.

+ Menor
competitividad
que Sudamérica.

+ Amenaza de roya.

Sudeste Asiatico Sudameérica

- Calidad + Palma

consistente. modificada (bajo _

+ Canola especial palmitico).

(alto oleico).

- Gran produccién: - Aceptaciéon OGM. - Aceptacién OGM.

7 millones de - Expansion - Expansion de drea.

toneladas. de drea. - Apoyo

+ Aceptaciéon OGM. - Apoyo gubernamental

- Exportaciones a gubernamental al biodiesel.

Estados Unidos: al biodiesel. + Clima.

50 % aceite y

=100 % harina.
+ Presion de + Amenaza de roya.
produccién - Infraestructuray
sustentable logistica pobres.

_ puede limitar + Presion de

la expansion o produccién
incrementar costos.  sustentable puede

limitar la expansién
o incrementar costos.

FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN EL PLAN ESTRATEGICO DE LA AOF.

Otra forma de transformacién pri-
maria es convertir el poroto de soja en
productos alimenticios. La soja puede
consumirse como vegetal verdey fresco,
porotos secos, leche, sustitutos carnicos
ylacteos, quesos, pastas, salsas ymuchos
otros productos, como los tradicionales
alimentos japoneses miso, kinako 'y
natto. Paralos asidticos, principalmente
en Japon, China e Indonesia, los pro-
ductos de soja son alimentos sencillosy
cotidianos. En cambio, en Occidente su
consumo directo generalmente es bajo,
aunque indirectamente es amplio y estd
en pleno crecimiento, como mezcla en
carnes, harinasy otros productos.

Se estima que el mercado mundial
de alimentos a base de soja rondard los
USD 55.000 millones en 2015. En oriente

el consumo alimenticio de productos a
base de soja se ubicaba en torno a los
USD 10.000 millones en 2011, mientras
que en Estados Unidos estd en torno a
los USD 4.400 millones.

Existen basicamente tres tipos de
productos alimenticios a base de aceite
de soja: el aceite refinado de soja para
consumo humano y los alimentos que
emplean aceite crudo parala confeccién
de otros productos, como margarina,
mayonesa y lecitina de soja (aunque
porcentajes bajos de este producto se
utilizan en la alimentacién animal y en
otras aplicaciones industriales).

El gréfico 22 muestra los distintos
procesos que se aplican a la materia
prima principal, el poroto de soja, para
generar una amplia gama de productos.
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GRAFICO 22. Procesosy productos generados a partir de la transformacion de a soja
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FUENTE: ELABORACION DEL PAA-FAUBA BASADA EN INVESTIGACIONES PREVIAS.
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La refinacién de aceite de soja es
esencialmente la transformacién del
aceite crudo en aceite apto para consu-
mo humano. En este segmento podria
haber empresas que desarrollaran el
negocio de los aceites especiales de
alto valor agregado. Ya existen plantas
en Argentina que pueden elaborar
aceites de todo tipo, seguin las especi-
ficaciones del comprador, y acceden a
valores premium.

En el caso de la lecitina, la de soja
abarca casi todo el mercado global,
estimado en unas 210.000 toneladas
anuales: aproximadamente 170.000
toneladas de lecitina estdndar (a unos
USD 900 por tonelada) y 40.000 tonela-
das de lecitina premium (a USD 1000
por tonelada).

Asimismo, el aceite vegetal puede
ser utilizado para fines no alimenticios,
particularmente como sustituto de de-
rivados del petréleo. También puede
ser utilizado para elaborar variedad de
productos a través de distintos proce-
sos industriales, principalmente por la
industria quimica.

Laindustria quimica tradicional po-
dria hacer uso de aceites vegetales, pero
también podrian surgir nuevos jugadores
enel desarrollo de otros productos, como
los bioplasticos olos biopolimeros. Estos
productos actualmente requieren una
inversiénimportantey, dadala escala del
mercado interno, la produccién deberia
estar orientada al mercado global.

Entre los productos a base de harina
de soja, los de mayor importancia estdn
asociados a la alimentacién animal,
aunque existen otros mercados emer-
gentes. Uno de ellos es el de las harinas
vegetales aplicadas al consumo humano;
por ejemplo, el uso de harinas de soja
en panificados.

Esimportante distinguir las harinas
segun los procesos de elaboracion: la
harina de soja, de 35 a 45 % de proteina;
el concentrado proteico de soja, de 60 a
70 %, de proteina, y el aislado proteico,
de 90% de proteina. Asimismo, se los
puede separar en productos con grasa
y sin grasa. Los fines de su aplicacién
van desde la absorcion de agua para
incrementar el peso hastala emulsifica-
cién y texturizacioén, asi como también
la extension de harinas de cereales en
distintos porcentajes.

Asimismo, el uso de las harinas de
soja para su aplicacién en productos
carnicos —embutidos, medallones y
otros— puede representar otra oportu-
nidad. Lo més destacable en este caso
eslaposibilidad de elaborar productos
apartir de las distintas harinas de soja,
con distintas texturas y tamanos, liqui-
dos o sélidos, que permiten extender la
proteina animal original con proteina
vegetal y, a la vez, por ejemplo, au-
mentar su capacidad de retencién de
liquidos. Estas harinas especiales de
soja son en general importadas tanto
en Brasil como en Argentina.
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3. Antecedentes

A. OBJETIVOS Y ORGANIZACION
DEL PROGRAMA

El prop6sito del Programa de Competiti-
vidad de Conglomeradosy Cadenas Pro-
ductivas (Programa PACC) es aumentar
la competitividad de los conglomerados
y las cadenas productivas (COP) de
Uruguay, entre ellos el Conglomerado
de Oleaginosos. Se busca favorecer el
desarrollo econémico, mediante la co-
laboracién entre empresas, instituciones
deinvestigacidn, desarrollo tecnoldgico
e innovacidn, instituciones del sector
privado y el Gobierno.

El Programa PACCha de promover:
a) la consolidacién de los conglome-
rados, mediante la financiacién de
la preparacién del Plan Estratégico
(PE) y la cofinanciacién de su im-
plementacion, y b) la creacién de un
ambito institucional que favorezca la
sostenibilidad de los logros. Para ello,
el Programa PACC se articula en tres
componentes, el primero de los cuales
es la elaboracién del PE.

El organismo ejecutor del Progra-
ma es la Oficina de Planeamiento y
Presupuesto (OPP) de la Presidencia
de la Republica. La direccién estd en
manos de un Comité Estratégico de
alto nivel integrado por autoridades y
coordinadores de los siete programas
que componen el Area de Politicas Te-
rritoriales (APT) dela OPP, entrelos que

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

se encuentra el PACC, y representantes
del sector privado. La ejecucién estd a
cargo de la OPP, a través de una Unidad
Coordinadora del Programa (UCP) cons-
tituida con personal especializado. A las
funciones de direccidény ejecucion se le
anade una tercera funcién que es la de
coordinacion.

En la funcién de coordinacién
destaca la labor del Grupo Gestor del
Conglomerado (GGC), constituido
formalmente por dos representantes
privados de la Mesa Tecnoldgica de
Oleaginosos (MTO),* un representante
del INIA, un representante del LATUy
el ambito publico representado por el
Programa PACC (APT-OPP), la Oficina
de Programacién y Politica Agrope-
cuaria (OPYPA) del Ministerio de Ga-
naderfa, Agricultura y Pesca (MGAP)
y la Direccién Nacional de Industria
(DNI) del Ministerio de Industria, Ener-
gfa y Minerfa (MIEM). Es importante
mencionar que el GGC es el ambito
de articulaciéon publico-privada del
Conglomerado (gobernanza).

El Conglomerado de Oleaginosos
se postulé a través de la MTO al cuarto

45 La Mesa Tecnoldgica de Oleaginosos esta
integrada por 17 empresas, que represen-
tan mds del 80 % de la exportacion, y tres
instituciones. Por mas informacién véase

<http://www.mesadeoleaginosos.org.uy/>.
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llamado a beneficiarios realizado por
el PACC, en el que resulté selecciona-
do. El 27 de junio de 2012 se firmé un
convenio con el objetivo de: a) elaborar
el Plan Estratégico del Conglomerado
de Oleaginosos de Uruguay, con un
marcado acento en la internaciona-
lizacidn, esto es, generando ventajas
competitivas a través de una mejor
articulacién y de la cooperacién es-
tratégica entre los agentes, con vistas
a conseguir una mayor penetracién
en los mercados internacionales, y
b) dinamizar la cooperacion entre los
actores del Conglomerado.

Ademads de ser una plataforma que
favorezcala cooperacién entre los agen-
tes que lo conforman, el Plan Estratégico
del Conglomerado de Oleaginosos de
Uruguay ha de ser un acelerador de
proyectos incipientes y, sobre todo, ha
de propiciar la conformacién de una
cultura y una estructura institucionales
que permitan seguir desarrollando su
competitividad.

En este sentido, los esfuerzos de la
intervencién publica estardn dirigidos
a: a) la consolidacion del Conglome-
rado de Oleaginosos, mejorando la
coordinacién entre los actores pu-
blicos y privados; b) el desarrollo de
I+D+i, transferencia de conocimiento,
formacién y capital humano; c) la sus-
tentabilidad, la calidad y las buenas
practicas, y d) lainsercién internacional
de nuevos productos. Debido a que el
producto principal del Conglomerado,
el grano de soja, ya cuenta con una in-
sercion internacional consolidada, su
comercializacién en el mercado exterior
no serd foco de apoyo en el marco del
Programa PACC.

B. PROCESO DE ELABORACION
DEL PLAN DE REFUERZO
DE LA COMPETITIVIDAD

La elaboracion del Plan ha supuesto un
proceso de reflexién colectiva a través
de la cual los actores del Conglome-
rado han acordado los elementos que
pueden orientar el futuro del Conglo-
merado de Oleaginosos de Uruguay,
conscientes de que el objetivo de este
es ser una guia para aumentar la com-
petitividad y la sostenibilidad.

El presente PE se basa en el trabajo
realizado por el consultor Sebastidn
Senesi y su equipo*® durante el periodo
comprendido entre octubre de 2012 y
junio de 2013. A partir de este insumo,
el GGCyel equipo de coordinacién defi-
nieronlas prioridadesy el plan de trabajo
paralaejecucion dela presente estrategia.

C. VISION#

El Conglomerado Agro-Industrial Olea-
ginoso, con institucionalidad fuerte y

46 La metodologia utilizada por Sebastidan
Senesi y su equipo consultor se basé en
un método de intervencion, diagndstico
y planificacién estratégica en clusters
agroalimentarios (EPECA), desarrollado

por Senesi y otros en el afio 2009.

47 Esta visién ha sido elaborada por el equipo
del IECON en consulta con los técnicos
del PACC, intentando captar la visién im-
plicita en los documentos estratégicos del
Conglomerado. Ella no forma parte de la
estrategia de competitividad u otras metas
conjuntas elaboradas participativamente

con miembros de este.
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proactiva, se inserta en nuevos mercados
internacionales a partir del desarrollo
de I+D+i, la difusién de conocimiento
y la formacién de capital humano que
permitan un desarrollo sustentable del
sector basado en el incremento de la
productividad y la diversificacion de
produccién hacia productos derivados
y diferenciales.

D. OBIJETIVOS

El objetivo general del Plan Estratégico
es contribuir mediante lineamientos
y acciones estratégicas a la mejora de
la competitividad del Conglomerado.
En este apartado se establecerdn los
lineamientos estratégicos que surgen
del andlisis FODA participativo, de los
talleres y entrevistas realizados, de la
caracterizacidn, el diagndstico y el po-
sicionamiento ya planteados.

E. LINEASESTRATEGICAS
Y OBJETIVOS

LINEA ESTRATEGICA I:
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL

e Objetivo 1.1: Consolidacién del Con-
glomerado de Oleaginosos de Uru-

guay.

LINEA ESTRATEGICA 2:
DESARROLLO DE I+D+l,
TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO,
FORMACION Y CAPITAL HUMANO

e Objetivo 2.1: Mejorar la interaccién
publico-privada para la determina-
cién de lineas de investigaciéon en
oleaginosos.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

e Objetivo 2.2: Avanzar en la investiga-
cién de temas clave para el Conglo-
merado de Oleaginosos.

e  Objetivo 2.3: Fomentar la formacién
especializada de las personas dedi-
cadas al Conglomerado.

LINEA ESTRATEGICA 3:
SUSTENTABILIDAD, CALIDAD
Y BUENAS PRACTICAS

e Objetivo 3.1: Aplicacién y mejora
continua del Plan de Uso y Manejo
de Suelos.

e  Objetivo 3.2: Avanzar en un Programa
de Uso y Manejo de Productos Fito-
sanitarios y Envases.

e  Objetivo 3.3: Avanzar en un Programa
de Uso de Agua para Riego.

e Objetivo 3.4: Avanzar en un sistema
de manejo de residuos plasticos de
productos fitosanitarios.

e Obijetivo 3.5: Avanzar en temadticas
medioambientales.

e Objetivo 3.6: Implementar una Guia
de buenas précticas agricolas.

LINEA ESTRATEGICA 4:
INSERCION INTERNACIONAL

e  Objetivo4.1:Identificacién de nuevos
mercados para la soja.

e  Objetivo4.2:Identificacién de nuevos
productos y nuevos mercados.

F. ACTIVIDADESY PROYECTOS

A continuacion, en asociacion con cada
linea estratégica, se listan las activida-
des concretas definidas y se presentan
como ejemplos perfiles de proyectos que
podran ser cofinanciados por el PACC.
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LINEA ESTRATEGICA1:
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL

OBJETIVO1.I:
CONSOLIDACION DEL CONGLOMERADO
DE OLEAGINOSOS DE URUGUAY

Actividad 1.1.1:
Definir la gobernanza
del Conglomerado

e Establecer el disefio organizacional
a fin de alcanzar los objetivos e
implementar el plan de accién del
Conglomerado a mediano y largo
plazo.

e Mejorarlarepresentatividad del Con-
glomerado, incrementando la masa
critica de empresasy organizaciones
participantes.

e Adquirir mayores niveles de represen-
tacién e interlocucién del Conglome-
rado de Oleaginosos, tanto ante las
administraciones ptblicasy entidades
privadas del propio pais como ante
organismos internacionales.

Actividad 1.1.2:
Elaborar un plan de comunicacion
externaeinterna

e Mejorar la comunicacién intrasec-
torial (empresas e instituciones del
Conglomerado), con el entornoy con
el resto del mundo en materias tales
como comercio e investigacion.

e Respondercon eficienciaalas deman-
das de los socios respecto a distintas
preocupaciones de interés general
del Conglomerado: tramites legalesy
administrativos, formacion, solucién
de problemas relacionados con el

cultivo, informacién sobre mercados,
informacion sobre instrumentos de
apoyo o estimulo productivos o co-
merciales, etcétera.

e  Mejorar la divulgacién y la extensién
sistematizando anualmente todos los
proyectos en I+D locales.

e Establecer un mecanismo de trans-
ferencia de conocimiento entre uni-
versidades, centros de investigacion,
empresas productoras y proveedoras
de tecnologia con el objetivo de am-
pliar y mejorar la informacién en
temas de tecnologia, biotecnologia,
manejo, etcétera.

e  Sensibilizar ala opinién publica sobre
lasfortalezas y debilidades del Conglo-
merado de Oleaginosos de Uruguay
en variados ambitos nacionales e
internacionales.

Actividad 1.1.3:

Mejorar la cooperacion entre sectores
del Conglomerado de Oleaginosos

y otros sectores de la economia

e Establecerincentivosalainteraccion
entre actores de los distintos sectores
del Conglomerado de Oleaginosos,
asi como de otros sectores nacionales
(por ejemplo: ganaderia, informatica,
universidades, centros de investiga-
cién y extension, etcétera).

Actividad 1.1.4:
Desarrollar un sistema de
informacion del Conglomerado

e Contar coninformes sectoriales para
expandir los flujos de informacién y
comunicacién con otros grupos de
interés externos (ONG, organismos
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publicos, tomadores de decision,
medios, gobernantes, etcétera). Fre-
cuencia a definir.

e Desarrollar una matriz de demanda-
oferta realizando una prospectiva
estratégica de la produccién y la de-
manda potencial interrelacionada con
otros sectores a nivel local y global.

e Realizar un estudio sobre costos por
problemas de infraestructura (puer-
tos, rutas, etcétera), con el objetivo de
contar con un documento que sirva
para la negociacion del gobierno
uruguayo frente a otros paises.

e Revisarysistematizar las posiciones
arancelarias y los acuerdos interna-
cionales con el objetivo de establecer
las asimetrias comerciales que le res-

tan competitividad al Conglomerado.

PROYECTO:
CONSOLIDACION DEL CONGLOMERADO
DE OLEAGINOSOS DE URUGUAY

Linea Estratégica: Fortalecimiento ins-
titucional

Tipo de proyecto: Estructurante
Agentes implicados: GGC

Fundamentacién

Creada en 2005, la Mesa Tecnoldgica
de Oleaginosos (MTO) es una iniciativa
publico-privada que agrupa empresas
productoras, industriales y comerciali-
zadoras de oleaginosos, asi como insti-
tuciones de tecnologia e investigacion.
Lamisién dela MTO es favorecerla com-
petitividad de la cadena de oleaginosos
del Uruguay y sus productos, a partir de
una gestién coordinada de esfuerzos y
recursos, comprometida con la calidad

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

de sus procesos, el cuidado ambiental
y el desarrollo social.

La MTO tiene como visién ser una
agrupaciéon dindmica, participativa e
innovadora, referente ineludible del
sector productivo, agroindustrial y ex-
portador a escala local e internacional,
reconocida por su compromiso con el
desarrollo del pais y su gente.

El objetivo principal de la MTO es
crear un ambito de discusién y andlisis
sobre la competitividad estructural de
toda la cadena productiva de los olea-
ginosos y sus productos, con especial
énfasis en los aspectos tecnoldgicos
que hacen a cada una de las etapas y
a la cadena en su conjunto, asi como
la organizacién de actividades de ac-
tualizacién, desarrollo y difusién de
la industria.

Las empresas privadas que inte-
gran la MTO constituyen el Consorcio
Nacional de Oleaginosos, grupo que
representa el 80 % de las exportaciones
y la industrializacién de oleaginosos
del Uruguay. Esta conformacién dota
alaMTO de conocimiento exhaustivo
no solo de las cuestiones relativas a la
produccidn, sino también de otras rela-
cionadas con el material vegetal y conla
investigacion, el desarrollo tecnolégico
ylainnovacién, que permite formular
demandas ordenadas y priorizadas a
las distintas administraciones. Contar
con una mesa tan representativa es
un intangible de enorme importancia
para el desarrollo y la modernizacién
del Conglomerado de Oleaginosos de
Uruguay.

Por otro lado, un rasgo caracteris-
tico de la MTO es que integra diver-
sos actores: productores, poscosecha
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(transporte, acopio, exportaciones),
industria (aceitera, biocombustibles,
subproductos), proveedores (servicios
de maquinaria, insumos agroquimicos,
semillas, fertilizantes), investigacién y
actores publicos. Existe un excelente
clima de colaboracién y bisqueda de
consenso. Contar con una mesa como
la MTO es una gran fortaleza del Con-
glomerado de Oleaginosos en Uruguay.

Sin embargo, los rdpidos cambiosy
transformaciones que se estan produ-
ciendo en elmercado oleaginoso a escala
mundial, asi como el extraordinario
desarrollo de la produccion oleaginosa
de Uruguay, estdn demandando nuevos
cometidos alaMTO, imposibles de asu-
mir con suactual estructuray dimension.

Enelano 2012, en el marco del Pro-
grama PACC (APT/OPP), se constituyd
el Conglomerado de Oleaginosos con el
objetivo de ejecutar acciones conjuntas
ytrazar un plan estratégico. Esté consti-
tuido formalmente por la Mesa Tecnol6-
gica de Oleaginosos (MTO) y el &mbito
publico representado por el Programa
PACC (APT/OPP), la Oficina de Progra-
macién y Politica Agropecuaria (OPYPA)
del Ministerio de Ganaderia, Agricultura
yPesca (MGAP)ylaDireccién Nacional
de Industria (DNI) del Ministerio de
Industria, Energia y Mineria (MIEM).
El desarrollo del Conglomerado y su
fortalecimiento requieren cumplir una
serie de objetivos, a saber:

e Definirlagobernanza del Conglome-
rado para establecer su disefio organi-
zacional del Conglomerado, en orden
aformular objetivos y plan de accién
al 2020; conformar una organizacién

inclusiva; mejorarlarepresentatividad

del Conglomerado; asumir mayores
niveles derepresentacién e interlocu-
cién del Conglomerado de Oleagino-
sos (tanto ante las administraciones
publicasyotras entidades privadas del
propio pais, como ante organismos
internacionales) e incorporar masa
critica de empresasy organizaciones.

e  Responder coneficiencia alas deman-
das delos integrantes respecto a pre-
ocupaciones de interés general para
el Conglomerado: tramites legales y
administrativos, formacidn, solucién a
problemasrelacionados con el cultivo,
informacién sobre mercados, infor-
macién sobre instrumentos de apoyo
o estimulo productivos o comerciales,
etcétera.

e Sensibilizar a la opinién publica
sobre las fortalezas y debilidades
del Conglomerado de Oleaginosos
de Uruguay en ambitos nacionales e
internacionales.

e  Asumirmayores niveles de represen-
tacion e interlocucién, tanto ante las
administraciones ptblicasy entidades
privadas del propio pais como ante
organismos internacionales.

Descripcion

El objetivo de este proyecto es fortalecer
al Conglomerado de Oleaginosos con una
estructura administrativay de gestion que,
contando con los recursos materiales,
financieros yhumanos necesarios, proce-
dentes de proyectos de interés sectorial y
nacional, asi como de las administracio-
nes publicas y el aporte de los propios
socios, haga posible que desempene
sus tareas de servicio a los asociados, de
representacion e interlocuciéon ante las

m
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administraciones uruguayas e internacio-
nales, ydéimpulso dela cooperaciéninter
e intrasectorial, con eficiencia y calidad.
Asimismo, corresponde al Conglomerado
la tarea de articular y coordinar el segui-
mientoyel control del grado de ejecucién
del Plan Estratégico.

La nueva estructura organizativa y
de gestién del Conglomerado deberfa
contar con, almenos, las siguientes areas:

e Promocidén de I+D+i (noticias sobre
investigacion, desarrollo e innovacién)

e Formaciény capacitaciones

e Difusién y conocimiento

e  Marco normativo

e Manejo y uso de suelos

e Noticias (prensa)

e Agenda

e  Promocién exterior

e Socios (catdlogo de servicios de la
MTO al socio)

e Informes, publicacionesy estadisticas.

Principales actividades:
Se propone:

e Redisefar el reglamento interno de
funcionamiento del Conglomerado.

e Realizar e implementar un plan de
comunicacion.

e Representar al Conglomerado de
Oleaginosos de Uruguay ante las ad-
ministraciones publicas y entidades
privadas.

e Mejorar el funcionamiento de la
cadena oleaginosa mediante el es-
tablecimiento de buenas relaciones
entre los distintos eslabones que la
conforman, con base en los principios

de confianza y compromiso.
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Mejorar la divulgacién y extension
sistematizando todos los proyectos
en I+D locales.

Reforzar los vinculos con la Facultad
de Agronomia, asi como con el INIAy
la ANII, en los ambitos de la formacion
y dela I+D+i.

Establecer vinculos con universidades
y centros de investigacidn, en orden a
cubrir el déficit del Conglomerado en
temas logisticos y de productividad,
entre otros.

Disefar un sistema de informacién
del Conglomerado.

Organizar foros y encuentros en dis-
tintas areas de interés (uso y manejo
de suelos, productos fitosanitarios
y envases y uso del agua, cambio
climatico).

Relevar el déficit dela oferta de capaci-
tacién actual y elaborar una propuesta
con el fin de potenciar las actividades
formativas hoy existentes.

Fomentar la formacién especializada
de las personas dedicadas al Conglo-
merado.

Fomentar el empleo de calidad yla for-
macidn especializada de las personas
que trabajan en el Conglomerado.
Establecer vinculos estrechos con
Uruguay XXI, asi como con el conjunto
de las entidades publicas y privadas
que conforman el Conglomerado.
Realizar estudios de mercado paraac-
tuales ynuevos productos que tengan
impacto en todo el Conglomerado.
Seguir el trabajo ya comenzado en
materia de buenas practicas agricolas
(BPA).

Fomentar el uso de energias renova-
bles en el Conglomerado de Oleagi-
nosos, en particular el biodiesel.
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o Fomentarlaapariciondeindustriasque ~ OBJETIVO 2.2:
utilicenlos productos oleaginososcomo ~ AVANZAR EN LA INVESTIGACION
inputs en sus procesos productivos. DE TEMAS CLAVE PARAEL

e  Asumir la mayor responsabilidad en =~ CONGLOMERADO DE OLEAGINOSOS
la tarea de seguimiento y evaluacion

del Plan Estratégico. Actividad 2.2.1:
Prioridad: Alta. Profundizar la investigacion
en tematicas priorizadas y el
LINEA ESTRATEGICA 2: ordenamiento de la financiacién

DESARROLLO DE I+D+l,
TRANSFERENCIA DE CONOCIMIENTO,
FORMACION Y CAPITAL HUMANO

OBJETIVO 2.1;
MEJORAR LA INTERACCION PUBLICO-
PRIVADA PARA DETERMINAR LINEAS
DE INVESTIGACION EN OLEAGINOSOS

Actividad 2.1.1:

Crear los &mbitos conjuntos de
articulacion a fin de establecer
lineas prioritarias de investigacion,
desarrollo tecnoldgico, innovacion
y transferencia de conocimiento

e Articular con los distintos actores
(las universidades, el INIA, la ANII
y otros organismos financiadores) y
en todas fases del sistema las lineas
prioritarias de investigaciéon, desa-
rrollo tecnolégico y transferencia del
conocimiento a través de desayunos
de trabajo, foros, seminariosy talleres.

e  Establecer un mecanismo de difusién
afin delograr transferencia de conoci-
miento entre los actores involucrados.

e Profundizar los vinculos con las ins-
tituciones financiadoras de proyectos
de I+D+i.

e Diagnosticar capacidades y necesi-
dades de centros de investigacion y

universidades.

Factores que afectan los bajos ren-
dimientos por hectérea de la soja,
desarrollo de variedades de mayor
productividad y mejor adaptadas,
con el objetivo de mejorar los ren-
dimientos por hectarea y reducir su
variabilidad.

Sorgo como alternativa en larotacién
de cultivo, teniendo como objetivo la
sensibilizacién, informacion, identifi-
cacién de problemas y el estudio del
mapa de soluciones.

Uso de agua para riego.

Desarrollo del cultivo de colza con
el objetivo de mejorar las variedades
existentes, ingresar nuevas varie-
dades, mejorar los rendimientos
por hectérea, establecer patrones
de manejo e identificar alternativas
productivas (por ejemplo, soja de
verano).

Desarrollo de derivados de acidos
grasos, complementos para polimeros
plésticos biodegradables, proteinas
farmacéuticas y sustitucion del pe-
tréleo.

Aplicacién de biotecnologia para
satisfacer las demandas actuales y
expandirlas en cantidad y en calidad,
con el objetivo de generar un espacio
de mejora biotecnoldgica en el Con-
glomerado que permita estar en linea
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y a la vanguardia de los adelantos
biotecnolégicos a escala global.

e Desarrollar variedades de aceites
esenciales y especiales relacionados
con la salud, entre otros.

e Investigarsobrelos siguientes produc-
tos: soja organica, soja sustentable y
soja responsable.

OBJETIVO 2.3:

FOMENTAR LA FORMACION
ESPECIALIZADA DE LAS PERSONAS
DEDICADAS AL CONGLOMERADO

Actividad 2.3.1:
Continuary potenciar las actividades
formativas hoy existentes

e Relevarel déficitdela oferta de capa-
citacién actual.

e Elaborar una propuesta, a partir del
relevamiento realizado, con el fin de
potenciar las actividades formativas
hoy existentes.

e Realizar actividades de formacién y
capacitacion en los ambitos en que
se hayan encontrado déficits, con el
objeto de aportar capital humano cua-
lificado a los agentes que conforman
el Conglomerado.

e Enparticular, elaborar un paquete for-
mativo destinado a los actuales y fu-
turos técnicos, mandos medios, a em-
presariosy a estudiantes interesados
sobre gestion medioambiental, con
especial incidencia en la evaluacién
de los impactos medioambientales
asociados a los cultivos oleaginosos
yalafase industrial (transformacion
yenvasado), la eficiencia energética,
etcétera.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

Actividad 2.3.2:
Realizar cursos sobre las
siguientes tematicas:

e Desarrollo de proveedores (servicios
de maquinaria, talleres de reparacion
de tecnologias de tltima generacion,
agroquimicos y fertilizantes, entre
otros).

e Establecer capacitaciones en los ru-
bros:

a. soporte técnico en softwarey elec-
trénico,

b. liderazgo y manejo de equipos de
trabajo,

c. manipulacién y manejo de agro-
quimicos,

d. utilizacién de nueva maquinaria
y/o0 equipos de ultima generacion
(GPS, banderilleros, etcétera).

Proyecto: Implementacion de un
programa formativo y de capacitacién
para la profesionalizacion

del sistema oleaginoso.

Linea estratégica: Desarrollo de I+D+i,
transferencia de conocimiento, forma-
ciény capital humano

Tipo de proyecto: Abierto o cerrado
Agentesimplicados: Grupo de empresas
(minimo 3), universidades e institucio-
nes relacionadas, con el aval del GGC.

Fundamentacion

Una de las principales claves del desa-
rrollo de un sistema agroalimentario es
el capital humano, por lo que el cono-
cimiento y la capacidad de adaptacién
y aprendizaje resultan esenciales, sobre
todo en el escenario actual de nuevas
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tecnologias, desarrollos, herramientas
de gestidn, procesos y productos.

En el Conglomerado de Oleaginosos
se observa un déficit de capacitacién en
nuevas tecnologias y herramientas. Mu-
chasveceslas empresas que proveen las
tecnologias brindan capacitacion, pero
no lo suficientemente amplia como para
llegar a todo el espectro. También existe
un déficit en temas de gerenciamiento
empresario, planificacién y gestion.

Descripcién

El objetivo de este proyecto es fomentar
laformacién especializada delas perso-
nas dedicadas al Conglomerado.

Principales actividades

e Realizar actividades de formacién y
capacitacién en los dmbitos en los
que se hayan determinado déficits,
con el propésito de aportar capital
humano cualificado a los actores
que conforman el Conglomerado de
Oleaginosos de Uruguay.

e Elaborar un paquete formativo des-
tinado a los actuales y futuros téc-
nicos, mandos medios, empresarios
y estudiantes interesados en ges-
tion medioambiental, con especial
incidencia en la evaluacion de los
impactos asociados a los cultivos
oleaginosos y a la fase industrial
(transformaciény envasado), eficien-
cia energética, etcétera.

e Realizar cursos para el desarrollo de
proveedores (servicios de maquinaria,
talleres de reparacion de tecnologias
de dltima generacion, agroquimicos,
fertilizantes, etcétera).

e Brindar capacitacion en los rubros:

a. soporte técnico en softwarey elec-
trénico,

b. liderazgo y manejo de equipos de
trabajo,

c. manipulacién y manejo de agro-
quimicos,

d. utilizacién de nueva maquinaria
y/o equipos de dltima generacion
(GPS, banderilleros, etcétera).

Prioridad: Alta

LINEA ESTRATEGICA 3:
SUSTENTABILIDAD, CALIDAD
Y BUENAS PRACTICAS

OBJETIVO 3.1
APLICACION Y MEJORA CONTINUA DEL
PLAN DE USO Y MANEJO DE SUELOS

Actividad 3.1.1:

Ampliar el conocimiento y mejorar
la aplicacion de los planes de
usoy manejo de suelos

e Organizar seminarios y entrevistas
informativas con duefios de cam-
pos, contadores y abogados a escala
local. Realizar dichas actividades en
conjunto con RENARE para seguir
concientizando alos actores del Con-
glomerado de Oleaginosos sobre la
importancia del Plan de Usoy Manejo
de Suelos y evacuar dudas sobre su
aplicacion.

e  Elaborarun programademedicién de
impacto delos planes de usoy manejo
de suelos con el objetivo de realizar una
evaluacion técnicayeconémicaal cabo
de tres anos de la aplicacién anivel de
establecimiento (muestras/casos).
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e Documentar los casos problematicos
a fin de funcionar como testigos y en-
contrar soluciones paraser replicables.

OBJETIVO 3.2:

AVANZAR EN UN PROGRAMA DE
USO Y MANEJO DE PRODUCTOS
FITOSANITARIOS Y ENVASES

Actividad 3.2.1:
Mejorar la comunicacion en temas
de uso de productos fitosanitarios

e Organizar seminarios informativos
para un mejor uso y manejo de pro-
ductos fitosanitarios.

OBJETIVO 3.3:
AVANZAR EN UN PROGRAMA DE
USO DE AGUA PARA RIEGO

Actividad 1:

Sensibilizacion, informacién,
identificacion de problemasy
estudio de mapa de soluciones
para el uso de agua parariego

e Establecer documentacién del im-
pacto econémico y técnico de la
utilizacién de agua de riego.

e Organizar seminarios informativos
paraunmejor uso del agua parariego.

e Promover emprendimientos colecti-
vos con el objetivo de favorecer el de-
sarrollo de embalses de agua de lluvia

en establecimientos agropecuarios.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

OBJETIVO 3.4:

AVANZAR EN UN SISTEMA DE
MANEJO DE RESIDUOS PLASTICOS
DE PRODUCTOS FITOSANITARIOS

Actividad 3.4.1:

Sensibilizacién, informacién,
identificacion de problemas

y estudio de mapa de soluciones
para residuos plasticos

e  Realizaruna campana de triple lavado
de residuos plésticos en envases de
productos fitosanitarios.

e Realizar un estudio de posibles usos
de plasticos a fin de promover la in-
version de industrias de reciclado de
estos residuos.

OBJETIVO 3.5:
AVANZAR EN TEMATICAS
MEDIOAMBIENTALES

Actividad 3.5.1:

Sensibilizacién, informacién,
identificacion de problemas

y estudio de mapa de soluciones
para el riesgo climatico

e Estudio de impacto del cambio cli-
madtico en las condiciones agricolas
de las distintas regiones productivas
del Uruguay.

e Poner en valor el Conglomerado de
Oleaginosos con relacion a la huella
de carbono, el efecto sumidero de
CO,, la huella del agua y las energias
renovables.

e  Realizar seminariosy promover diser-
taciones de investigadoresy técnicos
uruguayos en el dmbito internacional.
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OBJETIVO 3.6:
IMPLEMENTAR LA GUIA DE BUENAS
PRACTICAS AGRICOLAS

Actividad 3.6.1:
Impresiény difusion

e Implementarla Guia de buenas prdc-
ticas agricolas con productores lideres
con el objetivo de protocolizar siste-
mas de produccién de puntayrevisar
esta version segun la experiencia

obtenida.

Proyecto:
Adaptacion al cambio climatico
(huella de carbono)

Linea estratégica: Sustentabilidad, ca-
lidad y buenas précticas

Tipo de proyecto: Abierto o cerrado
Agentesimplicados: Grupo de empresas
(minimo tres), universidades e institu-
cionesrelacionadas, con el aval del GGC

Fundamentacion

La creciente preocupacién internacio-
nal por las consecuencias adversas del
cambio climdtico impulsa a las organi-
zaciones e instituciones a profundizar
su conocimiento respecto de los gases
de efectoinvernadero ysu dindmica. En
este contexto, la huella de carbono se
transforma en unindicador reconocido
internacionalmente para comprender
dicha dindmica. Su alcance se advierte
en el comercio de bienes y servicios,
especialmente de aquellos transados
internacionalmente y entre paises con
compromisos de reduccién de emisiones
que suscribieron el protocolo de Kioto.

Sumado a ello, la medicién de la huella
de carbono de las empresas ha ganando
importancia en términos de sus estrate-
gias deinsercion internacional, asi como
de identificacion de oportunidades de
mayor eficiencia en el uso de recursos
y de nuevos negocios.

La dimensidn relacionada con la
estrategia competitiva de las empresas
cobra una importancia vital en paises
pequenos de base exportadora prima-
ria, como es el caso del Uruguay, cuyas
exportaciones de base agropecuaria
representan el 70 % del total.

En particular, el Conglomerado de
Oleaginosos tiene mucha importancia
dentro de la economia uruguaya y co-
mienza a plantearse el desafio de los
temas medioambientales y como estos
afectardn a los distintos eslabones que
conforman la cadena oleaginosa.

En este sentido, algunas delas prin-
cipales acciones que se tienen que tomar
como Conglomerado estdn orientadas
a la sensibilizacién, la informacidn, la
identificacién de problemas y el estu-
dio del mapa de soluciones para temas
medioambientales.

Descripcion
El objetivo de este proyecto es contribuir
a incorporar en las practicas empre-
sariales la temdtica medioambiental
en general y la huella de carbono en
particular.

Principales actividades
Se propone:

e Contratacion de expertos nacionales
o internacionales para realizar un
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diagnéstico en materia de eficiencia
energética y competitividad de em-
presas.

e  Estudio paradiferenciar productos de
exportacion enlos mercados yreducir
el riesgo de barreras proteccionistas.

e Anadlisisintegral paralaidentificacién
de puntos criticos, bases de datos,
entre otros.

Prioridad: Media

LINEA ESTRATEGICA 4:
INSERCION INTERNACIONAL

OBJETIVO 4.1:
IDENTIFICACION DE NUEVOS
MERCADOS PARA LA SOJA

Actividad 4.1.1; Realizar
estudios de mercado

e Estudiar mercados en crecimiento
(como India) con el objetivo de en-
contrar mercados alternativos a China

para la soja.

OBJETIVO 4.2:
IDENTIFICACION DE NUEVOS
PRODUCTOS Y NUEVOS MERCADOS

Actividad 4.2.1:
Realizar estudios de viabilidad y
mercados para productos derivados

Realizar estudios sobre:
soja organica

soja sustentable
soja responsable

ao e

soja modificada con alto contenido
de 4cido linoleico.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

Actividad 4.2.2:
Realizar estudios de viabilidad y
mercados para productos diferenciales

e Industria de extraccién por solventes
a partir del poroto de soja:

« aceite + solvente: lecitina cruda 'y
aceite crudo de soja

o harina + solvente: alimento para
consumo animal y humano

« aceites esenciales

o aceites especiales.

e Industria quimica: bioplasticos o bio-
polimeros, tintas, resinas, lubricantes,
cosméticos, emulsionantes, antioxi-
dantes, pantallas solares, solventes, ad-
hesivos, jabdn, lecitina, oleoquimicos
especiales y fitoesteroles, entre otros.

e Industria de la bioenergia: biodiesel,
entre otros.

e Productos alimenticios: leche de
s0ja, sustitutos carnicos, panificados,
lacteos, quesos, pastas, tofu y salsas.

e Alimentosjaponeses, como edamame
miso, kinako y natto, y salsa de soja.

e Productos a base de petréleo: com-
bustibles.

e  Sustitutos de proteina animal:

« glicerina: cruday farmacéutica

o derivados de los 4acidos grasos
(erucamida)

« dcidos grasos puros (acido oleico)

« complementos para polimeros
(nylon)

« plésticos biodegradables.

Actividad 4.2.3:
Comercializacion y destinos del sorgo

e Establecerun estandary protocolo de
calidad de sorgo.
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e  Elsorgocomounelemento delsistema
de produccidn de la soja.

Actividad 4.2.4:
Exportacion de semillas
de oleaginosos.

e Desarrollo de variedades locales y
multiplicacién de variedades globales
para la exportacion.

e Produccién de semillas en contraes-

tacién.

Actividad 4.2.5:
Biocombustibles

e Realizar estudios de viabilidad.

Actividad 4.2.6:
Colza

e Realizar estudios de viabilidad.

Proyecto:
Inserciéninternacional del
Conglomerado de Oleaginosos
de Uruguay: nuevos productos

Linea estratégica: Inserci6én interna-
cional

Tipo de proyecto: Abierto o cerrado
Agentesimplicados: Grupo de empresas
(minimo tres), con el aval del GGC

Fundamentacion

Casilatotalidad delas exportaciones de
soja de Uruguay comercializan el poroto
(commodity). Vale la pena investigar
nuevos segmentos de mercado interna-
cionales que demandan productos mds
especificos, a los que paises con mayor
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volumen de produccion e industrializa-
cién no atenderian.*®

Al ser productos innovadores y te-
ner demandas especificas, es necesario
profundizar el conocimiento de estos
mercados, en términos de consumido-
res, empresas compradoras, aspectos
institucionales, logistica y comerciali-
zacion, costos y margenes, y potencial
de crecimiento.

Descripcion

El objetivo de este proyecto es realizar
estudios de mercado de nuevos pro-
ductos oleaginosos orientados a la
exportacion.

Principales actividades
Estudiar sobre:

e la viabilidad de produccién y mer-
cados para productos derivados y
diferenciales,

e la comercializacién y destinos del
sorgo y la colza,

e laexportacién de semillas,

e laproduccion de biocombustibles.
Prioridad: Alta.

48 Lalista de productos puede verse enlalinea

estratégica 4, objetivo 4.2.
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Participacién del Conglomerado Oleaginoso en el V Seminario
Huella de Carbono, CEPAL, Santiago de Chile, 13-14 de junio

2013
Tres meses

El proyecto apunta a lograr mayor conocimiento sobre huella de
carbono para luego aplicarlo en el Conglomerado Oleaginoso a
través de eventuales proyectos relacionados con el tema.

Participacién en el V Seminario de Huella de Carbono (CEPAL). El proyecto
cofinancia el pasaje a Santiago de Chile, donde se realizard el seminario, y viaticos
por dos noches para una persona que representara al Conglomerado de Oleaginosos.

Se espera asegurar la participacién y la informacion en temas

medioambientales a través del V Seminario Huella de Carbono.

Se espera que ello impacte en la estrategia del Conglomerado

Oleaginoso en referencia a temas medioambientales.

Se espera que la participacién de un representante del Conglomerado Oleaginoso
en el seminario permita estrechar lazos con otros actores relevantes involucrados
en tematicas medioambientales y fomente una articulacién auspiciosa.

Total - USD 698
PACC - USD 558

Ejecutado

Fortalecimiento Institucional del Conglomerado de Oleaginosos
2013

Nueve meses

El proyecto busca consolidar y fortalecer al Conglomerado de Oleaginosos
y ala MTO en particular, con el objetivo de poner en préctica las lineas de
accion estratégicas establecidas en el Plan Estratégico (mayo de 2013).
Para ello se prevé reforzar la estructura de coordinacion y la ejecucién de
las acciones estratégicas de prioridad alta establecidas en el Plan.

1. Fortalecer el equipo de coordinacién del Conglomerado (contratacién

de comunicador social, gastos de funcionamiento).

2. Implementar el plan de comunicacién (web, talleres

de sensibilizacién, materiales, etcétera).

3. Participar en reuniones con la International Soybean Growers Alliance (ISGA).
4. Avanzar en el sistema de informacién.

5. Contratar consultorias sobre:

+ Consorcio publico-privado sectorial oleaginoso de investigacion en biotecnologia.
« Evaluacién técnico-econémica del aprovechamiento de residuos

industriales para la produccién de biomateriales.

+ Uso de métodos contraceptivos en aves plaga de cultivos de secano en Uruguay.
6. Seminario y visitas sobre maquinas para la agricultura de

precisién: sembradoras y fertilizadoras de tasa variable.

7. Taller sobre mitigacion del impacto ambiental del uso

de agroquimicos en los sistemas agricolas.

8. Taller sobre proyeccién de la demanda internacional en exigencias
ambientales en la produccién y comercializacién de granos oleaginosos.
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Situacién esperada Al finalizar el proyecto se espera contar con un Conglomerado vigorizado,
con alta participacion (publica y privada) y con capacidad para coordinar
iniciativas e implementar proyectos. Se espera un Conglomerado dindmico y
con buenas perspectivas de crecimiento, capaz de gestionar nuevos apoyos
nacionales o internacionales para profundizar su campo de accién.

Presupuesto Total - USD 263.700
PACC - USD 210.960

Estado En elaboracion



AUDIOVISUAL
Plan del Conglomerado

Este documento, sintesis del Plan Estratégico del Conglomerado Audiovisual (PRC),
ha sido escrito por investigadores del Instituto de Economia (UDELAR) en colabo-
racién con técnicos del Programa PACC, incorporando informacién actualizada
desde 2008 a la fecha.

El Plan Estratégico (2008) fue elaborado en un proceso participativo de las
empresas e instituciones publicas y privadas vinculadas al Conglomerado. Dicho
trabajo fue coordinado por el Ing. John Saegaert y conté con la participacién de
los consultores internacionales Manuel Cristébal y Fernando Labrada. Los citados
no son responsables, sin embargo, por eventuales errores de interpretacién o de
elaboracién contenidos en la presente sintesis.
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1. Diagndstico

A. MAPEO

l. CARACTERIZACION DEL
SECTOR AUDIOVISUAL*®

Los productos audiovisuales contienen
un aporte creativo y la combinacién de
un conjunto de actividades parala reali-
zacién eimplementacién deunaidea. En
este proceso se pueden distinguir, por un
lado, la industria de contenidos, que es
la creadora de productos comunicativos
y culturales (protegidos por el derecho
de autor), y, por otro, las actividades ne-
cesarias para su realizacién —mediosy
soportes parala produccion, transmisién
yrecepcion de contenidos—. En Uruguay
estd presente tanto la produccién de
contenidos como la venta de servicios.
Son muiltiples los actores y actividades
que entran en la fase de creacién y pro-
duccién de valor de esta cadena.

En Uruguay el Conglomerado Au-
diovisual es un complejo productivo
integrado por empresas de produccién
cinematogréfica y audiovisual, provee-
dores de servicios y equipos, distribuido-

49 La caracterizacion del sector audiovisual
fue realizada en el proceso de elaboracion
del Plan de Refuerzo de la Competitividad
(PRC) (2008). A medida que se conté con
informacién actualizada, esta se fue incor-

porando en el presente apartado.

ras, exhibidores y servicios parafilmicos.
En el nicleo de actividad se identifican
aproximadamente 150 productoras y
realizadores de contenidos, que incluyen
las productoras publicitarias, de cine, de
programas de television, de animacién
y videojuegos.

Entre las productoras, el sector
publicitario es el que presenta mayor
profesionalismo dentro del Conglome-
rado Audiovisual. Es el sector con mayor
cantidad de empresas y el que tiene
mejor insercién internacional, liderada
por un grupo pequeno altamente com-
petitivo en Latinoamérica. En el caso
del cine y las productoras de television
independiente predominan las produc-
toras circunstanciales, aunque un grupo
de empresas ha logrado estabilizar su
actividad. Las productoras de video-
juegos y animacion son el subsector
mads joven del Conglomerado y el que
presenta menor nimero de empresas.

Estas empresas se relacionan con un
amplio conjunto de proveedores: casting,
escendgrafos, ventay alquiler de equipos
de filmacién, servicios de posproduc-
cién, entre otros. Ademas, esta industria
interacttia con otros sectores, porlo que
su crecimiento beneficia al resto de la
economia a través de la demanda por
servicios gastrondmicos, alojamiento,
transporte yvestuario, ente otros, lo que
generaunaampliared de exportaciones
de bienes y servicios.
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UN SECTOR DINAMICO, INNOVADOR
E INTENSIVO EN CONOCIMIENTO

Actualmente se estd trabajando enla ge-
neracién de instrumentos que permitan
medir mejor el sector, ya que no existe un
seguimiento sistematico de su evolucién.
En 2003 se estimaba que el valor bruto
de produccién (VBP) del conjunto del
sector era de USD 236 millones. En 2006,
informacién de la DGI permite afirmar
que el nivel de facturacién vinculado a
la produccion, distribucién y emision
de contenidos audiovisuales es superior
al de industrias tradicionales como la
vestimenta (USD 168 millones).

Aesto se suma el valor generado en
las empresas de publicidad y marketing,
rubro en el que se incluyen algunas
productoras publicitarias y un conjunto
de empresas estrechamente vinculadas
a la produccién audiovisual (USD 100
millones). Si se agregan estos cuatro
rubros, el nivel de facturacion del Con-
glomerado en 2008, cuando se elabor6
el Plan Estratégico o Plan de Refuerzo
de la Competitividad (PRC), se estima
en USD 268 millones.*

50 Para interpretar estos datos es necesario
tener en cuenta que la informacién surge
de los niveles de facturacién declarados
en la DGI segtn el giro que figura en el
registro, por lo que la clasificacién no
permite precisar qué empresas pertenecen
al Conglomerado. Esto hace que las cifras
incluyan empresas de otros sectores, asi
como también pueden estar ausentes al-
gunas empresas que lo integran. Por otra
parte, se pudo relevar que las productoras

publicitarias estdn contenidas en los giros
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El sector audiovisual tiene la parti-
cularidad de que casi toda su produccién
esgeneracion de valor agregado genuino
basado en talento, creatividad y conoci-
miento. Entre 2001 y 2006 la facturacién
de produccién de contenidosy servicios
audiovisuales se multiplic6 por 2,7 en
términos reales (DGI).

El dinamismo también se puede
observar en el crecimiento de la activi-
dad de los principales proveedores del
Conglomerado. Estos sefialan que el
motor fundamental de crecimiento esla
produccién publicitaria para el exterior
y, enmenor medida, laventa de servicios
para la filmacién de largometrajes.

Otro dato interesante que surge de
la informacién de la DGI (2007) es que
en el nivel de facturacién se observa
un crecimiento de la participacion de
pequeias y medianas empresas. Por
otra parte, en promedio estas empresas
son mas jévenes que las del resto de la
economia.

GENERACION DE EMPLEQ

A partir de la Encuesta Continua de
Hogares 2006, se puede determinar
que en Montevideo la produccién de
contenidos audiovisuales aporta 266 de
cada 10.000 puestos de trabajo que se
generan. Considerando tnicamente al
sector Servicios,” el Audiovisual aporta

Produccién de peliculasy videosy Servicios

de publicidad y marketing.

51 Comercio al por mayor y al por menor;
Reparacion de vehiculos automotores,
motocicletas, efectos personales y enseres

domésticos; Hoteles y restoranes; Trans-
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el 7,01 % delos empleos en Montevideo.
Es decir, cada 10.000 ocupados por el sec-
tor Servicios, el Audiovisual aporta 701
empleos. Ademads, se demanda empleo
mas calificado, con una fuerte insercién
de los jévenes y una remuneracion que
en promedio es casi un 20 % superior al
del total del sector servicios.

EXPORTACIONES

Segun los datos proporcionados por
el Instituto del Cine y Audiovisual del
Uruguay (ICAU), las exportaciones
por servicios audiovisuales (mediante
el sistema de IVA 0) en el 2012 fueron
de USD 22.480.068. De lo exportado,
el 39,14 % tuvo como destino América
del Sur, el 35,08 % América del Norte, el
16,08 % Europa, el 8,65 % América Cen-
tralyel 1,04 % Asia. Fueron 31 empresas
las que exportaron a través del men-
cionado mecanismo y 211 la cantidad
de servicios audiovisuales exportados.

Es cada vez més usual ver en las
calles de Montevideo rodajes y equipos
trabajando. La Oficina de Locaciones
Montevideanas estima que en 2012
hubo en Montevideo un promedio de
dos rodajes por dia.

Ademads, el audiovisual tiene un
gran potencial para promover laimagen
de Uruguay en el exterior a través de la
participacién en festivales internacio-

porte, almacenamientoy comunicaciones;
Intermediacion financiera; Actividades
inmobiliarias, empresariales y de alquiler;
Otras actividades de servicios comunitarios,

sociales y personales.

nales de cine y publicidad, donde es
reconocido y premiado.

Il.  MARCO CONCEPTUAL:
BIENES CULTURALES
Y ECONOMIA DE LA CULTURA

Los bienes yservicios culturales pueden
ser analizados, comolo hacela economia
dela cultura, desde su doble dimensién:
la cultural y la econémica.*

Porunlado, las actividades, los bienesylos
servicios culturales son objeto de produc-
cién, intercambio, consumo y bienestar, y
asimismo poseen una indole especifica en
su calidad de portadores de identidades,
valores que emanan de las identidades
culturales o las expresan.®

En particular, la concepcién, la
produccién, la distribucioén, la venta, la
exhibiciény el consumo de contenidos
y servicios audiovisuales pueden ser
vistos como actividades culturales y
econdmicas.> Constituyen actividades
culturales enlamedida en quelas obras
audiovisuales suponen un “sistema de

52 Por razones practicas, en el siguiente
apartado se dara al concepto de dimension
econdémicaunainterpretacién masreducida,
que pone el acento en la evaluacién del

bienestar a partir del ingreso.

53 Convenci6n sobre la Proteccién y Promo-
cion de la Diversidad de las Expresiones

Culturales (2005).

54 Existe cierta controversia en el &mbito
académico respecto a los limites de esta
afirmacion, pero profundizar en ello excede

el propésito del presente trabajo.
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significaciones quelos miembros de una
colectividad social comparten yemplean
en sus interacciones sociales”*® A suvez,
las obras audiovisuales se distinguen
de otros bienes culturales por cuanto
poseen propiedades artisticas.
También existe en este proceso un
fenémeno econémico, ya que la activi-
dad audiovisual estd sujeta a un conjunto
de preferencias de los individuos con
base en las cuales deciden su consumo,
el que se resume en una demanda. La
interaccién de esta con la oferta, la exis-
tencia de un sistema de precios, asi como
una serie de restricciones monetarias e
institucionales, define un mercado® de
productos audiovisuales. Entendiendo
queel arteyla cultura estan, en principio,
sujetos a la escasez, surge entonces un
problema de asignacién de recursos.
Esta dualidad yla complejarelacion
entre estas dos dimensiones hace que la
actividad productiva del Conglomerado
Audiovisual deba ser valorada desde
dos perspectivas complementarias: su
desarrollo e impacto en la dimensién
cultural y en la dimensién econémica.
Esampliamente aceptado que el libre
juego del mercado no garantiza una pro-
visién de productos culturales en calidad,
cantidad y accesibilidad suficientes desde

55 UNESCO, El jardin de los senderos que se
encuentran: politicas publicas y diversi-
dad cultural en el Mercosur, Montevideo:
UNESCO (20086).

56 Se entiende mercado en sentido amplio,
como la institucién en la que se verifica la
interaccion de oferentes y demandantes en
relacién con el intercambio de derechos de

propiedad sobres bienes y servicios.
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el punto de vista del bienestar social. En
particular, los productos audiovisuales
pueden contribuir al aumento de la
cultura de los ciudadanos, situacién
que impacta, entre otros aspectos, en la
defensa delos valores democréticos, dela
diversidad cultural yla capacidad creativa
yreflexiva. Estos factores generan derra-
mes que van mds allé de la disposicién a
pagar de los consumidores y que, si no
fueran tomados en cuenta, implicarian
una disponibilidad de productos audio-
visuales inferior a la deseable.

Las especiales caracteristicas de los merca-
dosdebienesyservicios culturales pueden
provocar fallos de mercado que impidan
la provisién a los consumidores de una
adecuada produccioén y distribucién de
productos culturales. [...] La naturaleza
de la competencia en productos con as-
pectos sustanciales de bienes publicos,
las economias de escala en la produccién
y distribucién de bienes y servicios cultu-
rales, el impacto de externalidades en la
fijacién de precios de productos culturales
y los problemas de accién colectiva son
algunas delas caracteristicas quellevan al
mercado ano funcionar de manera éptima

en lo que a estos productos se refiere.*”

Por otra parte, en el funcionamien-
to del sector audiovisual se observa que

57 Ramoén Torrent, catedratico de Economia
Politica de la Universitat de Barcelona (UB),
director del Observatori de la Globalitzaci
(UB-PCB) y promotor y director de la Ca-
tedra OMC, primera cétedra creada en el
mundo entre la Organizacién Mundial de

Comercio (OMC) y una universidad (UB).
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en muchos casos los consumidores de
productos audiovisuales enfrentan
estructuras oligopolizadas en cuanto
alos productos que estan disponibles
en las distintas ventanas de exhibicidn.
La asimetria se verifica también desde
la perspectiva de los productos audio-
visuales cuando no logran insertarse
en los circuitos de exhibicidn. Asi, el
problema de la democratizacién del
acceso, tanto delos consumidores a dis-
tintos productos como de los propios
productos a los consumidores, signa
el desempenio del sector audiovisual.
Con ello, las fallas no se verifican tini-
camente en la produccién, sino que
trascienden largamente ese &mbito y
requieren respuestas en cada fase del
proceso.

Bruno Frey senala que los posi-
bles efectos externos positivos de la
disponibilidad de productos artisticos
(audiovisuales en este caso) nacen de la
existencia de diversos valores del arte,
aveces defectuosamente reflejados por
el mercado:

e Un valor de existencia: la poblacién
se beneficia del hecho de que la cul-
tura exista, incluso si algunos de sus
individuos no toman parte en ninguna
actividad artistica.

e Un valor de prestigio, porque deter-
minadas instituciones contribuyen a
un sentimiento de identidad regional
o nacional.

e Unvalordeopcién o eleccion:lagente
se beneficia dela posibilidad de asistir
a estos acontecimientos culturales,
incluso sinollegaahacerlo realmente.

e Unvalordeeducacién: el arte contri-
buye al refinamiento de los individuos

y al desarrollo del pensamiento crea-
dor de una sociedad.

e Un valor de legado: las personas se
benefician de la posibilidad de legar
la cultura a generaciones futuras,
aunque ellas mismas no hayan toma-
do parte en ningtin acontecimiento
artistico.

Estono debellevar adesconocer que
el mercado pueda tener un papel activo
parafomentar el desarrollo de la cultura.
En este sentido, el mismo Frey sefiala:

Laidea muy extendida de que el mercado
solo produce cultura de masas de baja cali-
dad estd basada en una mala comprensién
del funcionamiento del mercado. Ademas,
esta creencia es contraria a los hechos, es
decir, empiricamente errénea. Enrealidad,
el mercado si puede producir cultura de
alta calidad, incluso de la maés alta cali-
dad. Es necesario mirar el trasfondo del
mercado. El mercado es una institucién
que responde a la demanda: si se le pide
arte de baja calidad, lo produce, pero sise
le pide arte de alta calidad, lo produce de
alta calidad.”®

Este documento parte del supuesto
de que, en la bisqueda del mayor bien-
estar social, el mercado no deberia ser
la tinica institucion en la que se defina
el nivel de produccién y consumo de
productos audiovisuales culturales.

58 Bruno Frey, La economia del arte, Barce-
lona: La Caixa, col. Estudios Econémicos
n.° 18, 1994 (disponible en PDF en <http://
www.gestioncultural.com.uy/vinculos/

BrunoFrey_01.pdf>).


http://www.gestioncultural.com.uy/vinculos/BrunoFrey_01.pdf
http://www.gestioncultural.com.uy/vinculos/BrunoFrey_01.pdf
http://www.gestioncultural.com.uy/vinculos/BrunoFrey_01.pdf

132

Dimensién cultural

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

Dimensién econémica

Interaccién entre la dimension

cultural y la econémica

La relacién entre la dimensién
econdmica y la dimensién cultural no
es lineal. Con el objetivo de definir el
alcance del PRC (2008) se propuso el
siguiente esquema, donde estas dos
dimensiones se representan mediante
dos circunferencias. Hay una zona de
interseccion (zona I), en la que el valor
econdmico y el cultural coinciden, por
lo que el funcionamiento del mercado
en competencia llevaria a un buen des-
empeno en ambas dimensiones, sin
pérdida de bienestar social. En la zona
11, el valor econdmico es superior al valor
cultural, por lo que el funcionamiento
del mercado llevaria al éptimo en la
dimensién econdémica, y el consumo y
laproduccién podrianllevar a derrames
en la dimensidn cultural. Enla zonaIII,
el valor econdmico es inferior al valor
cultural, por lo que el mercado no ga-
rantiza que se llegue al nivel 6ptimo de
produccién y consumo cultural.

Almismo tiempo, el desemperio en
estas dos dimensiones no es estatico,
sino que ambas se vinculan de forma
dindmica y compleja.

Esta doble dimensién debe ser
considerada a la hora de disenar una
estrategia de desarrollo para el audio-
visual y las politicas ptiblicas que seran
promovidas desde el Estado ylas institu-
cionesvinculadas al sector. Desconocer
la existencia de ambas dimensiones en
el disefio de estrategias de desarrollo
o de politicas publicas podria llevar a
desaprovechar potenciales impactos
de la intervencién. Al mismo tiempo,
confundir ambas dimensiones podria
llevar a que las iniciativas no estén bien
focalizadas ylos esfuerzos no logrenlos
resultados esperados.

En el PRC(2008) se proponen lineas
estratégicas para el fortalecimiento de
la competitividad, entendida como la
capacidad de las empresas y empren-
dedores de mantenerse y crecer en un
mercado competitivo.>® En este marco,
el analisis se inicia desde la demanda,
sistematizando cudles son los atributos
deseables paralos productos audiovisua-

59  CEPAL (1996).
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les. Estos factores sefialan los campos
en que se deben tomar decisiones para
mejorar las probabilidades de éxito en
los mercados. A partir de estos atributos
se identifican las brechas existentes en
relaciéon con los competidores, los deter-
minantes que influyen en el desempefio
y las iniciativas para lograr un mejor
desempenio competitivo.

A partir del marco conceptual defi-
nido se puede afirmar que el PRC 2008
buscé lograr el mejor desempeiio en las
areas I y II, donde presumiblemente no
existiria pérdida de bienestar en el desem-
pefio econdmicoyla dimensién cultural.

Al mismo tiempo, el PRC intent6
definir iniciativas que aprovechen las
potenciales sinergias entre estas dos
dimensiones. Esto parte de reconocer
laimportancia de la dimensién cultural
para el desarrollo de la creatividad y la
expresion artistica, ambos elementos
identificados como atributos deseables
para los productos audiovisuales. Pero
ademads se reconoce que un entorno mas
adecuado permite generar y potenciar
las capacidades y los recursos para la
produccién audiovisual. En la medida
en quelaactividad enfrente un mercado
interno sofisticado y dindmico se gene-
rardn incentivos paralainnovaciényla
mejora permanente, que se suman alos
que provienen de los mercados externos.

El enfoque utilizado para la elabo-
racion de la estrategia permite focalizar
los esfuerzos en mejorar el desempeno
competitivo, a partir de un enfoque de
mercado. Como fue fundamentado, esto
no quiere decir que no pueda tener un
impacto positivo en la dimensién cul-
tural. Por otra parte, tampoco permite
afirmar que el plan esté incluyendo el

universo de iniciativas que apunten al
desarrollo dela cultura. Volviendo al es-
quema anterior, puede afirmarse que el
presente plan no define iniciativas con el
objetivo de mejorar el desempenio desde
el punto de vista social en el area III.

Existe evidencia empiricay sustento
tedrico que fundamentan laintervencion
del Estado a partir de las externalidades
que genera el consumo de bienes cultu-
rales. Estos fundamentos son distintos
a los que inspiran la intervencion del
Programa de Competitividad de Con-
glomerados y Cadenas Productivas
(PACC) y, por ende, a los que guiaron
los objetivos del PRC.

De hecho, en el Estado uruguayo
existen entidades especificas cuya finali-
dad es apoyar el desarrollo dela cultura,
para lo que cuentan con profesionales
especializados. Incluso algunas de estas
instituciones tienen entre sus objetivos
especificos el fomentoy el desarrollo de
la cultura a través del audiovisual. Entre
otros, debe destacarse el alcance de la
Leyde Cine y Audiovisual, que establece
como competencias del ICAU “fomentar
las acciones e iniciativas para el desa-
rrollo de la cultura cinematografica,
formacién de espectadores’, asi como
“promover la incorporacion del cine y
el audiovisual a la educacién formal”.

En este marco, y sin dnimo de ser
taxativos, se identificaron algunos prin-
cipios que no deberian ser descuidados
durante laimplementacién del PRCyes
preciso tener en cuenta en el disefio de
una estrategia que defina el papel del
audiovisual en el desarrollo cultural.
Para ello retomamos algunos aspectos
mencionados durante la elaboracién de
la estrategia y que también estan presen-
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tes en documentos de la Unesco sobre
politicas publicas y diversidad cultural
en el Mercosur:

e respetoalalibertad de expresiényde
creacion;

e respeto a las particularidades y a la
dignidad de los individuos y de los
grupos sociales;

e igualdad en el acceso a bienes y ser-
vicios culturales;

e fomento de la participacién de la
sociedad civil en la politica y en las
actividades culturales.

El principio de diversidad cultural
es uno de los elementos mds sensibles
en el proceso de globalizacién e inte-
gracién de los mercados. Existe una
amplia bibliografia que respalda un
papel activo del Estado en el apoyo a
la diversidad cultural, promoviendo el
enriquecimiento delasidentidadesyla
participacidon en la vida cultural.®

Todos estos aspectos plantean el
desafio de trabajar en una estrategia que
complemente al PRC, de forma de resol-
ver dificultades y potenciar los aportes
del audiovisual para el desarrollo de la
cultura a través de la mejor gestion del
patrimonio cultural, la participacién del
sector privado y diversas institucionesy
la articulacién de las politicas publicas.

Ahora bien, ;cémo debe darse la
intervencién del Estado? ;Este debe
facilitar con recursos monetarios e
institucionales la resolucién de la falla
o proveer directamente los productos
y servicios audiovisuales? ;Qué papel

60 Unesco (2006), o. cit.
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debe desempenar el sector privado?
;Cudles son los espacios 6ptimos de
articulacién publico-privada para el
desarrollo cultural? ; Qué papel ocupa el
audiovisual en el marco de una politica
cultural? La respuesta no es inmediata
y necesariamente tendra impactos,
en cada caso, desde el punto de vista
de la economia politica del audiovi-
sual: ;Qué intereses se representan en
cada alternativa? ;Son intereses de la
sociedad en su conjunto? ;Intereses
burocraticos? ;Intereses corporativos?
Laintervencidn, al condicionar la oferta
de productos audiovisuales, j;atenta
contra el principio de soberania del
consumidor? Estas y otras preguntas 'y
tareas abren paso al necesario debate
y accionar publico-privado.

B. ANALISIS DE SITUACION

I.  PUBLICIDADY SERVICIOS
DE PRODUCCION

Este es sin duda el sector con mayor
profesionalismo dentro del Conglo-
merado, tanto en lo que refiere a las
empresas productoras de contenidos
como a las de servicios de publicidad.
Es el sector con mayor nimero de
empresas y el que muestra una mejor
insercion internacional, liderada por un
grupo pequeno de empresas altamente
competitivo en Latinoamérica. ELhecho
de enfocarse en una demanda mas exi-
gente ha transformado las operaciones
de este sector.

Los factores claves para el desem-
pefo en este negocio son la creatividad,
el profesionalismo, la relacion calidad-
costo y la velocidad de respuesta y ca-
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pacidad de adaptacion. En el caso delos
servicios de produccién los factores mas
relevantes son larelacion calidad-precio
y los factores del entorno que facilitan
la produccién audiovisual.

Cuando se elaboré el PRC (2008),
se identificaba en el sector una debili-
dad asociada a la escasa informacién
sobre el mercado, junto con el bajo
desempeiio y profesionalizacién de la
fuerza de ventas.

La presencia de empresas urugua-
yas en festivales y eventos internacio-
nales esimportante. El reconocimiento
internacional de muchas de ellas ha
logrado atraer al pais proyectos de gran
porte, no solo de caracter publicitario
sino también cinematografico. Sin em-
bargo, no hayidentidad de la publicidad
uruguaya, es decir, una marca pais o un
diferencial.

Ambos aspectos dejan en evidencia
la estrategia sobre la base de precio
que el sector ha estado desarrollando
mayoritariamente. Las empresas mds
exitosas han comenzado una estrate-
gia de posicionamiento de marcas. El
posicionamiento de algunas de estas
empresas podria transformarse en una
ventaja que genere sinergias con otras
productoras. El desempeiio en la posi-
cién publicitaria es alto en Latinoamé-
ricay Europa central, medio en Europa
del esteybajo/medio en Estados Unidos.

El sector mantiene una alta per-
sonalizacién de los negocios, es decir,
la estrategia de marketing se basa en
relaciones uno a uno, por lo general lle-
vadas adelante por directores o duenos
de empresas.

En relacién con la capacidad de
respuesta, las facilidades de logistica y

entorno favorable, se identificaron en
el 2008 algunos aspectos que afectan el
desempeno: lentitud de los tramites (en
particular, con algunasintendencias del
interior se han encontrado problemas
para acceder a locaciones), ausencia
de laboratorio de revelado, regulacién
de la aduana que no se adecua a los
tiempos y necesidades del sector. En el
ano 2009 se instalé en Zonamérica un
laboratorio de revelado de celuloide,
Cinergia, Revelado y Post, que funcion6
hasta el 2011.

En los momentos de zafra se satu-
ran los recursos (recursos humanos,
equipos, locaciones), lo cual podria
desmejorar la relacién de precios. Por
otra parte, el menor tamano relativo
del Conglomerado Audiovisual genera
ventajas en la capacidad de respuesta
y acceso a los recursos. Sin embargo,
si se mantuviera el crecimiento del
sector, podrian generarse algunos
cuellos de botella capaces de erosionar
esta ventaja.

En2010seincluyé alapublicidad en
el decreto220/998, que exonerd deIVA a
los servicios de produccién que tengan
como destino el mercado extranjero, por
considerarse “exportacion de servicios”
Este incentivo fiscal conlleva una mejora
en la competitividad internacional.

En este subsector, el atributo de
adaptabilidad se vincula mas a la idea
creativa que viene desde la agencia que
alarealizacién por la casa productora.

El desarrollo de los soportes digi-
tales para filmaciones ha tenido muy
buenarecepcidn del sector audiovisual.
Suusosehaincrementado enlos dltimos
tiempos, a la vez que retrocede el uso
del celuloide.
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DEBILIDADES DETECTADAS POR
EL SECTOR PRIVADO EN EL MARCO
DEL TRABAJO DEL CONSEJO
SECTORIAL DURANTE EL ANO 2013

e encarecimiento (por ejemplo, Chile
es mas barato que Uruguay);

e restricciones en el acceso a los si-
guientes mercados: Argentina, Brasil,
Ecuador;

o dificultadesenlagestiéon delocaciones;

e conectividad (aérea).

II.  ANIMACION Y VIDEOJUEGOS

Este subsector es el mds joven y tiene
clara orientacidn al exterior. Ha desa-
rrollado caracteristicas propias que
lo distinguen del sector audiovisual
tradicional. Es a su vez proveedor de
otros sectores del Conglomerado, como
Cine, Publicidad y Produccién para TV.

Las principales ventajas de este
subsector pasan por la capacidad crea-
tiva, de gestién y una buena relacion
precio-calidad.

Al formular el PRC (2008), el factor
precio era favorable, sobre todo paralos
servicios de produccion. Sin embargo,
existen competidores que tienen mayores
ventajas en esta dimension, por lo que
las empresas del sector deberian alejarse
de una estrategia de precio. Dentro del
sector hay empresas que aspiran a la
creacién de propiedad intelectual origi-
nal. En este aspecto, sibienla capacidad
creativa es una ventaja, atin existen pocos
éxitos que capitalizar, y referentes del
sector sefnalan restricciones en cuanto
ala gestion de la propiedad intelectual.

Los consultores internacionales
destacaron que algunas empresas tienen
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un nivel absolutamente internacional.
Dentro de este subsector, hay referentes
(casos exitosos) que han ganado cierto
reconocimiento internacional. No obs-
tante, generar ventajas a partir de los
valores de produccién no solodemanda
la existencia de este capital, sino también
gestionarlo con un objetivo estratégico.

Son aleatorias las relaciones co-
merciales, que suelen entablarse por
proyecto y con clientes diversos: agen-
cias de publicidad, distribuidores de
contenidos para diferentes pantallas,
organizaciones no gubernamentales que
ofician como anunciantes. Se menciona
cierta dependencia del contacto para la
concrecién de los negocios.

Son pocas las empresas que se
presentan en eventos internacionales y
menos aun las que tienen un plan de pre-
sencia internacional con una estrategia
definida. El sector tiene una debilidad
clarapararealizar marketingy promocién
internacional, dreas en quelas economias
de escala que ofrece la asociatividad ain
no han sido aprovechadas.

Enrelacién con el poder de negocia-
cion, la falta de masa critica empresarial
impone una restriccién fundamental.

En cuanto ala adaptabilidad, en este
subsector la tecnologia es determinante,
razén por la cual la vigilancia tecnoldgica
ylainteligencia competitiva son factores
cruciales. A ello hay que sumar el factor
tiempo, cuya gestiéon es considerada
una ventaja competitiva. En particular,
la convergencia digital traerd consigo
muchas oportunidades comerciales para
este sector, el cual vera aumentadas las
ventanas en formatos y cantidad.

Es necesario prestar atencion a la
formacion técnica de los profesionales
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del sector y en particular al dominio
de nuevas tecnologias. En este sentido,
los consultores internacionales han
encontrado importantes limitaciones
en las instituciones de formacién y
capacitacién.

DEBILIDADES DETECTADAS POR
EL SECTOR PRIVADO EN EL MARCO
DEL TRABAJO DEL CONSEJO
SECTORIAL DURANTE EL ANO 2013

e informalidad, falta de contratos (de-
rechos de autor);

e falta de formacion en videojuegos;

e falta de formacidén en la etapa de
animacion;

e faltadeprofesionalizacion enlafuerza
de ventas.

. TELEVISION INDEPENDIENTE

En el afio 2008, en los mercados para
este sector conviven al menos dos
grandes logicas de negocios: una basa-
da en economias de escala, productos
estandarizados, audiencias masivas,
altos costos fijos, fuertes campanas
publicitarias de lanzamiento de artistas
y de construccién de imagen, asociada
aproductos extranjeros, y otra asociada
a audiencias pequenas, bajos costos
fijos y rdpidos ritmos de rotacién de
producto, caracteristicas principales de
la produccién nacional.

Los contenidos nacionales se con-
centran principalmente en productos
de entretenimiento y de informacién,
en detrimento de otros contenidos
de caracter formativo y cultural. Son
pocos los programas de productores
independientes que tienen éxito y que

logran ubicarse en horarios centrales
vendiendo minutos a agencias y anun-
ciantes importantes.

Esto es reforzado por el muy bajo
precio de los productos extranjeros, ya
amortizados enlos mercados de origen.
Frente a esto, los productos nacionales,
aun vendidos al costo, resultan poco
competitivos en términos econémicos.

Al elaborar el PRC (2008), la con-
dicién de la demanda de programas
de TV muestra empresas oligopo6li-
cas que dominan tanto la TV abierta
como los canales de cable, las cuales
maximizan su rentabilidad a través
de una grilla de programas, funda-
mentalmente productos enlatados
de la regi6n y paquetes de peliculas
de distribuidores internacionales,
dejando para la produccién nacional
un lugar secundario. Esta situaciéon
tiene como consecuencia un cCompor-
tamiento poco innovador en lo que a
produccién nacional se refiere, dado
que la demanda se satisface a través
de productos importados.

Existen sin embargo programas uru-
guayos que hanlogrado éxitoy espacios
enhorarios centrales. Se caracterizan por
diferenciales valorados por los espec-
tadores, fundamentalmente asociados
a cultura, educacion, turismo y fuerte
reconocimiento nacional.

La profesionalizacién y las relacio-
nes con el mercado internacional son
otros de los factores de éxito mencio-
nados. Sin embargo, la formacién en
marketing y negocios de programas de
TV esbajayson escasoslos profesionales
formados en estas dreas. No existen cen-
tros de formacion especificos en Uruguay
que satisfagan estas necesidades.
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Deigual forma, aspectos tales como
la formacién especifica en TV o los
agentes de ventas especializados no son
faciles de encontrar en Uruguay.

IV. CINE

En el mercado nacional, el cine uru-
guayo tiene caracteristicas propias,
atributos que motivan la demanda de
un segmento de la poblacion relati-
vamente pequeio, como sucede con
la mayoria de las producciones de los
paises latinoamericanos. Esa propor-
cién en Uruguay significa un escaso
ntmero de espectadores, razén por
la cual el retorno econémico de una
produccién nacional es bajo.

Larelacion precio-calidad es favo-
rable. Sin embargo, hay que destacar
que el valor econémico esté sujeto a un
alto grado de incertidumbre, intrinseca
a este tipo de actividades. En Uruguay
es claro que la mayor inversién se da
en las primeras fases, que son por con-
siguiente las de mayor riesgo. Si bien
el lapso que insume la produccién de
un film puede llevar aios, en su fase
comercial el ciclo de vida es muy corto,
lo cual tiene relacién directa con la
recuperacion de la inversién.

Los elementos mejor valorados se
vinculan a la seguridad, la estabilidad
financiera, la disponibilidad de equipa-
miento, talentos, facilidad de tramites
y nivel de los recursos humanos. Sin
embargo, en ninguno de estos aspectos
se logra un diferencial respecto a los
competidores.

En cuanto a la calidad de los pro-
yectos, se considera que el desempeno
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esmedio en las primeras fases ybajo en
las siguientes. El desempeno es medio
enrelacion conla calidad del producto,
fundamentalmente en los aspectos
técnico-artisticos y reconocimientos,
y bajo en materia de promocién, mar-
keting, ventas.

Existe una restriccién importante
en el acceso al mercado, la distribucién
y las ventanas de exhibicidn. Esta de-
bilidad estd asociada ala escasa infor-
macién disponible sobrela demanday
los plazos que involucran al negocio, el
bajo desempenio y profesionalizacién
delafuerzadeventas, y el bajo desem-
pefio en el drea de comercializaciény
marketing. También existen carencias
enla gestién empresarial: se mantiene
una gran dosis de emprendedurismo
con escasa orientacion al mercado.

Respecto a los valores de produc-
cion, el desempeiio es bajo, no porque
no exista potencial, sino por problemas
de gestién y ausencia de definiciones
estratégicas.

En relacién con la existencia de
éxitos previos, el desempeno es medio
a escala local y bajo a escala interna-
cional, aunque con senales de ascenso.
Este elemento estd muy vinculado a
las restricciones en el area de la pro-
duccién, el marco normativo vigente,
las relaciones de comercializacién
asimétricas y los problemas de acceso
a la distribucién y la exhibicién.

El desempeno en términos de la
capacidad de negociacién es bajo,
pero se percibe una mejora. Este as-
pecto también estd condicionado por
el acceso a fondos, el tamano de las
productoras, el nivel de éxitos previosy
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el grado de incertidumbre que presenta
el negocio.

DEBILIDADES DETECTADAS POR
EL SECTOR PRIVADO EN EL MARCO
DEL TRABAJO DEL CONSEJO
SECTORIAL DURANTE EL ANO 2013

e falta de formacién en produccién
ejecutiva, ventas e inglés de técnicos;

e  producciénde contenidos: no hayun
unico modelo de negocios; cada peli-
cula puede tener un modelo distinto;

o faltadesubsidios/fondos paraacceder
alos mercados (conseguir inversores
y/o vender/distribuir productos).

C. CONTEXTOINTERNACIONAL

Cada obra audiovisual es, por definicion,
un prototipo. Esto hace que, entre otras
cosas, el resultado esperado desde el
punto de vista econémico, pero también
desde el punto de vista de suimpacto cul-
turaly social, esté sujeto aincertidumbre.
Aun asi, existen ciertos atributos que el
cliente (publico, agencia, productora,
distribuidor, seleccionador, canal de TV,
etcétera) valora cuando estan presentes.

Esto no implica un reduccionismo
determinista, sino mds bien identificar
algunos elementos claves con el objetivo
de reducir el margen de incertidumbre
en el disefio de la estrategia.

Para focalizarlaslineas estratégicas
y siguiendo la base metodoldgica del
programa, a continuacion se presenta un
conjunto de atributos deseables (factores
de decision de compra) identificados por
los referentes del sector y validados por
los consultores internacionales.

Una lista no taxativa de atributos
que importan en el desempeno de los
subsectores del audiovisual incluye la
creatividad, la relacién costo-calidad,
lo favorable del ambiente de trabajo, la
velocidad de respuesta, las facilidades
logisticas, la existencia de valores de
produccion, la calidad de los proyectos
ylos productos (sean obras o servicios),
la adaptabilidad a distintas ventanas
de exhibicidn, los éxitos previos, el po-
sicionamiento en el nivel doméstico e
internacional, asf como la imagen pais
y la capacidad de negociacion.

l. CREATIVIDAD

Que los contenidos sean creativos o se
comuniquen de forma creativa es uno
de los atributos fundamentales para
el éxito de las obras audiovisuales. En
un contexto de fuerte competencia
y de abundante y creciente oferta de
contenidos audiovisuales, el talento y
la originalidad son elementos criticos
para diferenciarse y captar el interés
de los destinatarios del producto. A
su vez, la creatividad en el plano de
resolucién de problemas inherentes
al proceso productivo es un aspecto
también relevante.

En el caso del cine, en particular,
referentes del sector sehalan que las
caracteristicas de transmisién identi-
taria, cultural y artistica favorecen las
posibilidades de las obras audiovisuales.
Sobre este aspecto los consultores inter-
nacionales sefialaron que su experiencia
no les permite afirmar que los aspectos
vinculados aloidentitario y cultural faci-
liten la comercializacién de un producto,
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eincluso amenudo dificultan que se vea
como producto cultural.

Il.  CALIDAD-COSTO

El costo es una informacién bésica para
latoma de decisiones en el mercado. Sin
embargo, dadas las caracteristicas de
la produccién audiovisual uruguaya, la
estrategia no se debe basar en ventajas
por bajo costo. Estas suelen ser coyun-
turales, temporales y sobre ellas otros
paises entrantes pueden sacar ventajas
répidamente. Este elemento no desco-
noce que para alguno de los subsectores
del audiovisual, a corto plazo, una buena
relacién costo-calidad es un factor cri-
tico para mantenerse en el mercado. A
su vez, importa tener en cuenta que el
costo de un proyecto audiovisual refiere
ala sumatoria de costos del conjunto de
las empresas participantes en éI.

lll.  AMBIENTE
DE PRODUCCION FAVORABLE

Se requiere un entorno de negocios
propicio en la esfera publica, que faci-
lite las actividades: seguridad juridica,
seguridad econdmica, Estado facilitador,
diversidad y libertad creativa, libertad
de movimiento. Esto se relaciona con
el necesario vinculo de confianza que
debe existir en el Conglomerado para
que distintos agentes colaboren a efectos
de lograr el producto final.

IV.  VELOCIDAD DE RESPUESTA

Es un diferencial muy fuerte que tra-
sunta las habilidades de produccién y
gerenciamiento. Se relaciona también
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con otros atributos, como las facilidades
logisticas.

V.  FACILIDADES LOGISTICAS

Brindar soluciones para la realizacién
delos contenidos audiovisuales es con-
siderado uno de los factores centrales
en los avances que ha logrado el sector
en Uruguay, fundamentalmente en la
venta de servicios de produccién, pero
también para las operaciones de los
demas subsectores.

VL.  VALORES DE PRODUCCION

La participacién de directores, actores,
autores, empresas ylocaciones reconoci-
dos son elementosvalorados por quienes
demandan productos audiovisuales.
Estos valores responden a factores hu-
manos y no humanos.

VIl. CALIDAD DEL PROYECTO

La conformacién de un proyecto pro-
fesional resulta un elemento clave
para lograr el éxito de los productos
audiovisuales. Abarca desde el guion
hasta el plan de financiacién, rodaje,
promociény venta.

VIIIl. CALIDAD DEL PRODUCTO

Lograr productos de calidad es un re-
quisito minimo para acceder tanto al
mercado internacional como al nacional,
donde se compite en un sector cada vez
mas profesionalizado. En particular,
implica dominio técnico y artistico, asi
como gestién profesional de los distintos
eslabones de la cadena de concepcién
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-financiacién - desarrollo - produccion
- promocion - distribucién - exhibicion.

IX. ADAPTABILIDAD

La adaptabilidad de los contenidos
audiovisuales a las distintas ventanas
y formatos es un elemento con valor
intrinseco. Ademads es de esperar que
gane enrelevancia a partir del proceso de
digitalizacion. Para algunos productos,
los aspectos de merchandising deben ser
considerados en este atributo.

X.  EXITOS PREVIOS

Haber logrado productos sélidos, éxitos
de taquilla (en particular en el mercado
interno) o premios internacionales son
elementos que aumentan las posibilida-
des de éxito en los mercados.

Xl.  POSICIONAMIENTO

Refiere a la capacidad de penetra-
cién de los productos en el mercado

(interno y externo). La percepcion
que el producto genera antes de ser
consumido por el espectador, selec-
cionador, agencia u otro cliente es un
factor determinante en su demanda.
Esto vale para la cadena comercial,
distribuidores, exhibidores, agentes
de venta y festivales.

XIl.  IMAGEN PAIS

La imagen pais es un aspecto funda-
mental para la atraccién de inversiones
y la internacionalizacién de productos
audiovisuales.

XIIl. CAPACIDAD
DE NEGOCIACION

Un factor decisivo en las etapas de ges-
tién, venta, distribuciény exhibiciéon de
los productos es la capacidad de nego-
ciacion. En particular, un elemento clave
es la formacidn en contratos y defensa
de derechos de autor.
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2. Antecedentes

A. OBJETIVOS Y ORGANIZACION
DEL PROGRAMA

Alos efectos del PACC, el esfuerzo para
la creacién del PRC se concentré en al-
gunos campos particulares del sector®!
audiovisual del Uruguay.

El PRC busca orientar la accién
conjunta para desarrollar mejores opor-
tunidades de negocio, particularmente
en el ambito internacional, para los
productos audiovisuales uruguayos. A
través del Plan se busca dinamizar el
Conglomerado Audiovisual uruguayo,
generando ventajas competitivas que
potencien el desarrollo productivo. La
iniciativa de Conglomerado surge como
un instrumento de politica econémica
que fundamenta la intervencién del
Estado en la existencia de fallas de

61 A los efectos del presente documento
se considera sector al total del conjunto
empresarial del audiovisual. La definicién
de conglomerado o cluster implica con-
centracién geografica y contiene sectores
empresariales relacionados (proveedores
de materias primas, servicios, consultoria,
etcétera) y entidades publicas y privadas.
En particular se ha propuesto abordar
en el cluster a los subsectores Publicidad
y servicios de produccién, Animacién y
videojuegos, Productores de programas de

televisién independientes y Cine.
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mercado, problemas de coordinaciény
problemas de subproduccién de bienes
publicos. Porlo tanto, en el largo plazo el
PRCbusca mejorar el desempeino com-
petitivo de las empresas, aprovechando
la existencia de economias externas
y levantando posibles problemas de
articulacién y coordinacion.

En el Plan se desarrollaron lineas de
accién que benefician también alos sec-
tores que ofrecen productosy servicios
culturales a través de reglas que ataiien
al aspecto estrictamente cultural. Esto
plantea el desafio de que las iniciativas
del Conglomerado estén articuladas con
los planesy politicas que se promuevan
desde el Estadoy otras instituciones para
el desarrollo cultural.

Se presentardn propuestas de for-
macién técnicay profesional, actividades
de promocién internacional, apoyo a la
generacién y desarrollo de proyectos,
financiamiento a proyectos asociativos
de empresas, propuestas de ambitos de
vinculacién publico-privada, actividades
de posicionamiento yrevalorizacién sec-
torial dentroy fuera de fronteras, lo cual
resultard beneficioso para todoslos sub-
sectores del Conglomerado Audiovisual.

B. PROCESO DE ELABORACION
DEL PLAN

A lo largo de varios meses de trabajo
con metodologias participativas para
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el desarrollo de andlisis FODA, cons-
truccién de cadenas de valor, focus
groups con empresarios de diferentes
sectores, entrevistas a referentes del
sector, diagnésticos empresariales,
con la colaboracién de los consultores
externos Fernando Labrada y Manuel
Cristébal, y tomando como base los
Informes de caracterizaciony diagndstico
del audiovisual,®* se elabor6 el PRC, con
el objeto de comenzar el debate necesa-
rio para que las propuestas contenidas
en él sean apropiadas por aquellos que
realmente hardn posible el crecimiento
sustentable del Conglomerado Audiovi-
sual: las empresas.

Sehaintentado establecer un marco
parael crecimiento del Conglomerado,
enfocado en desarrollar capacidades
para internacionalizar el audiovisual
uruguayo. En este sentido, se cree haber
identificado las barreras masimportan-
tes para su crecimientoy se presentan las
lineas de accién para lograr el objetivo.

Sin embargo, este es solo el princi-
pio. El reto serd ejecutar las actividades
necesarias con el necesario encadena-
miento para lograr los resultados.

El desafio implicito contenido en el
PRCes dinamizar un conglomerado, ge-
nerar el capital social necesario para que
el conjunto de empresas e instituciones
publicas y privadas pueda desarrollar
proyectos que tengan como consecuen-
cia la mejora de la competitividad del
conjunto empresarial.

Si se tiene éxito, se concretard una
gran diversidad de proyectos en distintos

62 Documentos elaborados en el marco del

PACC.

niveles, entre distintos actores orientados
segun lavisién de desarrollo del Conglo-
merado. Esto, sin embargo, debe lograrse
no solo en el marco del Programa que
dio origen a esta iniciativa, sino més alla
de su horizonte temporal.

Paralelamente, y a medida que se
desarrollan acciones que favorezcan
las actividades empresariales, se re-
forzardn las condiciones tendientes a
que Uruguay sea atractivo para realizar
proyectos audiovisuales tanto nacionales
como internacionales.

Las bases del Plan de Refuerzo de
la Competitividad son:

e (lara orientaciéon. Mds importante
que saber cémo caminar es saber
hacia dénde hacerlo. Este concepto
simple refiere ala necesidad de tener
una direccion clara para orientar las
acciones del Conglomerado. Este
punto de partida de cualquier es-
trategia se traduce en una visién y
misién consensuadas, primero con
el conjunto empresarial y posterior-
mente con el resto de las entidades
del Conglomerado.

e Liderazgo.Nose produce el desarrollo
de Conglomerado sinla participaciéon
activa delas empresasy/o emprende-
dores del sector, con una visién amplia
alargo plazo, con objetivos e intereses
comunes. Es posible favorecer este
liderazgoy existen mecanismos para
ello, que seran considerados en este
documento.

e Sostenibilidad. Es el objetivo necesario
para que cualquier estrategia de dina-
mizacién de conglomerados continte
una vez finalizado el proyecto que la

origina.
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e Complementariedad y sinergias. Los
objetivos, acciones, fondos destinados,
redes empresariales, asociaciones, ins-
tituciones publicas y privadas deben
ser complementarios y apalancarse
unos a otros, orientados por la visién
de desarrollo del Conglomerado.

e ElEstado como dinamizadoryfacilita-
dor. En ningtin pais del mundo existe
desarrollo del sector audiovisual sin el
involucramiento del Estado. Sumarco
legal, las empresas ylas instituciones

Dicelavisién de desarrollo definida por
el Conglomerado:

Somos el Conglomerado de Empresas
Audiovisuales uruguayas competitivas,
innovadoras y creativas que, con el apo-
yo de las instituciones que potencian su
desarrollo, esreconocido a nivel nacional
e internacional por la alta calidad de sus
contenidosy servicios.
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estatales son elementos clave en los
proyectos audiovisuales nacionales e
internacionales.

Este documento, que se elaboré
con caracter eminentemente operati-
vo, se orienta a desarrollar actividades
concretas el dia después. Sin embargo,
debe ser tomado como una herramienta
dindmica, que requiere adaptaciones a
medida que el conocimiento de las ne-
cesidadesysuevolucién asiloindiquen.

Se desprenden claramente de esta
definicién los elementos clave que se
deberén considerar a la hora de definir
la estrategia:

e empresas competitivas, innovadoras
y creativas;

e alta calidad de sus contenidos y ser-
vicios;

e fuerte relacién publico-privada;

e insercién internacional.
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4. Objetivos

La concepcidn, produccidn, distribu-
cion, venta, exhibicién y consumo de
contenidos y servicios audiovisuales
pueden ser vistos como actividades
culturales y econ6micas.®® Esta doble
dimensién debe ser considerada a la
hora de disefiar una estrategia de desa-
rrollo para el audiovisual y las politicas
publicas que promuevan el Estado ylas
instituciones vinculadas al sector.

En particular, el alcancey el objetivo
del PACC determinan una perspecti-
va que busca mejorar el desempeno
competitivo del Conglomerado Au-
diovisual fundamentalmente a partir
de un enfoque de mercado. Esto no
quiere decir que las actividades y los
proyectos contenidos no puedan tener
un impacto positivo en la dimensién
cultural, pero es claro que iniciativas que
apunten exclusivamente al desarrollo
de la cultura exceden el propdsito del
presente trabajo.

El desafio implicito aqui es dinami-
zar un conglomerado, generar el capital
social necesario para que el conjunto de
empresas e instituciones puiblicas y pri-
vadas pueda desarrollar proyectos que
mejoren la competitividad del sector.

63 Sibien existe cierta controversia en el dambito
académico respecto a los limites de esta
afirmacion, profundizar sobre este aspecto

escapa al objeto del presente documento.

Atendiendo a estos principios en
el PRC se proponen herramientas para
promover el capital social, generar un
mayor marco de confianza y coopera-
cién, estimular la creacién de redes 'y
facilitar la asociatividad.

En este marco, el analisis se inicia
desdela demanda, sistematizando cua-
les son los atributos deseables para los
productos audiovisuales, factores que
sefialan los campos en que se deben
tomar decisiones para mejorar las pro-
babilidades de éxito enlos mercados. A
partir de estos atributos se identifican
las brechas existentes en relacién a los
competidores, los determinantes que
influyen en la performancey las inicia-
tivas para lograr un mejor desempefio
competitivo.

De esta forma se constituyen tres
grupos de lineas estratégicas con ac-
tividades concretas para potenciar y
fortalecer el desarrollo del Conglome-
rado: mejora del entorno, desarrollo de
capacidadesyampliacién de mercados.

Respecto al componente de me-
jora del entorno, se definen iniciativas
que generen un ambiente mdés ade-
cuado para el desarrollo audiovisual
y levanten restricciones que puedan
existir en las instituciones de apoyo.
Almismo tiempo se pretende asegurar
la sostenibilidad y continuidad de las
acciones que serd necesario ejecu-
tar para dinamizar el Conglomerado
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Audiovisual y, como consecuencia,
mejorar la competitividad de las em-
presas contenidas en él. Se plantean
los elementosy actividades que favore-
ceran el desarrollo del Conglomerado,
lasredes, asociaciones, institucionesy
empresas que lo contienen.

Asimismo, se considera en este
componente el posicionamiento del
Conglomerado en el mercado uruguayo,
no solo desde el punto de vista de los
consumidores finales, sino también del
sistema politico y publico en general.
Con ello se pretende lograr un entorno
legal, normativoy de apoyos que poten-
cie el Conglomerado.

Por su parte, las iniciativas para el
desarrollo de capacidades se concentran
en generar enlas empresasla posibilidad
de competir con ventajas genuinas. Se
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plantean actividades para fortalecer
el desarrollo de las empresas del Con-
glomerado y del sector en su conjunto,
apuntando a la capacidad empresarial,
la formacién de recursos humanos, las
facilidades para el desarrollo de pro-
yectos y la promocién de la innovacién
tanto en productos como en servicios.

Finalmente, los lineamientos para
la ampliacion de mercados orientan
actividades que faciliten la insercion
internacional de productos y servicios
audiovisuales uruguayos con un enfoque
amplio y participativo. Se promueve la
creacién dela Uruguay Film Comission,
asi como una estrategia de marketing
internacional para el Conglomerado,
con énfasis en el trabajo asociativo,
bajo la modalidad de redes o grupos
empresariales.

5. Actividades y proyectos

En este capitulo se recogen las principa-
les actividades y los proyectos plantea-
dos en el Plan Estratégico del aio 2008. Al
finalizar cada eje estratégico se describen
los proyectos ejecutadosylas actividades
llevadas a cabo ala fecha de elaboracion
del presente informe (2013).%

64 <http://pacc.opp.gub.uy/inicio/documen-

tos_pacc/>.

EJE ESTRATEGICO1:
MEJORA DEL ENTORNO

En este componente se pretende ase-
gurar la sostenibilidad y continuidad
de las acciones que serd necesario eje-
cutar para dinamizar el Conglomerado
Audiovisual y, como consecuencia, me-
jorarla competitividad de las empresas
contenidas en él.
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l. CREAR LA INSTITUCIONALIDAD
NECESARIA PARA EL
SOSTENIMIENTO DEL
CONGLOMERADO

Objetivo: Nuclear al conjunto del tejido
empresarial del sector y gerenciar la
ejecucion del PRC.

Sebuscaatravés de este componen-
te crear una institucionalidad que nuclee
y represente a todos los subsectores
involucrados en el audiovisual uruguayo.

Il.  DESARROLLAR REDES
Y ASOCIACIONES PRIVADAS
DEL CONGLOMERADO

Objetivo: Desarrollar redes® y aso-
ciaciones privadas que brinden ser-
vicios de desarrollo empresarial del
Conglomerado Audiovisual. Brindar
asesoramiento, tutoria y monitoreo
parael establecimiento de nuevasredes
y asociaciones privadas y su puesta
en marcha. Apoyar el fortalecimiento
y la profesionalizacién de las redes y
asociaciones existentes.

Este componente se propuso fo-
mentar la creacidn de redes y asocia-
ciones, apoyar su desarrollo profesional
y sostenible, colaborar para que los
objetivos planteados se consigan de
forma eficaz y eficiente, aspecto este
que requiere un know how especifico.

65 Alos efectos del programa PACC se consi-
derared aun grupo de tres o mas empresas
que pretendan trabajar de forma asociativa
con un objetivo comun. Puede ser con un

horizonte temporal acotado o no.

lll.  POSICIONAR
EL CONGLOMERADO
AUDIOVISUAL EN URUGUAY

Objetivo: Posicionar el Conglomerado
Audiovisual en Uruguay a través de un
plan de marketing social.

IV. DESARROLLAR VENTANILLAS
DE APOYO AL CONGLOMERADO
AUDIOVISUAL

Objetivo: Desarrollar apoyos en diversas
instituciones, tanto publicas como priva-
das, para sostener iniciativas concretas
del Conglomerado.

V.  ARTICULARY ESPECIALIZAR
LOS FONDOS DE APOYO
AL AUDIOVISUAL

Objetivo: Aumentar la consistencia y
efectividad de los fondos de apoyo.

VI. PROMOVER EL ACERCAMIENTO
CON EL SISTEMA FINANCIERO

Objetivo: Favorecer el conocimiento
cruzado entre el sector audiovisual y el
sistema financiero paralaadecuaciény
elacceso ainstrumentos de financiacién.
Se propone crear un &mbito formal para
elacercamiento del Conglomerado Au-
diovisual al sistema financiero.

VIl. ADECUARY DESARROLLAR
EL MARCO NORMATIVO

Objetivo: Favorecer el desarrollo de
las empresas del Conglomerado y
facilitar la inversidn extranjera en el
sector. Existe un nimero importante



de paises que han desarrollado bene-
ficios diversos para el desarrollo de
las actividades audiovisuales y son de
hecho el destino de muchos proyectos
internacionales por estos motivos. Las
medidas de beneficio fiscal pueden
ser una herramienta efectiva en el
comienzo de una estrategia de desa-
rrollo e internalizacién, aunque es
preciso tener en cuenta que deberia ser
temporal y que la estrategia no puede
basarse exclusivamente en ventajas
comparativas como estas.

VIIl. CREAREL SISTEMA DE
INFORMACION ESTRATEGICA
DEL CONGLOMERADO

Objetivo: Contribuir alatoma de decisio-
nes de negocios del sector audiovisual.

IX. DINAMIZAR EL APOYO
DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION PUBLICOS

Objetivo: Favorecer la exhibicion de
productos audiovisuales uruguayos de
calidad ylograr que los actores puiblicos
sean demandantes exigentes de produc-
tos audiovisuales uruguayos.

AVANCES AL ANO 2013 EN LA
IMPLEMENTACION DE LAS
ACTIVIDADES CONTENIDAS EN EL EJE
ESTRATEGICO MEJORA DEL ENTORNO

INSTITUCIONALIDAD

En abril de 2008 se fund¢ la Cdmara
Audiovisual del Uruguay (CADU), una
asociacion civil sin fines de lucro que al
2013 cuenta con alrededor de 50 empre-
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sas asociadas. Dentro de sus objetivos
se encuentran:

e defenderlosintereses delas empresas
asociadas, representandolos ante
las autoridades, entidades, organi-
zaciones, asociaciones o los clientes
particulares, nacionales o extranjeros;

e promocionar, favorecer, fomentar, di-
fundiry desarrollar el crecimientoyla
internacionalizacién de las industrias
vinculadas con el sector audiovisual;

e promover y facilitar la proyeccién y
la imagen internacional del sector y
los instrumentos de apoyo y fomento
que permitan lograr, mantenery de-
sarrollar dicha insercion;

e fomentar la cooperacion y los inter-
cambios de experiencias empresaria-
lesy profesionales entre sus asociados,
articulando foros de relacién entre sus
miembros;

e promover la elaboracién, gestiéon y
administracién de proyectos de in-
versién que propendan al desarrollo
de sus asociados y a la prosperidad
del Conglomerado Audiovisual;

e promover la cooperacidn, colabora-
cién e interaccion de la asociacién y
de sus asociados con instituciones
publicas y privadas de cualquier
naturaleza que resulten de interés
al sector, asi como generar, apoyar y
fomentar acuerdos comerciales y de
cooperacion entrela asociaciény otras
personas o instituciones publicas o
privadas de cualquier naturaleza;

e generar, apoyary fomentar asociacio-
nes y/o proyectos de inversion entre
instituciones publicas y privadas,
fortaleciendo la relacién publico-
privada, asi como generar, apoyar y
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fomentar acuerdos comerciales y de
cooperacion;

e estimular el intercambio de informa-
cién, difusién tecnolégica, industrial y
de comercializacién, que propenda al
desarrollo econémico del sectory per-
mita un mayor nivel de competitividad;

e recibir apoyo econdmico, internacio-
nal o nacional, y facilitar la celebracion
de convenios con organismos inter-
nacionales y con terceros en general;

e defender la libertad de expresion de
la obra cinematograficay audiovisual
en todas sus fases, con arreglo a los
principios constitucionales de ejer-
cicio de la mencionada libertad;

e propender al desarrollo y perfeccio-
namiento delas técnicas, los métodos
y las actividades vinculados con el
estudio, el diseno, la realizacidn, la
difusidn, la preservacién y la comer-
cializacién del audiovisual;

e representar, agrupar, coordinar, or-
ganizar y difundir las actividades de
las empresas asociadas ante los po-
deres publicos, organismos oficiales
y privados, en el ambito nacional,
departamental e internacional.

La direccién y administracion esta
a cargo de una Comision Directiva
compuesta por cinco representantes de
empresas asociadas. Las elecciones dela
Comisién Directiva se efecttian cada dos
anos. Elvoto es secreto y se emite a través
de listas registradas ante la Comisién
Electoral, que deberan contener cinco
miembros titulares y cinco suplentes.

La Camara Audiovisual cuenta con
fondos recaudados a partir de las cuotas
sociales, a los que se suman las comi-
siones percibidas porla administracién

de fondos de terceros —instituciones
vinculadas al sector—.

Por su parte, en 2008, el Instituto
Nacional del Audiovisual (INA) dio lugar
alacreacién del ICAU, lainstitucion pa-
blica encargada de disenar las politicas
nacionales del sector audiovisual del
Uruguay. Desde el comienzo su estrate-
gia ha sido trabajar conjuntamente con
el sector publicoy privado, combinando
mecanismos directos e indirectos, loca-
les e internacionales.

Entre sus objetivos constitutivos se
encuentran:

o fomentar, incentivar y estimular
la produccién, la coproduccidn, la
distribucién y la exhibicién de obras
y proyectos cinematograficos y audio-
visuales;

e estimular acciones e iniciativas que
contribuyan al desarrollo dela cultura
cinematogréfica;

e monitorear el sector audiovisual;

e implementary ejecutar convenios;

e fomentar la formacién audiovisual
y la generacién de condiciones para
una adecuada distribucién nacional.

Paralelamente alaimplementacion
de un Plan de Fomento de la Actividad
Audiovisual, desde el ICAU se proyecta
el disefio de un Plan Estratégico para
la Preservacion y Conservacién del
Patrimonio Audiovisual y se impulsa
un compromiso sobre la promocién y
formacion audiovisual de calidad, que
deriva en acciones con foco en ninos,
ninas y adolescentes, asi como en la
circulacién de contenidos audiovisuales
entodo el paisyelfortalecimiento de una
red nacional para estos efectos.
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ElPlan, que incluye un fondo, cons-
tituye uno de los mecanismos directos
de fomento a la actividad audiovisual
nacional que priorizan el apoyo, el de-
sarrollo y la produccién de proyectos
cinematogréficosy audiovisuales. Con-
templa las diferentes fases de la cadena
de valor del sector, con amplitud de
miras en los contenidos audiovisuales.

Ademads del alcance nacional del
Fondo, las coproducciones minoritarias
pueden beneficiarse del apoyo en forma
proporcional al porcentaje de participa-
cién, ademas de otros incentivos fiscales.

Desde 2010y hastalafecha, el sector
cuenta con un espacio de articulacién
publico-privada, la Mesa Estratégica,
que se reine mensualmente. Estd com-
puesta por representantes del ICAU, de
la Oficina de Locaciones Montevideanas,
de la Asociacién de Productoresy Rea-
lizadores de Cine del Uruguay (ASO-
PROD), el equipo de gestion (Uruguay
Film Commission y la coordinadora
del Conglomerado) y la directiva de la
Cémara Audiovisual. Recientemente el
Ministerio de Industria ha comenzado
a participar en estas reuniones.

En el marco de este proceso, en el
ambito del Conglomerado Audiovisual se
contrataron recursos humanosy se con-
form¢ el equipo de gestidn, compuesto
por una facilitadora del Conglomerado,
una coordinadora de Uruguay Film Com-
mission (con certificacién de Association
of Film Commissioners International) y
una asistente de la Uruguay Film Com-
mission and Promotion Office (UFCPO).

Asimismo, el 30 de julio 2013 se rea-
lizé el lanzamiento del Consejo Sectorial
de las tecnologias de la informacién y
la comunicacién (TIC) y Audiovisual,
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creado en la drbita del Gabinete Pro-
ductivo, con el objetivo de coordinar las
acciones del Gobierno, los trabajadores
y empresarios del sector yrepresentan-
tes de universidades. El Consejo estd
organizado en cuatro lineas de trabajo
—Capacitacion, Internacionalizacién,
Nuevos negociosy Compras ptblicas—,
con objetivos a 2020.

Asimismo, se aprobé un trabajo
conjunto con Uruguay XXI, se estable-
cieron convenios de apoyo a actividades
puntuales de promocién pais (eventos
del sector organizados en Uruguay y
presencia internacional) y articulacién
en el marco del programa Proexport.

Ademas, la Camara Audiovisual del
Uruguay forma parte de la Comisién Ho-
noraria Asesora Independiente (CHAI),
que asesora al Gobierno en los procesos
de adjudicacién de radio y television y
otros temasy es convocada anualmente
para formar parte del jurado evaluador
en el marco de las convocatorias de
Dinatel a proyectos audiovisuales.

REGULACIONES

Enlo querefiere alareglamentacién del
sector, a través del decreto 220/998, y
con el espiritu de promover la industria
audiovisual ymejorarla competitividad
a escala internacional, los servicios de
producciénylas coproducciones filma-
das en Uruguay para el exterior cuentan
desde el ano 2005 con la exoneracién del
impuesto al valor agregado (IVA, 22 %),
establecida en los decretos 310/005 y
327/006, respectivamente, ya que se
integran al concepto de exportacion de
servicios y por esa via obtienen asi un
trato preferencial.


https://www.google.com.uy/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=8&ved=0CE8QFjAH&url=http%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FAssociation_of_Film_Commissioners_International&ei=qnnVUordJoujsQSOp4C4BA&usg=AFQjCNHuT4cjWvJbBGEyIohyg4BKvolGDQ&sig2=EWHAV3CdjivZ_uf2iGRgmA&bvm=bv.59378465,d.eW0
https://www.google.com.uy/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=8&ved=0CE8QFjAH&url=http%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FAssociation_of_Film_Commissioners_International&ei=qnnVUordJoujsQSOp4C4BA&usg=AFQjCNHuT4cjWvJbBGEyIohyg4BKvolGDQ&sig2=EWHAV3CdjivZ_uf2iGRgmA&bvm=bv.59378465,d.eW0
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Esto supone un ahorro del 22 % en
varios servicios contratados parala pro-
duccién del proyecto —equipo técnico,
seguros, alquiler de equipos, estudios,
alquiler de mobiliario, utilerfa, vestuario,
transporte, cateringy hoteleria, entre los
mads frecuentes—. Dicho beneficio se
aplica através de una empresa uruguaya.

Desde el sector, en el ano 2010 se
contraté una consultoria que tuvo como
producto final la elaboracién de un pro-
yecto de decreto que permitiria al sector
audiovisual exonerar del impuesto alas
rentas de las actividades econémicas
(IRAE), impuesto a las rentas de las
personas fisicas (IRPF) o impuesto a
las rentas de los no residentes (IRNR)
aun aquellos servicios facturados a
productoras nacionales que prestan
servicios de apoyo logistico a empresas
extranjeras. Esto se debe a que enla prac-
ticalas empresas extranjeras contratan
directamente con una productoralocal,
la que a su vez subcontrata servicios. El
espiritu del decreto es que no importa
que sefacture a una empresa nacional si
el servicio termina siendo aprovechado
en el extranjero.

LaLeydel Servicio de Radiodifusion
Comunitaria, aprobada en 2008, incor-
poré alalegislacién uruguaya una serie
de principios de la radiodifusiéon que
rigen para todos los sectores audiovisua-
les, referidos ala calidad de patrimonio
comun de la humanidad del espectro, a
las garantias para ejercer la libertad de
expresion en cualquier plataforma, ala
necesidad de diversidad, pluralismo,
transparencia y equidad en el acceso
alos medios audiovisuales en general.

Elreciente decreto del Poder Ejecu-
tivo que establece las condiciones de la

transicién dela televisién analdgica ala
digital abierta y define un nuevo marco
regulatorio para asignar las frecuencias
reservadas para esta modalidad ha
significado un cambio sustantivo en
esa materia.

Aestovienen a sumarse el proyecto
de Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual ylaincorporacién de estan-
daresy principios relativos alas garantias
al derecho a la libertad de expresiéon y
a la informacidn, a la diversidad y la
pluralidad.

En el marco del nuevo proyecto
de Ley de Servicios de Comunicacién
Audiovisual, la CADU ha estado adqui-
riendo un rol més activo y un papel méas
protagénico en los grupos de decision.

Desde la Direccién de Industrias
Creativas (Ministerio de Educacion y
Cultura) se implementd una Cuenta
Satélite en Cultura para el ano 2009, a
través del proyecto de cooperacion in-
ternacional Vivi Cultura y en convenio
con la Universidad de la Reptblica.*®

Para esta primera investigacion
se decidio focalizar en los siguientes
sectores culturales:

e Audiovisual

e  Musica

e Librosy publicaciones

e Artesescénicas (que incluyen teatro,
danza y musica en vivo)

e  Artes plasticas y visuales

e  Museos, bibliotecas y formacién cul-
tural.

66 <http://cultura.mec.gub.uy/innovaportal/
file/38210/1/cuenta_satelite_web.pdf.
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FONDOS

e Enlasbasesdel Fondo parael Fomento
yDesarrollo dela Produccién Audio-
visual Nacional (FONA) se sefiala:

[Sus] fondos serdn destinados exclusiva-
mente a la financiacion, difusion y comer-
cializacion de los proyectos de piezas que
se seleccionen [...].

Paralelamente se expresa® que el
financiamiento se dard al inicio de la
preproduccion, al inicio del rodaje, al
finalizar el rodaje yala entrega dela obra.
De esta manera, quedan parcialmente
atendidaslas etapas de mercado. Dispo-
ne de fondos anuales aproximados alos
USD 270.000 (2007). En la 18.¢ edicién,
que tuvo lugar en 2013, se adjudicaron
dos premios de $2.400.000 cada uno en
elrubro ficciony dos de $ 1.200.000 en el
rubro documentales, total $ 7.200.000.5

e En referencia a Montevideo Socio
Audiovisual, el decreto 30820 de la
Junta Departamental de Montevideo
prevé:

A través de este programa se asignaran
recursos a producciones audiovisuales
nacionales, cualquiera sea su destino (cine
o television) y tiempo de duracion o for-
mato, para atender etapas de produccion,
distribucion o marketing. Los recursos
deberan ser reembolsados al Programa

67 Bases del llamado 2007.

68 <ttp://www.montevideo.gub.uy/ciudada-

nia/concursos/fona.
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en las condiciones que establecera la
Intendencia Municipal.

Asimismo, su articulo e establece:

La asistencia econdmica serd definida por
la Intendencia Municipal y cubrira parcial-
mente el presupuesto de la produccion.

Este programa dispone de fondos
anuales aproximados alos USD 150.000
(2007). En 2013 el fondo Montevideo
Filma consistié en USD 200.000 (nuevo
fondo no reembolsable para la etapa
de inicio de rodaje)® y USD 400.000
aproximadamente de Montevideo
Socio Audiovisual para la etapa de
finalizacién.™

Fondos que provendran del ICAU

En referencia a estos fondos, cuya uti-
lizacién auin no se ha definido, dice el
articulo 2.°, literal H, del proyecto de
Ley del Cine y Audiovisual:

[...] otorgar, de acuerdo a sus posibilidades
financieras, incentivos para acrecentar la
actividad cinematogréfica y audiovisual
nacional en las fases de concepcion, elabo-
racion de guiones, produccion, distribucion
y comercializacion |...].

Este instituto contara con un presu-
puesto anual cercano al millén de déla-

69 <http://locaciones.montevideo.gub.uy/es/
mvd-filma.
70 <http://locaciones.montevideo.gub.uy/es/

mvd-socio-audiovisual>.
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res, segtin se desprende del proyecto de
ley. Desde su comienzo estd integrado
por los $ 25.000.000 otorgados por la
ley. En el 2013 se integré a los fondos
el complemento del Ministerio de In-
dustria, Energia y Mineria, consistente
en tutorias y un monto de $ 234.500.
También a partir de 2013 los premios
en la categoria de television incluyen:
Precompra ficcién de TNU: USD 9.000;
Precompra de TV Ciudad: USD 9.000;
y Precompra documental de TNU:
USD 7.000. Estos fondos incluyen dos
convocatorias concursables: la primera
a inicios de ano, incluyendo las lineas
de produccion, y la segunda a media-
dos de ano, incluyendo las lineas de
desarrollo. Las categorias Festivales y
muestras y Formacidn se incluyen en
ambas convocatorias. Ademds existe
una linea de fondos no concursables
para el posicionamiento internacional,
por un monto de $ 2.100.000, que son
evaluados mes a mes por la Comisiéon
Ejecutiva Permanente (CEP).

e Desde 2010, en el marco del Festival
Internacional de Cine de Punta del
Este, se realiza el Work In Progress,
un concurso para peliculas en etapa
de finalizacién. Desde el ICAU el
premio alcanzé los USD 10.000 en
2013. Otros premios consistieron en
servicios de posproduccién a cargo
de empresas nacionales (La Mayor) e
internacionales (HD Argentina, Kine
y Sonamos de Chile, Sylicone Paris).

e Desde 2010, y gracias a la firma del
convenio entre el ICAU y el Banco
Republica, existe, ademas, el Fondo
de Lanzamiento y Promocién de

Proyectos y Peliculas, que consta de
USD 200.000.

EJE ESTRATEGICO 2:
DESARROLLO DE CAPACIDADES

Este componente se concentra en el
fortalecimiento o la creacién de capa-
cidades a los efectos de generar en las
empresas la posibilidad de competir a
través de ventajas genuinas.

Actualmente, la oferta existente de
formacion continua para profesionales
del sector audiovisual es, al menos, re-
ducida. En este sentido, en un contexto
de progreso tecnolégico permanente
y aumento del volumen de trabajo, la
formacion de recursos humanos en el
audiovisual puede representar un cuello
de botella a mediano plazo.

. FORMACION BASICA

Objetivo: Contribuir al intercambio entre
las instituciones universitarias y tercia-
rias de formacidn y el sector privado.

Il.  FORMACION ESPECIALIZADA:
MARKETING, DISTRIBUCION
Y COMERCIALIZACION

Objetivo: Mitigar una debilidad tipica del
tejido empresarial uruguayo a nivel de
pymes, presente en el sector audiovisual.

.  FORMACION ESPECIALIZADA:
PROGRAMA TECNICO
Y ARTiSTICO

Objetivo: Brindar formacién continua a
profesionales del audiovisual.
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IV. FORMACION DE POSGRADO:
DIPLOMA EN GESTION DE
NEGOCIOS AUDIOVISUALES

Objetivo: Profundizar y profesionalizar
la gestién empresarial del sector.

V.  SISTEMA DE BECAS
PARA ESPECIALIZACION
EN EL EXTERIOR

Objetivo: Crear a mediano plazo una
masa critica suficiente para el desa-
rrollo de capacitaciéon de alto nivel
en el pais.

VI. PROYECTOS PARAEL
DESARROLLO DE CAPACIDADES
A TRAVES DE REDES

Objetivo: Apoyar y viabilizar la reali-
zacién de proyectos de desarrollo de
capacidades originados en redes tan-
to horizontales como verticales —en
particular, produccion-distribucién-
exhibicién—.

VIl. SERVICIO EMPRESARIAL PARA
PROYECTOS AUDIOVISUALES

Objetivo: Brindar apoyo empresarial en
la fase de proyectos. Incubar proyectos
de negocio.

VIIl. CONCURSO DE INNOVACION

Objetivo: Hallar talentos jévenes.
Reconocer y estimular la generacion
de proyectos creativos e innovadores
que involucren el uso de nuevas tec-
nologias.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

AVANCES AL ANO 2013 EN LA
IMPLEMENTACION DE LAS
ACTIVIDADES CONTENIDAS

EN EL EJE ESTRATEGICO
DESARROLLO DE CAPACIDADES

El Consejo de Educacién Técnica (Uni-
versidad del Trabajo del Uruguay) ofrece
formacién profesional audiovisual,
publica, en las siguientes propuestas:

e Tecnicatura Audiovisual. Formacién
terciaria con especializaciéon en ima-
genysonido, mezclay posproduccion.

e Bachillerato Audiovisual - Educacién
Media Tecnolégica (EMT). Formacién
secundaria con enfoque en audiovi-
sual, que busca un acercamiento a la
realizacién audiovisual integral.

e Formacion Profesional Basica (FPB).
Formacidn para educacién media
que buscarecuperar estudiantes que
han salido del sistema educativoy/o
que no han ingresado en secunda-
ria. La FPB existe en otros oficios y
desde este afio se implementé en
Audiovisual.

En el ano 2009, en el marco del
Programa PACC, se cofinanci6 el pro-
yecto Diploma en Gestién de Nego-
cios Audiovisuales (DGNA). Con él se
propuso mejorar la gestiéon dentro de
la industria audiovisual uruguaya, un
drea para la que ninguna institucion
del pais ofrecia formacidén especifica.
El DGNA fue concebido como un pro-
grama intensivo dirigido a gestores
del sector, que abarcé en profundidad
los dos grandes componentes en que
radica el éxito de un emprendimiento
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audiovisual: el drea mds creativa de
los contenidos (formatos, tendencias
en mercados audiovisuales, progra-
macién, nuevas plataformas...) y el
area de gestion empresarial, tal como
se ensefa en las escuelas de negocios
(control de costos, estrategia de direc-
cién, marketing, recursos humanos...).

Hasta el momento no se ha ree-
ditado. En agosto de 2009 se dicté un
seminario sobre aspectos tributarios
del sector audiovisual, a cargo de
Leonardo Akerman, al que asistieron,
entre otros, exalumnos del DGNA. Se
ha procurado mantener el contacto con
los exalumnos.

Losinscritos al Diploma en Gestion
de Negocios Audiovisuales en modali-
dad completa fueron 13, de los cuales
se diplomaron 10, y hubo 12 alumnos
coninscripcién parcial (por médulos).

EJE ESTRATEGICO 3:
AMPLIACION DE MERCADOS

I CREACION DE LA URUGUAY
FILM COMMISSION

Objetivo: Generar una estructura
promotora de las obras audiovisuales
uruguayas que, a su vez, funcione
como elemento de atraccién de inver-
siones en el sector. La Uruguay Film
Commission serd un brazo ejecutor
fundamental en el campo del marke-
ting internacional del Conglomerado
y del posicionamiento subsectorial,
no solo en referencia a la promocién,
sino también en la busqueda de ca-
nales comerciales para los productos
audiovisuales uruguayos.
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Il.  MARKETING
INTERNACIONAL DEL
CONGLOMERADO
AUDIOVISUAL URUGUAYO

Objetivo: Comunicar adecuadamente
el talento, la creatividad y la calidad de
la produccién nacional.

lll.  PROYECTOS DE REDES
ORIENTADAS AL MERCADO

Obijetivo: Apoyar y viabilizar las inicia-
tivas de red orientadas hacia la comer-
cializacion.

IV.  POSICIONAMIENTO
INTERNACIONAL DE
LOS SUBSECTORES
DEL AUDIOVISUAL

Objetivo: Fortalecer el posicionamiento
internacional de los sectores del audio-
visual uruguayo.

V.  PROFESIONALIZACION
DE LA INTERNACIONALIZACION

Objetivo: Apoyar la creacién de areas
dedicadas a la internacionalizacién
de proyectos audiovisuales en las
empresas.

VI. FORO LATINOAMERICANO
DE PROYECTOS PRODUCTIVOS

Objetivo: Posicionar un evento inter-
nacional que nuclee a los distintos
subsectores del audiovisual con fines de
realizacion de proyectos en un entorno
de asociatividad internacional.
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VIIl. VIGILANCIA TECNOLOGICA

Objetivo: Mantener al sector plenamente
actualizado sobre el avance tecnoldgico
en las 4reas de su interés, en particular
con aquellas especificidades que plan-
tean nuevas posibilidades de negocio.

VIIl. SEMINARIO
DE DESARROLLADORES
DE NINTENDO

Objetivo: Ingresar al circuito de juegos
de consola Nintendo.

IX.  VIGILANCIA DE MERCADOS

Objetivo: Detectar posibilidades de
nuevos negocios, tendencias de los
mercados y nichos.

AVANCES AL 2013 EN LA
IMPLEMENTACION DE LAS
ACTIVIDADES CONTENIDAS
EN EL EJE ESTRATEGICO
AMPLIACION DE MERCADOS

En el afio 2009, a través de un proyecto
cofinanciado por el Programa PACC,
se cre6 la UFCPO, cuyos objetivos son:

e promover las locaciones uruguayas
como escenario para producciones
extranjeras;

e contribuiralaproyeccién internacio-
nal del audiovisual nacional.

En el ano 2009 se cred la imagen
institucional para UFCPO, en 2010 se
adquirié lamembresia enla Association
of Film Commissioners International y

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

en 2012 Uruguay integr6 la Comision
Directiva de esta Asociacién.

TAREAS DE UFCPO -
ASESORAMIENTO Y ENLACE

e  Asesoraralos productores extranjeros
interesados en conocer aspectos rela-
tivos alas condiciones ylos requisitos
para filmar en territorio uruguayo:
informacién sobre exoneracion de
IVA cuando el servicio —o la copro-
duccién— es proporcionado por una
productoralocal; informacién relativa
al tramite de admisién temporaria;
informacién sobre fondos de apoyo
ala produccién de ciney TV.

e  Facilitar el enlace entre el productor
extranjero y la industria audiovisual
nacional, la comunidad, las com-
panias de produccién nacionales,
los profesionales, la administracién
publica estatal, departamental ylocal.

e  Ofrecer informacién sobre infraes-
tructura turistica: proporcionar datos
de hoteles, restaurantes, empresas de
transporte, etcétera.

e Proporcionar informacién sobre
posibles locaciones de acuerdo a las
necesidades de los proyectos (basica-
mente a través del banco de iméagenes
de nuestra pagina web).

e  Hacerelseguimiento de tramitaciones
devisas ante la Embajadayla Oficina
de Migraciones.

TAREAS UFCPO - PROMOCION
Y ASISTENCIA A MERCADOS

e Coordinacion de standsy materiales
de promocioén.
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e Relevamiento y elaboracién de ma-
teriales de promocidn.

e Coordinacién de delegaciones de
productores uruguayos a mercados
priorizados.

e Contactos y reuniones en los mer-
cados: contactos con agentes de
venta y/o distribuidores; contactos
con programadores de festivales;
contactos con productores extran-
jeros; contactos con publicaciones
especializadas; contactos con fondos/
mercados internacionales; contactos
institucionales.

e Coordinacion de acciones de visibi-
lidad de Uruguay en mercados.

COORDINACION DE STANDS DE
URUGUAY EN MERCADOS
Y FERIAS ESPECIALIZADAS

Festival Internacional de Cine de Gua-
dalajara (México, 2010), Forum Brazil
(Brasil, 2009), Sevilla International
Locations Expo (Espafia, 2009-2010),
Ventana Sur (Argentina, 2009-2012),
Locations Show (Estados Unidos, 2010-
2012) y Marché du Film de Cannes
(Francia, 2011-2013).

COORDINACION DE MISIONES DE
DELEGACIONES DE PRODUCTORES
Y EMPRESAS EN MERCADOS Y
FERIAS ESPECIALIZADAS

Cine (ficcion/documental)

Marché du Film de Cannes (Francia,
2013), Ventana Sur (Argentina, 2009-
2012), BAFICI (Argentina, 2011), IDFA
(Paises Bajos, 2010-2011), Festival de

San Sebastidn (Espana, 2010), Mercado
de Cine de Guadalajara (México, 2010).

Television

Mipcom (Francia, 2011), Forum Brazil
(Brasil, 2009-2011), Natpe (Estados
Unidos, 2011), MipTV (Francia, 2010),
Ven Tv (2011).

Animacién/videojuegos

Game Developers Conference (Estados
Unidos, 2011-2013), Forum Brazil (Brasil,
2011), Cartoon Connection (México,
2010).

Publicidad

Cannes Lions (Francia, 2010-2011), Sile
(Espana 2009-2010).

DESARROLLO DE MATERIALES DE
PROMOCION PARA MERCADOS
Y FERIAS ESPECIALIZADAS

Realizacién de pagina web de Uruguay
Film Commission, «www.uruguayfil-
mcomimission.com.uy».

Catalogos: Locaciones y servicios,
Ficcién, Documental, Estudios de ani-
macion.

Materiales de promocién de pro-
duccién reciente para Ventana Sur y
Cannes.

Pautas publicitarias en medios
especializados: Especial Variety, The
Location Guide, Cannes Lions Daily
News, Catdlogo de Industria Festival de
San Sebastidn, LATAM Cinema, Especial
TTV Mipcom.
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ACCIONES DE PROMOCION e  Work in Progress - Festival de Punta
EN URUGUAY del Este (2011-2013).

o  Asesoramientoaproyectosextranjeros  ARTICULACION CON
respecto a: INSTITUCIONES NACIONALES

o permisos para filmar,

« incentivos fiscales, e  Uruguay XXI
« festivalesinternacionalesenUru- e  Ministerio de Turismo y Deporte
guay, e  Ministerio de Relaciones Exteriores

» fondos, e Direccién de Industrias Creativas

« acuerdos de cooperacion. (DICREA) del Ministerio de Industria,
e Docmontevideo - Apoyo a talleres de Energia y Minerfa.

formacion. e  Programade Competitividad de Con-
e  Tercer Encuentro Film Commissions glomerados y Cadenas Productivas.

de Latinoamérica.

6. Agenda de trabajo (2013)

LINEA ESTRATEGICA 1: e Elaborar el Plan de Comunicacién
MEJORA DEL ENTORNO de Audiovisual UY en general y de la
UFCPO en particular.

OBJETIVO I e Contar conuna estructura de recursos
FORTALECIMIENTO DEL humanos para la gestion de Audiovi-
CONGLOMERADO AUDIOVISUAL sual UY y de la UFCPO.

e Realizar eventos anuales con Audio-
ACTIVIDADES visual UY.

e Realizar Asambleas de CADU.
e Mantener reuniones de la Mesa Es- e  Disenar un sistema de informacién
tratégica de Audiovisual UY. del sector audiovisual.
e Visitar periédicamentealasempresas e  Elaborar el Plan de Comunicacién
e instituciones de Audiovisual UY. de Audiovisual UY en general y de la
e Reuniones de la directiva de CADU. UFCPO en particular.
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OBJETIVO 2:
FORTALECIMIENTO DE LA UFCPO

ACTIVIDADES

e Integrar la UFCPO a la Comisién
Directiva de la Association of Film
Commissioners International
(AFCI).

e Relevar formas de financiamiento de
Film Commissions Latinoamericanas
con el fin de consolidar y dar sosteni-
bilidad a UFCPO.

e Contar con el asesoramiento de un
experto internacional respecto a ex-
periencias de financiamiento de Film
Commissions.

LINEA ESTRATEGICA 2:
DESARROLLO DE CAPACIDADES

OBJETIVO:

PROFUNDIZACION DEL TRABAJO
DE AUDIOVISUAL UY EN EL
TERRITORIO NACIONAL

ACTIVIDADES

e Celebrar reuniones con referentes
departamentales.

OBJETIVO 2:
MEJORAR LA FORMACION DE LOS
RECURSOS HUMANOS DEL SECTOR

ACTIVIDADES

e Relevarlasnecesidades de formacién
del sector empresarial.

e Elaborar proyectos de formacién que
contemplenlasnecesidades detecta-
das.

LINEA ESTRATEGICA 3:
AMPLIACION DE MERCADOS

OBJETIVO1:

PROMOVER LAS LOCACIONES Y
LOS SERVICIOS AUDIOVISUALES
URUGUAYOS PARA PRODUCCIONES
EXTRANJERAS Y PROMOCIONAR
INTERNACIONALMENTE LA
PRODUCCION NACIONAL A

TRAVES DE LA UFCPO

ACTIVIDADES

e Asesorar a productores extranjeros
que se contactan a través de la pdgina
web de UFCPO.

e Mantenerreuniones con distribuido-
res, agentes de ventay programadores
de festivales internacionales.

e Apoyaryasesorar a productores uru-
guayos.

e  Darseguimientoy evaluarlosresulta-
dos de las empresas en las misiones,
identificando mercados, resultadosy
negocios.

e  Gestionarlas misiones priorizadas por
el sector empresarial en el proyecto
“Internacionalizacién en mercados
prioritarios” del Programa PACC.

e Coordinar y asesorar a las empresas
en la gestién de apoyos para la par-
ticipacion en festivales y mercados
internacionales.

e  Coordinar misionesinversas de exper-
to en programacion de festivales inter-
nacionales, referente de distribucion,
y planificacion de Familiarization
Trips (Fam-Trip) de locacionistas
extranjeros para 2013-2014.

e Coordinar un evento de cardcter

internacional en el pais.
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OBJETIVO 2:
PERFECCIONAR LOS INSTRUMENTOS
DE COMUNICACION DE UFCPO

ACTIVIDADES:

e Contratar pautas publicitarias en
medios especializados.

e Contar con herramientas de comu-
nicaciéon adecuadas (ver plan de
comunicacién de Audiovisual UY).

e Sistematizar y actualizar bases de
datos.



MONTO PACC EJECUTADO POR TIPO DE PROYECTO (AL 30.6.2013)

Estructurante

Monto Cantidad
(USD)

406.264 8

Abierto

Monto
(USD)

206.515

Cerrado Corto plazo Totales
Cantidad Monto Cantidad Monto Cantidad Total Total Empresas
(USD) (USD) monto cantidad  beneficiarias
1l 75433 8 - 688.212 27 50

MONTO PACC EJECUTADO POR ORIENTACION DE LOS PROYECTOS (AL 30.6.2013)

Acciones de
comercializacion

Calidad/Buenas Capacitacion Ferias/misiones  Fortalecimiento I1+D+i  Total

practicas al exterior
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74.238 10.103 87178 138.925 360.866 16.002  688.212
PROYECTOS PRIORITARIOS

Nombre Fortalecimiento Institucional del Conglomerado Audiovisual 2013-2014 (quinta edicién)

Afio de inicio 2013

Duracion prevista

Breve descripcion

Actividades

Situacién esperada

Presupuesto

Estado

12 meses

El presente proyecto busca consolidar una organizacién tal que aporte a desarrollar las
institucionalidades en términos de eficiencia y funcionalidad del Conglomerado Audiovisual,
de manera de potenciar los procesos de trabajo ya iniciados. La agenda del Conglomerado
esta centrada y apoyada en el Plan de Refuerzo de la Competitividad, con tres ejes: la
mejora del entorno, el desarrollo de las capacidades y la ampliacién del mercado.

- Fortalecer al equipo técnico del Conglomerado en general y de la UFCP

en particular (honorarios y gastos de funcionamiento).

- Organizar foros, seminarios y misiones inversas.

- Mejorar el posicionamiento de Uruguay en el mercado

internacional mediante la figura de la UFCPO.

- Continuar trabajando en el posicionamiento internacional de la UFCPO mediante misiones
internacionales (Location Trade Show), participacién en tres instancias en el Board AFCI (una en
Corea y dos en Estados Unidos) y en la Red Latinoamericana de Film Commissioners (Bolivia).

- Incluir pautas en importantes publicaciones de alcance internacional y el

desarrollo, la distribucién y el seguimiento de materiales de promocién.

- Al finalizar el proyecto se espera contar con una institucionalidad fortalecida.

« Proyectos estructurantes, abiertos y cerrados en el marco del Programa

PACC y planificados en el &mbito del Conglomerado en cartera.

+ Incremento de la articulacion entre los distintos actores publicos y privados del Conglomerado.
« La CADU ha consolidado y expandido su masa de asociados, gestiona eficientemente

los aspectos administrativos, de recaudacién y de funcionamiento.

+ Se ha avanzado en un sistema de informacién para el Conglomerado.

+ Se ejecutan actividades formativas y de capacitacion.

- Mejora el posicionamiento internacional del Conglomerado Audiovisual.

USD 91.700

En ejecucion
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Nombre
Afio de inicio
Duracién prevista

Breve descripcion

Actividades

Situacién esperada

Presupuesto
Estado

Nombre

Afio de inicio
Duracién prevista

Breve descripcion

Actividades

Situacién esperada

Presupuesto
Estado
Nombre

Afo de inicio

Duracion prevista
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Internacionalizacién del Conglomerado Audiovisual en mercados prioritarios
2012
12 meses

El objetivo del proyecto es mejorar el posicionamiento internacional de las empresas del
Conglomerado Audiovisual con el fin de atraer proyectos y comercializar contenidos nacionales.
El proyecto va dirigido a concentrar el posicionamiento internacional en los mercados prioritarios
para los subsectores del Conglomerado (Animacién, Videojuegos, Cine, TV y Publicidad).

El proyecto va dirigido a concentrar el posicionamiento internacional en

los mercados internacionales prioritarios para los distintos subsectores del

Conglomerado (Animacion, Videojuegos, Cine, TV y Publicidad).

En este sentido, prevé fondos para la participacion de empresarios del sector audiovisual en
misiones internacionales. Estas actividades se realizaran en el marco de trabajo de la UFCPO
que fue oportunamente aprobado en la Mesa Estratégica del Conglomerado Audiovisual
(dmbito de gestion pablico-privado del Conglomerado). La UFCPO acompafiara dichas
misiones con el fin de contar con una plataforma institucional. La funcién de la UFCPO en las
misiones sera organizar y dirigir reuniones reducidas con referentes claves de los mercados
prioritarios para facilitar la concrecién de negocios de las empresas del Conglomerado.

Los mercados priorizados por cada subsector son:

+ Animacién: Cartoon Connection (Canada)

- Videojuegos: GDC (Estados Unidos)

« Cine-Ficcién: Marché Du Film de Cannes (Francia)

+ Cine Documental

+ TV: Mipcom (Francia)

- Publicidad: FIAP (Estados Unidos)

Se consideré como evento transversal a Rio Content Market.

Se espera que a la finalizacién del proyecto haya un mejor posicionamiento internacional de
las empresas del Conglomerado Audiovisual y por ende un mayor volumen de negocios.

USD135.900

En ejecucion

Materiales para la promocién internacional conjunta
2009

16 meses

El proyecto incorpora fondos para la elaboracién de materiales de apoyo a la internacionalizacién
conjunta del sector audiovisual. Asimismo, incorpora recursos para la generacién de una guia,
acciones en publicaciones internacionales de nicho, adecuacion de la herramienta web disponible,
equipamiento informdtico necesario y misiones inversas de decision makers internacionales.

De acuerdo con las recomendaciones del PRC y consultoria

ampliatoria, se desarrollaran los siguientes materiales:

+ Website. Estructura de sitios anidados bajo el dominio «www.audiovisual.com.uy).
+ Maletin: incluye DVD promocional (de locaciones y servicios de produccién o de
contenidos segln el caso), catalogo o pocket guide, publicacién semestral, stand
portable, newsletter mensual, publicacién anual, anuncios y banners.

« Catalogo, informacion sobre profesionales del sector: recursos humanos,

técnicos y logisticos del pais y beneficios normativos.

Se espera contar con materiales de alta calidad, que brinden un correcto soporte promocional a las
empresas uruguayas y a Uruguay como destino audiovisual. A su vez, se espera haber desarrollado
una red de colaboracién con otras instituciones (publicas y privadas, nacionales y extranjeras)

a través de las acciones de produccion comercial y los apoyos para distribucion internacional.

USD 49.000

Ejecutado

Seguridad en los rodajes
2008

6 meses
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Breve descripcion

Actividades

Situacién esperada

Presupuesto
Estado
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El proyecto busca relevar y analizar causas y riesgos de accidentes y enfermedades laborales
del sector audiovisual. Con la informacién obtenida se formularan recomendaciones
preventivas para cada riesgo relevado, materializadas en una Guia de seguridad.

Para avanzar hacia el objetivo planteado, el proyecto se desarrollé en tres etapas:

1. relevamiento tanto de normativa aplicable a la actividad audiovisual como de campo,

que incluyo visitas a lugares de trabajo y entrevistas con agentes del sector;

2. sistematizacion del trabajo de campo para la elaboracién de un documento;

3. impresién de una Guia de seguridad para su distribucion y presentacion publica.

Los costos fundamentales de estas acciones son la contratacion del técnico prevencionista y
el comunicador, el disefio grafico de la Guia, su impresion y la difusién de sus contenidos.

Contar con un instrumento de difusién de buenas préacticas que constituya un primer paso
sistemdtico hacia la sensibilizacién y la prevencién de riesgos relevados, lejos de ser un fin en
si mismo, es el punto desde el cual instrumentar iniciativas de capacitacién en seguridad para
los responsables de equipos, empresas y trabajadores. Por otra parte, el proceso de armado
de la Guia constituird un punto de aproximacion con instituciones como UTE, Bomberos, BSE,
etcétera, que permitird una mejor especializacién institucional en la actividad del sector.

usD11.858

Ejecutado
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1. Diagndstico

A. MAPEO

Eldiseno hasidoincorporado ala cultura
delosnegociosinnovadores en el mundo
como una herramienta fundamental,
debido asu alta capacidad para agregar
valor, catalizar las tendencias sociales y
culturales, y asistir alas empresas en los
procesos de mejora continuayreduccién
del impacto ambiental. En el afio 2009,
cuando se elaboro el Plan Estratégico,™
seidentificaron claramente dos modelos
de negocios relacionadas con los fines,
que dividen al sector en dos segmentos
de empresas:

e Segmento Business-to-Business
(B2B): empresas especializadas que
ofrecen servicios de disefio a otras
empresas u organizaciones.

e Segmento Business-to-Consumer
(B2C): empresas que ofrecen bienes
de consumo en los cuales el disefno
esta embebido:

o productos con diserio (diseno como
valor agregado), que logran distin-
tos niveles de descomoditizacién
através de operaciones de disefo
que pueden afectar la estética, la
funcion, la operatividad, la ergo-
nomia, etcétera;

71 También llamado Plan de Refuerzo de la
Competitividad (PRC).

o productos de disefio o de autor
(disefio como core del producto):
una diferenciaciéon mds sofisticada
que asuvez obtiene rentas mucho

mayores.

Cada uno de estos modelos de ne-
gocio puede ser aplicado o incorporado
en los diversos sectores productivos o
comerciales.

Para acercarse mas especificamente
a las oportunidades de negocio para el
diseno es preciso identificar los drivers
que surgen de las prospectivas para los
diversos modelos de negocio y de las
principales tendencias sobre las buenas
practicas y el “buen diseno”.

A partir del anélisis realizado en
2009 surgieron con claridad cuatro
drivers fuertemente interrelacionados:

e Sustentabilidad: Retne las iniciati-
vas orientadas a alcanzar beneficios
econdémicos de largo plazo, pero
también sociales y medioambienta-
les. El disefio esta siendo cada vez
maés utilizado para lograr soluciones
mas sustentables: amigables con
el medioambiente, que mejoren la
calidad de vida, que respeten medios
de produccidn y distribucién social-
mente sostenibles, etcétera.

e Igualdad:Involucratodaslasacciones
orientadas a mejorar la accesibilidad
de los productos, no solo en términos
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econdémicos, sino funcionales, de
conocimiento, etcétera. El diseno
ha demostrado ser una herramienta
potente en este campo —por ejemplo,
a través de las corrientes de disefio
universal o disefno social—.

e Diversidad: Como efecto del pro-
ceso de globalizacién surge una
revalorizacién de las caracteristicas
distintivas de los productos y una
reconfiguracién de la demanda en
funcién de necesidades y deseos
particulares, en contraposicion a la
tendencia de unificacién del gustoy
de la oferta (como efecto de la pro-
ducciény distribucién globalizada).
El disefio es actualmente una de las
vias para lograr estos objetivos, ya
que permite catalizar en sus pro-
ductos las identidades locales, las
necesidades de personalizacién y
los diversos estilos de vida, crear
experiencias genuinas, etcétera.

e (Calidad: Constituye uno delos factores
de competitividad permanentes, al
representarla capacidad de responder
adecuadamente a las expectativas y
necesidades delos clientesy usuarios.

Il.  CARACTERIZACION
DEL CONGLOMERADO DE DISENO

La caracterizacién del Conglomerado
de Diseno fue realizada en el proceso
de elaboracién del PRC (2009). En los
casos en que se conto con informacién
actualizada, esta se incorpor6 en el
presente apartado.
Esnecesarioidentificarlas empresas
del negocio principal, los proveedores
de servicios conexos, las instituciones
educativas, las instituciones publicas de
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referencia, asi como otras instituciones
relacionadas.

Como se expresaba, cada una de
las grandes familias del disefio tiene
un ambito o espacio laboral propio:
la comunicacion visual, la produccién
de artefactos, el hdbitat, la vestimenta,
entre otros.

A partir dela convocatoriarealizada
por el Programa PACC en el afio 2009,
seidentificaron una serie de actores del
negocio principal: estudios de disefio
de productos, estudios de diseno en
paisajismo e interiorismo, estudios de
diseno de comunicacién visual, estudios
de diseno web, ateliers de moda.

También son relevantes en ese
nucleo los departamentos de disefio y
desarrollo de producto de algunas gran-
des empresas industrialesy de servicio.

En el ano 2009, cuando se realizd
el Plan Estratégico, eran aproximada-
mente unas 470 (estudios de disefno y
disenadores free-lance). Actualmente,
en el ano 2013, se estima que el nticleo
estd formado por 600 empresas (estudios
de disenoy disenadores free-lance). A su
vez, existen unas 100 empresas vincula-
das ala comercializacién de productos
“con diseno”.

Otros actoresrelevantes son los pro-
veedores de servicios complementarios.
Alli se destacan las empresas de disefio
grafico (imprentas, preprensa, editoria-
les), que suman unas 200. También son
relevantes las matricerfas, las empresas
de packaging y otros proveedores in-
dustriales “afines al diseno” Se estima
aproximadamente 150 empresas.

En disefo de interiores existen unas
200 empresas relevantes (carpinteria,
tapiceria, servicios de acondiciona-
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miento). Relacionadas con el disefio web
encontramos unas 150 empresas (alo-
jamiento, registrantes, programacion).
Los estudios de disefio en paisajismo
serelacionan directamente con unas 50
empresas de jardineria y viveros.

A 2013 el ndcleo de empresas del
conglomerado podria cuantificarse en
unas 600, alas que se le pueden agregar
alrededor de 850 empresas relacionadas
con dicho ntcleo.

Ademads, existe una gran cantidad
de disefiadores y otras personas que
de un modo u otro cumplen esa fun-
cién en agencias de publicidad y en
numerosas empresas y organizaciones
tanto publicas como privadas. También
inciden en la bolsalaboral las personas
que eventualmente toman el papel de
disenadores.

Hay cerca de una decena de insti-
tuciones certificadas de formacién en
diseno (industrial, grafico, web, textil y
moda, interiorismo, paisajismo).

Con el objetivo de aglutinar a las
empresas y los profesionales del sector,
en el afio 2009 se cred la Cdmara de
Diseno de Uruguay (CDU).

Desde la consolidacién del Con-
glomerado de Disefio de Uruguay se ha
avanzado en posicionar al ambito cldster
como una institucionalidad publico-
privada de referencia para el sector.

Hasta el afio 2009, los antecedentes
de colaboracién empresarial fueron
experiencias puntuales como estrate-
gias de venta individuales, sin articular
estrategias de insercion internacional.
A partir de la implementacién del
PRC (2009) se han realizado algunos
esfuerzos de cooperaciéon empresarial
con el objetivo de mejorar la comer-

cializacién de productosy de servicios
en el exterior.

A su vez, en el marco del Gabinete
Productivo, en agosto de 2012 se cre6 el
Consejo Sectorial de Disefio (Direccion
Nacional de Industrias [DNI] del Minis-
terio de Industria, Energia y Mineria
[MIEM]). Su principal objetivo es la
implementacién de politicas publicas de
disefio en el pais. En el &mbito de trabajo
del Consejo Sectorial se esta realizando
un documento que describird las carac-
teristicas actuales del sistema nacional
de diseno en el Uruguay y que incluird
recomendaciones para el fomento del
disefio nacional.

La CDUrepresenta al sector privado
de disefio tanto en el Conglomerado de
Disefio como en el Consejo Sectorial
de Diserfio.

Vale la pena mencionar que al
momento de realizar el presente do-
cumento se estd llevando adelante un
estudio que tiene como objetivo prin-
cipal el desarrollo de alternativas para
laimplementacién de politicas puiblicas
de disefio en Uruguay, impulsado en
el marco del Consejo Sectorial de Di-
sefio con el apoyo del Conglomerado
y la Cdmara de Disefio de Uruguay. Se
espera contar con un documento con
recomendaciones para el fomento del
disenio en el pais.

Desde el surgimiento del Conglome-
radoyla Camara de Disefio de Uruguay,
distintos premiosy concursos, que hasta
2009 habian sido vistos con desconfianza
porlos disefiadores, han cobrado mayor
prestigio y profesionalizacién. La CDU
haaportado en la formulacién de bases
de concursos orientadas a valorizar el
trabajo del disefador.
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Lagran mayoria de las empresas estd
radicada en Montevideo y especialmente
en la zona sur del departamento.

Segun la ultima caracterizacion
realizada (julio de 2013) y segtin infor-
macién proporcionada por los socios
de la CDU, el ntcleo de diseno esta
compuesto por 600 empresas, de las
cuales 109 son socias de la Cdmara. En
los rubros principales de actividad (que
explican el 60 % del total de facturacién)
se identifican los subsectores de:

e Grafica-37%

e Indumentaria (incluye disenio de
calzado, accesorios, etcétera) - 25%

e  Producto (incluye disefio industrial,
de mobiliario, objetos, joyas, etcéte-
ra)-22%

e Interiorismo - 8%

e  Web/multimedia - 7%

e Paisajismo-1%

En cuanto a las caracteristicas de
las firmas, la diversidad es la regla. La
division por dreas no permite un fiel
reflejo de la realidad empresarial. Los
estudios de diseno desarrollan produc-
tos, pero también hacen disefo gréfico,
multimedia, etcétera. Son muy pocas
las empresas que se especializan en un
tipo de negocio.

Ademés de la diversidad de acti-
vidades realizadas en este sector, se
verifica también un amplio espectro de
caracteristicas en cuanto al tamafo yal
grado de formalidad de las empresas.

Estas pueden ser desde trabajadores
independientes y microempresas hasta
empresas medianas. No existen empresas
grandes en el sector. En general, esta es
una caracteristica del sector en todo el

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

mundo. Por ejemplo, una empresa gran-
de en el mercado de Rio de Janeiro, que
ademads trabaja para otros paises, tiene
en su plantilla menos de 40 empleados,
y es una excepcién aun en un mercado
tan grande como el brasilefio.

Existe un grupo importante de dise-
nadores free-lance, profesionales del dise-
fio que trabajan en formaindependiente,
por lo general bajo la forma juridica de
unipersonales.

Por otraparte, esrelevante el colectivo
de profesionales dedicados a la autopro-
duccién artesanal, quienes disefian, pro-
ducenyvenden directamente al ptiblico.

Las empresas del Conglomerado
son relativamente jévenes (las pioneras
datan de principios dela década de 1990,
aunque en disefno grafico las hay mas
antiguas) y se caracterizan por una gran
flexibilidad.

La diversidad de firmas, la superpo-
sicién de actividades, la informalidad y
las caracteristicas del tejido empresarial
hacen dificil cuantificar el nimero de
empresas.

Parece haber carencias en cuanto
a la formacién en gestién empresarial.
En general, a los diseiadores les cuesta
presentarse como empresarios. Esto es
mas claro en el caso de las unipersonales.
Como ocurre con otras profesiones, en
algunos casos el camino haciala uniper-
sonal es impuesto por las circunstancias
del mercado laboral yno el resultado de
una opcién del profesional.

Las fuentes de financiamiento son
propias. No se observan casos de finan-
ciacion externa nilas empresas buscan
inversores activamente.

Las empresas no cuentan con in-
fraestructura importante. Parecen pri-
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mar estructuras minimas (uno o dos
socios trabajando en una oficina).

Enlabusqueda de clientes también
se observa una marcada diversidad. En
general los negocios llegan por reco-
mendaciones de clientes, dada la escasa
capacidad delas empresas para destinar
fondos ala busqueda profesionalizada.
Aun se sigue utilizando la recorrida de
empresas con el portafolio, pero esta
estrategia sigue sin dar los resultados
esperados. Otras estrategias son la par-
ticipacion en ferias de pymes, avisos
en paginas amarillas, mailing impreso,
etcétera. También se obtienen clientes a
través de la presencia en Internet.

Enlas empresas dedicadas al disefio
grafico es més comun observar esfuerzos
deliberados para conseguir clientes.

Una via que ha sido relevante en
algunas empresas es la presentacién a
llamados abiertos de empresas o ins-
tituciones de renombre. Esto genera
una visibilidad importante que luego
funciona como mecanismo de atraccién
de clientes.

En algunas empresas se verifica un
esfuerzo deliberado por buscar oportu-
nidades afuera, a través de laweb, la sus-
cripcién a publicaciones especializadas
ylaparticipacion en eventos. Se trata de
un proceso de inteligencia de mercados
destinado a obtener ventajas en nichos
de mercado especificos.

En general, cuando consiguen el
cliente, las empresas uruguayas desarro-
llan relaciones de medianoylargo plazo
basadas en niveles de cumplimiento y
profesionalismo adecuados.

Dadalaescasa tradicién del disefio
en el pafs, las empresas uruguayas no son
buscadas como referencia, ni siquiera

en la region. Los centros de referencia
regionales son Buenos Airesy San Pablo.

El negocio presenta cierta estacio-
nalidad. La demanda es importante
entre marzo y mayo y tiene su pico
mas alto en el tltimo trimestre del afo.
Muchos estudios tienen en losregalosy
promociones empresariales una fuente
deingresosimportante. Esta variabilidad
enlademanda esinvocadamuchasveces
como explicacién delaflexibilidad que se
observaenla estructura de las empresas.

Algunas empresas de vestimenta
escapan a esta caracterizacion. Son
empresas cuyo negocio es la creacién
de colecciones con alto contenido de
disefio que comercializan en diferentes
mercados, tanto regionales como del
hemisferio norte. Basan su estructura de
precios en trabajo de cortado y cosido
realizado en China u otros paises del
sudeste asiatico. Se trata de un negocio
de comercializacién con produccién
deslocalizada. El régimen de zonas
francas permite ciertos beneficios fis-
cales y el libre movimiento de insumos
ymercaderias que no son nacionalizados
en Uruguay. En estas empresas el valor
agregado uruguayo es el contenido de
disefio y la gestién comercial.

Enrelacién conlasinstituciones de
ensefnanza, las masrelevantes en el afio
2013 vinculadas al sector son:

e Escuela Universitaria Centro de Di-
sefio, Facultad de Arquitectura, Uni-
versidad de la Reptiblica

e Consejo de Educacién Técnico-Pro-
fesional, Universidad del Trabajo de
Uruguay

e  Universidad ORT

e  Universidad de la Empresa
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e Escuela Integral de Disefio Pablo
Giménez

e Instituto Strasser

e Escuela de Diseno Peter Hamers

e Escuela Nacional de Bellas Artes,
Universidad de la Republica.

e Instituto BIOS.

Se constata un aumento de la ma-
tricula en las carreras de disefo, lo
que hace esperable que la cantidad de
profesionales aumente sensiblemente
en los préximos anos.

Existe una vinculacién muy im-
portante entre los disefiadores y la
academia. Estafortaleza deberia permitir
profundizar el vinculo para desarrollar
nuevas oportunidades para el sector.

Entre las empresas de servicios
conexos destacan los proveedores de
servicios de impresion. En general los
disefiadores establecen relaciones de
confianza con algunos de esos provee-
doresy supervisan su trabajo. Ocurre lo
mismo con la carteleria.

También es relevante la demanda
por servicios de carpinteria, herreria
y tapiceria. Asimismo, los servicios de
matriceria se contratan en el pais y tam-
bién en el exterior. Por otro lado, existe
una decena de empresas de confeccién
de moldes y matrices que trabajan para
toda la industria.

Otros servicios requeridos por el
diseno involucran a profesionales inde-
pendientes: ingenieros, programadores,
entre otros.

Por otro lado, se verifica un cierto
divorcio entre los diseiadores y el
sector industrial. Algunas de las causas
que suelen mencionarse aluden a una
industria que ha sufrido un proceso
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de compleja reestructura. Esta es una
limitacién importante, en particular
para impulsar el desarrollo de produc-
tos. Pero la razén fundamental estd en
larentabilidad empresarial. En general,
laincorporacién de disefio propio no es
una prioridad en las estrategias empre-
sariales vigentes. No obstante, algunas
empresas han establecido y consolidado
departamentos de disefo. El problema
es general, no solamente en el campo
del disefo. Lademanda de las empresas
uruguayas en investigacién asociada al
desarrollo tecnoldgico también es baja.
En general las soluciones se compran
“llave en mano”.

Los actores privados perciben que
el rol que debe cumplir el Estado en este
campo es el de traccionar la demanda,
incorporando disefio en las compras de
productos y servicios estatales. Asimismo,
yamodo de ejemplo, en elmarco del Con-
sejo Sectorial de Diseno se esta trabajando
en una linea de compras publicas.

Actualmente el MIEM, a través de
la Direccién Nacional de Artesanias,
Pequenas y Medianas Empresas (DI-
NAPYME), cuenta con el Programa de
Diseno, para apoyar el trabajo de los
diseniadores profesionales afiliados a la
CDU con foco en el diseiio de producto
y en el disefo industrial.

Otro aspecto en el que se reclama
la accién estatal es el de la efectiva pro-
teccién de los derechos de propiedad
intelectual.

FACTURACION

No se cuenta con fuentes que per-
mitan calcular con cierto grado de
confiabilidad el nivel de facturacion.
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Para el afio 2013 puede estimarse una
facturacién anual en el entorno de los
USD 20.000.000.” Es importante aclarar
que no se esta considerando las empre-
sas que tienen departamentos de disefio
integrados.

DESTINO DE LA PRODUCCION

El principal destino de la produccién
es el mercado interno —empresas
nacionales de todos los sectores de
actividad—, aunque existen algunas
experiencias exportadoras exitosas. Se
ha ingresado con servicios de disefio
en mercados diversos: Italia, Paraguay,
Ecuador, Estados Unidos, Argentina,
Brasil, Espafia. No parece existir un
patrén claro.

Tampoco se percibe un nivel de
desarrollo que permita destinar recursos
especificos ala exploracién de mercados
externos. Las experiencias de exporta-
cion parecen ser éxitos puntuales.

Se estima que las exportaciones
constituyen el 10% de la facturacién
total, o sea, rondan los dos millones de
délares anuales. Lo mds relevante es la
exportacién de servicios de diseno.

Esutil distinguir entre la exportacién
de servicios de disefio y la exportacion
de productos con disefio. Segun la
informacion recabada en el afio 2009,
en el marco de la elaboracién del Plan
Estratégico, exportaban servicios de
disefio 10 empresas de disefio grafico,
40 de disenio web, 5 de diseno industrial

72 La estimacion se realiz6 a partir de una
extrapolacion de la facturacién declarada

de las empresas socias de la CDU.

y packaging, 10 de interiorismo y 20 de
textil ymoda, mientras que exportando
productos con disefio habia 10 empresas
de disefo grafico, 40 de disefio industrial
y packaging, 5 de interiorismo y 30 de
textil y moda.

Estas cifras permiten estimar en 150
las empresas que habian tenido alguna
experiencia exportadora.

GENERACION DE EMPLEO

Actualmente, se estima que el empleo
total en el campo del disefio alcanza
las 1800 personas, considerando tres
empleados por empresa de diseno
(empresas del negocio principal y las
comercializadoras de productos con
diseno).

En 2013 el nivel de remuneracio-
nes muestra una gran variabilidad. Los
disenadores free lance perciben entre
$ 10.000 y $ 30.000 mensuales (entre
USD 500 y USD 1500), segtn el flujo de
trabajo. Para los disefiadores emplea-
dos en empresas con departamentos
de diseno de empresas industriales los
ingresos liquidos mensuales se ubican
en el rango de $ 18.000 a $ 40.000 (de
USD 900 a USD 2000).

Elmercado laboral paralos disena-
dores parece estar poco estratificado; es
decir, lo integran personas con diversos
grados de formaciény experiencia, pero
todas son llamadas disefiadores. No
hayuna correlacion clara entre ciertas
actividadesy determinados niveles de
calificaciéon, como si ocurre en otras
profesiones con mayor arraigo.

Es un sector que genera empleo
calificado y con un promedio de edad
menor que promedio del pais.
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II. ~ MARCO CONCEPTUAL

El Internacional Council of Societies
of Industrial Design (ICSID) define el
disefo de la siguiente manera:

El disefio es una actividad creativa que
tiene como objetivo establecer las cua-
lidades multifacéticas de los objetos,
procesos, servicios y sus sistemas en sus
ciclos de vida completos. [...] El disefio
concierne a productos, servicios y sistemas
concebidos a través de herramientas, or-
ganizacionesylégicas introducidas porla
industrializacién, yno solamente cuando se
producen mediante procesos seriados. El
adjetivo “industrial” aplicado al disefio debe
relacionarse con el término “industria, ya sea
en su significado de sector de produccién o
con el significado tradicional de “actividad
industrial” De esta manera, el diseno es una
actividad que involucra un amplio espectro
de profesionales, en la cual toman parte
tanto productos como servicios, grafica,
interioresy arquitectura.

Otra definicién aporta elementos
complementarios:

El Disefio puede ser redefinido como
una préctica social especializada que
consiste en el procesamiento racional,
intuitivoy factico de una serie de variables
objetivas y subjetivas por medio del cual
los hombres intervienen operativamente
sobre la realidad material, “natural” y
artificial, para producir —siguiendo una
metodologia proyectual y en el interior
de un horizonte tecnoldgico, estético e
ideolégico predeterminado— objetos,
servicios y mensajes destinados a sa-

tisfacer demandas, reales o inducidas,
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materiales y simbdlicas de un Mercado
segmentando en estratos econémicos y
sociogréficos —en condiciones tales que
garantice un razonable beneficio econé-
mico al productor—; todo ello dentro de
un contexto histérico y cultural dado.”™

A partir de estas definiciones se
puede determinar que las actividades
de disefio son aquellas orientadas a de-
finir las caracteristicas de determinado
producto necesarias para su produccion
y comercializacion. El disefio esuna ac-
tividad proyectual en la que se articulan
diferentes variables. Disefiar es prever,
programar, planificar acciones futuras
y crear cosas que aun no existen. Se ad-
vierte que no todoslos disefiadores hacen
lo mismo, y que bajo el paraguas comun
del diserio se cobijan profesionales con
idoneidades de tal diversidad que sus
prestaciones no son intercambiables.
Por ejemplo: un disefiador de ropa
probablemente sea incapaz de diseniar
un periédico.

Cada una de las grandes familias
del disefio tiene un &mbito o espacio
laboral propio: la comunicacién vi-
sual, la produccién de artefactos, el
habitat, la persuasién comercial, la
vestimenta, etcétera. Pero dentro de
cada familia existen ya especialida-
des muy separadas cuyos aspectos en
comun se reducen al minimo frente a
las diferencias.

73 Gustavo Valdés de Ledn, Ampliando el
horizonte de lo posible, Buenos Aires: Uni-
versidad de Palermo, Facultad de Disefio y

Comunicacién, 2004.
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Sin embargo, algo hay en comun en
todos ellos. Si se observa bien, podra
verificarse que alli donde cualquier
disenador trabaja (es decir, disena),
algiin producto estd siendo planificado
antes de su elaboracién definitiva, sea
este producto un fusil, una silla, una
casa, un abrigo, un aviso, un logotipo o
unreloj. Si conuna suerte de panéptico
pudiese verse en simultdneo a todos los
diseniadores del mundo en sus mesas
de trabajo, se advertiria que todos estan
en algtin punto de un proceso que tiene
como objetivo definir las caracteristicas
finales de un producto, anticipadamen-
te a su produccién y distribucién; asi
sea un afiche o un zapato.

Se podria afirmar que todo ser hu-
mano potencialmente disena. Aquellos
que lo hacen en forma consciente en
todo proceso, independientemente del
resultado, se denominan disenadores.
Nadamas alejado de la visién imperante
acerca de que el disefio es algo frivolo,
sofisticado, inaccesible.

En un contexto general de globali-
zacién aceleraday debilitamiento delas
estructuras productivas locales como
el que estamos experimentando, las
actividades de disefio son generalmente
presentadas como una herramienta
eficaz para agregar valor alos productos
y mejorar la penetracién en mercados
externos. Se alude a una relacién cau-
sal entre la aplicacién del disefio y la
generacién de ventajas competitivas di-
némicas que parece perseguir objetivos
de promocion de la disciplina mds que
un andlisis profundo de la incidencia
del disefio en la competitividad. No
siempre estan claramente explicitados
los factores clave que dan cuenta del

grado de complejidad del disefio y de
suvinculacion con la competitividad. ™

Es por tanto fundamental com-
prender en profundidad el proceso de
disenoysuinfluencia enlas actividades
de la empresa.

B. ANALISIS DE SITUACION

I.  ANALISIS FODA

El andlisis de la matriz FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas)
realizado en 2009 puso de manifiesto
las relaciones entre las variables mas
importantes, sobre la base del andlisis
del ambiente interno y externo de la
organizacion. Esta herramienta, sumada
a los talleres y entrevistas con actores
clave del Conglomeradoy el andlisis de
informacién secundaria, suministré la
informacioén necesaria para elaborar
un diagnéstico de la situacién por la
que atraviesa el sector disefo en Uru-
guay, con vistas a desarrollar el Plan de
Refuerzo de la Competitividad (2009).

FORTALEZAS

1. Se constata un fuerte compromiso
colectivo que indicaria cierta cohe-
sién interna y un alineamiento en
pos de objetivos estratégicos. En este
sentido, el aspecto mas relevante es
el carécter asociativo del Conglo-

74 Reflexiones tomadas del proyecto de tesis “El
disefio de productos como herramienta para
la competitividad en el sector manufacturero
industrial de la ciudad de Buenos Aires.,

elaborado por Paulina Becerra.

175



176

merado, ya que impulsa la vincula-
cién para promover el disefilo como
disciplina y facilitar la asociacién
entre los sectores publico-privado o
privado-privado, de modo de poder
desarrollar proyectos de gran escala.
Actualmente, el sector estd conforma-
do por empresas pequenasy flexibles,
capaces de adaptarse con facilidad a
los cambios econémicosy productivos
ydevincularse de manera directa con
la academia y las empresas.

Las actividades de disefo se vinculan
transversalmente con los diferentes
tipos de industria, lo que les permite
ser un factor relevante dentro de
cualquier sector productivo.

Con vistas al abordaje de un proceso
de internacionalizacién de las em-
presas, el sector presenta niveles de
capacidad creativay costos aceptables
y competitivos.

DEBILIDADES

1.

Labaja escala de produccion constitu-
ye una de las principales debilidades
al impedir la especializacién.

El caracter transversal de las activida-
des de disefio aparece como un obs-
taculo parala generacién de politicas
que impulsen su desarrollo, debido a
que los campos de accién del disefio,
ypor ende sus intereses, son muchos
y muy variados.

Se evidencia una muy bajalegitimidad
enelmercadolocal, que sumadaaun
desconocimiento de los mercados
externos hace dificil la proyeccién
global del sector.

La baja tradicién de la disciplina en
el pais y la amplia diversidad de pro-

5.
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cedimientos y métodos del proceso
de diseno generalmente dificultan
la comprension de lo que implica un
servicio de disefo.

Asimismo, la ausencia de asociaciones
profesionales que regulen estos aspec-
tos contribuye al desconocimiento de
la disciplina y favorece una compe-
tencia desigual entre profesionales y
no profesionales.

Labaja visibilidad y sensibilizacién de
la disciplina, la copiaylaimportacién
de productos con disefno incorporado
(modelo de commoditizacién de las
producciones) obstaculizan el desa-
rrollo del disefio local, generando un
mercado interno tomador de disefio.
La formacién de los disenadores,
asociada a un contexto industrial
poco innovador, emerge como una
debilidad que se refuerza con la
poca y deficiente oferta de forma-
cién continua para empresarios del
disefio y las dificultades de acceso al
financiamiento. En congruencia con
estavision, no han podido detectarse
sectores dela economia uruguaya que
sean driven force para el disefio.

OPORTUNIDADES

1.

La creacion del Conglomerado de
Diseno genera fundamentalmente
oportunidades de vinculacién ins-
titucional, académica, productiva y
comercial que serian inalcanzables
por cualquier empresa de manera
individual.

Sinergia de intereses entre la academia
uruguaya y las empresas de disefio.
Surgelabusquedade espacios de inte-
raccién que permitan un crecimiento
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de escala para el sector y promover
la interaccién publico-privada para
el desarrollo de conocimientos, tec-
nologia e innovaciones, asi como
también la generacién de nuevas
oportunidades de formacién —tanto
anivel de grado como de posgradoy
capacitacién continua— adecuadas
a las competencias del perfil de ne-
gocios proyectado.

3. ElConglomeradorepresentalaopor-
tunidad de crear un sistema normati-
vo que regule la actividad profesional
y facilite acciones en pos de los
intereses sectoriales y disciplinares,
colaborando en la internacionali-
zacién del negocio para aprovechar
las oportunidades en los ambitos
regional y global.

4. Lainstalaciéndeldisenio enlaagenda
publica es una gran oportunidad para
generar el crecimiento del sector y
un paso importante para lograr su
consolidacién tanto cultural como
econdmica.

5. Oportunidad de desarrollar un circuito
comercial destinado al disefio, que
comercialice y exhiba produccion
local y ayude a implementar accio-
nes destinadas a crear un ambiente
adecuado para entendery valorar los
productos con disefo.

AMENAZAS

1. El aumento de la masa de profe-
sionales previsto para los préximos
anos. Sin una adecuada planificacidn,
dicho aumento puede llevar a una
superabundancia de disefiadores,
con empresas poco desarrolladas para

contrataryvalorar sus servicios, lo que

asuvezpodriasubvaluarla actividad
e incluso generar la emigracion de
profesionales.

2. Unempresariado pocoinnovador, es-
casez derecursos humanos calificados
yunambiente que asocia el concepto
de disefio a lo ornamental.

3. La cultura de la copia y el instalado
(e inadecuado) concepto de dise-
fo atentan contra la posibilidad de
aprovechar las oportunidades antes
senaladas.

C. CONTEXTOINTERNACIONAL

l. EL NEGOCIO DEL DISENO
EN EL MUNDO

La ausencia de datos estadisticos con-
sistentes y comparables dificulta en gran
medida la caracterizacién cuantitativa
del mercado del disefio y, como conse-
cuencia, la identificaciéon de oportuni-
dades reales de intervencién para los
nuevos players.

Uno de los tnicos documentos dis-
ponibles para este tipo de andlisis es el
que ofrece la UNCTAD (2008), el cual
permite hacer algunas comparacionesy
ofrece observaciones ttiles, aunque no
concluyentes, acerca dela magnitud del
negocio del disefno.

En primer lugar, el documento
considera disefio en el segmento de los
bienes creativos (BC):

e Moda: bolsos, carteras, cinturones,
accesorios (corbatas, chales, bufan-
das, panuelos, sombreros, hebillas,
etcétera), gafas de sol, gorros, articulos
de cuero, perfumes, etcétera. Indu-

mentariay zapatos no estdn incluidos.
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e Interior: mobiliario (living, habitacio-
nes, cocina, bano), vajilla, manteles,
empapelado, bazar, porcelana, ilumi-
nacién, etcétera.

e Juguetes: muiecas, vehiculos de
juguete, trenes eléctricos, rompeca-
bezas, juegos de mesa, etcétera.

e Graficay arquitectura: ilustraciones,
planos, bocetos, etcétera.

e Joyeria: articulos de oro, plata, perlas
y otros metales preciosos, asi como

bisuteria (imitacién).

A la vez, establece como servicios
creativos las siguientes actividades:

e publicidad, investigacién de mercados
y servicios de opinién ptblica;

e servicios técnicos de arquitectura,
ingenieria y otros ;

e servicios deinvestigacionydesarrollo;

e servicios personales, culturales y
recreativos;

e serviciosaudiovisualesyrelacionados;
y

e otrosservicios personales, culturales
y recreativos.

A partir de los datos presentados por
laUNCTAD (2008), es posible identificar
a los principales paises en el mercado
global del disefio, en dos grandes grupos:

e Economias desarrolladas. Italiaman-
tiene su posiciéon como lider (11 %
del mercado), seguido por Francia,
Alemaniay Estados Unidos (alrededor
del 5% cadauno). Holanda, Alemania
y Suiza fueron los tres paises cuyas
exportaciones en disefio crecieron
mds rapidamente en este periodo
(cerca del 12 % entre 2000 y 2005).

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

e Economias en desarrollo: El diseno
es el segundo mayor subgrupo dentro
de las industrias creativas, después
de las artesanias. El valor total de las
exportaciones en el periodo referido
aumenté considerablemente, de
USD 43 billones a USD 102 billones,
aligual que suporcién en el mercado
mundial, que lleg6 a 47 % en 2005. El
lider indiscutido de este segmento
dentro delos paises en desarrollo fue
China, donde el diseno eslaindustria
creativa mas importante desde el
punto de vista comercial. En 2005,
las exportaciones de bienes de disefio
alcanzaron los USD 47 billones (que
llegan a 68,9 si se considera Hong
Kong), el 30% de las exportaciones
mundiales de bienes de disefio. Sus
productos mds competitivos son los
accesorios de moda, los productos
de interior, los juguetes y la joyeria.
India también aumentd el nivel de sus
exportaciones de productos de disefio
enun 22 %, conlo quellegé al 3% del
mercado mundial. En América Latina
se destaca el crecimiento de Brasil,
que no figuraba en el top 10 en 1996
y ahora ocupa el noveno lugar.

Este informe también permite acer-
carsealadimensién del mercado global
del disefio. Si bien reconoce falenciasy
dificultades para una estimacién ade-
cuada, a partir de él es posible hacer
algunas observaciones relevantes:

e  Elmercado global de comercializaciéon
de bienes y servicios de la industria
creativa ha disfrutado de un dina-
mismo sin precedentes enlos tltimos
anos. Alcanzé los USD 424,4 billones
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TABLA 1. Bienes creativos. Exportaciones por grupo econémico regional, 1996 y 2005

Valor (en millones de USD)

Grupo econémico regional

1996
América
-FTAA - 34 30.332
+NAFTA -3 29.564
- Mercosur - 4 449
Asia
- ASEAN -10 2.346
- ASEAN +3 27437
Europa
~EU-27 96.115

Internacional

-ACP79 20

en 2005 (3,4 % del comercio mundial),
casi duplicando las cifras de 1996.
Las industrias creativas ganaron una
importante porcién del mercado en
el periodo 2000-2005, a una tasa de
crecimiento del 8,7 %, y es probable
que la tendencia se sostenga hacia el
final dela década, dadaslas prospec-
tivas de la demanda global.
Lasindustrias creativas estan abrien-
do nuevas oportunidades para los
paises en desarrollo, en su esfuerzo
por ingresar en sectores de la eco-
nomia mundial de alto crecimiento
y aumentar su participacion en el
mercado global. Los paises en desa-
rrollo han aumentado su porcién de
mercado de productos creativos, y
sus exportaciones han crecido mas
rapidamente que las de los paises
desarrollados: de 29 % en 1996 a 41 %
en 2005.

En el marco del Mercosur —contando
las exportaciones de los cuatro paises
miembro—, en 2005 se exportaron ser-

Cuota de mercado (%)
2005

45.560 13,58
41192 12,28
2.661 0,80
14.361 4,28
84.210 25,10
145.056 43,24
1.387 0,41

FUENTE: UNCTAD.

vicios creativos por USD 3,5 billonesy
bienes creativos por USD 2,6 billones.

e Elsubgrupo Diseno esuno delos que
presentan mayor paridad en la distri-
bucién de mercados de exportacion
de bienes creativos entre paises de-
sarrollados (51,6 % del mercado) y
economias en desarrollo (46,9 %),
marcando la potencialidad intrinse-
ca en la capacidad de generar saltos
cualitativos.

e Diseflo aparece asi como uno de los
subgrupos lideres en el mercado
internacional de bienes creativos, al
alcanzar los USD 218,1 billones en
2005 (65 % de las industrias creativas).

e Lasexportaciones de bienes de disefio
casise duplicaron en el periodo 1996-
2005 (pasaron de USD 119,7 billones
a USD 218,2 billones).

En 2005, estas exportaciones eran
lideradas por los productos de interior
(cercadel20%), seguidos por productos de
moda (18%), joyeria(11%)y juguetes(9%).
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GRAFICO1. Importaciones mundiales de bienes creativos
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GRAFICO 2. Importaciones de bienes creativos, 2005, paises en desarrollo. América
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En importaciones, los segmentos
que han aumentado su magnitud en
mayor medida en el decenio analizado
sonlos de joyeria(128 %), interior (102%),
grdfica (99%)y moda (82%).

Para los paises en desarrollo, los
segmentos de mayor magnitud en 2005

América

Bazar
3%
Gréfica
9%

Moda
27%

Juguetes |
1

9%

Joyeria
10%

Interior
2%

fueron moda, juguetes, interiory joyeria,
mientras que para América fueron inte-
rior, moday juguetes.

Los segmentos cuyas importaciones
aumentaron mas paralos paises en desa-
rrollo fueron joyeria (449 %), bazar (153 %),
grdfica e interior (135 % cada uno).
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GRAFICO 3. Importaciones de bienes creativos, paises en desarrollo (1996-2005)
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GRAFICO 4. Exportaciones mundiales de bienes creativos, 2005
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En exportaciones (2005), los mercados
mads importantes segin la magnitud de
los segmentos fueron interior, moday
juguetes.

Todos los segmentos de bienes
creativos muestran una tendencia de
crecimiento en el mundo. Bazar es

19 %

el segmento menos dindmico (creci6
solo el 38 %).

Para los paises en desarrollo las
exportaciones muestran también
una tendencia de crecimiento, mds
pronunciada en los segmentos de in-
terior, joyeria y moda. Para América,
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GRAFICO5. Exportaciones mundiales de bienes creativos, 1996-2005
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GRAFICO6.  Exportaciones mundiales de bienes creativos,
1996-2005, Paises en desarrollo. América
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en cambio, se observa una tendencia
menos marcada, salvo paralos segmen-
tos de interiory grdfica —que muestran
un crecimiento importante—. Los
segmentos de moda 'y juguetes mues-
tran un notable decrecimiento en los
ultimos cinco anos.

Las exportaciones americanas de bie-
nes creativos para 2005 mostraban una
distribucion enla que se destacaban los
segmentos de interior, grdficay joyeria.

Enlineas generales, se podrian iden-
tificar como los segmentos atractivos, de
acuerdo a su magnitud:
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GRAFICO7. Exportaciones de bienes creativos, América, 2005
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e Paraelmercado global: interior, moda
y juguetes.

e Paraelmercado de paises en desarro-
llo: moda, juguetes, interior y joyeria.

e  ParaAmérica:interior, modayjuguetes.

Sin embargo, estos segmentos re-
quieren escalas productivas entre me-
diasy altas, lo que dificulta el acceso de
empresas de pequeno porte. El Gnico
segmento que no sufre este obstaculo
es joyeria, porque demanda un trabajo
maés artesanal y usa materias primas de
mayor calidad.

Il.  FACTORES CRITICOS
DE EXITO

En el éxito delos negocios relacionados
con el disefio es fundamental la confor-
macién de una estructura virtuosa, que
articule los aspectos politicos y sociales
necesarios para generar un ambiente
adecuado para la implementacién de
acciones vinculadas al disefio.

Bazar
2%

Grafica
22%

Joyeria
16 %

En este sentido se pueden men-
cionar los siguientes factores criticos
de éxito:

1. Tamafo del mercado: una escala de
negocios que genere una capacidad de
inversion propia adecuada al contexto.

2. Regulacién:

« existenciaderegulaciones efectivas
que protejan la propiedad indus-
trial, y

» existencia de una normativa efec-
tiva de exportacion.

3. Sensibilizacion y concientizacién de
las empresas clientes en cuanto al
potencial del disefio. Mecanismos
deretroalimentacién con el mercado
que permitan construir un sistema
dindmico.

4. Innovacién empresarial: presencia
de un ambiente que promueva la
innovacién en el ambito empresario
ydesarrollo de proyectos innovadores.

5. Formacién derecursos humanos: un
numero de profesionales adecuado al
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nivel de la demanda y un sistema de
formacién profesional adecuado al
contexto, tanto en formacién de grado
como en capacitacion continua.

6. Trayectoria y experiencia en el seg-
mento de negocios: posicionamiento
delasfirmasydel sector en el contexto
internacional.

En funcién de estas consideraciones
se puede observar que la estructuray el
tipo de negocios difundidos en Uruguay
presentan deficiencias importantes en
términos de posicionamiento del disefio,

2. Antecedentes

A. OBJETIVOS Y ORGANIZACION
DEL PROGRAMA

El PACC tiene como objetivo aumentar
la competitividad de empresas a través
de la dinamizacién del Conglomerado
en el que estas se insertan. Un conglo-
merado es un conjunto de empresas que
comparten un territorio y una cadena de
valor, o cadenas conexas.

Al PACC lo conforman tres com-
ponentes:

1. Dinamizaciény elaboracién de Planes
Estratégicos (PRC).

2. Cofinanciamiento de proyectos ali-
neados a los PRC.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

asf como en los elementos que compo-
nen el sistema. Ambos factores afectan
de modo directo su desempeno en el
mercado local e internacional.

En consecuencia, se cuenta con un
sistema de diseno débil debido a:

a. una baja visibilidad y penetracion
en el mercado local de la cultura del
disefo;

b. un escaso volumen de negocios y,
asociado a esto,

c. unmuy bajo nivel de especializaciéon
enlas empresas de servicios de disefo.

3. Fortalecimiento de instituciones pu-
blicas de apoyo a los conglomerados
y cadenas productivas (COP).

Su intervencién busca generar
ventajas competitivas dindmicas pro-
moviendo una mejor articulacién y la
cooperacidn estratégica de cara a los
mercados internacionales.

Los beneficiarios directos del Pro-
grama son empresas integrantes de los
Conglomeradosseleccionadosysus traba-
jadores, asi comoinstituciones vinculadas,
los cuales alcanzardn mayores niveles de
competitividad sistémica en el territorio.

La accion del programa en cada
Conglomerado seleccionado se inicia
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con la conformacién de un Grupo Ges-
tor, integrado por referentes privados, y
un Grupo de Apoyo, integrado por re-
ferentes publicos capaces de liderar un
proceso de dinamizaciény planificacién
estratégica participativa. En conjunto
seleccionan un facilitador o articulador
y consultores locales e internacionales
que los apoyen en la elaboracién de su
Plan Estratégico (Plan de Refuerzo de
la Competitividad [PRC]).

Una vez que el Conglomerado
cuenta con un Plan Estratégico de
consenso, el programa cofinancia
de forma no reembolsable proyectos
presentados por empresas y/o insti-
tuciones del COP que se encuentren
alineados con el Plan.

A partir de 2011, el Programa se
ejecuta desde el Area de Politicas Te-
rritoriales (Oficina de Planeamiento
y Presupuesto de la Presidencia de la
Reptblica), en coordinacién con minis-
terios e intendencias departamentales.

B. PROCESODE
ELABORACION DEL PRC

Entre noviembre de 2008 y abril de 2009
se desarrollaron un conjunto de activi-
dades con el objetivo de elaborar el PRC
del Conglomerado de Disefo. Dichas
actividades incluyeron reuniones de
trabajo y talleres con los integrantes y
actores clave del Conglomerado y tuvie-
ron como propdsito reunir informacion

sobre el sector, contrastar las opiniones
delos actoresy presentar una propuesta
consensuada que contuviera la vision
de futuro, las orientaciones estratégicas
y un plan de actuacién.

Cabe mencionar que este Plan se
acoto a la intervencion sectorial que le
dio origen, es decir, alas empresasy los
profesionales del sector de diseno, y si
bien se puede considerar como insumo,
no pretendid constituirse como un plan
nacional de disefio. En este sentido, el
Conglomerado se constituyé como refe-
rente paraladiscusién deloslineamien-
tos de un posible plan nacional o politica
gubernamental asociada al diseno.

Con el objeto de elaborar el Plan de
Refuerzo de la Competitividad (PRC,
2009) y asegurar la participacion de los
interesados, se utilizaron metodologias
participativas para la elaboracién del
4rbol de problemas y de objetivos. Se
realizaron focus groupsy entrevistas a
actores clave del Conglomerado (em-
presarios, referentes de los sectores gu-
bernamentalesy del sector académico).

Sobrelabase dela caracterizaciéon
del mercado local y las experiencias
internacionales, se propuso un marco
para el crecimiento sustentable del
Conglomerado, enfocado en el au-
mento de las capacidades propias que
permitirian el desarrollo local e inter-
nacional alineado sobre un conjunto de
principios rectores que determinaran
lineamientos estratégicos para el PRC.
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Desarrollar el Conglomerado de Disefio
a partir de una institucionalidad que
propongayviabilice proyectos de apoyo,
haciendo hincapié en el incremento de
las capacidades empresarialesy promo-
viendo actividades, cursosy carreras de

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

formacién en pos delainternacionaliza-
ci6én de sector. Apostar ala articulaciéon
del disefo con la produccién nacional
a través de la vinculacién con sectores
estratégicos de exportacion y con el
Estado como cliente.” "

75 Esta vision ha sido elaborada por el equipo
del IECON en consulta con los técnicos del
PACC, intentando captar la visién implicita
enlos documentos estratégicos del cluster.
Ella no forma parte de la estrategia de
competitividad u otras metas conjuntas ela-
boradas participativamente con miembros

del Conglomerado.

76 La visién originalmente contenida en el
Plan de Refuerzo de la Competitividad del
conglomerado erala siguiente: “Somos una
agrupacién de empresas e instituciones que
impulsan el desarrollo local basado en el
disenio, a través del fomento de una compe-
titividad sustentable y un posicionamiento
estratégico de la pro~duccidn, la culturay

la identidad uruguaya.”
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4. Objetivos

En el Plan Estratégico de 2009, se pro-
pusieron tres lineamientos estratégicos
para alcanzar los objetivos planteados:

1. Alianzas estratégicas parala produc-
cién e internacionalizacion.

2. Fortalecimiento institucional y visi-
bilidad.

3. Formacién de recursos humanos y
fomento de la empresarialidad.

Los lineamientos estratégicos fue-
ron planteados de manera general, de
modo que puedan abarcar iniciativas de
desarrollo para los segmentos y las es-
trategias de negocio propuestas. En este
sentido, se esperaba que en el proceso
deimplementacion de loslineamientos
estratégicos pudieran delinearse los
perfiles de nicho mds especificos, a
partir de las demandas efectivas de las
empresas del Conglomerado y de las
oportunidades de negocio.

A. ALIANZAS ESTRATEGICAS
PARA LA PRODUCCION
E INTERNACIONALIZACION

. OBJETIVO
Contribuir al desarrollo de los mode-

los de negocios identificados como
potenciales.

Il.  DESCRIPCION

e Diseno de autor: Desarrollo de pro-
ductos con alto valor agregado, iden-
tidad local y personal.

e  Asociatividad regional o global: Alian-
za con profesionales o estudios de la
regién y el mundo, como estrategia
de ampliacién de mercados y como
medio para alcanzar mayores vold-
menes de proyecto.

e Alineamiento con sectores estraté-
gicos (exportacién): Integracion del
disefno ala estructura de competencia
internacional. Alianza con empresas
de bienes y servicios estratégicos de
cara a la exportacion.

e Alineamiento con sectores estratégi-
cos (Estado como cliente): Alianzas
estratégicas con proveedores de equi-
pamiento, productos y servicios.

B. FORTALECIMIENTO
INSTITUCIONAL
Y VISIBILIDAD

l. OBJETIVO

Contribuir al desarrollo sustentable
del Conglomerado a través de su insti-
tucionalidad y el fomento de la cultura
del diseno.
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Il.  DESCRIPCION

Fortalecer la institucionalidad publico-
privada del Conglomerado para dar
sustentabilidad de la iniciativa en el
largo plazo y por lo tanto la capacidad
de alcanzar niveles mayores de impacto
en el contexto de intervencién.
Asimismo, se busca dar visibilidad
mediante una estrategia de difusién y
sensibilizacién que incluya acciones
de comunicacién, prensay gestién con
organismos internacionales.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

C. FORMACION DE RECURSOS
HUMANOS Y FOMENTO DE
LA EMPRESARIALIDAD

l. OBJETIVO:
CONTRIBUIR AL
FORTALECIMIENTO DEL PERFIL
PROFESIONAL DEL SECTOR
Y DE LAS CAPACIDADES
EMPRESARIALES

DESCRIPCION

Del Informe de caracterizacion y de las
actividades de relevamiento realizadas
ad-hoc surge claramente la necesidad
de mejorarlaformacién de las personas
afectadas al sector, a fin de brindarles
capacidades para el mundo de los
negocios y favorecer nuevas formas de
asociatividad, aumento enlas capacida-
des de negociacion, etcétera.

Lasacciones propuestas en el marco
de este programa se asociaron a instru-
mentos de promocién.
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5. Actividadesy proyectos

LINEAMIENTO ESTRATEGICO 1:

ALIANZAS ESTRATEGICAS PARA LA PRODUCCION

EINTERNACIONALIZACION

Tipos de proyectos: Abiertos y cerrados

Asociatividad regional o global: Grupos de
empresas gue desarrollen proyectos de regionalizacién
0 de ampliacién a partir de la vinculacién con empresas
0 grupos de empresas localizadas en el exterior.

Alineamiento con sectores estratégicos
(exportacién): Grupos de empresas que operen en
el desarrollo, la produccién y/o la comercializacion de
bienes y servicios asociados a sectores de importancia
para el desarrollo nacional (biotecnologia, software,
vestimenta, turismo, recursos naturales, etcétera).

Alineamiento con sectores estratégicos (el Estado
como cliente): Grupos de empresas que trabajen
en el desarrollo y la produccién orientados

a dar respuesta a necesidades de equipamiento,
productos o servicios estatales (mobiliario urbano,
sefialética, equipamiento escolar u hospitalario,
infraestructura cultural o turistica, etcétera).

LINEAMIENTO ESTRATEGICO 2:

<3

Identificacién, promocion y gestién de alianzas.

b. Estudios de mercado.

. Acciones comerciales para la

internacionalizacién.

. Fortalecimiento de las redes o

consorcios empresariales.

. ldentificacién, promocién y gestion

de alianzas/proyectos.

b. Estudios de mercado.

. Desarrollo de productos.
. Acciones comerciales para la

internacionalizacion.

. Ciclos de charlas y foros en cdmaras, etcétera.
. Workshops de creatividad.

. Andlisis de la legislacion vigente.
. Identificacién, promocién y gestion

de alianzas/proyectos.

. Certificaciones.

FORTALECIMIENTO INSTITUCIONALY VISIBILIDAD

Tipos de proyectos: Estructurantes

1. Creaciény funcionamiento a. Estructura gerencial y operativa.
. de la entidad de gestién b Apc_)yp s elaboraciqn dnlalprgyectos.
CE T c. Actividades de capacitacion interna.
d. Participacién en eventos.
a. Censo de empresas de disefio.
2. Relevamiento de datos acerca b. Estudio de consumo local de disefio.

del sector. Informacion de (4
mercado y tendencias

Diagndstico sobre el uso de disefio en las empresas
productivas locales.

d. Observatorio de tendencias.
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a. Disefioy registro de marca del Conglomerado.
3. Desarrollo de identidad b. Presentacién institucional de Montevideo como
colectiva Ciudad del Disefio en el Programa UNESCO de Ciudades
Creativas.
4. Instituto de Disefio de a. Exploraciony eventual disefio conceptual de
Uruguay e incubacion un Instituto de Disefio de Uruguay.
de empresas b. Elaboracién de un plan de incubacién de empresas.

a. Elaboracién de bases, condiciones y programacion,
convocatoria y organizacion.
5. Concursos y premios b. Asignacién de premios al disefio.
¢. Exposicién de resultados.
d. Publicacion.

. Circuito de vidrieras y tiendas.

. Puesta en marcha del primer evento Negocios y Disefio.
Elaboracién conceptual de un centro de exposiciones de disefio.

. Puesta en marcha del Primer Encuentro Nacional /
Latinoamericano de Disefiadores en Uruguay.

6. Circuitos, exhibiciones y eventos

o n oo

. Sitio weby boletin electrénico (portal del disefio).

. Disefio del programa El diserio va a la escuela.

¢. Folleteria del Conglomerado sobre ventajas de
laincorporacién de disefio y/o registro de propiedad industrial.

o

7. Acciones de microdifusién

LINEAMIENTO ESTRATEGICO 3:
FORMACION DE RECURSOS HUMANOS
Y FOMENTO DE LA EMPRESARIALIDAD

Tipos de proyectos: Abiertos y estructurantes

a. Asistencia técnica en reas legales, propiedad
intelectual, comerciales, administrativas, etcétera.
1. Asesoramiento a empresas b. Cursos de emprendedurismo.
¢. Procesos de coaching y diagnéstico empresarial.
d. Consultoria tecnolégica.

a. Alianzas entre institutos de formacion para el disefio y la implementacion
de proyectos de mejora de la formacién de manera coordinada.
2. Formaciény actualizacion b. Becas para cursos de especializacion y/o actualizacion
profesional.
. Charlas y/o conferencias de interés para el sector.

a. Elaboracién de un manual de buenas précticasy calidad.

b. Acreditacién de estudios de disefio sobre la base del
manual.

. Procesos de certificacion.

3. Desarrolloy acreditacién de
parametros de calidad en
el negocio del disefio
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6. Agenda de trabajo (2010-2013)

A. FORTALECIMIENTO
INSTITUCIONAL DEL
CONGLOMERADO Y DE LA
CAMARA DE DISENO

Se ha buscado consolidar y fortalecer
el funcionamiento del Conglomeradoy
dela Cdmara de Disefio dando sosteni-
bilidad a la estructura de coordinacién
para la puesta en practica de las lineas
de accién estratégicas establecidas en
el Plan de Refuerzo ala Competitividad
(PRC, 2009) en general y de los objetivos
establecidos para el periodo 2010-2013
en particular. Entre las actividades a
destacar se pueden mencionar: desa-
yunos de trabajo en temas clave, evento
anual de diseno DUY (2012 y 2013),
relevamiento de datos del sector Disefio
en Uruguay (proyecto en conjunto con
DICREA-DNC/MEC).

B. FOMENTODELA
INCORPORACION DE
DISENO EN EL SECTOR
PRODUCTIVO NACIONAL

Realizacién de rondas de negocios entre
empresas del sector productivo nacional
y empresas de disefo.

Llamado a proyectos Pro Indus-
tria+Diseno, herramienta de subsidio
PACC destinada a empresas del sec-
tor productivo nacional que buscan

incorporar diseno. Los proyectos Pro
Industria+Disefno tienen como objetivo
general aumentarlacompetitividad delas
empresas de disefloy, en sentido amplio,
de las empresas del sector productivo
nacional, a través de la cofinanciacién de
proyectos que tengan al disefio en el eje
de la propuesta.

C. PROMOCION DELAS
EMPRESAS Y LOS ESTUDIOS
DE DISENO EN EL AMBITO
LOCAL E INTERNACIONAL

Edicidén y difusién del primer y el se-
gundo catdlogo de empresas de diseno.
El objetivo fue acercar a las empresas
del sector productivo nacional e inter-
nacional un catdlogo de empresas de
disefio que brinde informacién acerca
de los productos y servicios que ofre-
cen las empresas de disefio del pais.
Se apost6 a generar un material gréfico
para promocion y difusién del disefio
en el dmbito local como una primera
etapa, asi como fomentar la cultura de
pertenencia de las empresas de disefio
uruguayas. El catdlogo estd disponible
también en la pagina web y el blog del
Conglomerado de Disefio.

Asimismo, se ha buscado a difundir
las herramientas y los programas exis-
tentes, asistir a las empresas en su pre-
sentacion, asi como elaborar alianzasy
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proyectos en conjunto que promuevan
lainternacionalizacién de las empresas
de disenio. El objetivo ha sido articular
con lared de instituciones locales para
apoyar a las empresas de disefio en el
proceso de internacionalizacién.

D. FORTALECIMIENTO
DE CAPACIDADES
PROFESIONALES
Y EMPRESARIALES

Proyectos de capacitacion para dise-
nadores independientes y estudios de
disenio (a través dela Mesa de Institutos
de Formacio6n), asi como para egresados
recientes de los institutos de formacién
en disefio. El objetivo es aportar al for-
talecimiento de las capacidades profe-
sionales a través de la capacitacién en
diferentes modalidades (talleres, cursos
de formacién, etcétera) buscando la
profesionalizacién del sector.

E. FOMENTO DE UNA CULTURA
DEL DISENO EN EL URUGUAY
Y SENSIBILIZACION DE
EMPRESAS DE DISENO

Contratacién de consultoria para ela-
borar un plan de comunicacién y mar-
keting. Los objetivos son:

a. Difundir el disefio y sensibilizar al
sector empresarial del pais.

b. Sensibilizar al sector empresarial del
disefio para fortalecer la CDU.

c. Consolidarel correcto funcionamiento
delas herramientas de comunicaciéon
internasy externas del Conglomerado
de Disefio y la CAmara de Disefio de
Uruguay.

PLANES INDUSTRIALES. FASE II

F. PROYECTOPARALA
REALIZACION DE UN FAB
LAB (LABORATORIO DE
FABRICACION DIGITAL)
EN URUGUAY

Estudio de prefactibilidad para adap-
tar el proyecto Fab Lab (laboratorio
de fabricacién digital, con sede en el
MIT, Estados Unidos) a la realidad
uruguaya. El objetivo es proporcionar
a la comunidad el acceso directo a los
medios modernos necesarios para la
investigacion y la innovacién; dotar al
pais de un laboratorio de prototipado
répido accesible al mayor nimero posi-
ble de profesionales que permita atender
las demandas de disefio y acelerar los
procesos de desarrollo, facilitando la
experimentacion directa y los procesos
de verificaciéon y redisefio necesarios;
satisfacer porlos medios que se impon-
dran como estandares las carencias de
oficios especificos (modelistas y matri-
ceros, por ejemplo) que se presentan
en las distintas cadenas productivas;
contribuir a una clusterizacién fisica
del sector diseno; integrar a Uruguay
en una de las mayores redes mundiales
deinnovacién (red Fab Lab); generar las
capacidades para que Uruguay pueda
posicionarse como el pais referente en
fabricacion digital de laregion, y promo-
ver una cultura innovadora en diversos
actores sociales.

G. APOYO A EMPRENDEDORES
Y NUEVAS EMPRESAS
DE DISENO

Facilitar el acercamiento de las herra-
mientas de apoyo existentes a potenciales
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emprendedoresynuevas empresas de di-
seno a través dela divulgacion, talleres en
conjunto, asi como por medio de apoyoy
orientacién para su participacion, entre
otros. El objetivo es articular con la red
de instituciones locales para fomentar
la cultura emprendedora y la creacién
de nuevos emprendimientos de disefio.

H. APOYOALOS
EMPRENDEDORES
Y EMPRESAS DE DISENO PARA
ACCEDER A FINANCIAMIENTO

El objetivo es articular con lared de ins-
tituciones locales con el objetivo de que

las empresas de disefio puedan acceder
a capital semilla, subsidios o créditos
para las etapas de puesta en marcha,
desarrollo inicial y despegue.

POLITICAS PUBLICAS Y DISENO

En el marco delos consejos sectoriales
del MIEM/DNI, se comenz0 a trabajar
en la consolidacion de un Consejo de
Disefio que oficie como disparador
de las politicas ptublicas vinculadas
al disefio.
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MONTO PACC EJECUTADO POR TIPO DE PROYECTO AL 30/06/2013

Estructurante Abierto Cerrado Corto plazo Totales por Conglomerado
Monto . Monto . Monto ) Monto ) Total Total Empresas
(USD) Gantidad (USD) Gantidad (USD) Gantidad (USD) Cantidad monto cantidad beneficiarias
139.612 6 32.041 5 7.804 4 — — 179.457 15 106

MONTO PACC EJECUTADO POR ORIENTACION
DE LOS PROYECTOS AL 30/06/2013

Acciones de Calidad/Buenas Capacitacién Ferias/misiones Fortalecimiento 14D +i Total

al exterior

comercializacion prdcticas

21953 = 6.526 = 137.212 13766 179.457

PROYECTOS MAS RELEVANTES

Nombre Fortalecimiento del Conglomerado de Disefio_ FASE IV
Afio de inicio 2013
Duracion prevista 14 meses

Breve El proyecto busca continuar consolidando y fortaleciendo el funcionamiento del

descripcién Conglomerado de Disefio. Para ello se prevé sostener la estructura de coordinacién para
poner en practica las lineas de accién estratégicas establecidas en el Plan de Refuerzo
a la Competitividad (PRC) en general y, en particular, los objetivos establecidos por el
Conglomerado como prioritarios para el afio 2013.

Actividades El Programa PACC cofinanciara los siguientes rubros: honorarios del coordinador
y del asistente y los gastos de funcionamiento (incluyendo el hosting relativo a la web
«www.cdu.org.uy)).
Asimismo se prevé llevar adelante al menos 12 actividades a lo largo del afio 2013 y
cuatro aa lo largo del 2014, hasta la finalizacién del presente proyecto (desayunos de
trabajo, rondas de negocios, actividades para emprendedores en disefio, lanzamiento
de concursos, evento de lanzamiento del catélogo, capacitaciones, charlas, etcétera).
Entre las tareas a ejecutar por el equipo de coordinacién se encuentran dinamizar
y coordinar el Conglomerado, facilitar el flujo de informacién entre los actores del
Conglomerado, identificar y promover iniciativas para la presentacién de proyectos ante
el Programa PACC, gestionar los temas administrativos y de recaudacion de los aportes
privados de la Cdmara de Disefio de Uruguay, asi como proponer planes de trabajo y
realizar informes periddicos que den cuenta de la ejecucion de las actividades previstas.

Situacion Al finalizar el proyecto se espera contar con un Conglomerado consolidado, con alta

esperada participacién y capacidad para asesorar y coordinar iniciativas e implementar proyectos.
Se espera que la CDU se consolide como una institucién privada de referencia para el
sector pUblico y otros organismos y pueda ser autosustentable. Se espera potenciar los
espacios de articulacion pUblico-privada para generar relaciones que perduren e impacten
en la mejora competitiva del Conglomerado. Se espera que este sea capaz de generar
informacién con valor de mercado y brindar al Gobierno el soporte de conocimiento
sectorial necesario para la mejor toma de decisiones en materia de politicas publicas.


http://www.cdu.org.uy
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Presupuesto

Estado

Nombre

Afo de inicio
Duracién prevista

Breve
descripcién

Actividades

Situacién
esperada

Presupuesto

Estado

Nombre

Afo de inicio
Duracién prevista

Breve
descripcién
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Total USD 73.400
PACC USD 47.710

En ejecucion

Catdlogo de Disefio - 2.2 Edicién
2012

6 meses

El proyecto propone la generacién del segundo catalogo de empresas de disefio del
Uruguay. Dicho proyecto se enmarca en uno de los lineamientos estratégicos establecidos
por el Conglomerado de Disefio para el afio 2012: “Promocién de las empresas y estudios
de disefio en el ambito local e internacional”. En este sentido se busca dar continuidad a
la publicacion Disefio Uruguay, elaborada en el 2011 (primera iniciativa de este tipo que se
realizé en el pais). Se apuesta a generar un material grafico para promover y difundir el
disefio en el &mbito local, asi como fomentar la cultura de pertenencia de las empresas
de disefio uruguayas. Del mismo modo, este material propone ser una herramienta de
promocion conjunta de acciones de internacionalizacién de las empresas de disefio
uruguayas, por lo cual se realizard en espafiol y en inglés y se incorporard el logo de Uruguay
Natural con el objetivo de asociar el catdlogo a la imagen pais.

El proyecto prevé el disefio, armado, edicién e impresion del catdlogo en papel (con una
tirada de 3000 unidades) y la adquisicién de 500 pendrives que contendrén el catalogo
en formato digital. DICREA/MEC se hara cargo, mediante un convenio suscrito con el
Correo Uruguayo, de la distribucién de 150 catalogos a consejos consultivos, embajadas y
autoridades.

Por su parte, Uruguay XXI se haré cargo de la distribucién de otros 850 catélogos en ferias
internacionales. Finalmente, 1000 catdlogos seran distribuidos en el sector productivo
nacional a través de la Cdmara de Industrias del Uruguay, y los restantes 1000 se
destinaran al evento de lanzamiento del catélogo, las empresas y el Instituto de Formacion
participantes, los socios de la CDU, miembros del GGC, autoridades e instituciones locales.
Algunos ejemplares se reservaran para la venta.

Se espera contar con un material de alta calidad, que brinde un correcto soporte
promocional de las empresas de disefio socias de la CDU y de los institutos de formacién
miembros. A su vez, se espera haber desarrollado una segunda publicacién del sector de
disefio del Uruguay que abra nuevas oportunidades de negocios para las empresas de
disefio en contacto con el sector productivo nacional, al tiempo que genera una primera
publicacién a distribuir en el exterior.

Se espera que haya al menos 40 empresas de disefio presentes en el catdlogo. Asimismo,
el catalogo permitird una mejor presentacion institucional de la CDU, tanto para fomentar
las relaciones institucionales locales como nuevas alternativas de acciones conjuntas de
internacionalizacion del disefio nacional.

Se espera acercar a las empresas del sector productivo nacional y fundamentalmente del
sector productivo internacional un catélogo de empresas de disefio que brinde informacién
acerca de los productos y servicios que componen gran parte de la oferta de disefio de las
empresas del pais. El catélogo estara disponible en la pagina web del Conglomerado de
Disefio y contard con un cédigo QR para facilitar su distribucién en las ferias internacionales.
Se presentara también la version digital en un pendrive.

Total USD 15.750
PACCUSD 9.450

Ejecutado

Pre-factibilidad FAB LAB en Uruguay
2012

4 meses

El proyecto prevé la contratacién de una consultoria cuyo propésito es llevar adelante
un estudio de prefactibilidad para adaptar el proyecto FAB LAB (laboratorio de
fabricacion digital, con sede en el MIT, Estados Unidos) a la realidad uruguaya. Incluird
el asesoramiento del consultor para la formulacion del proyecto de implementacion
del laboratorio, con el objetivo de que sea presentado ante fuentes de financiamiento y
viabilizar asi su puesta en marcha en Uruguay.
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PLANES INDUSTRIALES. FASE II

La consultoria seré realizada en el plazo de 120 dias a partir de la contratacién del consultor
(en funcién de los términos de referencia especificamente confeccionados para este
proyecto), y abarca el estudio de prefactibilidad, su aprobacién por el GGC de Disefio y el
borrador de proyecto a ser presentado ante posibles fuentes de financiamiento.

La consultoria prevé la visita del consultor al Uruguay por al menos tres dias. La fecha sera
coordinada entre el consultor y el GGC de Disefio.

Se espera contar con un estudio de prefactibilidad confiable y realista, asi como con
especificidades del FAB LAB a instalarse en Uruguay, aprobado por el GGC de Disefio.
También se espera contar con un borrador de proyecto aprobado por el GGC para presentar
ante fuentes de financiamiento, con el objetivo de avanzar a lo largo del afio 2013 con la
implementacion del FAB LAB en Uruguay.

Total USD15.750
PACCUSD 9.450

En ejecucion
Prolndustria + Disefio - 2.2 Edicién
2012

12 meses

El proyecto se enmarca en uno de los lineamientos estratégicos del Conglomerado de
Disefio y la Cdmara de Disefio de Uruguay para el afio 2012: “Fomentar la incorporacién de
disefio en el sector productivo nacional”. Con este objetivo se lanzaré el segundo llamado

a proyectos Prolndustria + Disefio, instrumento que busca vincular a las empresas de
disefio y las empresas industriales del pais como forma de impulsar experiencias de mejora
competitiva a partir de agregar valor a los productos y servicios del pais.

El proyecto Prolndustria + Disefio busca fomentar el encuentro entre las empresas de disefio y
las empresas industriales del pais como herramienta para promover procesos innovadores en
la industria nacional a través de la incorporacién del disefio como instrumento estratégico.
En este sentido se plantea como objetivo la aprobacién de cuatro proyectos de la modalidad
1 —perfiles de proyectos que planteen la contratacién de una empresa de disefio o disefiador
independiente como proveedor de servicios de disefio de producto y/o packaging de una
empresa del sector productivo (cualquiera sea su sector de actividad)— y ocho proyectos

de la modalidad 2 —perfiles de proyectos que planteen la contratacion de una empresa de
disefio o disefiador independiente como proveedor de una consultoria estratégica orientada
a detectar las necesidades de disefio gréfico, web y de interfaz grafica de una empresa del
sector productivo (cualquiera sea su sector de actividad)—.

El PACC aportard hasta el 40 % de los gastos efectivamente realizados en cada uno de los
proyectos debidamente evaluados y aprobados por el Comité de Evaluacién en funcién de
metas por desembolsos preestablecidos en acuerdo entre el PACC, la CDU y los beneficiarios.
Los proyectos deberdn ser presentados en hoja de proyectos del PACC, para guardar
coherencia con este proyecto y con las metas y los desembolsos correspondientes.

En las bases quedan estipulados los rubros cofinanciables de acuerdo a cada modalidad
prevista para los proyectos.

Se espera lanzar el segundo llamado al proyecto Prolndustria + Disefio con un evento abierto.

Al finalizar el proyecto se espera contar con un caudal de experiencias de vinculacion
concreta entre empresas del sector productivo nacional y empresas de disefio. Con ello se
espera continuar el proceso de consolidar y potenciar los espacios de articulacién de las
empresas de disefio con el entorno industrial como forma de mejora competitiva.
Asimismo, se espera que el Conglomerado sea capaz de generar casos de éxito que puedan
ser difundidos tanto dentro como fuera del pais, como muestra de las potencialidades del
disefio para la innovacion, el desarrollo de nuevos productos y packaging y nuevas formas
de comunicacién.

Se espera contar con un sector productivo sensibilizado acerca de las potencialidades del
disefio y que permita a su vez promover una cultura de disefio nacional.

Total USD 136.000
PACCUSD 54.400

En ejecucion
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Capacitacion INTI: Diagnéstico de disefio para el desarrollo
de productos en la industria nacional

2012
3 meses

El Centro de Disefio Industrial del Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI), de la
Republica Argentina, desarrollé una metodologia denominada “Diagnéstico de disefio para
el desarrollo de productos”, en el marco del programa de la Unién de Industriales Argentinos
(UIA) denominado Gestién del Disefio como Factor de Innovacién. A partir de la articulacion
institucional entre la Cdmara de Industrias del Uruguay (CIU) y la UIA surgi6 la posibilidad
de realizar una capacitacion para transferencia de esta metodologia a Uruguay.

Al mismo tiempo, el Conglomerado y la CDU, junto con la CIU, facilitaron que la capacitacién
en dicha metodologia se lleve adelante de manera conjunta. Se propone comenzar

con una capacitacién orientada a los socios de la CDU durante el segundo semestre de
2012. Se prevé una segunda etapa para el afio 2013, donde se espera poder aplicar la
metodologia propiciando el encuentro entre los socios de la CDU capacitados e industrias
del pais convocadas por la CIU, y la eventual cofinanciacién de proyectos en el marco de la
herramienta Prolndustria + Disefio (proyecto paraguas para subproyectos de vinculaciéon
entre el sector productivo y el disefio).

En una primera etapa se espera capacitar en esta metodologia a las empresas de disefio

socias de la CDU (se prevé la capacitacion de al menos 15 representantes de las empresas).

El proyecto prevé la contratacién de un disefiador industrial argentino para dirigir la
capacitacion, segin sugerencias del INTI.

En una segunda etapa se prevé la posibilidad de realizar una ronda de negocios u otra
instancia de encuentro entre industriales de la CIU y las empresas socias de CDU que
hayan realizado esta capacitacién, con el objetivo de detectar las necesidades de disefio
(a través del diagndstico) en las empresas industriales del pais, para luego colaborar en el
disefio y el desarrollo de nuevos productos industriales.

Para ello se prevé contar con el fondo Proindustria + Disefio —herramienta del
Conglomerado de Disefio para la cofinanciacién de proyectos con inclusién del disefio—,
con el objetivo de cofinanciar las horas de disefio necesarias para el diagndstico y para
la realizacién de los disefios y desarrollos segun las caracteristicas establecidas en el
diagndstico inicial. Esta segunda etapa esta prevista para el afio 2013.

Se espera una asistencia minima de 15 personas. Se espera contar con una metodologia
de diagndstico de necesidades de disefio acorde con las expectativas de los disefiadores y
aplicable a la realidad industrial local.

Finalmente se espera que esta capacitacion sea un llamador y promueva que las
empresas industriales que tengan necesidades de disefio y desarrollo de nuevos productos
encuentren una metodologia efectiva que ayude a la vinculacién con los estudios de
disefio.

Total USD 8.000
PACC USD 4.800

Ejecutado

197 ——
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