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En los últimos años el gasto público 
ha crecido más que la producción

gasto público a largo plazo 
ciadbiemo en el Uruguay eré

is que la producción. Entre 
i sidos de la década del 70 y 
íxtldos de la década del 90, ese 

. i gasto ha pasado de estar en 
o en del 15 por dentó del PBI, 

* sopor encima del 21 por den- 
i : mismo, marcando un ritmo 
: dmiento sostenido que, has- 
j agnomento, no se ha logrado 

vir.
i la teoría de las finanzas pú- 

otqse conoce la ley de Wágner, 
tedrático de la Universidad 

p rlín que a fines del siglo XIX 
(.i¿|edó que el gasto público 
-udra una expansión continua 
t »■( consecuencia del proceso de 
brollo económico. Unos siete 

rtúiiatras, Alan Tait -entonces 
. -rector del Departamento de 

izas Públicas del FMI, enca- 
lo por el célebre Vito Tanzi-

Diamond publicaban un trabajo en el 
asentaban la evidenda, en los hechos, del 

arplimiento de la ley de Wagner y efectua- 
in análisis de las causas.

3 ¡Jn crecimiento importante del gasto pú- 
uruguayo se produjo durante la etapa 

' robiemo militar. Luego, el primer gobier

URUGUAY
Egresos del Gobierno Central como porcentaje del PBI

Fuentes: BCUy estimaciones de POSDATA para 1995

no del Dr Julio Sanguinetti -que al prindpio 
se planteaba que el gasto no superara el 18 
por dentó del PBI- finalizó su mandato por 
encima del 19 por dentó. Finalmente el go
bierno de tono liberal del Dr Luis Alberto 
Lacalle, que propugnó la reduedón del Esta
do, pasó durante su gobierno del 19,4 por den

tó del PBI que tuvo al inido de su mandato, a 
un 21,7 por dentó al final del periodo. El ac
tual gobierno se ha planteado un gasto públi
co constante en términos reales con un PBI 
credente como meta, para disminuir, compa
rativamente, el codente entre ambos valores. 
¿Qué nos depararán las dirás de 1999?

16 dé agostó de 1996. Pdl



ENTREVISTA) EMPRESAS DESERVICIOSTENDRÍAN MAYORES
\ / POSIBILIDADES DE EXPANSIÓN EN EL PAÍS

Consultor Roberto Freedman: “En Uruguay muchas 
empresas se rinden antes de salir a competir”

El especialista juzgó que “una mentalidad tradicional lleva a que muchas empr| 
sas no puedan, siquiera, pensar en competir con una tecnología de 30 años atrásj

“Lo cierto es que en una década se puede transformar radicalmente el consumo, y Chile es un ejemplo perfecto i 
esa transformación”, señaló a Posdata Roberto Freedman, un uruguayo especializado en marketing que es catedrátk | 
de Marketing Estratégico en la Universidad de Georgia. El experto, que en Uruguay asesora a Montevideo Refrescc | 
Laboratorios Roemmers, Montevideo Shopping Center, Shopping Tres Cruces y World Trade Center, señaló a esta revis | 
que “acá hay industrias que han desaparecido y muchas que van a desaparecer porque son obsoletas, o no tiene » 
inversión en tecnología, o no pueden competir en infraestructura de costos” y, en muchos casos, “porque no tienen > I 
buen conocimiento del mercado, o lo tienen pero reaccionan rápidamente”. El consultor conversó con nuestra redacci» | 
para analizar las posibilidades comerciales de las empresas nacionales en el marco del proceso de integración.

Para Roberto Freedman, la incidencia de I 
una mentalidad tradicional -“muy conserva
dora”, apuntó- en el sector empresarial lleva 
a un tipo de gestión de producción y comer
cialización de productos que cuestiona la com- 
petitividad del país frente a los mercados ex
ternos. Juzgó que este cuadro se hace más gra
ve por el peso -que estimó excesivo- del 
Estado en la economía, tanto desde el punto 
de vista de la carga tributaria que deben en
frentar los empresarios como de la burocra
cia -“mucho papeleo”, ejemplificó- que de
ben sortear para poner en marcha sus pro
yectos o iniciativas. Según Freedman, para 
poder competir en los mercados internacio
nales el país requiere un cambio de mentali
dad.

¿Cuáles son los principales cambios en 
la concepción de marketing que hoy se 
promueven?

El marketing cambia todos los días, por
que todos los días cambian la sociedad, los 
mercados, las empresas; el grado de turbu
lencia de la competencia se transforma a dia
rio, cuando aparecen nuevos mercados y 
desaparecen otros. El marketing, como ins
trumento, también tiene que cambiar. El ob
jetivo de esta técnica es evaluar las necesida
des que no están siendo satisfechas en cada 
mercado y captar consumidores, mediante la 
satisfacción de esas necesidades. No se trata
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de captar consumidores inventando algo; esa i 
estrategia no sirve porque es un objetivo de | 
corto plazo, y si no satisfago necesidades rea
les del mercado nunca voy a triunfar. Una 
buena estrategia de marketing es prolija: se 
planifica y se ejecuta con una orientación a 
largo plazo, sobre la base de una secuencia de 
eventos bien programada. Contiene aspectos 
de diferenciación y de posidonamiento, jun- I 

to a una buena política de predos y prodi 
tos. No basta, sin embargo, con un buen p 
ducto, un buen predo y una buena proa 
don.

En el Uruguay a veces se habla de m 
ketrng como de “la venta de una ilusió 
¿Es ése el concepto?

Depende de los productos y de los sd 
dos. Algunos se prestan para eso. Si esto)!
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analizando viajes o excursiones, uno de I 
■ Modos más simpáticos de llegar al con-

a ior es presentando una ilusión, por
pes algo intangible. Pero si estoy ha- 
s.10 marketing de un lavarropas, una 
i v n no es tan útil, lo que tengo que ven
tor t confiabilidad y pracdáchd: un pro- 
BL'i que tiene atributos tangibles. La 
i idad es una pequeña parte del mar- 

h. 30;, como lo son el diseño de produc- 
IJ 1 investigación de mercados y la es-

m ia de empaque, lodos los aspectos 
MMpBÍportantes,yéseeselproblema,por- 
T*liQB ¡gente piensa que todo pasa por una 

dén publicidad, pero ella sólo genera 
ilativas, y si el producto no se eleva al 

.. < le esas expectativas que creó, se ge-
’ rima insatisfacción en el consumidor, 

u vende una vez pero no mas.
‘•niij común en muchos países -sobre

i mando el marketing no está muy 
eKqollado, como es el caso de Uruguay- 

"*mthdirse y pensar que marketing es pu- 
ittir, pubfidtar y publidtar. Eso no tie- 

’ sr. la que ver con la realidad porque el 
ism - tting es el conjunto de esfuerzos que 
s ¡tinan a satisfacer necesidades que

En. El diseño del producto, el empa- 
< w.l tamaño, los sabores y las ventajas 

: zerminado servido son tanto o más 
tantes que la publiddad.
1 publicidad puede cumplir un papel 

rr^on iueno, creando un efecto recordato- 
vw sá óuede ser muy mala. Puede estar bien 

h , donada y mal ejecutada, o puede es- 
Miíft tn intencionada y ejecutada pero di- 1 

j al mercado equivocado. Lo intere
ses que no hay fórmulas mágicas. Es 
» lo pensar que los resultados son pro-

, i anales al dinero que se invierte. Lo 
£ rtante es tratar de minimizar las equi-

'apones y maximizar el grado de con- 
j twada entre lo que se va a ofrecer al mer- 
- 1 o<y lo que éste realmente necesita. Es 

1A afije, pero difícil de ejecutar.
K¡i Zuáles son los principales aspee-

re marketing que las empresas uru- 
adaü as deberían cambiar? 
fcobá ¡uando existe competencia se trabaja 
[ r no muy prolijos y haciendo los debe- 

Acá hay industrias que han desapare- 
3 o f y muchas que van a desaparecer por- 1 
MUson obsoletas, o no tienen inversión I

i fenología, o no pueden competir en 
¡estructura de costos. En muchos ca-

' ho tienen un buen conocimiento del 
r> Jipado, o lo tienen pero reaccionan rá-

Ümente. El problema es que hay mer- 
í,í*' $is, y el Uruguay es uno, donde existen 
’1 n gran complacencia y una mentalidad

Tiidonal. Por eso muchas firmas se rin- 
antes de salir a competir, y hay em

presas que no pueden siquiera pensar en 
competir, porque tienen una tecnología 
de 25 o 30 años atrás.

Los brasileños, argentinos o chilenos, 
con los cuales las empresas uruguayas van 
a competir, tienen un nivel competitivo 
de tecnología, de knuw hmv y de capadta- 
dón de la gente. En Chile, el nivel de ca- 
padtadón empresarial, por ejemplo, de 
los ingenieros comerciales es superior al 
de cualquier otro de la región. En Uru
guay, en Paraguay y en Argentina se ven, 
cada vez más, gerentes chilenos, y esto 
ocurre porque están preparados.

¿Qué aspectos positivos y negati
vos destacaría de los emprendimien
tos uruguayos?

En Uruguay hay gente que está ha
dendo las cosas bieny está trabajando con 
una visión de mercado de primer nivel, 
pero hay muchos que trabajan con me
diocridad, arrastrando problemas de men
talidad. Es difícil remar contra eso, pero 
es inevitable que cambie: habrá desfásajes 
que demostrarán que así no se puede se
guir, tanto en las pequeñas como en las 
grandes empresas.

Redén se empieza a ver en el país la 
real importanda que tiene competir con 
gente que posee una dinámica diferente, 
una velocidad de respuesta distinta y un 
grado de profesionalismo muy alto. Si se 
tiene en cuenta el tamaño de Uruguay, y 
el hecho de que se trabaja en una econo
mía de escala poco significativa, un cam
bio de mentalidad es imperativo. Este pasa 
por hacer investigadones de mercado y 
planear estrategias. Si busco ventajas com
petitivas, cuando lanzo una estrategia de 
mercado debo tener pronta la próxima, 
para que cuando me empate la compe- 
tenda yo me siga destacando. Esto acá 
brilla por su ausencia, aun en empresas 
grandes. Si a eso le sumamos desproliji
dades internas de las empresas -frita de 
control, de seguimiento, de sistemas de 
planeamiento, de recursos humanos-, se 
tiene nodón de cuán difícil será competir 
en el mercado mundial. Cuando los mer
cados estaban protegidos, competir era 
fácil, pero hoy la tendenda mundial es la 
apertura de mercados.

En el Uruguay integrado al Mer
cosur, ¿cuáles son los cambios que el 
país debe impulsar?

Cuando haya realmente un mercado 
común se van a producir cambios que re- 
presentarán oportunidades fantásticas 
para las empresas que estén dispuestas a 
competir de un modo moderno. Pero la 
carga que representa el Estado en este país 
es vergonzosa. Mientras eso no cambie,

Las experiencias positivas

Hay gente que está haciendo las cosas muy bien,
I y si se estudia lo que tienen en común esas empre- 
1 sas se ve que trabajan con visión, lo hacen prolija- 
I mente, con planes serios, y se asesoran con exper

tos especializados en el área que corresponda. Esas 
| empresas invierten en su gente, la capacitan, van a 
i más; tienen compromisos reales con los merca- 
1 dos con los que operan. Por ejemplo, el carácter 
1 visionario del estudio Lecueder al proponer la cons

trucción del Montevideo Shopping como el pri- 
¡ mer shopping del Uruguay; todo el mundo descre- 
j yó, al principio. Muchas empresas trabajan eficien- 
I temente, con un compromiso más allá de la 
¡ inversión financiera; invierten en la credibilidad, 
I apuestan al mercado.

Montevideo Refrescos es una de las embotella
doras de Coca Cola modelo en el mundo. El siste
ma mundial de Coca Cola manda gente de Japón a 

| ver cómo se hacen las cosas, para que aprendan 
en Uruguay. Sus claves son: un compromiso total 
con el mercado, un equipo gerencial de primera 
línea -no solamente para Uruguay sino para el 

I mundo-, y trabajar en forma profesional, con crea
tividad, pero en todas las dimensiones de lo que es 
ser un buen embotellador de refrescos. La capaci
dad de respuesta y de acción, y el profesionalismo 
con el que trabaja Montevideo Refrescos, dentro 
del sistema mundial de Coca Cola, es ejemplari
zante. La proyección de esta gente con los shop- 

I ping es un perfecto ejemplo de gente que va a más.
Hay otros ejemplos, como el de los labora

torios Roemmers. Es gente que trabaja en for
ma muy profesional, tiene un compromiso real 

I con el mercado, no busca la solución fácil y más 
I rápida, apuesta a su permanencia en el mercado 

y a crear valor agregado. Sería fantástico ver 
1 mucha más gente trabajando así.

Lo que tienen en común las firmas uruguayas 
I que se han destacado en Montevideo y en el in

terior es el compromiso hacia el mercado. No 
es sólo un compromiso financiero sino actitiMi- 
nal, que da gusto ver porque implica ser triunfa
dores.

Por ejemplo, el modelo de visita de niños de 
escuela a Montevideo Refrescos se ha converti
do en un ejemplo para el mundo. En Atlanta los 
expertos se impactan de que acá se hayan crea
do visitas para niños ciegos a la planta de Coca 
Cola. Parece un detalle tonto pero denota el ni
vel de profesionalismo de una embotelladora, que 
se destaca a nivel mundial y que es supervisado 
-en su totalidad- por uruguayos. La aspiración, 

I como uruguayo, es que todas se destaquen, por- 
j que ello repercutiría en una transformación de 
I la economía donde los desequilibrios estructu- 
1 rales van desapareciendo.



como país, va a ser muy difícil I 
competir. Las empresas tienen 
que sobrellevar trabas, papeleos 
y una burocracia que trabaja con | 
una dinámica que hace todo más 
difícil al pelear mercados a la com
petencia.

¿Considera que existe un 
relativo estancamiento del em- 
presariado uruguayo?

Sí, existe. En parte es atribui- 
ble a una mentalidad empresarial 
conservadora. Acá hay empresas 
que triunfaron, que fueron lo 
máximo del mundo empresarial 
y hoy ya están fundidas, todo en 
40 años. Vivimos en un mundo 
donde millones de dólares se 
mueven en menos de un segun
do.

No se puede aspirar a ser un 
país competitivo si se tienen pro
blemas estructurales, de base. El 
único modo es cambiar una men
talidad. Si tengo que salir, como 
comerciante o productor, a com
petir en el Mercosur, debo mejo
rar la calidad. Pero el problema 
es que aparte de hacer todo lo que 
debo dentro de lo que yo contro
lo, que es mi empresa, tengo que I

luchar contra el Estado y contra 
desincentivos, trabas, papeleos o 
impuestos. El Estado se ve con la 
necesidad de recaudar para finan
ciar el gasto. Sin embargo, para 
competir, ese ciclo tiene que que
brarse. Hacerlo tiene un costo 
político, y a los partidos les cuesta 
afrontarlo.

¿Cómo observa el desarro
llo económico del Uruguay en 
el marco regional?

Uruguay tiene la opción, para 
mí la única, de ser un país de ser
vicios. Pero para lograrlo le falta 
bastante, hay un camino enorme 
a recorrer. La infraestructura no 
es buena, por ejemplo, para trans
portar productos del norte argen
tino para sacarlos a terceros mer
cados por el puerto de Montevi
deo. No existen buenas carreteras 
y no hay una red fluvial de uso 
comercial, ni un puerto que fun
cione a primer nivel mundial en 
eficiencia y costos. Faltan servi
cios de infraestructura básicos 
para proveer servicios.

Chile aprovechó sus recursos 
naturales como trampolín para ser 
un país industrializado. Explota la

En casa de herrero

EN VENTA
GRAN LOCAL

IDEAL INDUSTRIA ALIMENTICIA
Area construida de 2.580 mts2

Incluye:
J 2 cámaras de frío / 2 cámaras frigoríficas, etc
JTerreno de 5.400 mts2
«^Entrada por 2 calles
* Depósitos de materia prima, laboratorio,

taller de mantenimiento, oficinas, comedor, vestuarios, 
servicios higiénicos, etc.

* Sub estación energía eléctrica con potencia mínima de 600KW 
J Dos líneas agua potable OSE
J Red sanitaria por ios dos frentes con sistema depuración 

de aguas servidas
BUEN ESTADO DE CONSERVACION A sólo 15 kmts. del Puerto 
de Montevideo y a 100 mts Ruta Nacional N8 5 (vieja)

PRECIO

ws 430.000
(Financiación)

El 37 por ciento de la industria automotriz en Estados Uni< £ 
pertenece a marcas extranjeras. Eso demuestra que en casa de her t 

no también hay cuchillo de palo. Se vive una competencia feroz porc « 
es un mercado muy fácilmente accesible para empresas internado ** 
les. Hay una gran penetración de empresas de Oriente, por ejemp 
que están desequilibrando los tradicionales mercados americanos, 
embargo, en marketing Estados Unidos sigue siendo el summum. F 
desaparecido industrias en la construcción, en el acero, de barc 
textiles, electrónicas, de computación -a pesar de las supercompu 
doras y los chips-, de la vestimenta y del calzado; empresas nortean, 
ricanas que no figuran en los primeros diez lugares, porque han apli 
do mejor marketing que gente que venía de afuera.

¿Cómo están las cosas en Europa?
Depende de qué hablemos. Hay aspectos de marketing que i i 

Europa son brillantes. Es el caso del diseño de productos. El cc 
tro del diseño industrial es el norte de Italia. Hay empresas frr 
cesas e inglesas que hacen un trabajo de marketing espectacu 
En el área de comunicaciones, en Europa existe un esfuerzo put 
citario de primer nivel. El gran peligro con Europa es homogen 
zarlos. Creer que la unificación de los mercados europeos impl 
homogeneidad es desconocer los aspectos sociales y cultura 
de los europeos, aun dentro de cada país. En Estados Unid 
también ocurre, desde el punto de vista del consumo, y hay regí 
nes identificables entre las cuales las preferencias por producto: 
servicios varían drásticamente. En Estados Unidos se está esi 
diando el impacto del país de origen de los productos en la pre 
rencia de los consumidores. Hace 30 años el sello “made in Japa 
era objeto de risa y hoy es signo de calidad, al igual que lo 
Taiwan. Lo cierto es que en un par de décadas se puede transfe 
mar radicalmente el consumo, y Chile es un ejemplo perfecto 
esta transformación.

2

> 
t
r

I
I

agricultura de un modo que acá i 
no existe, a un nivel internacio
nal de primera línea, pero es el | 
primer exportador de software de 
la región cuando hace apenas 15 ! 
años esta industria no existía. Hoy | 
Chile es el segundo exportador | 
de. software del mundo. Los recur- ¡ 
sos de Uruguay, de acuerdo a una I 
mentalidad tradicional, son el ga-

I nado y la lana. ¿Otra vez?
La solución para Uruguay es 

transformarse en un país presta
dor de servicios, con carreteras, | 
telecomunicaciones, aeropuertos I 
-más de uno- y puertos de pri
mera línea, con costos competiti
vos. Es inconcebible que hasta 
hace un año y medio saliera más 
barato poner un producto en un I 
camión y llevarlo al puerto de 
Santos que usar el puerto de 
Montevideo.

¿Qué papel le asigna a la I 
I industria?
i A la industria uruguaya-dada •

la economía de escala- le res I 
difícil competir. Las textiles 1 
sileñas, con el excedente de f • 
duedón que tienen, pueden 11 
zar el Uruguay, lo que ocurr 
que no dan abasto a la cierna 
interna de Brasil. A escala inc 
trial, acá lo más coherente es 
tablecer una política de nicho 
mercado muy específicos, y' 
tar de salir a competir en un i 
nico. Sólo es posible hacerlos 
ves de productos que requis 
mano de obra especializada, • 
Uruguay tiene, lo cual requ 
cambios estructurales.

Algunos analistas tiende 
destacar los ejemplos del suc 
te asiático, que deberían sei- 
nidos en cuenta en el Urugy 
Ellos tienen un nivel de tec 
logia y programas educafl 
superiores. Hay países asiáH 
como Corea o Japón, qiM 
tecnología están un siglo!I 
lantados.

TELS.: 928139-928140
J.HERRERA Y OBES 1222

¡y: 4 16 de agosto de 1996.



K SECTOR X
r E K l/ estados unidos compra menos pero paga más

[ Argentina es el principal 
comprador de calzado uruguayo

Exportaciones por 17,3 millones de dólares en el 95
4 s cinco principales industrias uruguayas productoras de calzado a principios de la década -una de las cuales 

ara) cerró sus puertas- producían en 1990,1063 000 pares de zapatos para el mercado Interno y 721200 pares 
a la exportación. A 1995 la producción de este grupo de grandes industrias -para la escala nacional- se ha visto 

v teiinuida, tras una acelerada caída, a 146 000 pares para el consumo local y a 680 000 para las ventas externas. En 
.. v mjunto, 40 empresas integran el sector, que tiene una exportación anual que ascendió en 1994 a 4,4 millones de 

bu jes de zapatos, por un total de 21,3 millones de dólares. En 1995 las ventas extemas cayeron casi un 30 por ciento 
orificaron un ingreso de 17,3 millones de dólares. Hacia Argentina se dirigieron, en el último año, casi la mitad del 
i len total de ventas al exterior de zapatos uruguayos. El ingreso más significativo, sin embargo, provino de las 

Moprtaciones a Estados Unidos que fueron por un total de 9,9 millones de dólares el año pasado. Los industriales del 
¡ 2do aseguran que entre el 60 y el 70 por ciento de la producción de zapatos de cuero se realiza en talleres 

fonales, mientras -sostienen- las importaciones del sudeste asiático prácticamente se han adueñado del mercado 
' 'tonal de calzado deportivo, y tienen una fuerte presencia en el resto del consumo local de calzados.

industria del calzado en el Uruguay | 
. experimentando una disminución en sus

- | t2sdeproducdón,deempleoydeexpor-
.SegúnlasEncuestasIndustrialesAnua- 

: Instituto Nadonal de Estadística (INE) 
ra .)r agregado bruto bajó en términos ab
luís y en la participación en el valor agre- 
ipdíndustrial total. El valor bruto de la pro
ís ón de calzados -que era de un 1,2 por 
ífai del total industrial en 1988- pasó a 
V10,97 por ciento en 1993. Del mismo 

" el valor que agrega a la producción 
' üiíén ha disminuido, hecho que la Cá- 

,l bidé la Industria del Calzado atribuye a 
'^corporación de insumos a la produc- 

con mayor valor agregado que antes. ¡ 
r ; as exportaciones de calzados han dismi - 

! ’ * r ¡) en cantidad de pares y, por ende, tam- 
si se miden en millones de dólares. En 
se exportaron 4 millones y medio de 
de calzado por un valor de 25,4 millo- 

'• i le dólares. Las ventas al exterior en 1994 
-■ Ó mi de 4,4 millones de pares de calzado, 
«#Tnn total de 21,3 millones de dólares. En 

n, el volumen de zapatos exportados cayó
1 lr ii|8,3 por dentó -en comparación a la can- 

: i de pares exportados en 1994-y signifi-
- nín total de ingresos por este concepto de

millones de dólares.
*V!. Argentina es el país comprador de mayor
f ’^tidad de zapatos uruguayos, ya que en el

’ < tino país se coloca la mitad del volumen
-‘ jl de nuestras exportadones en el sector.

El mayor comprador de calzado nadonal -si 
se mide en cantidad de dólares- es Estados 
Unidos, destino al que se colocaron 9,9 mi
llones de dólares en el último año. Las expor
tadones de calzados a la Unión Europea -que 
fueron de 1,3 millones de dólares en 1994- 
cayeron a 243 000 dólares en 1995. Brasil, el 
otro gran comprador de calzados nadonales, 
tiene un 14,2 por dentó de partidpadón en 
el destino de las exportadones uruguayas de 
este sector y hada el vedno norteño se diri- 

Talleres ‘informales’ producen

60 a 70 por ciento de los zapatos

Las dificultades de las empresas del calzado para vender en el mercado interno son crecien
tes. Según la Cámara de la Industria del Calzado se deben, por un lado, al crecimiento de las 
importaciones que ha hecho “estragos” en la producción de calzado deportivo y, por otro, a la 
actividad informal que se realiza en nuestro país, en materia de calzado de cueros.

Si bien la Cámara -que cuenta con un total de 40 empresas asociadas- no arriesgó cifras más 
exactas, estima que en el entorno del 60 al 70 por ciento del calzado de cuero que se produce en 
nuestro país, que se consume en el mercado interno, proviene de empresas ‘informales*.

El presidente de la Cámara de la Industria del Calzado, Elbio Bagnulo, destacó -en diálogo con 
Posdato- que existen “poderosos indicios de prácticas desleales de comercio” en la industria del 
calzado, a nivel internacional. El dirigente industrial asegura que esas prácticas son evidentes si se 
considera, por ejemplo, el precio internacional del cuero. Realizando la comparación del valor del 
producto en el mercado mundial se constata que los zapatos que llegan -por ejemplo, de los 
países del Sudeste Asiático- tienen un precio inferior al de una de sus materias primas que, en 
términos reales, constituye la mitad del valor del producto final. De acuerdo a estudios realizados 
a nivel internacional por la organización Unido, el 70 por ciento del mercado mundial de calzado 
se encuentra protegido contra las importaciones del producto.

I gieron, en 1995, un total de 423 000 pares de 
zapatos por un monto de 2,5 millones de dó
lares.

Cayó un 3,3 por ciento nivel de 
actividad en primer trimestre del 96

La producdón de calzado a nivel nadonal 
cayó durante todos los trimestres del año 1995, 
acumulando un descenso total de 21,8 por 

I dentó en su producdón y en el primer tri-
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mestre de 1996 el nivel de actividad en este I 
sector también descendió, en este caso un 3,3 
por ciento. En 1994, la producción de zapa
tos había crecido un 4,7 por ciento, en rela
ción a 1993.

Los precios de los calzados uruguayos de 
exportación se ubican en un promedio de cin
co dólares el par. Sin embargo, los zapatos 
que se venden a Estados Unidos -uno de los 
países que los paga mejor- tienen un precio 
de 17 dólares y medio el par. Los precios de | 
importación de zapatos -que en 1993 eran, | 
en promedio, de 5,3 dólares el par- en 1995 
fueron, promedialmente, de 4,2 dólares por 
par. La Cámara de la Industria del Calzado | 
asegura que estos valores de los zapatos im-

Calzados en la región

Brasil es el mayor productor de calzados 
entre los países que integran el Mercado Co
mún del Sur (Mercosur). En 1974 producía 
214 millones de pares anualmente y hoy pro
duce 500 millones de pares en 4 000 empre
sas, que emplean aproximadamente a 280 000 
personas. Sus exportaciones estaban dirigidas 
a Estados Unidos y las ventas al exterior del 
vecino norteño se han tomado cada vez más 
dificultosas debido al sobrestock estadouni
dense y a la competencia del Sudeste Asiático. 
La apertura del mercado canadiense ha per
mitido que Brasil se encuentre realizando ex
portaciones hacia ese país. La demanda inter
na de Brasil asciende a 360 millones de pares 
al año, pero -en los últimos-tiempos- se está 
viendo satisfecha en gran medida por zapatos 
provenientes de los países del Sudeste Asiáti
co. El mercado brasileño se reparte en un 20 
por ciento para calzado de cuero, a 20 por 
ciento asciende el consumo de calzado de
portivo y el 60 por ciento corresponde a cal
zado de caucho y plástico.

Argentina produce 100 millones de pares 
de zapatos al año con unas 120 empresas y 
I 500 pequeños talleres que ocupan aproxi
madamente a 20 000 trabajadores.

En nuestro país, existen 40 empresas 
asociadas a la Cámara de la Industria del 
Calzado y la gremial estima que entre un 
60 y un 70 por ciento de la elaboración de 
calzado de cuero es realizada en talleres 
informales. La creciente importación de 
calzado de los países del Sudeste Asiático 
se ha apoderado de gran parte del merca
do interno nacional, mientras la informali- 
zación es el otro gran punto preocupante 
para los industriales del sector. A nivel de 
desarrollo de tecnología, la industria uru
guaya se encuentra por debajo de la de los 
países vecinos, al igual que en capacidad ins
talada en este sector manufacturero.

portados en el mercado uruguayo han des
cendido aún más en 1996 y estiman que el 
valor promedio por par ha llegado este año al 
entorno de 3 dólares.

Fuerte aumento de las 
importaciones del Sudeste Asiático

El mercado del calzado deportivo de nues
tro país ha sido “prácticamente en su totali
dad” invadido por productos del Sudeste Asiá
tico (China, Hong Kong, Taiwan, Corea, 
Vietnam, Tailandia, Filipinas e Indonesia), de 
acuerdo a informaciones de la Cámara de la 
Industria del Calzado. En 1993 las importa
ciones de ese origen ascendían en nuestro país

Principales productores de calzados

Fuente: Intemational Yearbook of Industrial Statistics

| a un 24,7 por ciento del volumen total de las 
compras de zapatos deportivos del exterior y, 
en 1995, un 49,8 por ciento de los zapatos 
importados eran de ese origen.

Las importaciones de calzado deportivo a 
Argentina se han mantenido en su cantidad, 
pero los precios han descendido sensiblemen
te. Chile mantiene sus exportaciones de cal
zado deportivo a nuestro país, con precios 
promedios que la Cámara de la Industria del 
Calzado considera “muy bajos” ya que osci
lan en los 3,3 dólares el par. En las compras al 
exterior de calzado deportivo los precios han 
disminuido en los últimos dos años: en 1993 
eran de un promedio de 7,2 dólares el par 
mientras en 1995 fueron de 5,3 dólares por 
par.

Las importaciones de calzados no depor
tivos han crecido -en cantidad de pares y en 
montos en dólares-ya que en 1993 se impor
taron 2,9 millones de pares por un valor de 
16,3 millones de dólares, mientras en 1995 se 
compraron a otros países 4,6 millones de pa
res por un valor de 19,1 millones de dólares.

Argentina perdió el primer lugar en las 
importaciones de zapatos no deportivos a 

| nuestro país y se apoderaron de esa partiápa-

China es el país que 

produce y exporta rrrv

□ China

□ URSS

■ República de Corea

■ Brasil

■ Italia

China es el país que produce más zat jl 
tos en el mundo -2 700 millones de pa ¡ 
al año-, seguido por la ex Unión Soviéi i 
con 820 millones de pares. Corea pro t 
ce 535 millones de pares anualmente o c 
pando el tercer lugar, mientras Brasil tie y 
el cuatro en el ranking, con un total | i 
503 millones de pares. La producción mi < 
dial de zapatos es de aproximadame» j 
9 800 millones de pares.

En la prodt i 
ción de calza, c 
deportivo, tai 
Europa -salvo1 ■ 
gunas regiones I 
Italia- han deja- o 
de realizarla y | 
75 por ciento •- i 
la producci* i 
mundial de es r 
tipo de zapatos | 
realiza en el S | 
deste Asiático, i 

China es I 
país del munt I 
que exporta rr i 
zapatos, con cifr I 
cercanas a los 8 I 
millones de pan í

■ Taiwan

■ Japón

■ Tailandia

■ Estados Unidos

■ India

Lo siguen Hong Kong,Taiwan y Corea o I 
625,379 y 363 millones de pares expon | 
dos, respectivamente.

Estados Unidos es el país que impor I 
mayor volumen de calzado —I 097 mili 
nes de pares— seguido por Hong Kor j 
con 682 millones, Alemania con 317 n i 
dones; Francia vende fuera de sus fro | 
teras un total de 212 millones de pan i 
mientras Gran Bretaña exporta 209 n 1 
dones de pares.

El mayor consumo mundial de cala 
dos se realiza en América del Norte y Ce i 
tral con I 728 millones de pares por ar 
seguido de Europa Occidental con I 5'r| 
millones de pares. Ocho países de est i 
regiones lideran el ranking de consumo pfl 
cápita. El país que más consume es Sur 
con 6,4 pares de zapatos al año; lo siga 
Francia con 5,9 pares de zapatos per cá* 
ta al año; luego Estados Unidos con !! 
pares y Gran Bretaña con 5,1 pares de;i 
patos por persona al año. En nuestro p; 
los industriales del cuero no arriesgan u 
cifra de consumo promedial debido átt 
“alta informalización” que entienden “(fes 
cil de estimar”.

R. 16 de agosto de 1996.
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tu'.'r ilos calzados provenientes del Sudeste 
tw I. .ico. El volumen de las importaciones de 

do no deportivo de los países del Sudeste 
■ -»ni.' ico se incrementó un 175 por ciento en 

> timos dos años -de 1993 al 95- mientras 
•: veron un 131 por ciento, medidas en dó- 

' . as importaciones de los países del Su- 
Asiático -que lideran las compras uru- 

r; ras al exterior- representan un 55,7 por 
medidas en cantidad de pares.

tti, íaen‘partes’ de 
»t. u^los grandes vecinos

os aranceles de los calzados que in- 
. jun de los países extra Mercosur caye- 

ciile un 40 a un 20 por ciento y -dentro 
• >c (región- los aranceles alcanzan un ni- 
, «1 el 18 por ciento, hechos que preocu- 
' i la Cámara de la Industria del Calza- 

¿o prque entienden que se les hace suma- 
* . ti¿ :e dificultoso competir en las actuales 

inficiones. Los aranceles para las impor
tunes de partes de calzado -que se en-

*aban en el entorno del 25 por ciento 
‘ -• 993- también descendieron a un 18 
'onliento para los países extra Mercosur y 
c rican en un cero por ciento para los 

s de la región. Esta situación del mar- 
gulatorio alcanza a las compras de par- 
e calzados que se han incrementado

La industria del calzado se va

de los países desarrollados

Un continuado e importante cambio se ha producido en los últimos años en la estructura de 
los países productores de calzado en el mundo, ya que esta industria se ha'trasladado' desde los 
desarrollados a los que se encuentran 'en vías de desarrollo'. En 1979, los países industrializados 
producían el 24 por ciento de los calzados en el mundo, mientras a los países *en desarrollo' 
correspondía un 53 por ciento de la producción. En 1990, un 18 por ciento se produce en los 
primeros países mientras que un 69 por ciento proviene de los segundos.

Los tres países líderes en la producción de calzados continúan siendo Italia, Francia y Estados 
Unidos, quienes participaban en 1980 con un 42,4 por ciento del valor agregado mundial y en 
1992 lo hacían con el 37,2 por ciento del total. Alemania -que ocupaba el cuarto lugar en 1980 
con el 7,1 por ciento del valor agregado mundial- en 1992 ocupó el séptimo lugar con el 4,8 por 
ciento. Gran Bretaña sigue ocupando el quinto lugar en el mundo, a pesar de que también ha 
bajado levemente su participación en el total.

México, en cambio, se encuentra entre los países cuya participación ha crecido: en 1980 
producía el 5,1 por ciento del valor agregado mundial mientras en 1992 pasó a ocupar el cuarto 
lugar con una participación del 6,5 por ciento. En 1980, España y Brasil participaban con el 4,6 por 
ciento y el 3,8 por ciento, respectivamente, mientras que en 1992 lo hacían con el 4,7 por ciento 
y el 3 por ciento.Japón, sin embargo, vio crecer su participación del 3,2 por ciento en 1980 a 4,9 
por ciento en 1992. Yugoslavia, Canadá, Australia y Austria, que en 1980 aparecían con participa
ciones del entorno del uno y dos por ciento cada uno, en 1992 pasan a tener participaciones 
menores al 1,4 por ciento del conjunto de la creación del valor agregado mundial. En 1992, los 
países que ven aumentar su participación a nivel mundial son Corea (2,4%), Portugal (1,9 %), 
Argentina (1,4 %) y Sudáfrica (1,4 %).

México sigue siendo el mayor productor de calzados de los países en desarrollo, medido en 
valor agregado. Los países asiáticos incrementan cada vez más su participación. Corea, por ejem
plo, en 1992 ocupa el tercer lugar entre los países en desarrollo -con una participación del 7,6 
por dentó-; India el cuarto con 7,3 por ciento y Taiwan el noveno con 2,7 por dentó.

Evolución de los precios del calzado en Uruguay

Niño

1990 1991 1992 1993 1994 1995

Hombre

vente: Asesoría económica de la CÍU en base a datos del INE*¿3
‘'Cesiblemente, en especial provenientes de 
0* 4 (sil y Argentina.

r>-í|e inversión 

¡El nivel de inversión en la industria del
zado -de acuerdo a la Encuesta Indus-

trial Anual del INE- cayó especialmente 
en los años 1990, 91 y 92. La formación 
bruta de capital fijo como porcentaje del 
valor bruto de la producción cayó de un 
1,57 por ciento en 1989 aun 0,55 por ciento 
en 1993. La participación de la inversión 
de la industria del calzado en la formación 

bruta del capital fijo en el total de la indus
tria también se vio disminuida de niveles 
de un 4,77 por ciento en 1989 a un 2,06 
por ciento en 1993.

El personal ocupado en la industria za
patera, mientras tanto, también ha dismi
nuido: en 1989 se ocupaban un total de 
3 918 trabajadores mientras que en 1995 
existían en el sector 2 144 puestos de tra
bajo ocupados. En el primer trimestre de 
1996 el personal ocupado en este sector 
industrial descendió un 22,4 por ciento y 
este guarismo había alcanzado a una caída 
de un 25,6 por ciento en 1995 y de un 12,7 
por ciento en 1994. La cantidad de horas 
trabajadas en el sector disminuyeron prác
ticamente en los mismos porcentajes que 
el personal ocupado, en los últimos tres 
años. De acuerdo a un estudio realizado 
internamente, en base a una muestra de sie
te empresas grandes (de más de cien em
pleados) de la industria del calzado, emplea
ban en 1990 a 1 759 trabajadores mientras 
que en 1995 generaban solamente 543 
puestos de trabajo. En esta información in
fluye especialmente una empresa que ce
rró en 1991 y otra que dejó de producir en 
él primer semestre de 1995.



URUGUAY COMO PAIS DE ENCUENTRO
EMPRESAS

Ministerio de Turismo crea Buró de Convenciones
Con la intención de que Uruguay se I 

transforme en un “país de prestación de 
servidos”, el ministro de Turismo, Benito 
Stem, creó el Buró de Convendones de la 
cartera. En el acto de inauguración, que 
contó con la presenda del vicepresidente 
de la República, doctor Hugo Batalla, el 
ministro expresó que “el turismo de even
tos es uno de los segmentos de mayor cre
cimiento dentro de la economía mundial”. 
En ese sentido, al enfatizar que un segmen
to significativo del flujo de turismo recep
tivo que redbe nuestro país está motivado, 

principalmente, por negodos, sostuvo que 
“Uruguay tiene que aprovechar esta cir- 
cunstanda al máximo, y para eso hay que 
brindar excelentes servidos, lo que desde 
ahora se hará de un modo profesional a tra
vés de este Buró de Convendones”.

Por su parte, Batalla señaló que “las ten
dencias internacionales para realizar re
uniones de trabajo apuntan, cada día más, 
a países pequeños donde imperen la segu
ridad y la tranquilidad”, y, en esa perspec
tiva, valoró que “Uruguay tiene la suerte 
de poder brindar esos dos requisitos”. Tam

bién destacó que el turis
mo, con la creación del 
Buró de Convendones, 
tendrá más inddenda en 
la creadón de puestos de 
trabajo.

Con el eslogan “Uru
guay, país de encuentro”, 
el Ministerio desea con
solidar el turismo de todo 
el año, proyectándose 
hada la región, e intema- 
donalmente, a través de 
la organizadón de semi
narios, congresos, ferias, 
convenciones, 
reuniones y festivales.

Para Stem “Uruguay posee vent> 
comparativas que lo distinguen noto» 
mente”, razón por la cual se ha decid 
-“con fuerza y convicdón”, apuntó- estr 
turar una estrategia que investigue los c 
tintos mercados. Comentó que “todos* 
estudios que hemos realizado han da 
como resultado que el país posee segv 
dad personal, estabilidad sodal, inffaestr 
tura -que se ampliará con nuevos empn 
dimientos-, variedad de escenarios, bt 
clima, excelentes comunicadones y, soV 
todo, su gente. Con todos esos ingredú 
tes estamos seguros que el Uruguay v i 
ser en poco tiempo un país de encuentr

El Buró de Convendones fadlita 
formadón sobre la infraestructura rece 
tiva con la que cuenta el país, estable 
contactos con profesionales del sector»* 
rístico -como agendas de viajes, hotel 
transportistas, establecimientos de g 
tronomía o empresas organizadoras 
congresos- facilitando los presupuesi 
y brindando apoyo institudonal en rece 
ciones y visitas* de personalidades al pí 
Para el Ministerio de Turismo, con 
puesta en marcha de esta inidativa se al 
una nueva etapa para que el turismo 
todo el año no sea una quimera sino u 
realidad.

INFORMÁTICA

Hasta el 2000, IBM junto 
a los Juegos Olímpicos

En la Tercera Muestra, y exposición, de la Informadón y la 
Oficina que se realizó en el Latu, los visitantes del stand de IBM 
eran recibidos por conoddas personalidades que les explicaban 
los adelantos tecnológicos que ofrecen los nuevos artículos de la 
marca. Esta empresa fue sponsor ofidal de los Juegos Olímpicos 
de Atlanta y ha sido designada como patrocinador Informático 
mundial para los Juegos hasta el año 2000. Una vez terminado el 
evento celebrado redentemente en Atlanta, IBM comenzó a pla
nificar los Juegos de Invierno de 1998 en Nagano, Japón, y los de 
Verano del año 2000, en Sydney, Australia. En Atlanta, IBM cal
culó los resultados de 271 pruebas, que reunieron a más de 10 000 
atletas, y distribuyó al instante los resultados a los 15 000 perio
distas que cubrían el evento, brindando informadón a los 2,5 mi
llones de visitantes y a una audienda global, a escala mundial,

evaluada en 3,5 billones de telespectadores.
Paralelamente, IBM propordonó también datos para su c 

tribudón en el World Wide Web y creó un sistema de base 
datos on-line con correo electrónico que contuvo miles de da¡ 
de los Juegos Olímpicos. En razón de su desempeño, IBM est 
presente en los próximos Juegos.



BUZAMIENTO

l uevo producto
ías pasados, en el Club de

* i1) le Punta Carretas, la em- 
uruguaya Sadimar SA, 

/sentante de Docol Ltda, 
¿sitó una nueva línea de 

atía de lujo. Se trata dé una 
. u Esa brasileña que opera en 

i idad de Joinville, Santa 
_ urina, en una fabrica que 

usía a 800 operarios espe
didos. El 5 por ciento de 

¿ jmiración es reinvertida en
logia y tiene una capacidad instala- 

' ra producir 200 toneladas por mes.
< n (ocasión se mostraron varios de los 

, frac tos que se desarrollan en su plan- 
-. u villas de descarga, líneas automáti- 

l s grifería de lujo y fina terminación, 
(itícluye un baño de oro 24 quilates 
an ierre hermético. La línea 

I INNOVACIÓN

Shell lanza 
Helix Ultra
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hell Uruguay SA realizó 
[aras del Lago el lanza
do de su nuevo produc
hen Helix Ultra, un lu- 
<nte den por dentó sin- 
p. Este producto ha sido 
lado sobre la base de una 
izada tecnología en componentes sin
os y aditivos multifundonales. Es un 
je para motores de alta performance. IM

<XÍARACIÓN

vdvicom no 
imbia los 

Mineros
Con reladón al artículo apareado 
un órgano de prensa de 

vjntevideo, la empresa Movicom 
(iró que no ha habido cambio 

'j zimo en la numeradón para acceder 
7‘ < as servidos. Por tanto, los usuarios 
Jp' íMovicom seguirán discando 09 
b ' 4vio al número deseado, ftl

M

al mercado

A S

Juan Comas Arocena; Eduardo Ferreira; 
Favlo Nielsen, gerente de marketing de 
Docoal Ltda, y Nicanor Comas Arocena.

automática de Docol permite la optimi
zación de la distribución del agua pota
ble, economizando de esta manera hasta 
un 77 por ciento del consumo. ftl

El gerente general de Shell Uruguay, Frar 
Eiggin, junto a ejecutivos de la empresa.

BANCA

Ciclo de conferencias
Durante todo este mes el Banco de la 

República comenzó un ddo de conferen
cias dictadas en la Academia Nadonal de 
Economía. Las mismas tratan temas rela- 
donados con el sistema bancario nadonal 
y la inddenda del Banco de la República 
desde su creadón. Este dclo se enmarca 
dentro de las actividades que el Banco está 
llevando a cabo con motivo de su primer 
centenario. El acto de clausura será el día 
23 en el edifido 19 de Junio, ftl

AL DIVINO Y 
SANTO BOTÓN

Circula por nuestra dudad un correcto ca
tálogo que contiene propuestas comerdales 
de los negodos informales instalados en las 
ferias vecinales.

Este catálogo contiene una relevante in- 
fbrmadón que a continuación compartimos 
con nuestros lectores: plano de drculadón 
de la feria de Villa Biarritz, número identifi- 
catorio de las mesas en ese lugar, ubicación 
dentro del predio ferial, artículos que ofre
cen a la venta y número de “mesa” (local) 
con el que la mesa de Villa Biarritz opera en 
la feria del Parque Rodó, la que además tiene 
un concepto de información para después 
plasmarla en un impreso. Es probable que 
los sorteos que a fin de año realizan las ferias 
sean coordinados por la misma persona, o por 
un Comité de Promodóny Publiddad, como 
tienen las multinacionales.

Mientras esto ocurre en nuestro querido 
Montevideo, en Brasil los comerdos instala
dos tienen a la vista de sus clientes un mensa
je del Ministerio de Economía que transcri
be en más o menos los siguiente conceptos: 
“Evadir es delito. Sepa Ud. que cada vez que 
evade el pago de los impuestos generados por 
cualquier venta, está contribuyendo a que 
exista menos educadón, menos atendón en 
los servidos de salud, menos escuelas y hos
pitales. No contribuir al engrandecimiento 
de Brasil es delito. Entonces, para que exista 
mejor educadón, mejor servido en la salud y 
más escuelas, pida su boleta de compra”.

Esto parecería impracticable en nuestro 
país, pero al menos, ya que creemos ser una 
pobladón más culta, evaluemos si los predos 
que ofrecen los informales de la feria son por 
lo menos un 30 por dentó más económicos 
que los de los comercios instalados.

De no ser así, y luego de comparar cali
dad contra calidad, si no le cuesta el artículo 
a adquirir un 30 por dentó menos (23% de 
IVA +7 % de otros atributos), entonces sea 
consdente de que Ud. está evadiendo al di
vino y santo botón.



MONITOR CONSTRUCCIÓN, SALUD E INDUSTRIA 
SON LOS SECTORES MÁS CONFLICTIVOS

En el primer semestre del año 
cayó la conflictividad gremial

En el sector público se perdió el triple de jornadas laborales que en el sector privara

En el primer semestre de este año la conflictividad laboral se redujo en un 25,5 por ciento con respecto al mis» n 
periodo del año anterior. Hasta ahora, en 1996 se perdieron 451680 Jomadas de trabajo y hubo 95 conflictos c r 
detención de tareas. Los días de trabajo perdidos por paros generales representan el 19 por ciento de la conflictivid it 
del primer semestre de 1996, mientras que en 1995 significaron el 65 por ciento de las jomadas perdidas. Este hec l 
indica que la menor importancia de paros generales explica la caída del nivel de conflictividad registrada este año. ! 
por el contrario, se toman en cuenta únicamente los conflictos sectoriales y de empresa -dejando de lado los pai n 
generales-, las jornadas perdidas en 1996 fueron 366 442, cantidad mayor a la registrada en 1995, cuando se perdie^^ 

216 476.
por el economista Juan Manuel

La principal diferencia de este año con res- I 
pecto al anterior es la incidencia de los paros 
generales, tanto desde el punto de vista de su 
cantidad como del contexto en el cual se rea
lizaron. En 1996 se convocaron dos paros 
generales -por la reforma de la Ley de Segu
ridad Social y en solidaridad con los conflic
tos de Gaseba y Fibratex- mientras durante 
1995 se convocaron tres paros, en rechazo del 
denominado plan de ajuste fiscal, del proyec
to de reforma de la seguridad social y frente al 
presupuesto quinquenal propuesto por el go
bierno.

En cuando al contexto, en 1995, primer 
año de gobierno del actual presidente, doctor 
Julio María Sanguinetti, se realizaron refor
mas estructurales y definiciones legislativas de 
gran trascendencia, que generaron un impor
tante debate nacional del cual el movimiento 
sindical no estuvo ausente. Ello, sin duda, se 
reflejó en la magnitud de los paros generales 
efectuados.

Mientras las jomadas perdidas por paros 
generales explican el 19 por ciento de la con
flictividad en el primer semestre de 1996, en 
1995 los paros significaron el 65 por ciento 
de las jomadas perdidas. Esta diferencia indi
ca con claridad que la menor importancia de 
los paros generales es la principal explicación 
de la caída de la conflictividad en lo que va del 
año. Si, por el contrario, consideramos los 
conflictos sectoriales y de empresa, excluyen
do en el análisis los paros generales, las joma
das perdidas en 1996 fueron 366 442, que re- I 

presentan una cantidad mayor a las perdidas I 
en 1995, cuando ese parámetro se situó en 
216 476.

Es decir que la conflictividad total en lo 
que va del año ha sido inferior a la del año 
pasado, pues a pesar de que en sectores y em
presas concretas ha sido mayor, este año se 
produjeron menos paros generales, cada uno 
de menor incidencia de los registrados du
rante 1995, cuando se discutían reformas es
tructurales de gran significación.

Perspectivas sectoriales

La construcción es el sector en el cual se 
perdieron más jomadas, que representan el 
22 por ciento del total de días laborales perdi
dos. En el primer trimestre del año se produ
jeron, en distintas obras, ocho accidentes fa
tales que explican el grado de conflictividad 
que afectó al sector en los meses de enero, 
febrero y marzo. En ese momento, los con
flictos en la construcción representaron el 44 
por ciento -prácticamente la mitad- de la con
flictividad laboral del país. Ese panorama se 
redujo en los meses posteriores, relativizando 
el balance final del semestre, ya que en abril, 
mayo y junio no hubo nuevas muertes de tra
bajadores de la construcción.

La salud se encuentra, como sector y des
de el punto de vista de la conflictividad labo
ral del país, en segundo lugar, lo cual se expli
ca por varios factores. En el Ministerio de 
Salud Pública se desarrolla un conflicto, aún I 

no concluido, que implicó más de 140 ha k 

de paro. La causa de este conflicto la cor ? 
tuyen las diferencias de criterio en tome id 
reparto de partidas presupuéstales, aspecto * I 
bre el cual existe una diferencia entre la dir 
dón y los fundonarios de la cartera. A I 
conflicto se suma el provocado por el folie p 
miento de un trabajador -en un acódente «I 
boral- y las movifizadones realizadas er ¡r 
sector para impedir el derre de centros a: ■ 
tendales como el Hospital Filtro, el Hosp * 
Musto y el Hospital Pedro Visca.

La industria manufacturera fue el ter 
sector en conflictividad en el primer semes r 
de 1996, particularmente en el segundo t 
mestre del año, cuando sectores gremia. L 
como los gráficos y los metalúrgicos negoc r 
ron, y se movilizaron, por un nuevo conve; p 
colectivo. Sin embargo, el prindpal conflii.■ 
en la actividad industrial tuvo lugar en la íi 
ma Fibratex, inidado cuando la empresa 11 
cumple el convenio Aitu-Cot y, posteriorm™ 
te, demanda su flexibilizadón. Este conflM 
conduyó el pasado 6 de julio.

La educadón es el cuarto sector en i 
portancia, desde el punto de vista de la ce 
flictividad total del país. Los planes dd 
reforma educativa y la movilizadón por r 
joras salariales -que los gremios de la enr 
ñanza enmarcaron en su lucha contrn 
reforma educativa- explican que este s 
tor tuviera esta significativa participan 
en los niveles de conflictividad alcanza*. 
en el periodo._______________________jj
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arios y condiciones de trabajo 
cotias principales 
titas de conflicthddad

145,5 por ciento de la conflictividad glo- I 
■ i el país son conflictos cuya causa priiici- | 
n< ¡ la reivindicación de mejoras salariales.

, . ^es cuartas partes de los conflictos se pro- | 
oi en los últimos dos meses, cuando se co- | 
fil iaron a discutir nuevos convenios en la I 
lutria, lo cual generó un cierto grado de 
uoctividad, al tiempo que funcionarios de 
vsatos organismos de la administración 
nif ca encararon movilizaciones gremiales 

i»ihiaraiejorar su situación salarial en la Rendi-
Áóde Cuentas. Por esta causa, que se con- i 

i urd en el principal factor de conflicto entre ! 
. ., ms tidonarios públicos, en el sector público 

•* írdió el triple de jomadas laborales que
« isi sector privado.

e as condiciones de trabajo, sobre todo en
ístrucción, pero también en otros secto- | 
instituyen la segunda causa de conflicti- 

t ada, que explica la generación del 24 por 
' de los conflictos sindicales que vivió el 

k usté año. Otras causas de conflictividad, 
2* te tenor incidencia, residen en la solidari-

£kton gremios en conflicto (11%), el re- ! 

chazo de la reforma de la enseñanza (5%), el ¡ 
empleo (3%) y la represión sindical (2%).

El análisis de la 
conflictividad del semestre

La situación económica actual está mar- i 
cada por condiciones económicas que impul
san reestructuras de sectores y empresas que, | 
en algunos casos, responden a una crisis ya ¡ 
instalada y, en otros, a evitar caer en ella. La I 
política económica, expresión de una visión I 
de cómo enfrentar la difícil situación nado- | 
nal, tiene como objetivos reducir la infladón i 
-evitando la recesión- y aumentar la compe- ¡ 
titividad para mejorar la inserdón de la eco
nomía del país a escala intemadonal. En este 
conjunto de determinantes, las reladones la- i 
borales se conforman con comportamientos 
de los agentes, que, en algunos casos, respon
den a los temas permanentes, tradidonales, 
como las negodadones salariales (acuerdos 
vinculados a la distribudón del ingreso), y 
en otros, a factores nuevos, propios de la 
época de transformaciones que vive el país 
y el mundo.

La conflictividad, así como las negodado
nes, es una respuesta a ese múltiple condido- I 

namiento, los temas de siempre y los nuevos; 
los factores históricos (que determinan, por 
ejemplo, las condidones de trabajo) y las ten- 
aendas nuevas, son expresión de las culturas 
tradidonales y de las aaaptadones a una épo
ca impregnada de problemas nuevos. La si- 
tuadón de la industria, las medidas adoptadas 
para reducir el déficit fiscal y las malas condi
dones de trabajo en dertos sectores, ademas 
de las medidas sindicales contra algunas re
formas estructurales deddidas el año pasado 
y las adoptadas en solidaridad con algunos 
conflictos, son los principales Factores de con
flictividad del primer semestre del año.

Condiciones de trabajo

En el semestre, este tema fue uno de los 
temas más sensibles porque, en tres meses, 
Fallecieron ocho trabajadores en la construc
ción. De acuerdo a informadones del Banco 
de Seguros del Estado, el agrícola es el sector 
con más acddentes laborales, pero es en la 
construcdón donde se producen más acdden
tes fatales. El sindicato gremial, el Sunca, adop
tó una resoludón por la cual al día siguiente 
de la muerte de un obrero de la construcdón 
en un acódente laboral se realiza un paro de

Jn K G O
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tres horas. Esta decisión implicó que, en el I 
semestre, la construcción fuese el sector de 
mayor conflictividad. También hubo conflic
tos a causa de este tipo de accidentes en la 
industria del vidrio y en la salud. En ese sec
tor, en un hospital del Estado se produjo el 
fallecimiento de un funcionario en un acci
dente, hecho sobre el que se procesa una in
vestigación administrativa.

La búsqueda del equilibrio fiscal

Uno de los principales objetivos de la po
lítica económica es abatir el déficit fiscal, por 
considerarlo uno de los factores principales 
para la reducción de la inflación. En el presu
puesto para los cincos años de la actual admi
nistración, aprobado el año pasado, así como 
en directivas concretas para distintas reparti
ciones del Estado, se intenta reducir gastos o 
al menos no aumentarlos, pasando a depen
der la mejora del servicio de un eventual au
mento de ingresos propios, cosa que se inten
ta en algunos ámbitos. Este conjunto de deci- 
siones provocó o incidió, directa o | 
indirectamente, en varios conflictos, de natu
raleza muy diversa. Entre éstos se cuentan mo
vilizaciones en distintas Intendencias -por 
despidos-y en Salud Pública, por el cierre de 
centros hospitalarios.

La negociación
colectiva

negociación colectiva indica que aun
que se mantiene un ámbito de negociación a 
nivel de rama, hay un creciente número de 
acuerdos de empresa, en los cuales se acuer
dan formas de flexibilidad para adaptar las con
diciones de trabajo y las formas de remunera
ción a la situación difícil por la que atraviesan 
las empresas. Debe destacarse este hecho,que 
por su importancia es novedoso en nuestra 
negociación colectiva, y que ocurre tanto en 
las empresas privadas como en las públicas.

En el periodo se firmaron acuerdos colec
tivos en varias ramas de actividad como la in
dustria aceitera, del calado, del cuero y rra- 
rroquinería, química, radios de Montevideo, 
instituciones deportivas, cooperativas de con
sumo; en Paycueros, Métodos del Uruguay, 
Fábrica Nacional de Cervezas y Administra
ción Nacional de Puertos, entre otras. En va
rios convenios se establecen cláusulas origi
nales, como remuneraciones por productivi
dad (es el caso de la ANP), flexibilidad en los 
tiempos de trabajo (es el caso de Paycueros y 
FNC), polifuncionalidad y regulación de la ac
tividad sindical.

En los últimos dos meses del semestre se 
incrementó la demanda de mejoras salariales 
en distintas reparticiones del Estado. Los 
gremios de la enseñanza, del Ministerio de 
Ganadería, Agricultura y Pesca, de Salud 
Pública y del Poder Judicial realizaron mo
vilizaciones exigiendo que en la próxima 
Rendición de Cuentas se incluyan mejoras 
en sus ingresos.

La situación de la industria

La crítica situación de la industria genera 
una serie de problemas en las relaciones labo
rales que podríamos clasificar, o diferenciar, 
en tres grupos. En primer lugar, empresas que 
tienen dificultades para cumplir sus compro
misos salariales. En segundo lugar, negocia
ciones colectivas en las cuales empresas en di
ficultades suelen presentar fórmulas de mo
deración salarial que, en general, son 
rechazadas por los sindicatos. En tercer lugar, 
empresas que quiebran o reducen su perso
nal. En cuarto lugar, casos en los cuales se in
tentan reestructuras orientadas a mejorar la 
eficiencia, procesos en los cuales los sindica
tos han tenido respuestas variadas. En distin
tas empresas del sector se han producido una, 
o varias, de las situaciones señaladas, lo que se 
reflejó en las relaciones laborales.

La pérdida de empleos, fundamentalmen
te si se produce la quiebra de la empresa, no 
ha sido un factor importante de conflictivi
dad, definida como la originada en detención 
de tareas. Ello se debe a que, por un lado, tie
ne poco sentido realizar paros en una empre
sa cerrada, y, por otro, si no se produjera el 
cierre de la empresa pero la crisis y la amena
za del trabajo fuera elevada, la capacidad de 
resistencia sindical y la utilidad de ese tipo de 
movilización sería muy relativa.

Sin embargo, la problemática social que 
genera la pérdida de empleo es muy superior 
a lo que se expresa en conflictos. El cierre de 
Sevel, Alpargatas y Agroindustrias La Sierra, 
y en general la pérdida de puestos de trabajo, 
es un factor permanente de tensiones labora
les que el PIT-CNT ha intentado canalizar a 
nivel central, a través de su Comisión de 
Empleo, creando vínculos con asociaciones 
empresariales e instituciones sociales, cultu
rales y religiosas, entre otras, con las cuales 
intenta elaborar propuestas para aumentar el 
empleo.

La industria manufacturera es uno de 
los sectores en los que se producen mayor 
cantidad de conflictos y negociaciones, que 
responden a una amplia gama de proble
mas. No siempre se encuentra una solu
ción razonable, particularmente cuando la 
crisis es profunda. En estos casos también 

I la negociación salarial es más difícil. Se

Perspectivas

La negociación de convenios salariales c B 
él sector privado y el reclamo de mejoras • B 
el sector público serán los principales fecé a 
res de conflictividad en el segundo semesom 
aunque a ellos pueden sumarse algunos fect ti 
res sobre los cuales actualmente existe ince ti 
Adumbre. La negociación en él sector privac d 
no originó una conflictividad importante en » 
primer semestre, aunque en los últimos de ti 
meses tuvo un crecimiento significativo y » 
guramente se acentuará en lo que resta d r 
año. La reestructura en curso en la activiá i 
productiva es también potencialmente gen» H 
radora de conflictos y tensiones sociales. E | 
el sector público, la demanda de mejoras safe I 
ríales en ocasión de la Rendición de Cuent e 

y, eventualmente, la Reforma Educativa y d » 
Estado, parecen ser los principales factores c I 
tensión laboral.

En conclusión, es previsible que la confli 
Avidad del segundo semestre supere la del pr ' 
mero, tanto en el sector público como en -1 
privado, pero difícilmente alcance el nivel d | 
segundo semestre del año anterior, cuando I 
concreción de las reformas estructúrala -4 I 
raímente aprobadas- y la discusión del prest | 
puesto quinquenal signaban él momento efir* 
cual se produjo un muy elevado nivel de co<

I flicAvidad. Considerando que la conflictivida I 
del primer semestre fue inferior a la constas | 
da en 1995, seguramente la que se registre e | 
1996, en su conjunto, será menor a la del añ fe! 
pasado.

constatan distintos tipos de estrategias er a 
presariales y sindicales. En algunos cas ® 
hay respuestas meramente defensivas^: fe 
con conflictos o sin ellos, no parecen s r 
soluciones definitivas. Por otro lado, en < fe 
gunos casos, se buscan respuestas origin jí 
les, que apuntan a conformar un tipo • I 
relaciones laborales más adaptado a la sfe 
tuación actual.

Otras causas de conflictividad fueron»I 
rechazo a la reforma educativa -que oripl 
nó medidas en la UTU y en enseñanza s i 
cundaria- y el cuestionamiento a la Leyt 
Reforma de la Seguridad Social, aproba 
en 1995, razón por la cual se hizo un pa 
general ante el rechazo de la Corte Elect 
ral de tramitar la realización de un plebl 
cito para anular ciertos artículos de esa 1< fe 
El PIT-CNT llevó a cabo también un pa 
general en solidaridad, durante conflicto 
con el gremio de Fibratex, y espeáalmer •» 
con la huelga de hambre de tres trabajad 
res de Gaseba.

♦Programa Modernización de Itfl 
Relaciones Laborales-UcudM

RJ: 12 16 de agosto de 1996.



INDICADORES
LA TENDENCIA RECESIVA EN LA 
PRODUCCIÓN PARECE REVERTIRSE

¿i Signos de reactivación
uu. «f I Producto Bruto Interno (PBI) del Uruguay creció en el primer trimestre de 1996 un 0,4% con respecto al primer 
fe Jtrestre de 1995; en ese periodo, a su vez, había crecido un 1,7% con relación a Igual periodo de 1994. Este resultado, 
1 uj ten no refleja un comportamiento muy dinámico del volumen de la producción, parece no coincidir con la recesión 
' - iral de actividades que es percibida por parte de la gente. ¿Es que la recesión ha sido superada y estamos comen- 

^Wio a vivir una nueva etapa? Si esto fuera así, ¿por qué persiste un desempleo del orden del 12% de la población 
pera, que es mayor al promedio de los años 1991 a 1994 -del orden del 9%- y aún mayor al de 1995 -del orden del 

'>-? ¿Cómo debe entenderse la situación de la economía real en el país?

> j/dGi In instrumento que nos resultará ade- 
.xficjo para responder estas preguntas es 

iderar la serie del denominado “Pro- 
.• ••.ico Bruto Interno desestacionalizado”. 
«ufcfc reducción, a lo largo del año, tiene va- 

¿sones explicadas por factores estaciona- 
®r. orno las fiestas para el comercio o las 

-¿¿*£has, entre otras. El BCU, además de 
. nar la evolución del PBI, construye otro 

_ icíiador del volumen de producción que 
iiiiide eliminando los efectos de la esta-

• alidad, y permite apreciar la tendencia 
11 está siguiendo más allá de este tipo de 
rores. El cuadro anexo expone las varia- 

!¿-es del PBI desestacionalizado por tri- 
.píres.

..Ja Observando la evolución de este indi
ca ir, puede verse que la economía uru- 

•; 'Kya, tras una etapa de crecimiento, en- 
" j ¿n un periodo de casi estancamiento en 
" ircer y cuarto trimestre de 1994. En los 

• w primeros trimestres del año 95, el vo- 
L ¿jen de producción cayó, con un pico 

tr’ portante del orden del 5 % en un trimes- 
f' xri en el periodo julio-setiembre del 95. 

ifíalmente, en el cuarto trimestre de 1995 
I primero de 1996, se revierte la tenden-

’ -> y se registra un crecimiento de algo más 
■* <3% en cada trimestre. Al compararse

trimestre con el anterior, un ritmo de 
í ^ ria del 5% trimestral llevaría a una caída 
’PBI anual próxima al 20%, y un creci- 

1 liento trimestral de más del 3 % podría lle- 
í'Hff -de repetirse en los cuatro trimestres 

i l año- a un incremento superior al 10%
■ - 1 PBI anual, lo cual no sucede cuando

d^wmparamos un trimestre con el mismo

Fuente: Banco Central del Uruguay.

I trimestre del año anterior.
El estancamiento de la economía uru

guaya se produce en el periodo preelecto
ral: los dos últimos trimestres del 94. Los 
tres trimestres de retroceso del volumen de 
producción coinciden con el periodo de 
cambio de gobierno y los primeros meses 
de gestión de la nueva administración: los 
tres primeros trimestres de 1995. Como se 
recordará, estos meses estuvieron signados 
por incertidumbres con respecto a la polí
tica cambiaría del nuevo gobierno, dudas 
respecto de cómo iba a encarar el tipo de 

I cambio y el desequilibrio de las finanzas

El mes de setiembre se considera nor
malmente como el momento a partir del 
cual no se ha generado nuevo retraso cam
biario. La nueva política cambiaría se fue 
consolidando, se aprobó la ley de mejora 
de la competitividad que contenía además 
un ajuste fiscal y se ensayó una política de 
tarifas públicas tendiente a mejorar el pa
norama global de las finanzas. Transcurrid- 
dos los primeros meses de la nueva admi
nistración, el horizonte apareció claro para 
los agentes económicos, los que estuvieron 
en condiciones de encarar emprendimien-

16 de agosto de 1996. 13



VARIACIÓN DEL PBI 

+ 3,1%

DESESTACIONALIZADO RESPECTO AL 
TRIMESTRE ANTERIOR

4T93 +1,8%

1T94 + 1,8%

2T94 + 3,2%

3T94 + 0,3%

4T94 + 0,2%

1T95 -1,2%

2T95 - 0,7%

3T95 - 4,9%

4T95 + 3,4%

1T96

La evolución de los sectores

tos con una mayor seguridad respecto al 
contexto en que los mismos se iban a desa
rrollar. El cuarto trimestre de 1995 y el pri
mer trimestre de 1996 exhiben una pro
ducción en crecimiento, y en porcentajes 
importantes. El periodo parece muy bre
ve para estar seguros de que se consolida 
la recuperación, pero la tendencia rece
siva en la producción parece revertirse 
claramente.

La consideración de cómo evoluciona 
el PBI por sectores de actividad muestra el 
crecimiento de la producción agropecua
ria, que se viene registrando desde hace 
tiempo, a lo que se adiciona un incremen
to de la producción de la industria manu
facturera, provocado fundamentalmente 
por la producción de la refinería de Ancap, 
que estuvo parada parte del primer trimes
tre del 95. Sin embargo, no deja de ser in
teresante anotar que el crecimiento de la 

producción industrial del primer trimesu i 
del 96 con respecto al trimestre i n medial > 
anterior, medido en términos desestacío ¡ 
nalizados, es superior a lo explicado po i 
Ancap. Por su parte la industria de la con* 
tracción en el primer trimestre del añ | 
acentúa su caída ya observada en 1995, coj 
lo que puede anotarse que en marzo no i 
advierte aún signo alguno de recuperada 
de esta actividad importante en cuantoj 
ocupar personal.

Es interesante observar la marcha del 
producción de los sectores de servicios, qu 
constituyen una porción muy importan? 
del PBI total. El sector comercio, restan 
rantes y hoteles, luego de experimentar un 
caída en el segundo y tercer trimestre de 
95, ha tenido un primer trimestre del 8 
con una producción estable con relacioné 
cuarto trimestre del 95, si consideramos la 
cifras desestacionalizadas. El sector trans 
porte y comunicaciones ha tenido un conf 
portamiento entre estable y levemente des
cendente, el cual es el promedio de subseo

SUPERINTENDENCIA DE SEGUROS Y REASEGUROS

Ante reiteradas consultas formuladas en las últimas semanas, se informa al público en general que las 
únicas empresas autorizadas a suscribir contratos de seguros de la Rama Vida en el territorio nacional son:

BANCO DE SEGUROS DEL ESTADO 
REAL URUGUAY DE SEGUROS S.A. 

COMPAÑIA COOPERATIVA DE SEGUROS SURCO 
ITT HARTFORD SEGUROS DE VIDA SA

Las pólizas emitidas por empresas no incluidas en la nómina precedente no están amparadas por la legisla
ción nacional y, por consecuencia, al margen de la supervisión del Banco Central. Asimismo, y de acuerdo a 
lo previsto en el art. 2do. de la Ley Nro. 16.426 de octubre de 1993 las partes (incluyendo al contratante del 
seguro) y sus representantes serán solidariamente responsables de los tributos y sanciones pecuniarias que 
correspondan.

Pd: 14 16 de agosto de 1996,
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URUGUAY
Evolución de la tasa de desempleo

Ate: Instituto Nacional de Estadística
Montevideo Interior Urbano
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arasue tienen diferente evolución. Mien- 
nsiúscienden el transporte por AFE y los 
shnps de ómnibus urbano y taxis, cre- 
Rn» ros medios de transporte, y especial- 
w’B] las comunicaciones, rubro que se ha 
ir «¿do muy dinámico. En el resto de los 
qvios parecen exhibir un comporta- 
Hdrp positivo los servicios financieros, los 

ios a empresas y los del gobierno, 
im$Je existen problemas para medir la 
rrdbcción de esta actividad, como sucede 

. ulquier país. En cambio, presentan un 
niiprtamiento negativo los servicios de 
^pimiento, los personales y los hoga- 
’td fe acuerdo al BCU.

MÚ qué no aumenta el empleo?

día actividad productiva ha presenta
rlas trimestres de resultados más bien 

idores, entonces ¿por qué los índices 
«¿psempleo se mantienen altos? El 
‘ofcnpleo del primer trimestre del 96 en 
ífrxtevideo fue de un 12,3%, como se 

s*kvó entre marzo y mayo. En el inte- 
hfltirbano se observó un aumento en el 

. :o trimestre del 95, y no se conocen 
:ifras del primer trimestre del 96. Esto 

7>> >61o es así desde el punto de vista del 
' mpleo, sino que la cantidad de empleos 

' economía ha bajado respecto del 94 y
dZí. No estamos frente a un desempleo
•focado porque más gente desea traba-

copino que estamos frente a un desem-
•Jt) acompañado de una disminución de
»intidad de puestos de trabajo en la eco-
|rnía. El desempleo parece haber crecido

TASA DE DESEMPLEO

Nota: El desempleo del primer trimestre de 1996 
en Montevideo fue del 12,3%. En Interior Urbano dicho 
trimestre aún no está disponible.

Montevideo Interior Urbano

1 er. Trim. 94 8,4

2do. Trim. 94 8,9 8,4

3er. Trim. 94 10,4 9,5

4to. Trim. 94 9,1 10,4

1er. Trim. 95 10,7 9,5

2do. Trim. 95 10,4 8,7

3er. Trim. 95 10,9 9,4

4to. Trim. 95 11,1 *11,3

en los últimos meses del 95 y, tal vez, en los 
primeros del 96, y se mantiene estable en 
niveles altos para el país.

Estos resultados pueden verse como 
compatibles con una evolución que se insi
núa positiva de la producción. La recesión 
productiva de los tres primeros trimestres 
del 95 planteó a las empresas la necesidad 
de aumentar su eficiencia para seguir en el 
mercado, y la evolución de la producción 
ha sido acompañada de un descenso de la 
ocupación. La industria manufacturera ha 
tenido una caída superior al 10% del per
sonal ocupado. Este proceso de búsqueda 
de eficiencia, de ensayos de reestructuras y 
reingenierías, proceso que abarca al pro

pió Estado -que ha reducido su personal-, 
debe exhibir un primer periodo en el cual 
la recuperación de la producción pueda no 
estar acompañada de un aumento del em
pleo, sino de su baja. La reactivación de la 
industria de la construcción, tanto por obras 
públicas como privadas, colaboraría a lo
grar un aumento sostenido de la produc
ción y el empleo, en un esquema de fun
cionamiento de la economía más eficiente.

La región ni cae ni está en un boom

Hoy alrededor del 45% de las exporta
ciones de bienes se realizan a países del 
Mercosur, y si a esto agregamos que más 
del 90% de los extranjeros que ingresan al 
país son de esa procedencia, puede pensar
se que más del 60% de los bienes y servi
cios que exporta el país lo hace dentro de la 
región: hacia la Argentina -nuestro mayor 
consumidor de servicios- o el Brasil -nues
tro mayor consumidor de bienes-.

La Argentina, sacudida durante 1995 
por el ‘efecto tequila’, acaecido 
en diciembre del 94, tuvo una 
caída del 4,4% de su PBI ese año. 
Trasladó efectos negativos hacia 
Uruguay, bajando su demanda de 
bienes y servicios. Sin embargo 
en estos meses de 1996 parece 
haber detenido su caída. Perió
dicamente se notan signos de una 
reactivación que no se consoli
da, y el desempleo sigue alto, en 
cifras nunca conocidas para la Ar
gentina. Pero la caída del 95 no 
parece estar agravándose, y su in
cidencia en Uruguay parece hoy 
ser más estable.

Brasil vivió un boom a fines del 
94 y primeros meses del 95, al ini
cio del Plan Real, que tuvo efectos 
positivos para Uruguay, los cuales 
ayudaron a compensar en parte la 
caída inducida por Argentina. Sin 

embargo, luego sobrevino una caída de acti
vidad en Brasil que, en estos últimos meses, 
está dando signos de reversión. Brasil se de
bate entre problemas estructurales que bus
ca solucionar y una actividad económica 
que busca que los ajustes estructurales no 
se hagan con su retroceso. Por ahora trans
mite también un efecto estable a la econo
mía uruguaya.

Para la economía nacional cabe entoné 
ces apuntar que hay signos de reactivación 
que pueden llegar a ser más importantes si 
se consolidan los procesos regionales de 
reactivación. w

Jorge Buscio

16 de agosto de 1996. RJ: 15



PUNTO 
J) E VISTA.

Políticas de competencia y liberalización comeres
por el Dr Rubén Tans

L as primeras experiencias legislativas 
sobre reglas de competencia que regula
rían los mercados datan de fines del siglo 
pasado, en América del Norte. Más re
cientemente se observa que países en de
sarrollo o economías en transición 
(ex socialistas) han legislado sobre reglas 
de competencia. A pesar de la similitud 
con los intentos de hace un siglo, las ra
zones de las nuevas propuestas difieren 
en forma importante. Hace un siglo, la 
preocupación principal era prevenir los 
niveles de concentración que pudieran 
dar origen al ejercicio de poder de mer
cado y a una inadecuada influencia polí
tico-económica, en un ambiente donde 
las asociaciones y adquisiciones entre em
presas, así como la consolidación y for
mación de trusts, era creciente. La nueva 
ola de legislación sobre competencia se 
verifica en sociedades donde la actividad 
económica se encuentra altamente con
centrada, en gran parte debido a las polí
ticas y la intervención gubernamental, 
que expresamente buscan ese objetivo. Es 
más, esa legislación se ve como un ins
trumento para acelerar el proceso de trans
formación hacia una organización de los 
mercados donde la actividad económica esté 
primariamente determinada por la activi
dad privada y las fuerzas de mercado, en 
lugar de la propiedad y el control estatal, 
como sucedía en el pasado reciente.

Es decir, la evolución durante un si
glo del rol de la legislación sobre regula
ción de competencia ha sido desde un ins
trumento que buscaba evitar prácticas de 
negocios anticompetitivas, a uno que pre
tende activamente fortalecer las fuerzas 
de mercado.

¿Es necesario que los países tengan 
una ley de competencia específica para 
fortalecer el cuadro de su política eco
nómica nacional? ¿Es que estas políticas 
que promueven la competencia como la 
liberalización del comercio internacional, 
las privatizaciones y la desregulación no 
son suficientes? ¿Es que la legislación 
sobre competencia no puede esperar, y 
debe considerarse luego de otras medi
das de mayor urgencia?

Una ley de competencia efectiva bus
ca evitar la erección de barreras a la en
trada artificiales y facilitar el acceso a los 
mercados; es más, complementa y forta
lece otras políticas, en especial la libera
lización comercial, promoviendo la com
petencia y la integración de los merca
dos locales e internacionales. Ello es 
particularmente relevante en aquellos 
casos donde la concentración por el lado 
de la oferta es muy importante, y sobre 
todo en aquellos casos donde el rol del 
Estado cambia en esencia. Es más, en al
gunos casos donde el Estado tenía un rol 
prominente en un mercado, de acuerdo 
a su rol político podría haber estado cum
pliendo un papel regulador de hecho, 
impidiendo de esa forma las conductas 
monopólicas; pero su retiro o el acceso 
de nuevos agentes, en algunos casos con 
más poderío que la empresa estatal, pue
de conducir a que al desaparecer las re
glas de juego no explícitas que su accio
nar hacía prevalecer, favorezcan una con
ducta monopólica, que una legislación 
sobre regulación de la competencia pue
da prevenir.

Esta situación tiene su correlato a ni
vel internacional, lo que puede eviden

ciarse en "un proceso de 
apertura comercial, ya sea 
unilateral o en el marco de 
la integración, en tanto los 
cariéis internacionales puedan divú | 
los mercados a través de acuerdos di 
jación de precios o de participado 'I 
mercados geográficos, y consecue I 
mente los importadores y las firmas>1 
tranjeras encuentren más beneficios» I 
parte de un acuerdo anticompetitivo I 
méstico, en lugar de enfrascarse en I 
lucha competitiva por los mercados, k I 
es común en aquellas áreas donde la*I 
tidad de empresas a nivel internad* I 
es reducida, como por ejemplo en far i 
céutica, petroquímica, tele comunicas 
nes, etc., o en otras donde los costo j 
transporte o los gustos o las resfrie I 
nes legales de todo tipo aíslan los me J 
dos a nivel internacional.

La política comerdal y la de compev 
da deben ser vistas como complano 
rías, su combinadón puede permitir al 
maximizar los benefidos de la especial 
dón y las economías de escala. La ley 
competenda puede reducir las barren 
comerdo y a las inversiones, y consect 
temente ampliar los mercados al facilita 
acceso a nuevos agentes que encuent 
oportunidades de negodos. Es más, en 
gunos casos la falta de leyes de compei» 
da puede desestimular la inversión extr 
jera, en tanto los costos de entrada por» 
rreras artificiales elevan los costos de acu 
y la incertidumbre. Asimismo, una legi. 
dón sobre competenda del mercado 1« 
puede contribuir a que las firmas alean» • 
niveles competitivos en los mercados^ 
temadonales.
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