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1. Introduccion

El rol de los paises emergentes en la evolucion de la economia y el comercio
mundial es uno de los fenomenos de mayor importancia de los ultimos anos.
Junto con China, India es uno de los paises de Asia Pacifico que ha jugado un
rol clave en la nueva posicion que ocupan los paises emergentes, no solo por el
crecimiento de su economia y poblacion, sino también por las transformaciones
productivas y la internacionalizacion de algunos de sus sectores productivos.

De todas formas, India sigue mostrando una baja participacion en el comercio
mundial, lo que también se observa en sus relaciones con América Latina. En
los ultimos afios y a partir de las reformas impulsadas por el pais asiatico, asi
como también por el espacio perdido en relacion a China, parece darse un nuevo
contexto en las relaciones con este pais, el que deberia ser aprovechado por el
Mercosur y por Uruguay.

Uruguay posee un flujo comercial muy bajo con India, pero especialmente
en las colocaciones, las que ademas estan muy concentradas como ocurre en el
caso de los otros socios del Mercosur. Debido a las oportunidades identificadas
en el articulo, asi como por los impactos esperados por las trasformaciones que
muestra el pais asiatico, se destacan enormes oportunidades comerciales en ese
mercado para Uruguay, si bien se es consciente de las dificultades que se enfren-
tan a la hora de realizar negocios con India.

Para contar con un mejor entorno de negocios y beneficiosas condiciones
de acceso para Uruguay, es cada vez mas relevante avanzar en el cierre de
acuerdos comerciales, hoy una deuda pendiente en Uruguay.

2. India en el contexto global

India es un pais que ha presentado grandes cambios en las Ultimas décadas,
implementando importantes transformaciones tanto en el plano econémico como
en el politico. Esta situacion, sumada al tamafio de su economia asi como al he-
cho de que posee una gran poblacion ha derivado en que el pais se haya converti-
do en un actor de peso internacional. Cabe recordar que es considerada la mayor
democracia del mundo, esta dividido en 29 estados bien disimiles entre si, con
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realidades y problemas distintos; asimismo, posee 18 idiomas oficiales si bien el
inglés es de uso generalizado (Bartesaghi, 2015).

El pais ha presentado un significativo crecimiento poblacional en las ultimas
décadas, registrando 1.324 millones de habitantes en 2016, lo que representa el
18% de la poblacion mundial, y esperandose que en los proximos anos supere a la
poblacién de China, segiin Naciones Unidas (ONU, 2017). El incremento de la po-
blacién trajo aparejado un desplazamiento hacia las ciudades, provocando un au-
mento de la urbanizacidn, si bien hay que tener en cuenta que atin es un pais con un
sector agricola importante. En 2016 India registr6 una poblacion urbana de 33%.

Segun el informe de Naciones Unidas The World Cities in 2016, de las 31 mega
ciudades existentes (se consideran aquellas con mas de 10 millones de habitantes)
en ese afio, cinco se encuentran en India, y se espera que en los proximos afios,
dos ciudades mas de este pais se conviertan en mega urbes, siendo Nueva Delhi la
segunda ciudad méas poblada del mundo en la actualidad, después de Tokio.

Por otra parte, la economia India también ha mostrado un aumento signi-
ficativo en los ultimos afios y se espera siga creciendo hasta convertirse en la
segunda economia a nivel mundial en 2050 (PWC, 2017). Parte del crecimiento
se ha dado por el aumento de la poblacion y el consumo interno, asi como por
una mejoria de la clase media, si bien aun la pobreza es un tema de relevancia
en India y su PIB per capita es ain muy bajo, situandose en US$ 1.709 en 2016.

Grafico 1 — Crecimiento de la poblacion de India
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Fuente: elaboracion propia en base a Banco Mundial.
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India ha implementado reformas estructurales en las dos ultimas décadas que
le han dado satisfactorios resultados, alcanzando una tasa de crecimiento del PIB
en 2016 de 7,1%, seguin datos del Banco Mundial, superando a la de China (6,7%
en el mismo afio). La economia india se ha visto reforzada, como se mencion6
anteriormente, por el crecimiento poblacional y la urbanizacion asi como por el
hecho de tener una proporcién muy importante de poblacion econdmicamente
activa y mayoritariamente de jovenes; el 18% de la poblacion tiene entre 15 y 24
aflos y el 45% entre 25 y 59 (ONU, 2017).

Asimismo, el pais ha aumentado la proporcién de Inversion Extranjera Di-
recta (IED) recibida en las ultimas décadas y ha afianzado su relacion con sus
socios de Asia Pacifico, si bien atin continta teniendo un perfil profundamente
proteccionista. La atraccion de IED ha contribuido al desarrollo de la infraes-
tructura (otro problema que presenta el pais), invirtiendo importantes sumas en
los sectores ferroviario, carreteras, redes de telecomunicaciones y puertos, entre
otros (Bhojwani, 2014). Si bien la inversion ha contribuido a una mejora en
la infraestructura, aun queda mucho por hacer, considerando, por ejemplo, que
India posee la cuarta red ferroviaria mas larga del mundo, la que cuenta en la
actualidad con mas de 1,4 millones de empleados (Deloitte, 2017).

Grafico 2 — Evolucién del PIB de India
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Fuente: elaboracion propia en base a Banco Mundial.

En el plano comercial, India también ha mostrado un incremento tanto de sus
exportaciones como de sus importaciones, siendo las primeras de US$ 260.327
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millones en 2016 y las segundas de US$ 356.705 millones. En el caso de las
colocaciones indias al exterior se ha producido una disminucion de las mismas a
partir del afio 2014, acompafiando la desaceleracion de la economia y el comer-
cio mundial. En el caso de las importaciones, también se ha producido una caida
a partir de 2012. La balanza comercial ha sido siempre deficitaria para el pais
entre los afios 2001 y 2016.

El principal destino de las exportaciones en 2016 fue Estados Unidos, represen-
tando el 16% del total de las colocaciones indias al mundo, seguido por Emiratos
Arabes con una participacion de 12% y Hong Kong con un 5%. Por otra parte, las
adquisiciones de India provienen principalmente de China, representando un 16%
del total. Le siguen como principal origen de las importaciones Estados Unidos y
Emiratos Arabes con una participacion de 6% y 5% respectivamente.

En relacion a los principales productos exportados por el mercado indio se
destaca en primer lugar los comprendidos en el Capitulo 71 del Sistema Armo-
nizado (S.A.) correspondiente a las perlas finas, oro y diamantes, seguido por
los combustibles minerales (capitulo 27) y los vehiculos automéviles (capitulo
87). Respecto a las importaciones indias, en primer lugar se encuentran los com-
bustibles minerales (capitulo 27), seguidas por las perlas finas, oro y diamantes
(capitulo 71) y maquinas, aparatos y material eléctrico (capitulo 85).

Grafico 3 — Comercio de bienes de India

600.000
500.000 -
400.000 -
@ 300.000
] : i
S 200.000 -
(7]
2 100.000 -
)
E 0 T T T T T T T T T T T T T T T 1
-100.000 -
-200.000 -
-300.000 -
i o o < N (o] ~ 0 [e2) o — o~ [e0] < [Tp] [(o]
o o o o o o o o o — — — — — — —
o o o o o o o o o o o o o o o o
o o o~ o~ o~ o~ o~ o o o o (o] o~ o~ o~ (o]
Saldo ==®=Exportaciones =ill=|mportaciones

Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.
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El sector de los servicios también ha mostrado un crecimiento pronunciado
en las ultimas décadas, representando en 2016 un 53,8% del PIB, segtn datos del
Banco Mundial. Si se analiza a partir de 1980, el sector de servicios ha crecido
un 57%, pasando de ser una economia enfocada principalmente en el sector del
agro a una focalizada en los servicios. Iniciativas como Make in India y Digital
India han contribuido al desarrollo del mencionado sector. Tecnologias de la
informaciéon (IT por su sigla en inglés) es el sector privado mas importante de
India, empleando a més de 3,7 millones de personas, y registrando exportaciones
por un valor de US$ 108.000 millones en 2016, siendo los principales mercados
Estados Unidos, Reino Unido y otros paises europeos quienes reciben el 80% de
las exportaciones indias de IT (KPMG, 2016). Asimismo, servicios como los de
consultoria presentan un significativo crecimiento.

Las exportaciones totales servicios también han presentado un robusto incre-
mento, situandose en US$ 161.845 millones y las importaciones en US$ 133.710
millones, siendo a diferencia del comercio de bienes, el saldo de la balanza co-
mercial favorable para India.

Grafico 4 — Comercio de servicios de India

180.000 -
160.000 -
140.000 -
120.000 -
100.000 -
80.000 -
60.000 -
40.000 -

20.000 A
0 -

-20.000 -

Millones de USS

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

I Saldo Exportaciones ==jll=|mportaciones

Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

El crecimiento de la economia y comercio de India también se ha visto favo-
recido por una mejoria de su entorno empresarial en las tltimas décadas, imple-
mentando medidas para abrir su economia, si bien atin es un pais que presenta un
importante proteccionismo como se mencioné anteriormente. Respecto a la faci-
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lidad para hacer negocios, se encuentra en el puesto 130 a nivel mundial segin
el Ranking Doing Business. También ha presentado una mejora en el indice de
Competitividad Global, pasando del puesto 55 al 39 en el periodo 2016 — 2017,
frente al 2015 — 2016.

En referencia a la politica comercial, India cuenta con acuerdos comerciales
con paises de todas las regiones del mundo, no obstante, la liberalizacion en
varios de ellos es poco profunda. En el caso de América Latina, cuenta con un
acuerdo con Chile y otro con el Mercosur, el cual se encuentra en proceso de ne-
gociacion de una ampliacion, lo cual significaria una oportunidad para Uruguay
en cuanto a una mejora en las condiciones de acceso en el mercado indio, dado
que el comercio con dicho pais se encuentra muy por debajo de su potencial.
Asimismo, es parte de las negociaciones del Regional Comprehensive Economic
Partnership (RCEP), mega acuerdo comercial que en caso de cerrarse contara
con economias como China e India, y sin duda generara cambios en los patrones
actuales del comercio internacional.

Cuadro 1 — Acuerdos comerciales de India en vigor

ACR notificados a la OMC, en vigor

Acuerdo Comercial Asia-Pacifico (APTA)

Acuerdo Comercial Asia-Pacifico (APTA) - Adhesion de China

Acuerdo de Comercio Preferencial del Asia Meridional (SAPTA)

Acuerdo de Libre Comercio del Asia Meridional (SAFTA)

Acuerdo de Libre Comercio del Asia Meridional (SAFTA) - Adhesién de Afganistan
ASEAN

Chile

Republica de Corea

Afganistan

Bhutan

Japoén

Malasia

Nepal

Singapur

Sri Lanka

Tailandia

MERCOSUR

Sistema Global de Preferencias Comerciales entre Paises en Desarrollo (SGPC)

Fuente: elaboracion propia en base a OMC.

En su politica exterior, India también ha realizado un cambio a partir de su
apertura econdmica y politica en la década de los 90, siendo hoy por hoy un
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activo participante en foros y organismos internacionales, mostrando un cierto
pragmatismo en su participacion en la arena internacional. Desde principios del
siglo XXI, India es vista como una potencia ascendente que busca posicionarse
como un actor clave en las relaciones internacionales. La reaccion de India frente
a las criticas internacionales por sus ensayos nucleares en la década de los 90 ha
sido bien vista, ademas de que existe una cierta continuidad por los distintos go-
biernos respecto a la politica exterior, lo que ha contribuido a un mejor posicio-
namiento del pais a nivel internacional siendo visto como un Estado cooperativo
(Mato, 2009).

3. Oportunidades comerciales en alimentos

3.1 Importaciones de alimentos de India

Acompanando el dinamismo registrado por India tanto en su crecimiento po-
blacional como en el econdomico ya comentado, las importaciones de alimentos
muestran cada vez mayor importancia en el pais. De hecho, en los tltimos afios
el crecimiento de la participacion de este tipo de bienes ha sido constante en
relacion al total adquirido de bienes por parte de la potencia asiatica, llegando a
representar el 6,2% en 2016, guarismo que alcanza mas del 8% si se descuentan
las importaciones de petréleo.

En 2016, las importaciones de alimentos (se consider6 los capitulos 01 al 23
del S.A.) de India alcanzaron una suma superior a los US$ 22.000 millones, lo
que supera por dos las exportaciones de Uruguay en el mismo afio y se asemejan
a las exportaciones totales de paises como Egipto o Ecuador.

Mientras que las importaciones de India aumentaron a una tasa del 14% anual
entre los afnos 2001 y 2016, lo que implic6 el ya mencionado crecimiento en la
participacion del comercio mundial, las adquisiciones de alimentos registraron
una variacion del 15% en el mismo periodo y ganan espacio sobre el total.

Séptima Jornada Académica 15



Grafico 5 — Participacion de las exportaciones de alimentos
de la India
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Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

Cabe precisar que India también es un exportador muy relevante de productos
alimenticios, mostrando incluso una balanza comercial superavitaria en el con-
junto del universo considerado en el estudio. De cualquier forma, las exportacio-
nes de alimentos muestran un menor dinamismo en relacion al registrado por las
importaciones, tendencia que continuaria en los proximos afios. De hecho, India
es uno de los principales exportadores mundiales de algunos productos como
cereales, carne y pescados.

Grafico 6 — Comercio exterior de alimentos de India
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Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.
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Como resultado de analizar las importaciones de alimentos de India entre los
aflos 2001 — 2016, se observa que cerca del 50% esta explicado por las compras
de grasas y aceites animales o vegetales, si bien dicho producto perdi6 cerca de
8,5% de participacion en ese periodo. En importancia le siguen las hortalizas,
las frutas, azicar y café. Del universo de los 10 principales bienes alimenticios
adquiridos por India en 2016, si se atiende a los que han mostrado un mejor des-
empefo entre los afios 2001 — 2016, se destacan los cereales con un crecimiento
anualizado del 44%, los azucares y articulos de confiteria (30%) y las bebidas y
liquidos (28%).

Cuadro 2 — Importaciones de alimentos de India por Capitulo

del S.A.
Miles de USS Participacin Varlacién
Capitulo Descripcién del producto anualizada
2001 2016 2001 2016 2016/2001
15 Grasas y aceites animales o vegetales; productos de su desdoblamiento; grasas alimenticias 1.499.245 10.491.259 56,1% 47,6% 14%
'07  |Hortalizas, plantas, raices y tubérculos alimenticios 577.361 4026278 21,6% 18,3% 14%
‘08  |Frutas y frutos comestibles; cortezas de agrios (citricos), melones o sandias 252.005 2.802.501 9.4% 12.7% 17%
17 |Azicares y articulos de confiteria 20.399 1.003.430 0,8% 46% 30%
09 |café, té, yerba mate y especias 74236 747.444 2,8% 3,4% 17%
22 |Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre 14767 630.103 0,6% 2,9% 28%
10 |Cereales 2.168 492166 0,1% 2,2% 24%
23 |Residuos y desperdicios de las industrias alimentarias; alimentos preparados para animales 40.951 482.845 15% 2,2% 18%
12 |Semillas y fiutos oleaginosos; semillas y fiutos diversos; plantas industriales o medicinales 26 451 359191 10% 16% 19%
18 |cacaoy sus preparaciones 10572 232338 0,4% 11% 23%
Sub total 2518155 21267 555 94.3% 96.5%
Resto 152372 774267 57% 3.5%
Total 2670527 22041822 100% 100% 15%

Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

Si se replica el analisis a nivel de Partida del S.A., los principales productos
alimenticios importados por India en 2016 fueron aceite de palma, hortalizas se-
cas, aceite de soja, aceite de girasol, cocos y nueces explicando nada menos que
cerca del 70% del total importado de productos alimenticios por parte del pais
asiatico. La concentracion en pocos bienes es una de las caracteristicas que pre-
senta la estructura de importacion de alimentos de la India, ya que 20 productos
representaron el 90% del total comprado por el pais en 2016.

De las 20 partidas incluidas en el cuadro presentado a continuacion, las que
mostraron un mayor crecimiento en términos de participacion entre los afios
2001 y 2016 fueron el azicar de cana de remolacha, el aceite de girasol y las
importaciones de cocos y nueces.
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Cuadro 3 — Importaciones de alimentos de India por Partida
del S.A.

Capitulo Descripcién del producto En miles de US$ Participacion

2001 2016 2001 2016

1514 Aceite de palma y sus fracciones, incl. refinados, sin modificar quimicamente 784517 5641652 29,4% 256%
‘0713 Hortalizas de vaina secas desvainadas, incl. "silvestres”, aungue estén mondadas o partidas 559693 4.017.363 21,0% 18,2%
1507 Aceite de soja "soya" y sus fracciones, incl. refinados, sin medificar quimicamente 448.284 3.013.221 16,8% 13,7%
1512 Aceites de girasol, cértamo o algodén, y sus fracciones, incl. refinados, sin modificar 111210 1.316.276 42% 6.0%
‘0801 Cocos, nueces del Brasil y nueces de marafion [merey, cajuil, anacardo, "caji"], frescos o secos, ... 99629 1.209.483 37% 5,5%
1701 Aziicar de caffa o de remolacha y sacarosa quimicamente pura, en estado sélido 8881 922436 03% 42%
0802 Frutos de cascara, frescos o secos, incl. sin céscara o mondados {exc. cocos, nueces del Brasil ... 81.428 899,137 3,0% 41%
1001 Trigo y morcajo "tranquillén” 213 412,573 0,0% 1,9%
1514 Aceites de nabo "de nabina" "de nabina”, colza o mostaza, y sus fracciones, incl. refinados, ... 17.024 336 970 06% 15%
'2309 Preparaciones de los tipos utilizados para la alimentacién de los animales 25125 294202 0,9% 1.3%
'0804 Datiles, higos, pifias "anands"”, aguacates "paltas”, guayabas, mangos y mangostanes, frescos ... 49.812 271.877 1,9% 1,2%
2208 Alcohol efilico sin desnaturalizar con un grado alcohélico volumétrico < 80% vol; aguardientes, ... 6.378 265674 0,2% 1.2%
'0808 Manzanas, peras y membrillos, frescos 8652 265449 0,3% 1,2%
2207 Alcohol etilico sin desnaturalizar con grado alcohdlico volumétrico == 80% vol, alcohol etilico ... 341 192.276 0,0% 0,9%
10904 Pimienta del género "Piper"; frutos de los géneros "Capsicum’ o "Pimenta”, secos, triturados ... 12,670 186.621 0,5% 0,8%
1301 Goma laca, asi como gomas, resinas, gomorresinas, balsamos y otras oleorresinas, naturales 18.251 146.604 0,7% 0,7%
1207 Semillas y frutos oleaginosos, incl. quebrantados (exc. frutos de céscara comestibles, aceitunas, ... 2889 143190 01% 06%
0907 Clavo de olor, frutos, clavillos y pediinculos 19.143 141564 0,7% 0,6%
2202 Agua, incl. el agua mineral y la gaseada, con adicion de azicar u ofro edulcorante o aromatizada, ... 979 134.629 0,0% 0,6%
2306 Tortas y demds residuos sélidos de la extraccion de materias grasas o aceites vegetales, incl. ... 2931 124.321 01% 0,6%
Sub total 2258050 19935518 85% 90%
Resto 412477 2.106.304 15% 10%
Total 2670527 22041822 100% 100%

Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

Atendiendo al caso de los alimentos considerados de mayor elaboracion, lo
que incluye los capitulos 18 al 23 del S.A.!, se observa que India se esta trans-
formando en un gran importador de este tipo de productos, los que computados
en conjunto alcanzaron sumas por mas de US$ 1.600 millones de importaciones
en 2016.

1 Cap 18-Cacao y sus preparaciones, Cap 19-Preparaciones a base de cereales, harina, al-
midon, Cap 20-Preparaciones de hortalizas, de frutas u otros frutos, Cap 21-Preparaciones
alimenticias diversas, Cap 22-Bebidas, liquidos alcoholicos y vinagre, Cap 23-Residuos y
desperdicios de las industrias alimentarias; alimentos preparados para animales.
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Grafico 7 — Importaciones indias de alimentos procesados
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Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

Entre los capitulos mencionados dominan las importaciones de alimentos pre-
parados para animales que crecieron a una tasa anual del 18% entre los afios 2001
— 2016, seguido por las bebidas y liquidos que aumentaron a una tasa del 23% en
el mismo periodo. Si bien aun muy por debajo en montos de importacion, el cacao
y los articulos de confiteria muestran tasas de crecimiento de 23% anual.

Grafico 8 — Importaciones indias de alimentos procesados
por Capitulo del S.A.
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Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.
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3.2 Exportaciones uruguayas con destino a India

En relacion a los montos exportados por Uruguay a India, los mismos son
insignificantes e incompresiblemente bajos si se tiene en cuenta el tamafo del
mercado indio y su crecimiento en los ultimos afios. En 2016, las colocaciones
a la potencia asiatica no alcanzaron los US$ 20 millones. Si se considera todo
el periodo 2001 — 2016 las ventas uruguayas hacia la India computaron un pro-
medio de US$ 10 millones. El pais presenta ademas una balanza comercial muy
desfavorable con India, ya que en 2016 import6 nada menos que cerca de US$
169 millones desde ese mercado.

En cuanto a los productos colocados en dicho mercado, la concentracion es
muy elevada ya que considerando el promedio exportado por Uruguay con des-
tino a India en el periodo 2001 — 2016, solo la lana super6 el nivel de los US$
500 mil. Por tanto, dicho bien es el unico de importancia historica colocado por
Uruguay en India, seguido pero en menor medida por los residuos de la industria
alimentaria, alimentos para animales, madera y soja.

Cuadro 4 — Exportaciones uruguayas a India por capitulo

En miles de US$
Uruguay exporta hacia India (sin RPN India importa desde el Uruguay exporta hacia el
Capitulo Descripeion del producto e o) [P s ey mundo (sin zonas francas)
201 | 2016 (o™ | j001 | 2016 2001 2016 2001 2016
‘TOTAL |Todos los productos 177 17.370 10.942 1 1 50.671.106 | 356.704.792 2.057.580 6.963.552
‘51 Lana y pelo fino u ordinario; hilados y tejidos de crin 1129 6.349 7.120 1 0 132523 331.498 189.982 202931
‘88 Aeronaves, vehiculos espaciales, y sus partes 0 5133 321 0 0 278482 2944829 1328 5768
23 Residuos y desperdicios de las industrias alimentarias 5 2103 137 0 0 40951 482845 3823 39754
44 Madera, carbon vegetal y manufacturas de madera 0 1.555 964 0 0 553915 2145641 49.024 776.897
12 Semillas y frutos oleaginosos 0 559 85 0 0 26.451 359.191 8.302 868698
'76 Aluminio y sus manufacturas 0 435 107 0 0 286.827 3.372.451 4473 9.831
‘04 Leche y productos lacteos 0 292 378 0 0 6512 42591 138624 573821
‘78 Plomo y sus manufacturas 0 202 52 0 0 45297 563731 61 353
‘72 Fundicién, hierro y acero 0 124 79 0 0 1.058.117 8713651 321 3395

Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

La situacion de los otros socios del Mercosur difiere a la de Uruguay, ya que
en 2016 Brasil coloc6 en India mas de US$ 3.100 millones, de los cuales mas
de USS$ 1.300 correspondieron a alimentos. En el caso de Brasil se destacan las
colocaciones de azucares y productos de confiteria, grasas y aceites animales o
vegetales y en menor medida bebidas y liquidos y hortalizas. También Argentina
muestra un importante caudal exportador hacia India registrando exportaciones
nada menos que por US$ 2.200 millones en 2016, de los cuales casi la totalidad
corresponde a alimentos. Cabe precisar que en este caso existe una concentra-
cion aun mayor que la mostrada por Brasil, debido a que las grasas y aceites
animales y vegetales explicaron el 91% del total colocado por dicho pais en India
en 2016. Por ultimo, Paraguay exportd cerca de US$ 200 millones en el mismo
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ano, destacandose como en el caso de Argentina las grasas y aceites vegetales y
animales.

Las corrientes comerciales de los paises del Mercosur (se excluyo a Venezue-
la) muestran una elevada concentracion en muy pocos productos, especialmente
en aceites y azlicares. Sin embargo, India es un importador creciente de otros ali-
mentos que son colocados por los miembros del Mercosur a nivel internacional.
Como resultado de identificar a los principales proveedores de los productos ali-
menticios con mayor proceso adquiridos por India (capitulos 18 al 23 del S.A.),
se observa que con excepcion de Estados Unidos y algunos paises europeos,
India concentra su proveeduria en paises asiaticos, tendencia que parece acen-
tuarse entre los afios 2001 y 2016. Los dos tnicos paises latinoamericanos que
ocuparon sitiales de privilegio como proveedores de los productos considerados
en el analisis fueron Brasil y Pert.

Cuadro 5 — Principales proveedores de India de alimentos

procesados
Capitulo Importaciones en 5 principales proveedores Importaciones en § principales proveedores
P miles de USS, 2001 principales p miles de US$, 2016 principales p
18 10572 Ghana, Malasia, Singapur, Indonesia, 232338 Ecuador, \nqweawa, Singapur, Ghana y
Estados Unidos. Republica Dominicana.
19 15701 Estados Unidos, _Nepa\, Paises Bajos, 54987 Tailandia, Nepal, Singapur, ltalia y
Malasia e ltalia. Malasia.
20 10,646 Nepal, Brasil, Paises Bajos, Estados 81572 China, Esrado:s Unidos, Tailandia,
Unidos y Australia. Espafia y Brasil.
Estados Unidos, Indonesia, Malasia, Estados Unidos, Indonesia, China,
21 61117 Tailandia y Reino Unido. 150.279 Vietnam y Bulgaria.
2 14767 Reino Unido, Francia, Nepal, Bélgica y 630103 Reino Unido, Estados Unidos, Nepal,
Alemania Brasil, Francia.
23 40951 China, Indonesia, Pe_ru, Pakistdny 482 845 Ucrania, Srilanka, Tailandia, China y
Estados Unidos. Vietnam.

Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

Lo comentado, junto con las particularidades de India en términos de acceso a
los mercados desarrollados en el capitulo siguiente, asi como la falta de preferen-
cias de acceso en este mercado para los paises del Mercosur (el acuerdo vigente
con India es muy limitado y no es aprovechado por los exportadores), adelanta
las dificultades que se enfrentan para la concrecion de negocios. De todas for-
mas, ciertos paises si superan dichos escollos y aprovechan el crecimiento de
ese mercado en los productos sefialados y en otros bienes alimenticios, incluso
algunos paises desarrollados algo mas distantes que los proveedores regionales.

India protege especialmente su mercado interno debido a los elevados niveles
de informalismo en la actividad econdémica del pais, un camino necesario para
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permitir tanto el autoabastecimiento como el empleo por cuenta propia (mas alla
de los planes publicos para otorgar empleo en las dependencias del Estado y en la
construccion publica). En contrapartida, también debe reconocerse que acompa-
fiando el aumento del consumo y con la conformacion de una clase media cada vez
mas pudiente - a lo que hay que adicionar los efectos por el aumento del urbanis-
mo-, India cuida cada vez mas la salubridad de sus alimentos, exigiendo de forma
creciente mayores controles sanitarios y fitosanitarios, asi como otras certificacio-
nes que permitiran formalizar la produccidon y comercializacion de alimentos. Esta
realidad llevara a la necesidad de abrir de forma progresiva su mercado en bienes,
los que son exportados de forma muy competitiva por los paises del Mercosur.

3.3 Oportunidades comerciales en alimentos

Seguidamente se muestran los productos alimenticios exportados por Uru-
guay al mundo que presentan una oportunidad comercial en India mayor a los
USS$ 4 millones en base al afio 2016. De este universo de productos (un total de
16 subpartidas) Uruguay colocd en India US$ 2,8 millones, mientras que India
import6 cerca de US$ 970 millones y Uruguay export6é al mundo mas de US$
1.300 millones en 2016.

Cabe recordar que Uruguay no posee preferencias arancelarias en India en
dichos bienes por contar con un acuerdo que posee preferencias fijas y poco rele-
vantes en un nimero muy bajo del universo arancelario. Por tanto, ademas de las
otras restricciones que se enfrentan en uno de los mercados mas proteccionistas
a nivel internacional, se deben afrontar elevados aranceles que van del 10% al
150% con un nivel promedio del 45% al 51% para los productos identificados
con potencialidad.
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Cuadro 6 — Oportunidades comerciales en alimentos
procesados

Uruguay exporta | India importa desde el | Uruguay exporta hacia | Comercio potencial | Arancel abonado

Subpartida Descripeion del producto hacia India mundo el mundo indicativo por Uruguay
2001 2016 | 2001 2016 2001 2016 2001 2016 2016

*100199 |Trigo y morcajo (exc.las de siembra para la siembra, y el trigo duro) ) 0 0 412573 0 13194 0 113194 10%y 100%
'120190 |Habas de soja, incluso quebrantadas (exc las de siembra para siembra) [ 559 0 32835 [ 852820 0 32276 30%
'080510 |Naranjas, frescas o secas [ 0 126 31964 | 22739 31678 126 31678 30%

'100390 | Cebada (exc las de siembra para siembra) [ 0 0 29414 0 12563 0 12563 0%

'040410 | Lactosuero, aungue esté modificado o incluso concentrado o con adicién de aziicar u otro eduicorante [ 292 953 17.757 494 12583 494 12291 30%
210390 |Preparaciones para salsas y salsas preparadas; condimentos y sazonadores, compuestos [ 0 473 1179 15 9772 15 9772 30%
230990 | Preparaciones de los tipos utiizados para la alimentacion de los animales [ [ 24841 270402 929 8093 929 8093 30%
051199 |Productos de origen animl, n.c.0.p.; animales muertos , impropios parala alimentacion humana 53 4 1623 21004 632 6811 579 6811 30%
220421 |Vino de wvas frescas, incl. encabezado; mosto de uva, en el que I fermentacion se ha impedido [ [ 459 6233 6044 9193 459 6233 150%
230400 |Tortas y demés residuos sdlidos de la exiraccion del aceite de soja (soya), incluso molidos 4 1980 | 3401 16,687 0 8199 0 6219 15%
220300 |Cerveza de malta [ [ 1962 11659 429 6.184 429 6184 100%
030389 |Pescado congelado, nep 0 25 0 5530 0 48906 0 5505 30%
*180500 | Cacao en polo sin adici6n de aziicar ni ofro edulcorante [ [ 866 29660 [ 5458 0 5458 30%
*110710 | Matta “de cebada u otros cereales”, sin tostar 0 0 59 4574 51694 158273 59 4574 30%
210690 |Preparaciones alimenticias, n.c.0p. [ [ 4513 61742 1096 4154 1006 4154 150%
'040690 | Queso (exc. queso fresco, incl. lactosuero, curado, requesén, queso fundido, queso de pasta 0 0 258 4096 45589 74657 258 4096 30%

Subtotales 53 2856 | 30534 967926 | 129661 1362538 | 4444 269101 45%al 51%

Fuente: elaboracion propia en base a Trade Map.

4. Aspectos a tener en cuenta para exportar a
India

A pesar de que India se destaca por cumplir un rol importante en el sistema
multilateral de comercio, liderando y ejerciendo presion en muchos de los gran-
des temas que involucran a los paises menos desarrollados como la seguridad
alimentaria o el comercio de bienes agricolas, debe reconocerse que hasta el
presente continiia siendo un mercado con un elevado nivel de proteccionismo.
Esta situacion se refleja en la escasa cantidad de acuerdos comerciales profundos
que ha firmado (Bartesaghi y Bojhwani, 2016), en el elevado promedio de sus
aranceles, asi como en la falta de consolidacion de una buena parte de su unvier-
so arancelario en el marco de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC).

Durante el ano 2015, se realizo la sexta revision de la politica comercial de
India por el organismo multilateral de comercio. En la misma se destacan los
avances que ha tenido en pos de la facilitacion del comercio, en la aplicacion de
politicas para la atraccion de inversiones, la firma de leyes que regulan la propie-
dad intelectual y el continuo desarrollo de la industria de servicios que es motor
del crecimiento indio.

Sin embargo, existen temas a los que debe prestar atencion. Las diferencias
entre los aranceles Nacion Mas Favorecida (NMF) y los consolidados son real-
mente altos. Ademas de tratarse de una medida de proteccion interna, genera
poca previsibilidad en el comercio. El promedio simple del arancel NMF es con-
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siderablemente mayor para aquellos productos que son considerados agricolas,
segun la clasificacion de la OMC. En este calculo, en el que se incluye los capi-
tulos del 01 al 23 del S.A. (a pesar de que el capitulo 03 que refiere a pescados no
puede ser considerado estrictamente como agricola), se puede apreciar el nivel
de proteccidn que se presenta en los bienes en donde se pueden encontrar mayo-
res oportunidades para la exportacion de productos uruguayos.

El promedio simple NMF de esta categoria es similar al arancel consolidado
por el Mercosur para gran parte de los productos de esta indole. Dentro de este
sector se pueden encontrar picos arancelarios de 100% Ad Valorem para algunos
productos puntuales como el ajo, despojos de pollo, nueces, té, café, aceite de
maiz, mientras que el arroz cuenta con un arancel del 80% y la miel de 60%. Por
otro lado, el derecho a pagar para el ingreso de vino a este mercado es de 150%.

Cuadro 7 — Promedio simple de Aranceles NMF y Consolida-
dos en India

Capitulos S.A. Promedio NMF Consolidado*

*Se incluyeron Unicamente las lineas arancelarias que tienen arancel consolidado.
Fuente: elaboracién propia en base a datos de la OMC.

Los aranceles consolidados para los productos agricolas superan ampliamen-
te a los NAMA (productos no agricolas). La diferencia entre el arancel NMF y el
consolidado es el espacio con el que cuenta este pais para modificar sus derechos
arancelarios sin tener que informar al resto de los miembros de la OMC. En
el caso de India, es también sabido que atin no ha consolidado el 100% de su
universo arancelario, por lo que existen aranceles que atin no tienen un techo.
Esto sucede, por ejemplo, en el capitulo 03 del S.A. correspondiente a pescados,
crustaceos, moluscos y otros invertebrados.

Seglin el Informe sobre la Politica Comercial de India (OMC, 2015) atn
existen 700 lineas aranecelarias que tienen aranceles fijos. En India los aranceles
son establecidos en el presupuesto anual, aunque pueden ser modificados duran-
te el ejercicio encondomico de forma tal de ajustarse a los diferentes escearios que
atraviese la economia.

Junto a las barreras arancelarias se deben considerar las no arancelarias. India
se ha caracterizado por ser un pais que tiene un sistema de barreras no arance-
larias complejo. Algunas de las medidas que se destacan son: la aplicacion de
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licencias a la importacion, medidas sanitarias y fitosanitarias, junto con otros
certificados. Estas disposiciones pueden variar segun el bien en cuestion.

Algunos de los aspectos que los exportadores deben considerar a la hora de
realizar negocios con el mercado indio son:

Valoracion aduanera: si bien gran parte de los paises adhieren al acuerdo
de la OMC que trata sobre la valoracion aduanera y en donde se especi-
fican los diferentes criterios que se pueden utilizar para establecer si los
precios de importacion de un producto corresponden a precios reales. En
el caso de India esto ha sido utilizado para frenar importaciones alegando
que el precio informado esta por debajo del valor competitivo normal.
Licencias de importacion: son requeridas para la importacion de determi-
nados productos. Si bien se debe reconocer que India ha hecho un gran
esfuerzo por eliminarlas, atin siguen existiendo en algunos productos sen-
sibles, como los automoviles.

Certificaciones y cumplimientos de estandares: en India existe un organis-
mo especializado en realizar las certificaciones de aquellos productos que
el gobierno considera central analizar con el fin de asegurar la calidad de
los mismos. Este procedimiento es dirigido por el Boreau of Indian Stan-
dards. En su pagina web se pueden encontrar las listas de todos aquellos
productos que deben ser analizados previo a la importacion, entre los que
se situan varios commodities. Asimismo, se puede consultar informacion
sobre etiquetado y otros requisitos para la entrada de bienes.

Subsidios y ayudas internas: si bien este punto no es exactamente una ba-
rrera de ingreso, si puede desestimular la exportacidon de ciertos productos
por no contar con precios competitivos a la hora de ingresar.

Compras publicas: las licitaciones en este pais permiten definir un precio
especial a las empresas locales frente a las internacionales (Sarkar & Pa-
trick, 2015).

Para poder sortear estas dificultades es altamente recomendable contar con
un socio local que conozca el sistema y pueda servir de guia para poder sortear
dichos obstaculos. No obstante, se reconoce las dificultades de abordaje que re-
presenta el mercado indio, el gobierno ha estado trabajando para simplificar el
proceso, tanto de importacién como de exportacion.

India realiza planes quinquenales en el que establece la Foreign Trade Policy.
El ultimo documento fue publicado en marzo de 2015 y corresponde al periodo
2015 - 2020. En el documento se puede identificar su estrategia comercial con
el resto del mundo, en la que se destaca un claro enfoque en potenciar la capa-

Séptima Jornada Académica 25



cidad exportadora. Un ejemplo de ello se refleja en el trabajo desarrollado para
posicionar su marca pais, esforzandose por ubicar el eslogan “Made In India”
como sinonimo de calidad. Se debe mencionar también, que la nueva politica
exterior india tiene impactos positivos en los procesos aduaneros, por ejemplo, a
través de la eliminacion de documentos y la gestion electronica de los tramites,
de forma tal de simplificar el sistema. A su vez, India ha realizado un esfuerzo
importante en publicar toda la informacion relativa al comercio exterior (Gover-
nment of India, 2015). En el portal de la Direccion General de Comercio Exterior
dependiente del Ministerio de Comercio e Industria se puede encontrar manuales
con los procedimientos de todas las operaciones aduaneras.

Finalmente, para poder comercializar con India se debe considerar que es un
pais que por su forma de organizacion cuenta con 29 estados capaces cada uno
de establecer sus propias reglas. Por este motivo, es aconsejable que una vez
definido el area geografica a la que se quiere apuntar, se estudien las normas de
ese estado en particular. A la hora de establecer una estrategia de exportacion a
India, el empresario uruguayo debe considerar las diferencias culturales, realizar
una segmentacion adecuada que le permita identificar un publico objetivo real,
dimensionar la importancia de ser competitivo en precios y aprovechar los dife-
rentes mecanismos que los gobiernos y entidades privadas ofrecen para acercar a
ambas partes, como por ejemplo la asistencia a ferias comerciales.

Si bien India es un mercado complejo por todo lo que se ha mencionado an-
teriormente, esto no quita que es un mercado con un enorme potencial para las
exportaciones de alimentos al que vale la pena prestarle la debida atencion.

5. Conclusiones

India es un pais que posee una invalorable diversidad cultural y presenta dis-
tintas realidades en cada uno de los estados que conforman el pais. El creci-
miento que ha experimentado la economia india en las tltimas décadas y que se
estima seguira en la misma linea en los proximos afios, se ha visto reflejado en
un aumento de la clase media. Sin embargo, aun es cuantiosa la porcion de la
poblacion que vive bajo el umbral de pobreza. Por otro lado, la poblacion conti-
nua creciendo a tasas elevadas y se trata de un pais con un niumero impactante de
poblacion por debajo de los 30 afios de edad.

En cuanto al comercio, tanto las exportaciones como las importaciones de India
han ido en aumento en las Gltimas décadas y se ha visto una mejora del entorno de
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negocios del pais asidtico, promoviendo la facilidad en el comercio exterior con
un esfuerzo gubernamental por publicar todos los procedimientos aduaneros. No
obstante, atin contintia siendo una economia principalmente proteccionista.

Iniciativas como Made in India y Digital India han contribuido a posicionar
la marca pais y mostrar los bienes y servicios indios como sinénimo de buena
calidad, como parte de la estrategia de insercion internacional planteada por el
gobierno para potenciar su capacidad exportadora. Estos esfuerzos se han visto
reflejados en el Informe de Politica Comercial de la OMC que destaca los avan-
ces del pais en busca de atraer mayores inversiones y promover la facilitacion
del comercio.

Respecto a los alimentos, las importaciones de estas mercaderias han ido en
aumento. Cabe destacar que el continuo incremento de la poblacion genera el
desafio de asegurar el acceso a los alimentos, es decir la seguridad alimentaria
de esos 1.324 millones de habitantes. En este sentido, se presenta una oportuni-
dad para los paises productores de alimentos, considerando como se menciono
anteriormente que solo las importaciones indias de alimentos superan por dos las
exportaciones totales de Uruguay. Ademas, se debe sefialar la importante con-
centracion de las importaciones en pocos bienes.

En este sentido, se destaca como oportunidad para Uruguay la exportacion de
alimentos de mayor elaboracidn, considerando que las importaciones indias de
este tipo de productos se encuentran en aumento. Esto seria una oportunidad de
potenciar el comercio entre Uruguay e India dado que en la actualidad se encuen-
tra muy por debajo de su potencial, no llegando a registrar US$ 20 millones las
colocaciones uruguayas en el mercado indio.

Tanto la diversidad que presenta India asi como su proteccionismo se trans-
forman en un desafio para aquellas empresas que quieran ingresar a dicho mer-
cado, teniendo en cuenta que también cada estado puede presentar diferentes
particularidades. Por este motivo, es recomendable que las empresas interesadas
en India realicen una investigacion de mercado, atendiendo a la forma de acceso
y requisitos especificos de cada uno de los estados que conforman el pais. Asi-
mismo, debera tenerse en cuenta que es deseable contar con un socio local.

De la misma manera, es clave que el Estado uruguayo provea el apoyo ne-
cesario para mejorar las condiciones de acceso a este mercado, avanzando en la
suscripcion de un acuerdo comercial mas profundo con India y promueva mas
activamente las exportaciones. En ese sentido, al tratarse de un mercado comple-
jo desde el punto de vista del entorno de negocios, sera fundamental el involu-
cramiento de agencias nacionales como Uruguay XXI y un papel mas activo de
las camaras y asociaciones empresariales.
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Resumen

El presente trabajo es parte de una investigacion que intenta profundizar un
poco més la situacion del Africa Subsahariana y especificamente la situacion
de Sudafrica como pais en pleno crecimiento comercial y econdmico. En este
sentido, se describira la situacion geografica-humana del pais como forma de
contextualizar su realidad y escenario internacional. Este factor es importante a
la hora de determinar si se entra en negociaciones con un Estado dado sus ni-
veles de relacionamiento, crecimiento, conflictividad y prospectiva. Asimismo,
se hara referencia a la situacion comercial de Sudafrica con sus socios, sectores,
acuerdos comerciales, etc. Por lo que se detallaran algunas cifras referidas a esos
items. Por otro lado, se mostrara las posibilidades que hay de insertarse en ese
mercado, especialmente para Uruguay, dentro de los lineamientos del MERCO-
SUR y eventualmente por si solo.

Temario

I. Marco Institucional.

I1. Objetivos.

I11. Metodologia.

I'V. Fundamentos tedricos.

V. Sudafrica y sus dimensiones.
V1. Conclusiones.

VII. Bibliografia.
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I) Marco Institucional

Se estipulo en las bases de la presente convocatoria, propuesta por la Unién
de Exportadores del Uruguay (UEU) que el objeto de la investigacion es la gene-
racion de conocimiento que sea valioso, practico y util para el sector exportador
y para las personas y organismos vinculados, estableciendo un ambito de analisis
e intercambio académico, profesional y empresarial que redunde en beneficio de
la sociedad en su conjunto.

En la participacion del programa se prevén equipos e investigadores tanto de la
Universidad de la Republica, Universidad Catolica del Uruguay “Damaso Antonio
Larrafiaga”, Universidad de la Empresa, Universidad de Montevideo y la ORT.

ll) Objetivos

Dentro del esquema mundial de integracion de la Organizacion Mundial del
Comercio (y sus diversos microsistemas) los paises de iguales y distintas regio-
nes procuran fortalecer los lazos e intercambios comerciales, financieros, labo-
rales, humanos y organizacionales, bajo un principio rector como es la coope-
racion internacional; y en forma mas concreta a través de los diversos acuerdos
bilaterales o multilaterales de integracion que instrumentan obligaciones mas
especificas, en pos de objetivos de mas largo plazo y con efectos duraderos. Se
trata de una pesquisa de tipo exploratoria sobre el comercio de Sudéfrica como
pais en plena expansion y con eventuales proyecciones comerciales. Bajo ese
supuesto se manejaran algunas posibilidades de Uruguay como pais exportador
de productos primarios, servicios, etc., y la forma de insercion en ese mercado
africano, con posibles replicaciones en otros paises de la region africana.

Bajo esas premisas, el trabajo persigue los siguientes objetivos:

a) Describir la situacion de Sudafrica desde un aspecto geografico-humano,

b) Sefialar los aspectos comerciales de Sudafrica vinculados a productos, im-

puestos, socios e ingresos econémicos,

¢) Seexpondran sistematicamente los diversos acuerdos comerciales con que

cuenta Sudafrica en el esquema internacional de la Organizacion Mundial
del Comercio,

d) Hipotetizar una eventual interaccion de Uruguay y Sudafrica bajo el actual

esquema del MERCOSUR.
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Desde esta optica el estudio comercial de Sudafrica podria también haber
considerado el marco politico, cultural, social y econémico de la region mas con-
creta a la que pertenece, llamada la region austral. En ese sentido, la comprenden
—aparte de Sudafrica- Angola, Mozambique, Zambia y la Isla de Madagascar (se-
gin ACNUR)*. En la pagina de la FAO también se incluye a Botswana, Lesotho,
Malawi, Namibia, Santa Elena, Swazilandia, y Zimbawe’. No obstante, no sera
parte del trabajo este abordaje mas concreto por exceder los objetivos sefialados.

lll) Metodologia

En razon de los objetivos trazados la metodologia del trabajo consistird en el
analisis documental de datos de diversas fuentes publicas como la ONU, UNES-
CO, BM, FAO, etc. Asimismo, informes de agencias, base de datos de Bancos,
paginas web especializadas y algunos articulos sobre el topico. De toda la infor-
macion suministrada se pondra a disposicion un informe final con la bibliografia
pertinente. Toda la informacion disponible toma como periodo de tiempo estima-
do el corte temporal entre 2012-2016.

IV) Fundamentos teéricos

La situacion comercial de Sudafrica se asienta en algunos pilares teo-
ricos. El primero de ellos, es la posicion geografica y la vinculaciéon con la
llamada Africa Subsahariana que segtin la ACNUR comprende a:

... todos los paises de Africa que no limitan con el Mediterraneo.
También toma el nombre de Africa negra debido al origen racial de
sus habitantes, ya que es la manera mas comun de referirse a los paises
africanos que no tienen raices arabes. Incluye un total de 48 paises
situados al sur del desierto del Sahara‘.

4 Disponible en https://eacnur.org/es/actualidad/noticias/emergencias/africa-subsaharia-
na-el-hogar-de-18-millones-de-refugiados, fecha de recuperacion 01/10/2017.

5 Disponible en http://www.fao.org/docrep/005/y1997s/y1997s00.htm, fecha de recupera-
cion 06/10/2017.

6 Disponible en https://eacnur.org/es/actualidad/noticias/emergencias/africa-subsaharia-

na-el-hogar-de-18-millones-de-refugiados, fecha de recuperacion 01/10/2017.
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El contexto general de la region subsahariana va por considerar que el 33% de
la poblacion esta en estado de desnutricion. Algunas de las causas identificadas
son la pobreza, dado que el 46% de la poblacion subsahariana vive con un dolar
diario. Otra de las razones es la falta de inversion en desarrollo agricola, tan asi
que el 70% de su poblacion vive de la agricultura. No obstante, los gobiernos
vinculados a ella solo invierten un 5% del presupuesto en ese sector. Lo que con-
lleva que haya una crisis en cuanto a la seguridad alimentaria en general.

En este tltimo sentido se ha expresado la FAO':

Casi 10 millones de personas necesitan ayuda de emergencia en el
Africa subsahariana, segin un informe reciente de la FAO. La grave se-
quia y la persistencia del conflicto civil, asi como la inseguridad de mu-
chos paises de la region, han hecho desplazarse a grandes nimeros de per-
sonas y han interrumpido la produccion de alimentos. El informe enumera
16 paises que estan afrontando situaciones excepcionalmente graves de
urgencia alimentaria.

También la UNICEF® ha sido clara en esa linea:

Africa meridional se encuentra en medio de una crisis humanitaria sin
precedentes. Alrededor de 14 millones de personas, la mitad de ellas nifios
y nifias, se encuentran en peligro de morir de hambre en los seis paises
afectados: Lesotho, Malawi, Mozambique, Swazilandia, Zambia y Zim-
babwe.

Asimismo, el SIDA/VIH es un factor que fomenta las anteriores causas dado
que afecta a gran parte de la poblacion. La UNICEF ha estimado lo siguiente:

Los nifios se encuentran especialmente en peligro y por tanto su su-
pervivencia es mas preocupante y problematica. Todos los afios 800.000
nifios y nifias contraen el VIH/SIDA en Africa. Hoy hay 3 millones de
nifios que viven con SIDA y mas de 13 millones han quedado huérfanos
debido al SIDA, la mayoria en Africa subsahariana. En estos paises hay
casi 4 millones de nifios que han quedado huérfanos debido al VIH/SIDA
y se calcula que la cifra aumentara a 5 millones hacia 2005.

Por otro lado —y desde lo comercial- se perciben reglas de comercio interna-
cional injustas. Ejemplo de ello son las ventas subsidiadas de algodon de Estados
Unidos de América, lo que implica una pérdida estimada en USD 200 millones
de ingresos para Africa Occidental. O las medidas de calidad que ha tomado la
Unioén Europea (UE) que afectan, segin el Banco Mundial, cerca de USD 670
millones por concepto de exportaciones de frutos secos de la region a la UE.

7 Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura.
8 Disponible en https://www.unicef.org/spanish/emergencies/southernafrica/, fecha de recu-
peracion 07/10/2017.
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Otros factores de inestabilidad se vinculan al cambio climatico y las sequias,
los conflictos armados, etc.’

En cuanto al cambio climatico, en Africa Subsahariana mas del 80% por
ciento de la poblacién depende para cocinar de la biomasa tradicional. En-
tre los principales sectores vulnerables indicado por el IPCC' estan el agri-
cola, el alimentario y el hidrico. En ese sentido se ha indicado que la region
subsahariana sera la mas afectada dado que:

...en ella la productividad agricola sera reducida y la inseguridad hidri-
ca sera mayor, sino porque estd mas expuesta a las inundaciones costeras
y sucesos climaticos extremos, y a riesgos mas intensos relacionados con
la salud humana''.

Para tener un ejemplo concreto de la afectacion que sufre Africa, afec-
tando directamente o indirectamente a la region austral, estd el deterioro
del Lago Chad. Se expresa ¢ ilustra a continuacion:

Fuente: FAO. Disponible en http://www.fao.org/docrep/011/i0670s/i0670s03.htm, fecha
de recuperaciéon 07/10/2017.

La imagen describe la disminucion de agua en el Lago. Se estima que en
1963 la superficie de agua del Lago era de 22.902 km2 y en 2001 era tan solo de
304 km?2.

Se ha considerado que los efectos del cambio climatico podrian reducir los
sistemas mixtos de cultivo de tierra de secano y tierra semidridas. Asimismo, se
considera que el nivel de escorrentia para 2050 va a sufrir un alto nivel de dismi-

9 Disponible en  http://www.elmundo.es/elmundo/2006/07/21/solidaridad/1153503794.
html, fecha de recuperacion 01/10/2017.
10 Grupo Intergovernamental de Expertos sobre El Cambio Climatico.

11 IPCC. 2007b. Climate change 2007: impacts, adaptation and vulnerability. Contribution
of Working Group II to the Fourth Assessment Report of the IPCC. Cambridge, Reino
Unido, Cambridge University Press.
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nucioén del recurso hidrico. Al punto que para la zona subsahariana se prevé que
haya escasez del recurso. Todo ello afecta la disponibilidad futura de alimentos.

En cuanto a los conflictos armados de la region subsahariana es una constan-
te a la largo de los afios que dificultan el crecimiento econdmico, social, cultural
y humanitario en la region. Por otro lado, el mayor problema que trae aparejado
los conflictos son los desplazamientos forzosos internos. En esta realidad se esti-
ma que el alto nimero de refugiados tiene por causa los conflictos armados. Asi
lo expresa Navarro (2015):

Este agravamiento en el numero de personas que se han visto obliga-
das a huir de sus hogares en los ultimos afios, donde todavia falta por ha-
cer balance del 2015..., se relaciona directamente con los altos niveles de
conflictividad y violencia en algunas regiones, y especificamente con una
situacion que responde a... los conflictos en Oriente Medio y a la crisis
de Africa central e impacto de grupos yihadistas en Africa subsahariana.

Como viene de observarse estos factores sefialados son parte de ese marco
politico, social, cultural y econémico en el que se sitia Sudafrica y la region a la
que pertenece. Es l6gico que ningin marco tedrico es lo suficientemente exten-
sivo ni exhaustivo, pero se considerd que al menos toma algunos elementos que
tienen incidencia para el desarrollo econdémico y por ello con directa incidencia
en cualquier desarrollo comercial a futuro.

El segundo pilar considerado relevante dentro del marco teorico -y en fun-
cion de los objetivos- es el sistema comercial mundial. En ese sentido, la comu-
nidad internacional de Estados dispone de un spaguetti bow! cuando de tratados
y diferentes acuerdos se trata. Bajo esta premisa el esquema mundial se nutre de
las diversas disposiciones de la Organizacion Mundial del Comercio y entre ellos
la incorporacion del acuerdo GATT!? como uno de sus componentes fundamen-
tales (no el tnico) en la llamada teoria de liberalizacion del comercio.

Es asi que bajo la direccion de la OMC se lleva a cabo desde 1995 la tarea
de la liberalizacion comercial multilateral. La organizacion comercial administra
una amplia gama de normativa relacionada al comercio internacional cuyos ob-
jetivos son liberar y expandir el comercio bajo normas juridicas acordadas con la
idea de obtener beneficios mutuos. Por lo menos esa fue la idea principal.

En un panorama general de la integracién comercial y econdémica (incluso
politica) se puede esbozar un cuadro que muestre los niveles de integracion eco-
némica. En este sentido:

12 Acuerdo General de Aranceles Aduaneros y Comercio.
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Nivel de Integracion Caracteristicas Casuistica

Gobierno comun con politicas uni- | La Unién Europea (con o sin cons-

Unidn Politica X L
ficadoras para todos sus miembros | titucion)

Moneda comun, armonizacién de
Unién Econémica los tipos impositivos, politica mo-
netaria y fiscal comdn

La Unién Europea (en un sentido
parcial)

Mayor libertad de circulacion de
Mercado Comuin factores de producciéon entre los | CARICOM, ; MERCOSUR?
paises miembros

Unién Aduanera Aranceles externos comunes ¢(MERCOSUR?

Libre comercio entre los paises | TLCAN, TLC entre China y Costa

Zona de Libre Comercio . i . X
miembros Rica, México y Chile

El Sistema Generalizado de Pre-
ferencias (SGP) concede arancel
cero o aranceles reducidos a los | EE.UU, Australia, Japon, Canada,
Preferencias Arancelarias paises beneficiarios. Los paises | Rusia, Noruega, Nueva Zelanda,
que conceden preferencias, las | etc.

notifican a la Secretaria de la UNC-
TAD'

Fuente: Rodriguez et al (2013, en BID: 2016).

Bajo este supuesto es que el término acuerdos comerciales regionales se re-
fiere a acuerdos comerciales reciprocos entre dos o mas paises socios con el
objetivo de liberalizar los flujos de comercio e inversion entre ellos. No obstante
la terminologia varia y se les llama también Tratados de Libre Comercio (TLC)
aunque es muy comun hoy dia que no se limiten solo a las regiones de donde
pertenecen sus socios sino que son comprensivos de otros paises, ejemplo de
ello son acuerdos entre Japon y México, Chile y Corea o Sudafrica y la UE
(BID:2016). Estos acuerdos fueron también llamados acuerdos bilaterales trans-
continentales.

La OMC siempre tuvo el anhelo de lograr la completa liberalizacion del
comercio y evitar las constantes trabas u obstaculos que los Estados oponian al
comercio. Desde el inicio el GATT ha permitido a sus paises concederse entre si
un trato preferencial mediante la constitucion de esas areas de libre comercio o
uniones aduaneras cuyos requisitos figuran en el ART. XXIV y en el GATS, otros
acuerdos de la OMC y en la clausula de Habilitacion, en razon por la cual los
paises en via de desarrollo quedan exonerados del cumplimiento del principio de
la Nacion mas Favorecida al celebrar ACR entre ellos. E1 ART. XXIV del GATT
dispone que los miembros notifiquen los ACR concertados a la OMC y que ellos
tengan por objetivo liberalizar el comercio entre sus miembros en un periodo
racional y que no incorporen nuevas restricciones comerciales a terceros paises.

Séptima Jornada Académica 39



Posteriormente, bajo las excepciones'® a la generacion de beneficios comer-
ciales producto o derivado de la liberalizacion y multilateralizacion del comercio,
varios paises optaron por celebrar acuerdos comerciales regionales (intra o trans
region). La causa de ello fue que no todos los Estados Partes de la OMC eran tan
proclives a librar sus mercados y las ayudas que otorgaban (como los subsidios)
a sus productores, servicios y bienes nacionales. Es asi que Horn, Mavoridis et
Sapir (2009) distinguen los acuerdos “OMC+” y “OMC extra” donde son ACR
que profundizan las areas acordadas en la OMC (OMC+) como el Acuerdo de
Aplicacion de Medidas Sanitarias y Fitosanitarias. Pero también incluyen conte-
nidos mas alla del mandato o de lo acordado por la OMC (OMC extra).

En este marco es que hay una especie de paralelismo negociador entre lo que
ofrece la OMC y los ACR. Por lo que hay dos tipos de sistemas que no funcionan
de forma coordinada. En los hechos el sistema de los ACR se ha convertido en
el centro del sistema comercial mundial. Segun el BID (2016: 33) los Estados se-
leccionan a sus mejores negociadores para negociar aquellos y el sector privado
les presta mayor atencion que al sistema comercial multilateral.

En este marco se han sefialado las ventajas de estos ACR:

Es asi que los acuerdos comerciales regionales, bajo este actual paradigma,
han comenzado a generar interrogantes. Especialmente, el temor referente a que
los ACR se conviertan en instrumentos proteccionistas. Pero la OMC nunca ha
podido lograr determinar si los ACR incumplen sus normas comerciales. Ade-
mas, es un dato interesante que al menos todos los Estados Partes de la OMC
tienen un ACR firmado, ratificado, etc. Por lo cual es improbable que acepten
alguna normativa de la OMC que les limite su capacidad de celebrar tratados bi
o multilaterales, con el formato de los ACR.

Bajo este marco referencial se ingresara a analizar la situacion convencional
de Sudéfrica.

13 Como lo son la clausula de la nacion mas favorecida, la clausula de habilitacion, etc.,
dentro del art. XXIV.
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V) Sudafrica y sus dimensiones

a) La situaciéon de Sudafrica desde un aspecto geografico-
humano

La Republica de Sudéafrica tiene 1.221.038 km?2 y una poblacion cercana a los
56 millones de habitantes. El Estado sudafricano se ubica al Sur del continente
africano y limita al Noroeste con Namibia, al Norte con Botswana y Zimbabwue
y al Este con Mozambique y Swazilandia. Asimismo, Lesotho' constituye un
enclave dentro del territorio de Sudafrica. Este pais del Sur de Africa tiene la par-
ticularidad de tener varias ciudades de relevancia —su Capital es Pretoria- econ6-
mica y financiera como Johannesburgo, Ciudad del Cabo y Bloemfontein. Dentro
de sus lenguas el inglés y el africano son sus principales idiomas, junto a otros
dialectos. El 80% de su poblacion es de religion cristiana, practicandose también
la religion musulmana, hinduismo y judaismo, en mucha menor proporcion.

La moneda del Estado es el Rand, la cual es aceptada en sus paises vecinos.
Por otro lado, Sudafrica es considerada una Republica, asi se define en su Cons-
titucion como Republic of South Africa y a continuacion expresa “The Republic
of South Africa is one, sovereign, democratic state founded...” (Articulo 1)%.

Desde lo geografico el Sur y Oeste son de tierras fértiles donde se culti-
van vid y citricos. Hacia el Océano Indico —desde el rio Drakensberg- hay una
extensa zona de colinas y valles, valiosa en vegetacion y cultivos tropicales,
destacandose la produccion de la cana de azucar. Por otro lado, sobresalen las
Altas Sabanas herbaceas de Orange y Transvaal donde hay amplias reservas de
minerales. Se considera que el 65% del oro mundial proviene de ahi. Asimismo,
Sudafrica posee el 28% de diamantes, uranio, cromo y carbon.

14 El nombre oficial es Reino de Lesotho y es un Estado que depende de la agricultura y de
Sudafrica en cuanto lo econdémico y financiero. Disponible en http://www.dw.com/pt-002/
lesoto/t-36499372, fecha de recuperacion 07/10/2017.

15 Disponible en http://www.wipo.int/wipolex/es/details.jsp?id=6455, fecha de recuperacion
29/09/2017.
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En cuanto a los indicadores que podrian considerarse relevantes cuando se
pretende conocer un futuro socio comercial, se puede tener en cuenta los siguien-
tes (seglin datos de ONU'®, BM!7, PNUD!" y UNESCO"):

Indicador a considerar Aio Valor Asignado Fuente
Poblacion urbana 2015 64.8 ONU
Densidad de Poblacion
2016 45,3 ONU
(hab/km2)
IDH (valor numérico/n®
. 2016 0,666/116 PNUD
orden mundial)
Tasa de fecundidad (por
. 2015 24 BM
mujer)
Te tali infantil
asa mortalidad infanti 2015 34 BM
(1/1000)
Crecimient blacion (%
recimiento poblacién (% 2015 16 BM
anual)
Tasa de Analfabetismo (%) 2015 5,73 UNESCO
| ional
n’grAeso naciona ’bruto per 2015 5.601 BM
capita en PPA ddlares
Coeficiente GINI 2015 0.643 PNUD
Esperanza de vida al nacer 2015 57 PNUD

b) Aspectos comerciales de Sudafrica vinculados a
productos, impuestos, socios e ingresos econémicos

El Estado sudaftricano es considerado un pais desarrollado con fuerte peso del
sector de los servicios en el PIB, al igual que la mineria, la industria, construc-
cion y en menor medida la agricultura y la pesca®. Asi también lo ha expresado
Statistics South Africa:

South Africa’s economy, ranked as upper-middle income by the World
Bank, is currently one of the largest economies on the African continent.
Historically, South Africa’s economy was primarily built on primary and
secondary industries, such as mining and manufacturing, but in recent de-
cades, and in line with global developments, growth has shifted to the

16 Organizacion de las Naciones Unidas. Disponible en http://www.un.org/es/index.html.

17 Banco Mundial. Disponible en http://www.bancomundial.org/.

18 Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo. Disponible en http://www.undp.org/con-
tent/undp/es/home.html.

19 Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Cultura y la Ciencia. Disponi-
ble en http://es.unesco.org/.

20 Statistics South Africa. Disponible en http://www.statssa.gov.za/, fecha de recuperacion
30/09/2017.
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tertiary industries. Presently, industries that contribute to the economy in-
clude finance, real estate and business services; manufacturing; and who-
lesale and retail trade?'.
No obstante esta descripcion las proyecciones actuales de Sudafrica, segin
la Oficina de Informacion Diplomatica del Reino de Espafia, son las siguientes:
En la presentacion de los presupuestos para 2016/2017 el Ministro de
Finanzas proyectd una caida en la tasa de crecimiento esperada para 2016
del 1,7% al 0,9%, mientras que espera que el PIB aumente un 1,7% en
2017 y un 2,4% en 2018. La causa argumentada para este bajo crecimiento
en 2016 es el débil contexto econdémico internacional, la sequia, las incer-
tidumbres politicas, las disputas laborales, los problemas de suministro
eléctrico y las barreras regulatorias a la inversion®.
Por otro lado, en cuanto a las cifras que posee el comercio de Sudafrica, se
dispone de las siguientes referencias®:

Indicadores de Co-

X . 2012 2013 2014 2015 2016
mercio Exterior
Importacion de bie-
nes (millones de USD) 127.154 126.359 121.965 104.620 91.580
Exportacién de bie-
nes (millones de USD) 99.606 95.938 91.047 81.673 75.091
Importacion de ser-
vicios (millones de 18.438 17.599 16.625 15.111 14.954
USD)
Exportacion de ser-
vicios (millones de 17.203 16.401 16.458 14.665 14.360
UsD)
Importacion de bienes
y servicios (crecimien- 4,2 5,0 -0,5 54 -3,7

to anual en %)

Exportacién de bienes
y servicios (crecimien- 0,8 3,6 3,2 3,9 -0,1
to anual en %)

Importacién de bienes

y servicios (en % del 31,2 33,3 32,9 31,5 30,2
PIB)

Exportacion de bienes

y servicios (en % del 29,7 30,9 31,2 30,4 30,3
PIB)

Balanza comer-
cial (millones de USD)

Comercio exterior (en
% del PIB)

-4.443 -10.694 -5.958 -2.983 1.109

60,9 64,2 64,2 61,8 60,5

21 Disponible en http://www.statssa.gov.za/?page id=595, fecha de recuperacion 30/09/2017.

22 Disponible  en  http://www.exteriores.gob.es/Documents/FichasPais/SUDAFRICA
FICHA%20PAIS.pdf, pp. 2-15.

23 Fuente: World Trade Organization and World Bank. Disponible en https://es.portal.san-
tandertrade.com/analizar-mercados/sudafrica/cifras-comercio-exterior (2017). Fecha de
recuperacion 30/09/2017.
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Sus principales socios:

Clientes principales (% de exportaciones) 2014
China 9,6%
Estados Unidos 71%
Japon 5,4%
Botsuana 5,3%
Namibia 5,0%
Ver mas paises 67,7%
Principales proveedores (% de importacio- 2014
nes)

China 15,5%
Alemania 10,0%
Arabia Saudita 71%
Estados Unidos 6,6%
Nigeria 5,1%
Ver mas paises 55,6%

Los valores en ddlares de Sudafrica con sus principales socios comerciales®:

Pais Ao Exportaciones/millones | Importaciones/millones
usbD usbD

China 2015 5.803 14.603

Estados Unidos 2015 5.248 9.424

Alemania 2015 4.237 5.293

Namibia 2015 3.486 4.579

Botswana / India 2015 3.792 3.940

De los productos a nivel de 6 digitos del Sistema Armonizado de la OMC
Sudafrica tiene los principales productos exportados a 2015: hullas, platino,
aceites de petroleo, vehiculos de turismo, ferrocromo, etc. Asimismo, Sudafri-
ca ha exportado materias primas por un valor del 18.040 millones de USD, de
bienes intermedios por valor de 23.613 millones, por bienes de consumo la cifra
de 16.587 millones y por bienes de capital la suma de 10.788 millones. A contra
cara de lo anterior, Sudafrica ha importado durante ese mismo periodo la suma
de 11.408 millones por concepto de materias primas, 13.831 millones por bienes
intermedios, 23.744 millones por bienes de consumo y 23.286 millones en bie-
nes de capital®.
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World Bank (2015). Disponible en http://wits.worldbank.org/CountryProfile/es/Country/
ZAF/Year/LTST/Summarytex, fecha de recuperacion 30/09/2017.
Wordl Bank (2015). Disponible en http://wits.worldbank.org/CountryProfile/es/Country/
ZAF/Year/LTST/Summarytext, fecha de recuperacion 30/09/2017.
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Por otro lado, las cifras del Banco Mundial?®® para 2015 sobre los impuestos
y aranceles establecidos por Sudafrica han sido las siguientes:

Concepto Porcentaje
Tasa maxima? de aranceles en % sobre cualquier pro- 328.80
ducto fue de
Promedio® de los aranceles de todos los productos 6.35
fue de
Arancel promedio ponderado* por el comercio fue de 4.38

aranceles fue de

Total de importaciones exentas® en millones fue de y
proporcion de items de lineas arancelarias exentas de

49.362.340,65/68.17 (Millones/Porcentaje)

c) Los diversos acuerdos comerciales con que cuenta
Sudafrica en el esquema internacional de la Organiza-
cion Mundial del Comercio

Sudéfrica es miembro de la OMC desde 1995 y del GATT desde 1948. En
virtud de ello el pais africano ha suscrito una serie de acuerdos en ambitos mul-
tilaterales que se detallan a continuacion:

Tratados

Partes

Objeto

Free trade agreement

EFTA (The Republic of Iceland,
the Principality of Liechtenstein,
the Kingdom of Norway and the
Swiss Confederation, Members of
the European Free Trade Associ-
ation) and SACU (the Republic of
Botswana, the Kingdom of Leso-
tho, the Republic of Namibia, the
Republic of South Africa and the
Kingdom of Swaziland, together
forming the Southern African Cus-
toms Union)

Establish a free trade area which
includes: achieve the liberalization
of trade in goods in conformity with
the General Agreement on Tariffs
and Trade (hereinafter referred to
as “the GATT 1994”); (b) substan-
tially increase investment oppor-
tunities in the free trade area; (c)
promote adequate and effective
protection of intellectual property
rights; (d) establish a framework
for the further development of their
trade and economic relations with
a view to expanding and enhancing
the benefits of this Agreement; and
(e) contribute in this way to the har-
monious development and expan-
sion of world trade by the removal
of barriers to trade.

26 Wordl Bank (2015). Disponible en http://wits.worldbank.org/CountryProfile/es/Country/
ZAF/Year/LTST/Summarytext, fecha de recuperacion 30/09/2017.
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Acuerdo de Asociacion Econé-
mica

European Union and SACU

Contribuir a reducir y a erradicar
la pobreza mediante la creacion
de una asociacién comercial co-
herente con el objetivo del desa-
rrollo sostenible, los objetivos de
desarrollo del milenio (ODM) y el
Acuerdo de Cotonu; 16.9.2016 ES
Diario Oficial de la Union Europea
L 250/5 b) promover la integracion
regional, la cooperacion econémi-
ca y la buena gobernanza a fin de
crear y aplicar un marco reglamen-
tario regional efectivo, previsible
y transparente para el comercio
y la inversién entre las Partes y
entre los Estados de la AAE de la
SADC; c) promover la integracion
gradual de los Estados del AAE de
la SADC en la economia mundial,
de conformidad con sus opciones
politicas y sus prioridades de de-
sarrollo; d) mejorar la capacidad de
los Estados del AAE de la SADC
en la politica comercial y las cues-
tiones relacionadas con el comer-
cio; e) apoyar las condiciones para
aumentar la inversién y las inicia-
tivas del sector privado, y reforzar
la capacidad de abastecimiento,
la competitividad y el crecimien-
to econdmico en los Estados del
AAE de la SADC; y f) reforzar las
actuales relaciones entre las Par-
tes sobre la base de la solidaridad
y del interés mutuo; a tal fin, de
conformidad con las obligaciones
de la OMC, el presente Acuerdo
reforzara las relaciones comercia-
les y econémicas, consolidara la
aplicacion del Protocolo Comercial
de la region de la SADC, firmado
el 24 de agosto de 1996 («el Pro-
tocolo Comercial de la SADC») y
el Acuerdo de la SACU, y apoyara
una nueva dinamica comercial en-
tre las Partes mediante una libera-
lizacién progresiva y asimétrica del
comercio entre ellas, y reforzara,
ampliara e intensificara la coopera-
cién en todos los ambitos relacio-
nados con el comercio.
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Agreement on Trade, Develop-
ment and Cooperation

European Union and South Africa

To provide an appropriate frame-
work for dialogue between the par-
ties, promoting the development of
close relations in all areas covered
by this Agreement; (b) to support
the efforts made by South Africa
to consolidate the economic and
social foundations of its transition
process; (c) to promote regional
cooperation and economic integra-
tion in the southern African region
to contribute to its harmonious and
sustainable economic and social
development; (d) to promote the
expansion and reciprocal liberal-
isation of mutual trade in goods,
services and capital; (e) to en-
courage the smooth and gradual
integration of South Africa into the
world economy; (f) to promote co-
operation between the Community
and South Africa within the bounds
of their respective powers, in their
mutual interest.

Southern  African  Customs

Union Agreement

Botswana, Lesotho, Namibia, Swa-
ziland and South Africa

To facilitate the cross-border
movement of goods between the
territories of the Member States;
(b) to create effective, transparent
and democratic institutions which
will ensure equitable trade benefits
to Member States; (c) to promote
conditions of fair competition in
the Common Customs Area; (d)
to substantially increase invest-
ment opportunities in the Common
Customs Area; (e) to enhance the
economic development, diversifi-
cation, industrialization and com-
petitiveness of Member States; (f)
to promote the integration of Mem-
ber States into the global economy
through enhanced trade and invest-
ment; (g) to facilitate the equitable
sharing of revenue arising from
customs, excise and additional du-
ties levied by Member States; and
(h) to facilitate the development of
common policies and strategies.
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Treaty of the Southern African
Development Community

Angola, Botswana, Republica del
Congo, Lesotho, Madagascar,
Malawi, Mauritania, Mozambique,
Namibia, Seychelles, South Afri-
ca, Swaziland, Tanzania, Zambia
y Zimbabwe

Combatir el SIDA/HIV, promover
desarrollo sostenible y crecimiento
econoémico, erradicar la pobreza,
mantener y defender la democra-
cia, proteger el medioambiente y
lograr el uso sostenible de los re-

cursos naturales, fortalecer la inte-
gracion regional, etc.

Acuerdo Preferencial de Comer-
cio

MERCOSUR y SACU® Liberalizar  algunos  productos
como paso previo de una zona de

libre comercio

Fuente: WTO/OMC’

Estos acuerdos tienen la caracteristica que Sudafrica ha participado en tanto
Parte conjunta con otros Estados como cuando ha tenido una Parte conformada
por varios Estados como el caso de la Union Europea. Sin embargo, en materia
de acuerdos bilaterales Sudafrica presenta la siguiente particularidad:

Partes Objeto

China
INDIA

Clausula de la Nacion mas Favorecida

Promocién de dos vias al comercio entre los dos pai-
ses y el establecimiento de un conjunto inter-guber-
namentales comité encargado de examinar las rela-
ciones comerciales y facilitar la aplicacion efectiva del
acuerdo

Malawi Prevé tipos de los derechos preferenciales, descuen-
tos y reglamentos sobre determinadas mercancias de
comercio entre los dos paises. El acuerdo ha sido mo-
dificado y todos los productos de origen Malawi entrar

en Africa del Sur libre de impuestos

Mozambique Este acuerdo es un amplio acuerdo preferencial que
regulan el trabajo de minas, ferrocarriles y cuestiones
portuarias y el comercio. Un nimero limitado de bie-
nes de Mozambique reciben preferencia arancelaria

de Sudafrica

Zimbabwe Aranceles y cuotas en los niveles de importaciones de
textiles en Africa del Sur se reducira. Existe la posi-
bilidad de que el acuerdo se hara extensivo a otros

sectores como la agricultura

EE.UU Negociaciones para la firma de un TLC con SA o la

SACU

Chile® Hay negociaciones en tramite para un TLC
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d) Una eventual interaccion de Uruguay y Sudafrica bajo el
actual esquema del MERCOSUR

En cuanto a las interacciones que podrian suscitarse entre Sudafrica y Uru-
guay el MERCOSUR tiene incidencia especifica en cuanto al aspecto juridico
(caracterizado por las irregularidades) y al politico?’. Especialmente, por las tra-
bas que pudieran oponer los socios. Sin embargo, un paso en este sentido esta
dado por el Acuerdo Preferencial de Comercio que entr6 en vigencia el pasado 1
de abril de 2016 entre Sudafrica y MERCOSUR.

Segtin el Ministerio de Relaciones Exteriores de Uruguay?®®:

Para Uruguay, Sudafrica ocupa el 33° lugar del ranking de los destinos
de exportacion. En promedio, se exportan unos 29 millones de délares
anuales, lo que en 2015 representd el 0,38 % del total exportado. Se re-
gistran también exportaciones a Namibia pero muy poco significativas.
De los productos que exporta Uruguay, entre los que obtuvieron una pre-
ferencia del 25% frente al arancel vigente de SACU se encuentra la carne
bovina sin hueso (0202.30.00). Asimismo, se otorgd 100% preferencia a
varias posiciones arancelarias correspondiente a pescados, entre ellos mer-
luza (0303.78.00), 25% de preferencia a la soja (2101.0000) y 10% a la
miel natural (0409.0000).

En cuanto al mercado sudafricano este es bastante sofisticado, y gira
en torno a tres polos regionales principales: Johannesburgo (provincia de
Gauteng) Durban (KwaZulu-Natal) y Ciudad del Cabo (Cabo Occidental),
a los cuales se podria sumar Puerto Elizabeth (Cabo Oriental) y la pro-
vincia de Mpumalanga, cada una de ellas con una estructura productiva
diferenciada y especializada, y sus propios nodos de conexion logistica.

Otra cuestion a tener en cuenta es que la primera diferencia sustantiva se des-
prende del grupo etario. El consumidor sudafricano de mayor edad, y de manera
transversal en las diversas etnias, tiende a ser muy tradicional y conservador, con
poca propension a innovar consumiendo otros productos o a adoptar otras modas
y costumbres. Por lo general, es un grupo etario con muy poca experiencia de
vida en el extranjero, que normalmente disfruta de sus vacaciones en Sudafrica
0, a lo mas, en un pais vecino. Frente a los bienes de consumo habitual o cotidia-
no, suele adoptar sus decisiones basados en su conocimiento del producto y de
su fabricante, y en los precios de las diferentes alternativas.

27 Esto se ha demostrado con la firma del TLC con Chile por parte de Uruguay al margen de
la obligacion de actuar como bloque. Aun resta la aprobacion parlamentaria y la eventual
ratificacion del Poder Ejecutivo.

28 Disponible en http://www.sice.oas.org/TPD/MER_SACU/Entryintoforce/MER-SACU_
entry into_force s.pdf.
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El consumidor sudafricano emergente, particularmente personas jévenes, con
educacion universitaria y poder adquisitivo alto o medio, por el contrario, se des-
taca por su frenesi consumidor al estilo occidental, su preferencia por las marcas
y su gusto por el lujo y la ostentacion. Esta joven y nueva clase media es en gran
medida el motor que le imprime dinamismo al mercado sudafricano, especial-
mente en los sectores de los automoviles, las telecomunicaciones, los articulos
deportivos, el vestuario y el calzado. Este sector de la sociedad esta siempre
muy bien informado, y suele tener altos niveles de gastos traducidos en elevados
niveles de endeudamiento. Otra tendencia destacada que ha estado manifestando
el joven consumidor sudafricano de clase media, es una mayor preocupacion por
la inocuidad y atributos positivos para la salud de los alimentos. Esto representa
un cambio muy profundo en una poblaciéon que, por lo general, tiene habitos
culinarios que se destacan por su alto consumo caldrico. A lo anterior, cabria
agregar una mayor propension a usar el internet como vehiculo de compras, es-
pecialmente en zonas mas remotas del pais, si bien a niveles muy reducidos, atn,
en comparacion a paises de niveles de desarrollo similar.

Paralelamente, dependiendo del sector, pueden registrarse altos niveles de
concentracion, especialmente en los sectores del comercio detallista, la industria
alimentaria, las finanzas y la hoteleria, entre otros. Si a estos factores le agre-
gamos la diversidad de la poblacion y las complejidades de las regulaciones y
procedimientos de las agencias estatales, se desprende que es crucial para una
empresa nueva en este mercado recopilar la maxima informacion posible y afinar
su estrategia. Unas de las variables mas relevantes es el arancel al que estaran
afectos los productos, en especial si los mercados de origen de los competidores,
tienen exenciones arancelarias.

También es muy importante tener claridad respecto de las conexiones logis-
ticas, del tiempo y coste del transporte de los productos al mercado sudafricano.
Adicionalmente, en particular en el rubro de los alimentos y de los servicios en
general, el mercado sudafricano es relativamente conservador y muy de redes
establecidas, por lo que se requiere disefiar una estrategia de presencia sostenida
y evaluar invertir en promocion. Idealmente, el principal objetivo en el corto pla-
zo deber ser el establecimiento de una buena alianza con un importador o socio
local, de manera de beneficiarse de su conocimiento del entorno legal y regula-
ciones aduaneras. Debido a la cualidad de plataforma de negocios hacia el Africa
Austral, una estrategia basada en estas consideraciones puede ser atractiva y muy
rentable a mediano plazo.

Por otro lado, Sudéafrica es un pais muy cosmopolita en lo que se refiere a las
normas de protocolo que rigen a los negocios, si bien existen algunas diferen-
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cias de acuerdo al origen étnico y al sector en el que trabajan. El empresariado,
de raza blanca, suele ser bastante formal, aunque es usual que no usen corbata,
especialmente quienes trabajan en sectores vinculados a la mineria y la cons-
truccion. Idealmente, prefiere sostener reuniones de trabajo muy temprano en
la mafana ya que almuerzan temprano y suelen trabajar en promedio hasta las
cinco de la tarde. El empresariado, de raza negra, tiene por lo general vinculos
con el Gobierno o las agencias estatales de promocion de las empresas pertene-
cientes a esta mayoria y son mas informales. También suelen preferir reuniones
en la mafana, por las mismas razones. En general, los plazos suelen ser flexibles
cualquiera sea el origen étnico de interlocutor, por lo que se recomienda ser muy
claro al respecto cuando se negocian contratos para asegurarse que los compro-
misos se cumplan a tiempo.

Finalmente, hay algunos sectores que pueden ser foco de atraccion para Uru-
guay si son bien trabajados, sobre todo teniendo en cuenta la experiencia chilena
en material comercial con ese pais.

El mercado sudafricano presenta oportunidades para productos en los secto-
res de los alimentos, bienes y servicios vinculados a la mineria, y las manufactu-
ras de productos de la madera. En el contexto macroeconémico de devaluacion
de la moneda local, el Rand, la que ha alcanzado 33,82% en el ultimo afio y cuya
cotizacion presenta una gran volatilidad en el primer semestre de 2016, cabe
destacar que habria que analizar su paridad en relacion al peso uruguayo, lo que
podria beneficiar a las importaciones/exportaciones desde Uruguay.

En el sector de alimentos, Sudafrica registra una evolucion positiva del mer-
cado, estimulada por variables demograficas (urbanizaciéon, poblacion joven, y
nueva clase media africana negra) por la fuerte competencia de las principales
cadenas de supermercados. En el sector minero, se puede apreciar un buen piso
que puede ser aprovechado por nuevas empresas exportadoras de bienes y ser-
vicios para la mineria para ingresar al mercado, especialmente con productos y
servicios que ayuden a la reduccion de los costos de produccion y a la adopcion
de fuentes de energia renovable no convencional.

En el analisis del sector de alimentos se puede apreciar que hay oportunida-
des en el sub sector de la fruta y vegetales procesados, esto es, congelados, deshi-
dratados, jugos y pastas. La calidad y la variedad (probabilidad) de la oferta uru-
guaya en estos productos los hacen atractivos como insumo para la industria de
alimentos, ya sea orientada a las marcas propias de los supermercados (practica
muy utilizada en Sudafrica) o a las distintas cadenas de hoteles. La gran barrera
que enfrentan, como se ha sefialado, son, salvo excepciones, los altos aranceles
que deben pagar, los que en varios casos varian entre 10% y 25%. Esto los coloca
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en desventaja frente a las importaciones provenientes de los paises integrantes
de EFTA y la UE, quienes por lo general disfrutan de exencion de aranceles en
virtud de los acuerdos comerciales.

Considerando estos factores, las almendras y las nueces son productos con
potencial, debido a que no enfrentan aranceles, y a que la demanda en Sudafrica
ha crecido significativamente en los ultimos afios, por lo que los importadores
estan ampliando sus mercados de abastecimiento. Las ciruelas deshidratadas es-
tan muy bien posicionadas en el mercado y el aumento de las importaciones de
este producto ofrece un espacio propicio para su expansion y diversificacion
hacia otros frutos deshidratados. Otro de los productos agroindustriales con bue-
nas perspectivas en el mercado sudafricano, es el jugo de manzana, el cual tiene
arancel cero. Destaca la partida 20.09.70 (de valor bric superior a 20) en la que
se concentra gran parte de las importaciones sudafricanas de este producto. En
el sector de la pesca, frutos del mar y acuicultura, el tratamiento arancelario y
los acuerdos comerciales suscritos por Sudafrica son también relevantes a la
hora de evaluar los productos con oportunidades. Una diferencia importante, sin
embargo, es que, salvo el salmoén con un arancel de 25%, los productos que no
se producen en grandes cantidades en Sudafrica tienen aranceles relativamente
bajos. Por consiguiente, se estima que existen oportunidades en los moluscos,
particularmente para los mejillones, abalones y ostiones.

Asi mismo, los pescados planos refrigerados (excepto los filetes) tampoco
tienen arancel, lo que podria facilitar la introduccion de los productos uruguayos
en el mercado sudafricano. En el caso de los vinos, producto para el cual rige un
arancel de 25% para Chile por ejemplo, Uruguay podria aprovechar esta situa-
cion dada su buena calidad de vinos. El andlisis del mercado sudafricano detecta
que las mayores oportunidades radican en los segmentos de vinos de alta calidad,
especialmente restaurantes exclusivos o de gastronomia cosmopolita, y tiendas
de vinos y licores finos. Cabe destacar que debido a la amplia presencia de las
empresas comerciales, restaurantes y cadenas de hoteles sudafricanos en Africa
austral, la asociacion con empresas locales abre, a mediano plazo, las puertas
hacia este mercado regional, particularmente hacia Lesoto, Zimbabue, Namibia,
Botsuana, Mozambique y Zambia.

La industria de las manufacturas de la madera tiene oportunidades interesan-
tes en el mercado sudafricano, particularmente vinculadas con la construccion
residencial, en el marco de las politicas publicas de construccion de casas para
los sectores de menores ingresos.

La mineria representa cerca del 17% del PIB sudaftricano, si se contabilizan
todas las actividades vinculadas a la explotacion minera. Las grandes empresas
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sudafricanas del sector son globales en el alcance y amplitud de sus operaciones.
Por consiguiente, tanto en los bienes como en los servicios de apoyo a la mineria,
Sudafrica es un mercado exigente y competitivo. Las mayores importaciones
sudafricanas se concentran en hornos, maquinas, aparatos y motores mecanicos,
buldodceres, niveladoras y palas mecanicas y correas transportadoras, registrando
en 2015 internaciones por US$184 millones, US$712 millones y US$78 millo-
nes, respectivamente.

Por lo que es un mercado interesante para empresas extranjeras con co-
nocimientos y tecnologia de punta en el tratamiento de aguas acidas, analisis
medioambientales, estudios de impacto ambiental, y muestras y analisis.

VI) Conclusiones

Visto el material reunido y los elementos considerados, Sudafrica es un pais
con amplias capacidades logisticas, diversificacion de productos y servicios. En
ese sentido, una mayor cooperacion Sur-Sur, dado que SA es parte del Grupo de-
nominado BRICS, puede ser beneficioso para Uruguay si puede lograr suminis-
trar los bienes y servicios que SA tiene alta demanda. Hoy por hoy el comercio
entre ambos paises es poco significativo para la matriz comercial, pero podria ser
un mercado que a futuro podria generar mayores ingresos para Uruguay. No hay
que olvidar que SA ya comercia en buenos términos de intercambio con Brasil y
Chile. Por lo que Uruguay podria aspirar a obtener un segmento de ese mercado
en aquellos productos que ya destaca (carnes por ejemplo o vinos). La cercania
geografica asi como algunas caracteristicas de la poblacion pueden ser de utili-
dad para encarar negocios a futuro.

Los obstaculos que podrian plantearse tienen relacion a la directa conexion
logistica entre ambos Estados, ello plantearia un tramo directo entre el Puerto de
Montevideo y Port Elizabeth o Ciudad del Cabo. Por lo que la cuestion logistica
y sus altos costos es algo a tener en cuenta. Asimismo, SA es caracterizado por
ser un Estado burocratico en cuanto a tramites aduaneros y las altas tasas impo-
sitivas también pesan en una negociacion de productos y servicios.

Es importante destacar que el acuerdo que ya rige entre SA y MERCOSUR
es la plataforma para mejorar las relaciones entre ambos Estados, pero proba-
blemente una cercania mayor —quizas un TLC- podria favorecer a Uruguay no
solo porque profundiza los términos de intercambio entre ambos paises sino que
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puede ser un ingreso indirecto a otros mercados donde SA es fuerte en términos
comerciales.

Finalmente, un estudio pormenorizado de sectores es necesario para poder
dar algunas respuestas a cual es la capacidad de Uruguay de brindar productos y
servicios en el mercado de SA y los costos de transporte es un item que requiere
un profundo analisis de riesgos.

VII) Abreviaturas y Acrénimos

ACNUR- Alto Comisionado de Naciones Unidas para los Refugiados

ACR- Acuerdos Comerciales Regionales

BID- Banco Interamericano de Desarrollo

BM- Banco Mundial

CNMEF- Clausula de la Nacion Mas Favorecida

FAO- Organizacion para la Alimentacion y Agricultura

GATT- Acuerdo General de Aranceles Aduaneros y Comercio

GATS- Acuerdo General de Servicios y Comercio

IPCC- Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico

MERCOSUR- Mercado Comun del Sur

OCDE- Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Economico

OMC- Organizacion Mundial del Comercio

ONU- Organizacion de las Naciones Unidas

PNUD- Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo

TLC- Tratado de Libre Comercio

TLCAN- Tratado de Libre Comercio de América del Norte

UE- Unién Europea

UNESCO- Organizacion de Naciones Unidas para la Educacion, la Cultura y la
Ciencia

UNCTAD- Conferencia de Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
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Resumen

A continuacion, se expone el trabajo de investigacion realizado por estudian-
tes de la Licenciatura en Negocios Internacionales e Integracion de la Universi-
dad Catolica del Uruguay bajo la tutoria de la profesora Susana Mangana, para
ser presentado en la 7* edicion de las “Jornadas Académicas” de la Union de
Exportadores del Uruguay y el Banco de la Republica Oriental del Uruguay.

La tematica elegida fue “Explorando Asia Central”, para la cual se realizd
un analisis geografico, étnico y lingiiistico, econdmico, politico y comercial de
la zona en general para luego centrarse en tres paises en particular: Azerbaiyan,
Kazajistan, y Uzbekistan; con el fin de senalar posibles oportunidades comercia-
les para Uruguay.

Asia Central no es, todavia, un mercado relevante para Uruguay, asi lo ates-
tiguan las minimas relaciones bilaterales. Las razones hay que buscarlas en fac-
tores propios de estos mercados, como la lejania, las dificultades institucionales
y su reducido tamafo (tanto en renta como en poblacion); asi como en factores
propios de la oferta uruguaya, tales como una limitada vocacion internacional y
la concentracion preferente en otros paises y areas. Sin embargo, en Asia Central
hay nichos interesantes y empresas pioneras que han logrado éxitos importantes,
lo que justifica tanto el potencial interés para determinadas empresas como la
accion de la Administracion comercial uruguaya, sin que ello signifique exagerar
su interés o importancia.

El presente trabajo pretende aportar elementos para el analisis y cubrir un
vacio a nivel de produccion académica nacional, en el entendido de que la Uni-
versidad debe acompaiiar esfuerzos de otros actores clave como son empresarios
y dependencias gubernamentales.

Palabras clave: Asia Central, Eurasia, comercio, Rusia, cooperacion, geopo-
litica, petroleo.
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Objetivos

El objetivo de este articulo de investigacion es determinar la situacion geo-
grafica, politica, economica y cultural de las naciones que componen la region
de Asia Central, y aplicar las conclusiones de dichas situaciones a la realidad ex-
portadora del Uruguay, con el fin ultimo de incentivar al empresariado uruguayo
a incursionar en dichos mercados.

Fundamentos Teodricos

Los estudios sobre la region en cuestion son limitados dado que la formacion
de los Estados que la componen es reciente, es decir, declararon su indepen-
dencia hace menos de 30 afios. Los estudios existentes enfocan su interés en la
transicion econdémica hacia mercados libres y desregulados o como las naciones
desarrollaron instituciones democraticas luego de su independencia, tal como
expone el articulo de Fatima Kukeyeva titulado “Central Asia’s Transition to
Democracy”. Por otro lado, existen numerosos articulos académicos que inten-
tan explicar el fendmeno del comercio interregional, destacandose el desarrolla-
do por Indra Overland del Norwegian Institute of International Affairs titulado
“Intra-Regional Trade in Central Asia”.

Aunque el foco de estudio suele ser variado, es practicamente imposible
encontrar estudios académicos y de investigacion que relacionen o vinculen a
América Latina, y en especial a Uruguay, con los paises de esa region. Por esta
razon, es que decidimos profundizar en qué tipo de vinculos comerciales pueden
establecerse con la region, a modo de incentivar los flujos comerciales y cultu-
rales con Asia Central.

Metodologia

Nuestra metodologia de investigacion posee elementos cuantitativos y cuali-
tativos. Los cuantitativos son aquellos que recogemos de diversas fuentes y que
son relativas a los volumenes de exportacion e importacion, indicadores econo-
micos, demograficos y geograficos. Por otro lado, también utilizamos fuentes
primarias y secundarias de informacion, de caracter cualitativo, tal y como las
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entrevistas que realizamos, la informacion que obtuvimos de trabajos de investi-
gacion afines a la tematica, articulos de prensa, comunicados oficiales, libros de
texto, y articulos académicos. Es importante senalar que, si bien van surgiendo
varios estudios de mercado y tesis doctorales incluso sobre cuestiones que vin-
culan a Asia Central con los intereses geopoliticos de Rusia en dicha region en la
actualidad, todavia hay escasez de produccion académica en idioma espafiol y la
inmensa mayoria de fuentes siguen siendo en idioma ruso, muchas de las cuales
cuentan con traduccion al inglés, pero no necesariamente al castellano.
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1. Introduccion

Kazajistan, Uzbekistan, Turkmenistan, Kirguistan y Tayikistan, ex miembros
de la URSS, forman lo que hoy conocemos como Asia Central. Es una zona de
gran valor geoestratégico, no solo por encontrarse rodeada de grandes potencias
como Rusia, China e India; pero también debido a su gran potencial energético.

Kazajistan, Uzbekistan y Turkmenistan presentan extensas llanuras mientras
que Kirguistan y Tayikistan son principalmente montafiosos.

Con 60 millones de habitantes en 4 millones de kilometros cuadrados de
superficie, la poblacion se concentra principalmente en dos zonas: el norte de
Kazajistan (zona de la capital, Astand) y el Valle de Fergana, el cual comparten
Uzbekistan, Tayikistan y Kirguistan. Dicho valle se destaca por una buena pro-
vision de agua, la fertilidad de sus tierras, lo que siempre atrajo una alta densidad
de poblacion. Es la zona mas fértil de la region de Asia Central, con abundan-
tes cultivos de arroz, papas y algodon; aunque existen otros recursos agricolas,
petrdleo, gas y minas de jade a lo largo y ancho de la region.

Los distintos paises han comprendido que el crecimiento econdomico y el de-
sarrollo se basan en su capacidad de exportar materias primas, por lo que preten-
den potenciarse como exportadores de importancia mundial.

1.1. Resumen histérico

La historia de Asia Central ha estado condicionada principalmente por el cli-
ma y la geografia de la zona.

Las estepas al ser abundantes en pastizales; el pastoreo y la domesticacion
de animales se convirtieron en el modo de vida predominante, lo cual también
contribuy6 a su eminente caracter nomada. En contraste, en lugares donde pre-
dominaban los valles fluviales se desarrollaron asentamientos permanentes y se-
dentarios.

En consecuencia, las civilizaciones ndmadas migraron, pero no se limitaron
a otras regiones de las estepas, sino que entraron en tierras agricolas y adoptaron
el estilo de vida sedentario.

Los conquistadores ndmadas a menudo forjaron reinos después de conquistas
exitosas en las tierras agricolas, dependiendo puramente de la habilidad de sus
lideres para mantenerse en dichos territorios.
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Figura 1 — Mapa politico de Asia Central
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Las conquistas militares y las migraciones de los pueblos nomadas fueron
una fuerza significativa en la historia, emprendiendo guerras destructivas contra
China y Europa. En la Era Moderna, la civilizacion nomada lentamente dejo de
ser una fuerza impulsora en la historia perdiendo la destreza militar ante el desa-
rrollo de las armas de fuego.

Hasta finales del siglo XIX, Rusia, China y otras potencias se expandieron
por la region y llegaron a tomar el control de la mayor parte de Asia Central.
Luego con la Revolucion rusa, la mayoria de las regiones fueron incorporadas a
la Unidn Soviética. Tras el colapso de la misma en 1991, Azerbaiyan, Uzbekis-
tan, Tayikistan, Kazajistan, Kirguistan, entre otros, obtuvieron la independencia.

1.2. Origenes étnicos y linglisticos

Europa del Este, Oriente Medio, Asia y el subcontinente indio se encuentran
aqui en una interseccion unica de geografia y culturas.
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Fue esta vasta estepa, que se extiende desde el este de Europa a la China con-
tinental, que sirvié como ruta de comercio terrestre entre Oriente y Occidente a
lo largo de la famosa Ruta de la Seda. Poderosas tribus ndémadas habitaban las
poblaciones de estepa y se extendian conquistando y dispersandose a lo largo de
la region. Los Huns, Goktiirks y mongoles dominaron en varias ocasiones. Las
tribus turcas como los uzbekos, kirguises, kazajos y turcomanos emigraron a la
region desde Asia Central, Mongolia y Siberia a lo largo de los siglos.

Los paises del sur, Afganistan y Tayikistan, aunque también mayoritariamen-
te musulmanes, estan mucho mas estrechamente relacionados en idioma y origen
étnico con Iran que el norte, predominantemente turco. Los tayikos representan
una mayoria en Tayikistan.

Después del desarrollo de la agricultura en Medio Oriente, los agricultores
y pastores se extendieron a Asia Central. Mas tarde se unieron los persas y los
griegos. Por otro lado, los ndmadas turcos del norte de Asia se extendieron a
Asia Central. Los mongoles, producto de esta cultura ndomada, conquistaron y
luego se mezclaron con grupos locales. Asia Central se convirtié entonces en un
importante lugar de expansion imperial en las regiones vecinas. EI Imperio ruso
también se expandié de Europa Oriental a Asia Central, y permanecio6 en control
de la region hasta el siglo XX.

En 1991, con la caida de la URSS, los paises de Asia Central alcanzaron su
independencia.

Por lo tanto, se puede concluir claramente que entre los habitantes de dichos
paises conviven multiples origenes étnicos y lingiiisticos.
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3. Geopolitica

3.1. Recursos Naturales

Asia central se situa en el corazon del continente euroasiatico, ocupando una
superficie considerable del mismo. Los recursos naturales se convirtieron en la
clave del desarrollo de la era post soviética. En un principio, luego de que la
URSS anexara los territorios, Asia Central se convertiria en una region vital en
términos geopoliticos. Es dificil enumerar la totalidad de recursos que se en-
cuentran en la region, dado que la variedad de los mismos es sorprendente. Sin
embargo, la URSS tomaba ventaja de la disposicion de agua dulce de algunas
zonas, de la cantidad de recursos minerales que poseia, y del nimero de reservas
probadas de hidrocarburos existentes en dicha region. Esto generaba condiciones
propicias para que la region se convirtiera, en cierto modo, en un proveedor vital
de materia prima.

Tal y como el Departamento de Estado de EE. UU. expone, Kazajistan era
el principal proveedor de petroleo y gas fuera de Siberia en la década del 90.
Hoy en dia, los Estados independientes de Asia Central concentran importantes
reservas de hidrocarburos. En particular, Turkmenistan posee la cuarta reserva
mas grande de gas natural del mundo, y la segunda del continente euroasiatico,
solo por detras de Rusia. Con respecto al petroleo, Kazajistan sigue siendo un
proveedor importante de la region, aunque también esta en segundo lugar detras
de Rusia.

Como se mencionaba mas arriba, los recursos hidricos de la region generaron
un interés instantdneo en las autoridades soviéticas, que vieron la posibilidad
de convertir a la region en un eslabon critico para el suministro de alimentos.
Para 1957, Asia Central ya era el responsable de producir alrededor del 17%
del total de comida enlatada de la URSS, segun documentos desclasificados de
la CIA. No seria justo definir a Asia Central como productor de alimentos {ini-
camente, dado que la produccion de algodén en Uzbekistan es importante, de
hecho, es uno de los commodities mas exportados en la actualidad por dicho
pais. Sin embargo, el aumento por encima de las capacidades hidricas de la zona
desemboco en problemas ambientales que se estan reflejando hoy en dia. La
sequia de lagos en la region acarrea consecuencias que afectan a varios estados y
que estan generando disputas territoriales de importancia, aunque varios expertos
aseguran que los problemas hidricos no son en si una carencia en términos de
cantidad, sino que una consecuencia de métodos de irrigacion extremadamente
ineficientes.
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Figura 2 — Proceso de sequia de Lago Aidar (Uzbekistan)

Finalmente, los recursos minerales se destacan por su variedad y cantidad.
Arsénico, bauxita, boro, bismuto, cobre, hierro, plomo, manganeso, mercurio,
sal, plata, titanio, wolframio y zinc son algunos de los minerales que se encuen-
tran en cantidades significativas. Ademas, posee algunas de las reservas mas
grandes de oro, uranio y cromo.

La dependencia de algunos paises de la actividad minera se evidencia en el
PIB de los mismos. Un claro ejemplo es Kazajistan, que, a pesar de tener una
fuerte actividad petrolera, su actividad minera representa aproximadamente una
décima del Producto Interno Bruto.

Uzbekistan, por otro lado, tiene una actividad minera mas desarrollada y ma-
dura, que toma mas protagonismo en la economia. Sus reservas de oro y uranio
lo convierten en el pais con mayor abundancia de dichos recursos.

3.2. Sistema politico y organizacion territorial

La caida del gigante soviético trajo consigo aires de esperanza para las jove-
nes naciones que estaban en busca de democratizar el poder, y establecer meca-

Séptima Jornada Académica ® 69



nismos similares a los occidentales que les permitieran adaptarse rapidamente al
mundo exterior. Las economias de transicion presentaban un desafio, puesto que
debian concentrar fuerzas para salir al mercado global, luego de estar atados a
una cadena de suministros y de un sistema de economia planificada. El desafio
no era sencillo, mas atn teniendo en cuenta que todas las grandes industrias eran,
en ese entonces, estatales.

La democratizacion de dichos estados se dio parcialmente. Vale la pena des-
tacar que, en la gran mayoria de los Estados, los lideres continuaron gobernando
las regiones que pasaron de ser autonomas a independientes. Como Dagikhudo
Dagiev, investigador asociado a The Institute of Ismaili Studies define, los li-
deres comunistas trasladaron su fidelidad al régimen soviético hacia un nacio-
nalismo ferviente, que legitimaba su poder y también, de cierta forma, parecia
perpetuarlo. Aunque la afinidad ideoldgica al partido al que pertenecian no era
compatible con las nuevas realidades y necesidades de los paises, los ex lideres
comunistas decidieron generar procesos de liberalizacion del comercio y de se-
veras privatizaciones.

De hecho, el ex presidente de Uzbekistan, pero también ex secretario del Par-
tido Comunista en la antigua URSS definio con sus palabras el modelo de desa-
rrollo que debia seguir su pais: “Solo un Estado fuerte, democratico, gobernado
en base a la Ley, con economia de mercado y politicas de apertura comercial
pueden garantizar un crecimiento sostenible en los estandares de vida de la gente
de Uzbekistan”. Esto nos demarca como la vision de desarrollo mut6 y evolucio-
no hacia un modelo de apertura, tanto regional como internacional.

Hay que admitir que algunas naciones no lograron desarrollar condiciones
propicias para la democracia, y que terminaron con fuertes enfrentamientos in-
ternos, tales como la guerra civil tayika, que tuvo lugar entre 1992 y 1997, pero
que termind con un proceso de reconciliacion que fue ratificado en el afo 2000.
Otras naciones mantuvieron paz interna pero con gobiernos de caracter autori-
tario, como el de Kazajistan. En este caso, Nursultan Nazarbayev se perpetud
en el poder por medios que son juridicamente dudosos, dado que, por medio de
instrumentos legales, Nazarbayev se asegurd la posibilidad de continuar indeter-
minadamente en el poder. Sin embargo, siguen existiendo elecciones en Kazajis-
tan, y de acuerdo con la OSCE, Organizacion para la Seguridad y Cooperacion
en Europa y encargado de llevar a cabo una observacion del proceso electoral
del afio 2016, las comisiones se llevaron a cabo de manera eficiente y de forma
pacifica, pero se critica el hecho de que “los votantes carezcan de pluralismo en
la opinion de los medios y la falta de una oposicidn politica”.

Aunque varios Estados estan lejos de cumplir con los requisitos minimos de
garantias electorales, el avance es notorio, y la persecucion politica es cada vez
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menos frecuente. Hay que destacar que los lideres estan avanzando hacia socieda-
des mas libres y abiertas, tal y como el ex presidente uzbeko mencionaba. Se cree
firmemente que el camino hacia el desarrollo es la legitimacion de los derechos
individuales, un alto grado de apertura econémica, y mercados desregulados.

3.3. Rutas de transporte: La ruta de la seda y sus
implicancias

No cabe duda de que Asia Central tomo protagonismo en las antiguas rutas
de comercio, dado que la via de transporte terrestre de excelencia hace varios
siglos surcaba por dicha region. Fue asi como surgid el concepto de “Ruta de la
Seda” para definir a estas rutas de transporte terrestre. La llegada de la hermética
Unioén Soviética diluy6 el uso de la ruta en cuestion, dado que la infraestructu-
ra se orientd al abastecimiento de zonas bajo control soviético. Por esta razon,
podemos definir al estado actual de la ruta de la seda como “durmiente” dado
que atn no se explota al maximo las posibilidades estratégicas de los estados
implicados en la region.

China se propuso poner en marcha nuevamente este corredor en base a una
inversion en infraestructura de proporciones biblicas, con un monto cercano a los
900 mil millones de dolares. El lider chino Xi Jinping propuso su materializacion
en el afio 2013, al proyecto en cuestion se le bautizo como “One Belt One Road”,
y segun la informacion que difundioé el Estado Chino, la infraestructura que se
pretende desarrollar cubriria dos tercios de la poblacion mundial y un tercio del
producto interno bruto del mundo.

Su impacto geografico, social y politico en la region podria ser un tema que
estudiar por si solo, aunque es demasiado complejo para describirlo en pocas li-
neas. Por esta razon, decidimos enfocarnos en la parte del plan que incluye direc-
tamente a Asia Central, y que tiene como protagonista: el Nuevo Puente Inter-
continental de Eurasia. Este ambicioso proyecto ya esta operativo parcialmente,
y comprende la creacion de vias férreas para unir China con Europa por medio
de Kazajistan y Rusia, reduciendo tiempo y costos.

La implicancia para la integracion regional de estos paises radica en que estas
rutas serviran para conectarlas al sistema de comercio internacional, dado que,
por su condicion geografica, dependen de otros paises para ingresar y despachar
mercaderia. Aunque solo Kazajistan estd comprendido en el plan de ferrocarri-
les, este pais funcionaria como un hub para el corredor TRACECA, que incluye
a Uzbekistan, Azerbaiyan y Turkmenistan.
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Esta infraestructura permitira, en el corto plazo, la estimulaciéon del comercio
intrarregional. Las posibilidades son infinitas, dado que estas vias férreas estan
conectando al mundo a casi 70 millones de personas. Este mercado es escalable
en la medida que estas regiones faciliten la salida de sus exportaciones, que son
en mayor medida vendidas en grandes volumenes, como es el caso de los mine-
rales y el petrdleo. Una vez que el motor del desarrollo se encienda, las tasas de
crecimiento seran notoriamente superiores, y consecuentemente, el poder adqui-
sitivo (junto con el volumen transaccional) aumentara exponencialmente.

4. Oportunidades para Uruguay

Siguiendo la tendencia de los paises independizados de la Union Soviética,
las naciones de Asia Central se abrieron al mundo ofreciendo sus productos, y
también abriendo las puertas al mercado global. Este nuevo mercado, aunque
inexplotado, es interesante y potencialmente beneficioso.

El desconocimiento generalizado sobre la situacion econdmica de los paises
de Asia Central se traduce en la falta de contacto de indole comercial que tie-
ne con los paises de América Latina, a pesar de que son economias altamente
complementarias. Sus vastos recursos minerales y su condicion geografica, que
limita la actividad agricola orientada a alimentos, pueden convertirse en una
oportunidad importante para Uruguay, que esta en busca de nuevos mercados
para diversificar su salida al mundo.

El crecimiento del comercio internacional de los paises de la region se puede
comprobar numéricamente:

Gréfica 1 - Crecimiento de la importacion de bienes y servicios
(%)
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion de World Bank
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Como podemos observar, los tres paises que componen la grafica presenta-
ron tasas altas de crecimiento, en algunos afios alcanzando el 50%. Kazajistan
fue el pais que presentd el crecimiento mas moderado, y mas reaccionario a las
recesiones globales.

Aunque el crecimiento se desaceler6, es importante destacar que estos paises
son nuevos actores en el mercado global y las instituciones que garantizan una
economia de mercado son recientes. Siguiendo la tendencia, no sorprenderia que
los tres paises continuaran creciendo su volumen de importaciéon a medida que
aumente el PIB, dado que atin existe lugar para el crecimiento de la clase media
en los paises de la region.

La disparidad de oportunidades econémicas suele ser una barrera al desa-
rrollo de las naciones, y para el comercio internacional es importante tener en
cuenta las condiciones de vida de las personas, que seran, en ultima instancia, los
consumidores de los productos que se venden. Nuevamente debemos referen-
ciarnos a la situacion pre-independencia. Es relevante tener en cuenta que todos
los paises de la region formaron parte de la URSS, por lo que, al momento de
la independencia, presentaban una distribucion uniforme de la riqueza del patis,
dado que los medios de produccion estaban socializados. Aunque el proceso de
privatizacion y de economia de transicion movio los indicadores hacia un pais
marginalmente mas desigual, no es posible ignorar que los niveles de alfabeti-
zacion, acceso a la energia eléctrica, y la esperanza de vida son similares a los
valores que presentan los paises desarrollados.

En lo estrictamente econdémico, el PIB per capita de estas naciones aumento
notoriamente:

Grafica 2 - PIB per capita (constante, USD)
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion de World Bank
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Como la grafica expone, paises como Kazajistan, Azerbaiyan y Turkmenistan lo-
graron tasas de crecimiento envidiables. De hecho, los niveles de PIB per capita de
Kazajistan son superiores a los de Uruguay, y los de Azerbaiyan levemente inferiores.

Otros paises, sin embargo, presentaron dificultades en el intento de aumentar
la renta per capita, como es el caso de Uzbekistan. Aunque actualmente las previ-
siones economicas, particularmente la de IMF, estiman que la economia uzbeka
se expanda al menos un 8%, muy por encima del resto de los paises.

Es importante destacar que ademas de un PIB per capita alto, la distribucion
de la riqueza en los paises en cuestion no es desigual, de hecho, Kazajistan tiene
indices de distribucion de la riqueza superiores a la media europea, y Azerbaiyan
y Uzbekistan, aunque por debajo de la media de la UE, tienen indices superiores
a los de Uruguay.

En esa misma linea, el IDH de la region es bastante alto, en comparacion con
otros paises del continente.

Grafica 3 - indice de Desarrollo Humano (IDH)
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Kyrgyz Republic
Turkmenistan
Uzbekistan
Azerbaijan
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Uruguay

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion de United Nations Development Pro-
gramme.

Como se puede observar, el pais con el IDH mas bajo es Tayikistan, y le sigue
Kirguistan. Aunque Kazajistan y Azerbaiyan han logrado llegar a altos niveles
de desarrollo humano, lo que significa que las garantias y servicios otorgados
por los paises en términos de salud, educacion, y calidad de vida son adecuadas
y satisfactorias.

Todas las condiciones mencionadas mas arriba son indicadores claros que nos
pueden dar una idea del potencial mercado susceptible de ser penetrado. Estamos
definiendo un conjunto poblacional econdmicamente saludable, con perspectiva
de crecimiento, con una distribucion de los ingresos que no genera desigualdad
y con un indice de desarrollo humano que, aunque no es homogéneo, en algunos
casos llega a ser similar al de Uruguay.
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Limita al este con el mar Caspio, al norte con Georgia y
Rusia, al sur con Irdn y al suroeste con Armenia. Una
parte de la region de Najichevan limita con Turguia.

Su capital es la ciudad de Baki, a orillas del Mar Caspio.
Entre sus recursos naturales se pueden destacar
petroleo, gas natural, metales no ferrosos, bauxita y
mineral de hierro.

El 45.39% de sus habitanles licne entre 25 y 54 anos.
Azerbaivan es un pais creado a raiz de una gran
variedad de personas de distinta procedencia que se
asentaron en el pais, dando lugar al mosaico cultural
que es hoy: azeries (92.5%). pero ademads también hay
lezghin (2%). rusos (1.3), armenios (1.3%). talysh (1.3%) v
olros (2.4): similar al caso uruguayo. Por lo tanto,
Azerbaiyin es un pais con una gran variedad étnica que
lo convierte en un Estado multinacional donde la
convivencia es pacifica.

Su cultura se ha desarrollado sobre varias influencias,
principalmente unida a las naciones targuicas, sin
embargo, no hay que dejar de lado la influencia de la
URSS en sus costumbres. No obstante, no se encuentra
ajeno al fendmeno de la globalizacion v las influencias
occidentales estan a la vista: consumo, modas de
vestimenta, apertura, ete. Aungue, se realizan amplios
esfuerzos con el fin de preservar sus tradiciones
(musica, bailes, gastronomia, elc).

DATOS RELEVANTES

£ 9.961.396

AZERI 92,5%
RUSO 1.4%
ARMENIO 1.4%
OTROS 4.7%

ISLAM CHII 96.9%
CRISTIANOS 3%
OTROS <1%

IDH z015: 0.759
"DESARROLLO
HUMANO ALTO"

PBI z016:

USD 37.848 MIL
MILLONES

s ECO.
IARIDA

86.600 KMz

EMBAJADA
EN URUGUAY
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Azerbaiyan:

Azerbaiyan puede considerarse como un pais estable, con una politica interna
fuerte, y en una tesitura neutral dentro de los focos de conflictos que azotan las
regiones cercanas. En términos demograficos y geograficos, Azerbaiyan tiene la
mitad de la superficie que Uruguay y casi tres veces mas poblacion. Azerbaiyan
se caracteriza por tener de las mas grandes reservas de petroleo y gas natural en
Asia Central, en términos relativos por su tamafio. Los bajos precios internacio-
nales del barril forzaron a Azerbaiyan a transformar su matriz productiva con el
fin de disminuir su dependencia de la renta petrolera.

Azerbaiyan fue el primero en interesarse en establecer relaciones comerciales
con Uruguay, manifestando su interés por abrir su embajada en Montevideo en
2010, lograndolo en 2014. Inclusive se han estado tratando algunos temas como
por ejemplo cooperacion, aranceles, exoneracion de visas y otros temas, con el
fin de fortalecer los lazos politicos y comerciales.

En términos de politica exterior y comercial, Azerbaiyan forma parte de Na-
ciones Unidas desde 1992, sin embargo, no forma parte de la OMC, con todo lo
que implica a nivel de transparencia y confiabilidad. Vale la pena destacar que
esto no es su voluntad, ya que el pais quiere formar parte, y actualmente se estan
llevando a cabo las negociaciones necesarias para habilitar su entrada.

Azerbaiyan viene tratando de disefiar una politica de alianzas bilaterales, que
le permitan mantener un grado de autonomia, obtener apoyos internacionales,
incluso en su disputa con Armenia, ademas de buscar desarrollar su potencial
energético y econdmico y garantizar la seguridad de su territorio.

Elunico conflicto que se puede observar en dicha republica es el del territorio
en disputa por parte de Armenia y Azerbaiyan, conocido como Nagorno Karabaj,
que actualmente es un Estado de facto no reconocido.

En base a lo mencionado mas arriba, Azerbaiyan es el pais con mas perspecti-
va de la region para establecer lazos comerciales duraderos, mas que nada por el
hecho de que ya tiene mision diplomatica con caracter permanente en Uruguay,
lo que puede generar un ambito propicio para la negociacion y la mitigacion de
los riesgos inherentes a la exportacion de bienes y servicios, y, claro esta, no se
descarta la posibilidad de que exista algun acuerdo bilateral que facilite el co-
mercio entre ambos Estados.
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DATOS RELEVANTTES

5 18.556.698
8 25-54 ANOS:
42.42%
% KAZAJO 74%
RUSO 94,4%
ISLAM 70,2%
CRISTIANOS 26,2%
OTROS 3,6%
IDH 2015: 0,794
@ "DESARROLLO
HUMANO ALTO"
PBI 2016: USD

133,657 MIL
MILLONES

INVIERNOS FRIOS

CONTINENTAL,
@ VERANOS CALIDOS

2.724.900KM2

Limita al norte con Rusia, al este con
China, al sur con Kirguizistan, Uzbekistan
y Turkmenistan, y al oeste con el mar
Caspio y Rusia.

Kazajistan es diversa étnica y
culturalmente: kazajos (63,1%), rusos
(23,7%), uzbekos (2,8%), tartaros (1,3%),
uigures (1,4%), otros (7,7%). Como
veras, hay muchisimas etnias conviviendo
bajo una misma bandera de forma
pacifica.

Kazajistan tiene el nivel mas alto de
urbanizacion entre las antiguas republicas
soviéticas de Asia Central. Su tasa de
alfabetizacién es del 99%. La poblacion
de Kazajistan tiene un alto nivel de
formacion educativa.

El indice de Gini ha venido bajando
desde el 2010 y en 2013 fue de 26,33.
Ademas, en cuanto al IDH, se encuentra
solo a dos puestos de Uruguay.
Kazajistan permite la libertad de culto, y
muchas creencias diferentes estan
representadas en el pais.
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Kazajistan

Kazajistan fue la ultima de las ex-republicas soviéticas en declarar su inde-
pendencia (diciembre de 1991), hecho al que no fue ajeno el que este pais sea el
de mayor diversidad étnica de la zona. Se proclama como un Estado democrati-
co, laico, social y de Derecho, cuyos valores mas altos son el hombre, su vida,
sus derechos y libertad. La Constitucion de la Republica de Kazajstan garantiza
iguales derechos y libertad a todos los ciudadanos, sin que importen etnias, na-
cionalidad, género, clase social, propiedades, residencia o religion.

El pais se encuentra en una posicion geopolitica interesante, puesto que tiene
como vecinos a grandes potencias como la Federacion Rusa y la Republica Po-
pular de China. Ante esta situacion, las autoridades kazajas intentan garantizar la
estabilidad del pais a través de su participacion en diversas organizaciones, como
la Comunidad de Estados Independientes, la Organizacion del Tratado de Segu-
ridad Colectiva o la Organizacion de Cooperacion de Shanghai, entre los mas
destacables, por esas razones cabe destacar el interés de Kazajstan por mantener
la paz y ser promotor de la misma.

Kazajistan es Miembro de la OMC desde el 30 de noviembre de 2015. Es
un pais muy activo en el ambito de las Organizaciones regionales. En agosto
de 2015 la OIEA (Organismo Internacional de Energia Atdmica) y Kazajstan
firmaron varios acuerdos tendientes a facilitar la creacion del Banco Interna-
cional de Uranio Empobrecido (BIUPE), lo cual ayudara a reforzar el estatus e
imagen internacional de Kazajistan como un activo defensor del impulso seguro
y responsable de la energia nuclear y su régimen de no proliferacion de armas de
destruccion masiva. Kazajstan es miembro de la ONU y desde el 1 de enero de
2017, ocupa un asiento en el Consejo de Seguridad, como miembro no perma-
nente. Es la primera vez que el pais centroasiatico accede a esta responsabilidad
en sus veinticinco afios de historia.

Su gobierno persigue una Politica Exterior “multivectorial”, es decir que la
misma pretende conseguir un equilibrio en sus relaciones con la Federacion de
Rusia, la Reptiblica Popular de China, la Union Europea, Estados Unidos y los
Estados de mayoria islamica de su entorno. Cabe destacar también, que la UE
como bloque es el principal socio economico de Kazajstan.

El ferrocarril es el sistema de transporte de mercancias mas utilizado y mueve
el 75% de los fletes, resultando clave en el transporte de crudos y refinados al
movilizar anualmente por medio de cisternas. Dispone de 13.700 Km de red,
con 5.000 de ellos en doble via y 3.700 Km electrificados. Kazajistan y
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China han acordado la construccion de una linea de nuevo trazado con an-
cho chino desde la frontera en Alashankou hasta el Mar Caspio. Ademas,
el pais tiene comunicacion por carretera con todos los paises limitrofes y
pasos fronterizos abiertos en horas diurnas.

Uruguay actualmente mantiene relaciones comerciales con Kazajistan, de
hecho, es el pais de Asia Central que tuvo mas transacciones comerciales con
Uruguay desde hace varios afos.

Exportaciones de Uruguay a Kazajistan

m Carne de caballo

m Mantequilla

m Despojos comestibles
Medicamentos envasados

B Sangre

H Citricos

B Ceramica decorativa

Fuente: Elaboracion propia en base a informacién recopilada por el Observatorio de
Complejidad Econémica (OEC)

Aunque no existen misiones diplomaticas acreditadas en ambos paises, las
relaciones comerciales vienen en aumento, y la diversidad de las mismas es inte-
resante. Como se puede apreciar en la grafica de arriba, la carne de caballo sigue
liderando en porcentaje, pero no es para nada despreciable las exportaciones que
realizo CONAPROLE, enviando manteca hacia territorio kazajo. Los citricos,
aunque discretos en porcentaje, podrian tomar ventaja de la naturaleza geogra-
fica de Kazajistan, que le impide poseer actividades agricolas que suministren
citricos todo el afio.
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UZBEKISTAN

DATOS
RELEVANTES

% UZBEKO 74.,3%
RUSO 14,2%

Limita con Kazajistan al norte, Kirguistan al este,
Tayikistan al sureste, Turkmenistan al suroeste y
Afganistan al sur.

El 80% son uzbekos, sin embargo, también existen IDH 2015: 0,701
rusos (5,5%), kazajes (3%), tayikos (4,7%), coreanos "DESARROLLO

(4,7%), karakalpakos (2,5%), entre otros. A su vez, la HUMANO ALTO"

mayoria tienen entre 25 y 54 afios (44,49%).

El 99,3% de la poblacion se encuentra alfabetizada y
la esperanza de vida al nacer es de 73,8 afios. PBI 2016: USD

El ruso es la lengua oficial de facto para la 67.22 BILLONES

comunicacién interétnica, incluido gran parte de uso

cotidiano en el comercio y gobierno. CONTINENTAL,
Uzbekistan es uno de los mas brillantes y las culturas VERANOS CALIDOS
mas originales de Oriente. Una inimitable musica INVIERNOS SUAVES
nacional, danzas, pintura, ropa y una cocina nacional

unica.

La gastronomia de Uzbekistan es una de los méas
coloridos de la cocina oriental, algunas recetas tienen
siglos de antigluedad.

Fecha Notas
1° de enero Aiio nuevo Todos los afios
14 de enero Afio nuevo Ortodoxos
= Fiesta del Cordero Musulm:
8 de marzo Dia de la mujer
21 de marzo Navruz
- Cu fios del profeta | Must
1° de mayo Pascua Ortodoxos
9 de mayo Dia de la victoria Todos los aiios|
1° de seliembre | Dia de la independencia | Todos los afios
1° de octubre Dia del profesor Todos los afios
8 de diciembre | Dia de la Constitucién | Todos los afios
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Uzbekistan

Uzbekistan ha tratado de diversificar su economia y los mercados a los
que dirige sus productos. De hecho, ha sido uno de los grandes beneficia-
dos en el pivote de China hacia la parte occidental del continente asitico
proyectada en Asia Central. Se destaca por su estabilidad politica, y su
equidistante y equilibrada politica exterior. A modo de ejemplo se puede
observar el crecimiento del PIB anual de Uzbekistan el cual en 2015 fue
de 8% anual y en 2016 de 7.8% anual, lo cual demuestra la robustez del
crecimiento que esta experimentando. Dada la favorable posicion geopoli-
tica de Uzbekistan y la presencia de importantes recursos naturales, los in-
tereses de varios paises han entrado en colision. Uzbekistan se caracteriza
por ser un pais extremadamente rico en metales preciosos, precisamente
oro y peptonas (nutriente celular), entre los mas importantes. Asimismo,
produce algodon de excelente calidad.

La politica exterior de Uzbekistan estd muy ligada a Rusia, esto se debe
a su pasado comun y sus estrechas relaciones econdomicas. Actualmente
Rusia sigue siendo el principal socio comercial de Uzbekistan:

Principales destinos Principales origenes

1. Rusia 20,9 % 1. Rusia 29 %

2 Turquia 17,1% 2 China 12,3%

3. China 14,1 % 3. Kazajstan 10,2%

4 Kazajstan10,3% 4 Corea del Sur 8,8%

Es importante destacar que actualmente Uzbekistan no mantiene vinculos
comerciales con Uruguay. En afios anteriores existieron esporadicas ventas de
carne, pescado, entre otros productos. En la tabla inferior se puede observar la
matriz importadora/exportadora de Uzbekistan.

Principales exportaciones Principales importaciones

Metales Preciosos 32% Automéviles y equipos 41,3%

Algodén 13,6% Productos quimicos y derivados 13,3%
Productos industriales 13,2% Productos industriales 12,4%
Servicios 11,8% Servicios 5,3%

Productos minerales 10% Hidrocarburos y derivados 5%
Automoviles y equipos 6,7%

Productos quimicos y derivados 5,6%
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5

Conclusiones y recomendaciones

En base a todo lo expuesto mas arriba, podemos deducir las siguientes con-
clusiones:

Las balanzas comerciales de los paises analizados y los de Uruguay son
compatibles, es decir, los productos que Uruguay exporta son los que estos
paises importan y viceversa. Por tanto, representan una nueva oportunidad
de diversificacion del mercado para Uruguay.

Son paises muy poblados y la mayoria de la poblacion se encuentra en un
rango de edades entre 25 y 54 afios.

Los indicadores econdmicos evidencian la saludable situacion que estan
viviendo los paises de la region, en algunos casos llegando a niveles de
ingreso y calidad de vida similares a los de Uruguay, y presentando pro-
yecciones de crecimiento y desarrollo muy prometedores.

A raiz de las entrevistas realizadas tanto a diplomaticos y funcionarios de
Cancilleria uruguaya que trabajan en direcciones que se ocupan del relaciona-
miento y vinculo comercial con esta region, asi como con el Encargado de Ne-
gocios a.i. de Azerbaiyan en Uruguay, se pueden afirmar distintas hipotesis que
ya se manejaban durante esta investigacion:

82

Azerbaiyan es un pais que demuestra interés en Uruguay y en sus produc-
tos, lo cual a priori es una oportunidad para que Uruguay se convierta en
potencial nuevo mercado y proveedor de esa nacion.

Azerbaiyan — asi como el resto de Asia Central — esta dejando de ser un
desconocido para Uruguay para convertirse en un pais a tener en cuenta en
cuanto a relaciones comerciales bilaterales.

Ya existen iniciativas de acuerdos entre ambos paises, lo cual es un susten-
to legal que servira como plataforma para profundizar relaciones. Ademas,
cada afo aumenta el nimero de parlamentarios, funcionarios, periodistas
y profesores que visitan por distintas razones el pais asiatico.

A raiz del desconocimiento del empresariado uruguayo sobre la region, y
los limitados flujos comerciales actuales, no se prioriza dicha zona, en pre-
ferencia de los mercados mas consolidados. Por lo tanto, un incremento
en el interés del empresariado hacia la region es clave para que los paises
de Asia Central se conviertan en posibles mercados y socios comerciales.
En ese sentido, confiamos en que este tipo de trabajos de investigacion
aporten elementos para la reflexion que estimulen dicho interés.
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No hay una estrategia comercial estructurada para mercados tan pequefios y

remotos, pero se sugiere una linea de accion triple:

1) Profundizar en el conocimiento de la region mediante la promocion de se-
minarios, cursos y actividades que acerquen al empresariado a esta region
desde un enfoque que combine un abordaje histérico-geografico, politi-
co-socioldgico y econdémico-comercial. Para ello es vital generar sinergias
entre camaras empresariales, autoridades de la Administracion comercial
y universidades uruguayas.

2) Mediante estos estudios enfocados que proponemos, se facilitard un mejor
ordenamiento juridico bilateral. Por ejemplo, hasta la fecha no hay conve-
nios de doble imposicidon en vigor con ninguna republica.

3) Aumentar la promocion comercial de nuestros productos, e intensificar los
contactos institucionales de alto nivel para el apoyo a proyectos determi-
nados.

En caso de requerir informacion complementaria a lo mencionado en este
articulo exhortamos a los interesados a ponerse en contacto con cualquiera de los
involucrados en la realizacion de este proyecto, y gustosamente compartiremos
informacion y recomendaciones adicionales. Nuestro equipo tiene a disposicion
una vasta cantidad de informacion disponible, que, por razones de extension, no
pudo ser incluida.

6. Anexos:

Entrevista a Emir Ibrahimov, Encargado de Negocios de la
Embajada de la Republica de Azerbaiyan en Uruguay

El lunes 2 de octubre se realizé una entrevista al Encargado de Negocios de la
Embajada de la Republica de Azerbaiyan, Emir Ibrahimov, con el fin de profun-
dizar en el conocimiento de dicho pais y su relacion con Uruguay.

La embajada se encuentra en Uruguay desde 2014, por iniciativa de la Re-
publica de Azerbaiyan. También tiene embajadas en otros paises de América
Latina, como Brasil y Argentina.

Como mencionamos anteriormente, Azerbaiyan es un pais estable, lo cual re-
salta en una zona con diferentes conflictos; es una nacion con “hambre” de salir
adelante, de progresar y proyectarse al mundo; con un ingreso importante; un
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gobierno que apoya; y que lo posiciona como la puerta de entrada a Asia Central
y con un gran mercado interno de casi diez millones de habitantes.

Al consultarle por el interés de Azerbaiyan en Uruguay se destacod que es un
pais con un Estado de Derecho fuerte y continuo, con baja corrupcion y con una
buena base legal para profundizar relaciones. Ademas, también se lo ve como
una puerta de entrada para el resto de América Latina.

Emir manifesté que Azerbaiyan busca relacionarse con otros paises mediante
las relaciones bilaterales y no perteneciendo a un determinado bloque. El porqué
de esta decision recae en que a veces se encuentran en situaciones en las que es
dificil tomar una posicioén con respecto a un conflicto o decision, ademas, en una
zona conflictiva como la que estd ubicada el pais, ellos consideran que mante-
nerse al margen, tener una posicion neutral y relacionarse mediante acuerdos
bilaterales es la mejor manera. Es importante destacar que, aunque la zona se
encuentra envuelta en algunos conflictos entre otros paises, Azerbaiyan se man-
tiene al margen de los mismos, por lo que no participa de los mismos ni toma
una posicion al respecto.

La economia azerbaiyana depende principalmente de sus reservas de petro-
leo y gas natural, sin embargo, se declar6 el interés de mejorar su agricultura y
se ve a Uruguay como un pais muy avanzado al respecto, y que puede llegar a
ofrecerle know how y transferir conocimiento, asi como expertise valioso para la
Republica de Azerbaiyan.

Entre los productos que este ultimo podria ofrecerle a Uruguay se encuentran
frutas secas, café, té, petrdleo, gas, jugos, avellanas, alfombras, entre otros. Por
otro lado, Emir destaca que productos uruguayos como ganado en pie, soja, dul-
ce de leche, productos lacteos en general, arroz, entre muchos otros, podrian ser
bien recibidos en el mercado de Azerbaiyan. A partir de esto podemos ver que los
productos que Azerbaiyan ofrece Uruguay actualmente los importa desde otros
mercados. Por lo tanto, seria importante considerarlo como un potencial nuevo
proveedor de dichos productos. Emir revel6 el interés de una empresa azerbai-
yana en particular de comprar piedras Amatista, obtenidas del departamento de
Artigas.

A partir de esto podemos ver: no solo existe mercado para los productos tradi-
cionales anteriormente mencionados, sino también para otros que pueden llegar
a introducirse.

Lo mismo sucede a la inversa. Existe un interés y potencial para que los pro-
ductos uruguayos ingresen a un mercado de casi 10 millones de personas, lo cual
evidentemente es una ventaja y aliciente para los exportadores uruguayos.
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Al consultarle sobre el conocimiento del empresariado uruguayo sobre la Re-
publica de Azerbaiyan, Emir declar6 que era “muy poco, casi nada”. Sin em-
bargo, se ha ido avanzando e informando sobre el pais, al punto de que apro-
ximadamente cada diez dias recibe consultas o preguntas de distinta indole
de empresarios uruguayos con interés en Azerbaiyan. Esto demuestra que ese
desconocimiento que existia al comienzo se estd reemplazando por un interés,
aunque timido todavia que seria bueno fomentar a través de un analisis y es-
tudio constante en el tiempo, para lo cual las universidades pueden contribuir
notablemente.

Emir manifestd que ya existen algunos acuerdos establecidos a nivel de go-
bierno, con el fin de crear una base legal para profundizar relaciones. El objetivo
es la firma del acuerdo (que ya se encuentra listo), para luego pasar a la creacion
de una Comision Bilateral con representante de ambos paises, lo que beneficiaria
enormemente el didlogo. También se incluye la posibilidad de viajes empresaria-
les para brindar otra perspectiva del pais.

Emir considera que la desventaja mas grande que existe para ambos paises
es la distancia, ya que se encuentran separados por miles de kilémetros. Sin
embargo, Azerbaiyan ha invertido en infraestructura; por ejemplo, el puerto de
la capital Baku sobre el Mar Caspio, el cual cuenta con una muy buena infraes-
tructura y es muy moderno. Ademas, han invertido en vias férreas que conectan
Azerbaiyan con Georgia y Turquia, lo cual es importante destacar por la impor-
tancia que tiene la infraestructura en el fomento del comercio.

B AZORBAYCAN RESPUBLIKASI &
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1. Resumen (Abstract)

La exportacion de servicios en el mundo ha crecido en forma exponencial .
Segun cifras de la Organizacion Mundial del Comercio el nivel global alcanza-
do en 1980 fue de un 17% del comercio mundial y en el 2015 llegd a un 23%
alcanzando los u$s 4.,68 billones de dolares. Este crecimiento también se dio
en todos los sectores comprendidos en el rubro incluso la educacion que con la
incorporacion de tecnologias en el area de la comunicacion, en especial Internet,
viene adoptando nuevas formas para llegar a consumidores mas lejanos a través
de cursos on line.

En el presente trabajo se analizan elementos que pueden dar la pauta para
considerar la exportacion de servicios de Educacion Superior como un nuevo
rubro exportable aprovechando algunas ventajas competitivas y como alernativa
ante las amenazas de nuevos competidores extranjeros en el mercado de la edu-
cacion a distancia a partir de la liberalizacion del comercio internacional por el
Acuerdo General de Comercio de Servicios que es promovido por la Organiza-
cion Mundial del Comercio (OMC)

Grafico N2 1 - Exportaciones mundiales de servicios
(Miles de millones USS)
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Fuente: Uruguay XXI en base a UNCTAD,
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2. Introduccion

En las ultimas décadas se ha producido una integracion muy marcada del
mundo debido a avances que se han dado principalmente en la tecnologia y las
comunicaciones, los que han contribuido a que se hayan derribado paulatina-
mente las barreras geograficas y por consiguiente las mentales dando lugar a la
creacion de un consumidor del mundo mas que un consumidor de un pais.

Entre otros hechos significativos que se han producido podemos citar la glo-
balizacion como responsable de un aumento del comercio entre los paises y es-
pecialmente un mayor intercambio de servicios a nivel mundial. La incidencia
de los mismos en la economia mundial es relevante. Segun cifras de la Organi-
zacion Mundial del Comercio (2015) la exportacion de servicios a nivel global
paso de 17% en 1980 a 23% en 2015, lo que significa un crecimiento aproximado
del orden del 50%. en 35 afios, alcanzando los uS$s 4.68 billones de ddlares para
los miembros de la OMC,a pesar de que en el Gltimo afio los servicios decayeron
en un 6% principalmente por la disminucion de los precios del transporte a nivel
internacional mientras los demas rubros que componen la categoria se mantuvie-
ron o crecieron. (Grafico N°1 y 2)

Si desglosamos las exportaciones segtin el grado de desarrollo de los paises
encontramos que segun datos de la UNCTAD (2016), en los paises desarrolla-
dos, la exportacion de servicios representa un 75% del PBI, frente a un 53% en
los paises en desarrollo. (Organizacion Mundial del Comercio. Estadisticas del
Comercio Internacional 2015).

En el area servicios se han desdibujado las fronteras geograficas y los consu-
midores toman como normal contratar y usufructuar servicios provenientes de
cualquier parte del mundo.
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Grafico N22- Exportaciones mundiales de
Servicios No Tradicionales (Part. % 2015)

Seguros |5%)

Construccidn (35)
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¥ recreatives (2%)

Fuente: Uruguay XXl en base a UNCTAD.

También se puede observar que la tendencia en relacion con la capacitacion
hoy en dia - especialmente a partir del requerimiento de los estudiantes — se
centra en comunicarse por medio de mensajes electronicos de especie diferente
— Twitter, Facebook, plataformas, entre otros — en un mix de ellos, generandose
una cultura de la comunicacion a distancia, mas alla de los espacios geograficos
tomados en valor absoluto el cual puede oscilar entre varios miles de kilometros
a unos pocos metros. Esta cultura agiliza la implementacion de la exportacion de
capacitacion on line que resulta de fécil insercion en muchos paises.

La tendencia a la internacionalizacion de la educacion ha estado dada por un
proceso progresivo que se ha acelerado a partir de la incorporacion de las Tec-
nologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) que tienen una influencia
cada vez mayor en la forma de comunicarse, el aprendizaje y la vida toda en su
conjunto permitiendo traspasar fronteras de forma rapida y segura.

La UNESCO “considera que las TIC ayudan a lograr el acceso universal a la
educacion y mejoran la igualdad y la calidad de la misma; también contribuyen
al desarrollo profesional de los docentes y a la mejora de la gestion, la gobernan-
za y la administracion de la educacion, siempre y cuando se apliquen las politi-
cas, las tecnologias y las capacidades adecuadas.” (UNESCO s.d)

La velocidad y variedad de incorporacion de las TIC al proceso educativo
se viene dando a un ritmo de crecimiento exponencial, lo que implica que las
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decisiones también tendran que tomarse en forma rapida para no quedar fuera en
el concierto internacional.

Segun lo antes expuesto, los cambios en las herramientas usadas para impartir
un curso ha variado la forma de dictado de los mismos y lo seguiran haciendo y
por tanto la competencia hacia el mercado se intensificara, donde cualquier actor
del mundo podra jugar el partido y es posible que los que se incorporen mas
rapido obtenga mejores resultados.

3. Fundamentos teoéricos

En términos generales la educacion se encuentra dentro de la categoria de
servicios y por lo tanto posee las caracteristicas generales de los mismos que son
la intangibilidad, la caducidad, la variabilidad y la inseparabilidad.

La intangibilidad, indica que los servicios no se pueden ver, probar, tocar, oir
ni oler antes de la compra, por lo tanto es necesario crear lo que llamamos evi-
dencia fisica permitiendo al comprador tener una aproximacion a la experiencia
que desea adquirir. La mencionada evidencia fisica puede estar dada por todos
aquellos elementos que contribuyan para que el potencial cliente se forme una
idea cabal de lo que comprara, como son los folletos, catadlogos, presentaciones
en web y en algunos casos se permite una prueba breve del mismo como sucede
en educacion con las clases de demostracion o los Mooc.

La caducidad esta dada por la imposibilidad de almacenar los servicios para
su venta posterior, en el caso de la educacion lo unico que se puede hacer es re-
servar cierto nimero de cupos para un curso determinado, pero no el curso en si.

Se puede apreciar la variabilidad en la calidad de los servicios dependiendo
de quién, cuando, donde y como se prestan. En la educacion a distancia este
factor es de suma importancia porque cada alumno encara el curso de forma dife-
rente y por lo tanto la experiencia también es diferente y no puede determinarse
de a priori.

Por ultimo, la inseparabilidad esta dada por la imposibilidad de separar la

prestacion del servicio de sus proveedores. En el area de la educacion se han he-
cho un esfuerzo creando materiales audiovisuales con el contenido de las clases,
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editando manuales, entre otras propuestas con el fin de uniformizar los apoyos
didacticos, logrando a su vez separar la intervencion del docente del momento
en que el estudiante decide capacitarse. Igualmente se crea un apoyo mediante
tutorias que se impartiran en forma a sincronica con respecto al uso del material
mencionado. (Zeithaml y Bitner, 2013)

Los servicios a nivel internacional podemos dividirlos segun la clasificacion
dada por la OMC (2012) donde expresa que se pueden distinguir cuatro modos
de suministros de los servicios:

Suministro transfronterizo que corresponde a servicios prestados en un terri-
torio y consumidos en otro, como por ejemplo los servicios prestados por tele-
comunicaciones.

El consumo en el extranjero, se refiere a la situacion donde el consumidor se
desplaza hasta el territorio del proveedor para poder consumir el servicio, como
en el caso de los turistas.

La presencia comercial, se menciona a aquellos servicios que para su consu-
mo el proveedor se traslada al territorio de comprador, instalando una sucursal.

La presencia de personas fisicas, consiste en el desplazamiento fisico de las
personas, desde el territorio del vendedor al del comprador para prestar el ser-
vicio, por ejemplo los profesionales que trabajan en un pais diferente del que
residen.

Segun (Czinkota y Ronkainen 2008) En el area de comercio internacional se
puede destacar que los datos recabados en relacion al comercio de servicios son
muy escasos porque las transacciones a menudo son “invisibles” tanto desde el
punto de vista tanto estadistico como desde el punto de vista fisico, donde las
nuevas formas de distribucidon de gran parte de los servicios gracias a su intangi-
bilidad, cooperan con la discrecion de las ventas.

Ademas, agregan los autores que algunos paises desarrollados implementan
barreras para el ingreso a través de regulaciones discriminativas y no discrimi-
nativas. Las primeras tienen como fin proteger a los operadores locales como
ha pasado en nuestro pais con servicios relacionados al transporte, inmobiliario,
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entre otros. Las barreras no discriminativas estan dadas especialmente por la
idiosincrasia de la cultura de la poblacion.

En los ultimos afios ha cobrado importancia el comercio electronico y ha
abierto nuevos horizontes dejando de lado el concepto de distancia, las cuales
se han ido reduciendo hasta la que existe entre el comprador y la pantalla de su
computador. Una de las caracteristicas que se puede destacar del mercado elec-
tronico es su mayor credibilidad al poder consultar otra informacion via Internet
sobre el proveedor del producto y en segundo lugar ahorra gastos en desplaza-
mientos, punto muy importante para la educacion a distancia.

El inconveniente mas notorio, es que el acceso a Internet difiere sustancial-
mente en los diferentes paises producto de la tecnologia con la que operen los
proveedores del servicio, lo que impacta en el desarrollo del comercio a nivel
mundial..

Respecto a los servicios educativos (Czinkota y Ronkainen 2008) expresan
que en general las universidades han sido renuentes a considerar que estan en el
comercio de servicios y por lo tanto han avanzado poco en su comercializacion a
nivel internacional, pero algunos hechos como los atentados del 11 de setiembre
de 2001 han conducido a que las autoridades migratorias intensificaran los con-
troles lo que repercutié en una disminucién de la matricula que en los afios 2001
a 2004 rondaba el 2,5 %, siendo el primer declive absoluto desde 1971.

Como se indic6 anteriormente y a partir de las mejoras en las comunicacio-
nes, el mercado de la educacion a distancia en todo el mundo ha seguido aumen-
tando. Por ejemplo el aprendizaje electronico en Europa Occidental se situd en
alrededor de los u$s 700 millones con un crecimiento proyectado del 24% anual.
Asia Pacifico es otra zona que se viene desarrollando en este sentido a tasas de
crecimiento de casi 27% anual.
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4. Metodologia

Obtencion de informacion

El trabajo se realizd en parte sobre informacion secundaria tomando como
base libros de textos y paginas web de contenido académico. La informacion
mencionada se complementd con entrevistas a actores calificados del area de la
educacion.

Ademas, se tomd como referencia una encuesta a empresarios directamente
vinculados con el comercio de servicios en el Uruguay, realizada por estudiantes
de grado para su monografia de grado que formaba parte del Plan de estudios 90
de la Facultad de Ciencias Econdomicas y Administracion de la Universidad de la
Republica (UDELAR).

Los estudiantes que participaron en la investigacion realizaron un trabajo de
campo consistente en la obtencion de informacion de fuentes primarias y secun-
darias sobre el estado de situacion de la Educacion Superior de las universidades
en nuestro pais y algunas universidades del exterior.

5. Objetivos

En el presente trabajo se abordara la comercializacion de servicios de ense-
flanza en el mundo, acotando el analisis a la Educacion Superior impartida en
Universidades e Institutos terciarios entendiendo por tal aquella que se encuentra
luego de haber obtenido un grado.

A partir del analisis se proponen lineamentos para trabajar en la exportacion
de servicios de educacion a nivel mundial, aprovechando la infraestructura exis-
tente que sin duda debera realizar las correspondientes adecuaciones.

Asimismo se analizard como inciden las normas acordadas en el GATS y los
compromisos especificos firmados por cada pais como legislacion reguladora a
nivel mundial.

Para culminar con recomendaciones generales y particulares hacia aquellos
actores que decidan involucrarse en el tema.
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En esencia el trabajo pretende poner “en foco” una actividad que a partir
de nuevas tecnologias existentes puede convertirse en un nuevo paradigma de
exportacion.

Por tltimo, en el presente trabajo no se abordara el estudio especifico de productos —
mercados en forma particular, lo que quedara para una investigacion posterior.

6. Hipotesis

A partir de los objetivos planteados se entiende que el conocimiento académi-
co no ha sido visualizado en el pais como un renglon exportable.

Que en el mundo se han comenzado a valorar los recursos del conocimiento y
existe una tendencia — en especial de las grandes universidades - a dejar de lado
las barreras geograficas y realizar una apertura hacia otros mercados ampliando
su alumnado, incluso creando cursos especificos.

Ademas, en la actualidad existen sistemas de distribucién de conocimientos
mas agiles a partir de tecnologia basada en Internet.

En este estado de situacion se cree que el Uruguay a través de sus institu-

ciones educativas puede insertarse en forma vanguardista en la exportacion de
conocimientos.

7) Antecedentes

La internacionalizacion de la educacidn superior se da en el mismo comienzo
de la formacion de las Universidades en los Siglos X1 y XII durante la edad me-
dia caracterizada por un afan extraordinario de saber. En esta época multitudes
de jovenes migran a diferentes ciudades en busca de los conocimientos que en-
seflaban los mas famosos maestros.

Es a partir de la fundacion de las ciudades (los “burgos”) que en un principio
se encontraban alrededor de los castillos medievales, es que se aparecieron estas
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concentraciones urbanas que dieron lugar a cambios sociales y culturales siendo
el fermento para la aparicion de las universidades.

Posiblemente, el primer centro de estudio universitario fue el de Bolonia en
1088, luego le siguieron universidades de prestigio como Oxford alrededor de
1096, Cambridge en1209, Palencia en 1208, Salamanca en 1218 (cumpliendo en
la actualidad 800 afos), Padua en 1222, Napoles en 1224 y La Sorbona en 1275.

La funcién principal era la ensefianza pero también se dedicaban a la investi-
gacion y producto de las mismas se daban debates sobre sus estudios generando
la polémica en asuntos determinados, dando lugar algunas veces al rechazo del
mundo politico y eclesiastico, lo cual llevaba a que los maestros y estudiantes se
trasladaran de un pais a otro cuando se producian estos conflictos. (Tunnermann,
1998a)

A partir del siglo XV con la conquista del Nuevo Mundo las universidades
europeas predominantes en la época Alcala de Henares, Salamanca y Oxford
trasladan sus modelos universitarios a los dominios de sus coronas respectivas
en un primer avance de internacionalizacion con el fin de asegurar culturalmente
los dominios conquistados. (Yarzabal, 2005)

Mas tarde en el Siglo XIX, luego de la independencia de las colonias ame-
ricanas en forma generalizada, las universidades se orientaron hacia el ambito
nacional y en la mitad del Siglo XX siguiendo la influencia del movimiento
iniciado en Cérdoba en 1918 que plante6 una reforma donde el programa com-
prendi6é un conjunto de postulados de los cuales los mas importantes se refie-
ren a “la autonomia universitaria, la eleccién de los cuerpos directivos de las
instituciones, la provisioén de cargos profesorales por concurso de oposicion, la
libertad de catedra, la gratuidad de la ensefanza, la reorganizacion académica, la
asistencia social estudiantil, la vinculacion con el sistema educativo nacional, el
fortalecimiento de la funcion social de la Universidad a través de la extension y
la unidad latinoamericana”.

En ese momento, emerge una nueva clase media creciente en nimero y po-
der econdmico que participa de la agenda social y busca acceder a los mismos
beneficios concedidos en ese momento a la oligarquia y el clero, entre ellos el
acceso a la ensenanza universitaria como canal capaz de permitir su ascenso
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politico y social. Poniendo acento en el desarrollo nacional y la justicia social.
(Tunnermann 1998b)

En Estados Unidos desde el comienzo del siglo XX las Instituciones de Edu-
cacion Superior comenzaron la comercializacion del conocimiento pudiéndose
dividir en tres etapas. La primera correspondiente a la divulgacion del conoci-
miento a través de editoriales universitarias, empresas publicadoras de textos,
educacion por correspondencia, entre otros. También en esta etapa se concreta
la relacion universidad y sector productivo en paralelo con un crecimiento de la
industria y el urbanismo.

Una segunda etapa corresponde a la expansion econdmica de los Estados
Unidos en el periodo comprendido entre el término de la Segunda Guerra Mun-
dial (1945) y la finalizaciéon de la Guerra Fria (1989), donde la proyeccion de la
Educacion Superior en la esfera internacional evoluciondé como un instrumento
potente de politica exterior y seguridad nacional. Esta expansion incluy¢ las edi-
toriales, el asesoramiento técnico y la creacion de programas de intercambio de
estudiantes y profesores, creando a su vez un comercio editorial y cultural.

En la tercera etapa definida desde los afios 90 a la actualidad las universidades
tienen comportamientos contradictorios, algunas crecen y diversifican mientras
otras se reducen y cierran programas y algunas hasta desaparecen. Esto ocurre
debido a un nuevo paradigma que se da en la Educacion Superior que es in-
fluido por la movilidad de los recursos en un mundo cada vez mas globalizado
beneficiado por una revolucion tecnoldgica de la informacion y las redes de co-
municacion, la crisis fiscal que limitan el aumento de los recursos publicos, las
necesidades de la nueva fuerza laboral y la necesidad de la investigacion para el
desarrollo de productos.

En este nuevo escenario, las universidades han apostado a la satisfaccion de
las necesidades de determinados nichos de mercado diferenciando la oferta para
evitar la competencia a la vez que construye una ventaja competitiva. (Aponte
2003)

Los paises europeos en un primer momento desarrollaron la estrategia de
captar estudiantes extranjeros pero luego pasaron a usar la internacionalizacion
como un factor de respuesta a la globalizacion implementando programas de
cooperacion e intercambio de estudiantes y profesores. (Yarzabal 2005)
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Los acuerdos que se estuvieron sustentando con el desarrollo de la Union Eu-
ropea en el proceso de Bolonia que da comienzo con la declaracion de la Sorbone
en 1998 que se centraba en la creacion de un marco comun de cualificaciones
y ciclos de estudio, la movilidad de los estudiantes y docentes y la elaboracion
de un sistema comun de titulaciones desde el primer ciclo (grado) al tercer ciclo
(master y doctorados)

A partir del comienzo del Siglo XXI, la globalizacion ha encarado un nuevo
rumbo orientando la Educacion Superior hacia el area comercial tomando como
base el impulso de determinadas politicas por parte de la Organizacion Mundial
del Comercio donde la Educacion Superior es catalogada como un servicio co-
mercial.

En este sentido la Organizacion Mundial del Comercio (OMT) a través del
Acuerdo General de Comercio de Servicios (GATS por sus siglas en inglés) de-
fine cuatro modalidades de comercializacion de servicios educativos: el sumi-
nistro transfronterizo (educacion a distancia), el consumo en el extranjero (es-
tudiantes que se desplazan a otros paises), la presencia comercial (sucursales o
franquicias) y la presencia de personas fisicas (profesores o investigadores que
trabajan en el exterior) (Yarzabal 2005)

El acuerdo abarca todos los servicios como: comunicaciones, transportes,
servicios profesionales, entretenimiento y turismo. Con relacion a la educacion,
comprende los servicios de ensefianza primaria, secundaria, post secundaria 'y de
adultos, asi como formacion especializada como para el deporte.

El parrafo 3 del articulo I del GATS excluye dos sectores. En primer lugar
el trafico aéreo y los servicios suministrados en ejercicio de facultades guber-
namentales que no se presten en libre competencia con otros proveedores, por
ejemplo, sistemas de seguridad social, sanidad, educacion, entre otros. Pero se
deduce que si estdin comprendidos en la casuistica general en caso contrario.
(Organizacion Mundial del Comercio s.d.2015)
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8. Caracteristicas del mercado de la educacion

Analisis de mercado

En la actualidad la educacion a distancia se ha expandido considerablemente
en el mundo, representando una reestructuracion de la oferta académica pasando
del concepto de bien social y servicio publico a bien particular que se puede co-
mercializar segln las reglas de cada pais y del mundo en general. (Aponte 2003)

Las universidades tradicionales se han visto enfrentadas a nuevos requeri-
mientos de parte de los alumnos que quieren recibir sus conocimientos en for-
ma mas flexible y en consecuencia exigen nuevos procesos educativos que se
adapten a sus necesidades, entre otros, horarios especiales, distancias lejanas y
cadencias en el dictado mas ajustadas a los tiempos del alumno.

Uno de los medios para llevar adelante los requerimientos enumerados, seria
transformar los cursos existentes o nuevos en educacion on line o por lo menos
semi presencial con la principal caracteristica de impartirse en forma a sincroni-
ca, lo que permite cubrir en gran parte o las expectativas de los alumnos.

Ante esta realidad algunas universidades han incorporado algunos cursos de
Educacion superior que brindan on line, esto ha llevado a que ademas de poder
llegar a mas integrantes de su segmento meta, se han incorporado otros seg-
mentos entre los que se encuentran los estudiantes del extranjero que no estan
dispuestos o no pueden trasladarse a las instalaciones de la universidad.

Nathan Harden (2012) en su articulo “The end of the university as we know”
para la revista The American Interest, indica que los costos de las universidades
para crecer en nimero de alumnos con el sistema tradicional de campus implica
inversiones edilicias muy costosas que en la actualidad, crisis mediante de los
paises desarrollados, no pueden llevar adelante. Pero la opcion de la educacion
on line ha resultado una propuesta de menor valor que puede llegar incluso a
otros segmentos de la poblacion a menores costos que la tradicional. Otro de los
elementos relacionados, es la disminucion de los recursos transferidos por los go-
biernos hacia la educacion universitaria, dando lugar a que las universidades ten-
gan que salir a buscar recursos en otros lugares no explorados hasta el presente.
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En el articulo Harden, expresa una vision un tanto apocaliptica sobre la super-
vivencia de las universidades menores partiendo de la idea que la educacion sera
totalmente gratuita, lo cual es improbable porque alguien tendra que confeccio-
nar, administrar y gestionar los cursos on line. No obstante, se puede compartir
su inquietud sobre los proximos pasos de la educacion la cual derivaria de lo
presencial hacia la educacion on line, que aunque no lo expresa en el articulo
se infiere trasciende las fronteras geograficas habituales de la educacion actual.

En este escenario es posible pensar en un aumento de la internacionalizacion
de la

Educacion Superior como base para un incremento de los ingresos mas alla
del recinto de la Universidad. Es posible que dadas las condiciones tecnologicas
imperantes que avanzan a ritmo acelerado, la comercializacion de este tipo de
servicios se dara habitualmente. Esto supone desafio para las universidades y
las empresas que deberan determinar reglas del juego con relacion a las equiva-
lencias entre un titulo y otro, ya sea por diferente carga horaria, metodologia de
ensefanza o prestigio de la institucion que la imparte, entre otros. Estas reglas
deberan acordarse a nivel internacional o en su defecto el mercado lo hara por
ellas.

Una de las ventajas que tiene la Educacion Superior, como se la defini6 al
principio, se refiere a la heterogeneidad de carreras que permiten acceder a un
curso de Diplomado, Postgrado, Maestria, entre otros, donde en general no existe
una correspondencia entre el grado y el postgrado ni similar, como por ejemplo
es comun encontrar a alumnos que cursan un MBA y que provienen de Adminis-
tracion, Derecho, Ingenieria, entre otros. Esta caracteristica permite una mayor
internacionalizacion de la Educacion Superior haciendo mas amplia la base de
alumnos que pueden optar por un curso en particular.

Sin duda se dard una batalla para controlar los diferentes mercados com-
puestos por estudiantes de diferentes paises y de niveles socioeconémicos muy
diferentes.

Producto

Como se indico en los objetivos de este trabajo, el mismo dejard de lado la
ensefianza previa a la universidad y la ensefianza de grado por los motivos an-
tes expresado centrandonos en lo que llamaremos Educacion Superior. Tampoco
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profundizaremos en cursos o segmentos especificos, presentando es esta etapa de
la investigacion solo los aspectos generales.

En la actualidad podemos encontrar diferentes tipos de productos segun los
cataloguemos a partir de su profundidad comenzando con los Diplomados hasta
Doctorados, pasando por los Postgrados y Maestria.

Los cursos que proponen los centros de estudio a este nivel pueden ser im-
partidos en forma tradicional en forma presencial o a distancia en sus diferentes
formas, on line o semi presencial. Esta tltima modalidad permite cubrir mayor
area geografica con un menor costo para los alumnos.

En relacion con los autores de estos cursos, encontramos a Universidades e
instituciones individuales que ofrecen un curso determinado. También existen
asociaciones de varios centros de estudios en un formato interuniversitario, lide-
rado por alguno de ellos que ofrecen un curso especifico. Por ejemplo, en Espaiia
el Real Decreto 99/2011 que regula las ensefianzas oficiales de doctorado indica
en su Articulo 9 lo siguiente “Las Escuelas de Doctorado podran ser creadas
individualmente por una universidad, o conjuntamente con otras o en colabora-
cion de una o varias universidades con otros organismos, centros, instituciones y
entidades con actividades de I+D-i, publicas o privadas, nacionales o extranje-
ras[], esta modalidad de asociacion puede ser beneficiosa para nuestra realidad
a los efectos de incorporar know how y marca en un beneficio mutuo de varias
entidades de ensefianza y poder competir en mejores condiciones en un mercado
global. (Real Decreto 99/2011)

Una nueva modalidad en el desarrollo de cursos a distancia, son los MOOC
(Massive Open Online Courses) cuyo ¢éxito ha venido creciendo en los tltimos
tiempos. En un articulo de noviembre de 2012, el periddico The New York Times
indicaba que ese habia sido el afio de los MOOC por su aceptacion en los me-
dios de comunicacion y la comunidad académica mundial. También el Profesor
Clayton Christensen de Harvard Business School creador del término [Itecnolo-
gia disruptivall indica que los MOOC pertenecen a esta categoria.

La existencia de los MOOC esta relacionada con dos proyectos que han teni-

do lugar en los tltimos afos: los Recursos Educativos Abiertos (Open Educatio-
nal Resources) y el Aprendizaje Social Abierto (Open Social Learning)
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Los Recursos Educativos Abiertos, comienzan en 1999 cuando el MIT lanza
su proyecto Open Course Ware que luego tomarian otras instituciones de Educa-
cion Superior como modelo. A partir del uso de Internet diferentes plataformas
han acumulado contenidos y recursos educativos los cuales estan dispuestos para
el uso masivo de los mismos, entre ellos se encuentra Universia que ha adherido
al concepto creado por el MIT fomentando que las universidades asociadas apor-
taran materiales al proyecto Open Courseware Consortium.

El Open Social Learning, aparece a partir de la web 2.0 donde los usuarios
de la red son los principales protagonistas usando la Red como medio de comu-
nicacion interactivo, de hecho los usuarios han poblado la red con tutoriales y
manuales interactivos que indican cdmo resolver los problemas mas diversos o
aprender cualquier tema. Esta realidad ha evidenciado una cantidad importante
de usuarios dispuestos a aprender conocimientos que les permiten satisfacer ne-
cesidades, en general inmediatas, sin importarles la acreditacidon respectiva.

A partir de estos fendémenos han llevado a que en 2008 en la Univerrsidad
de Manitoba (Canada) George Siemens y Stephen Downes pusieran en linea el
primer curso considerado un MOOC con participacion de 2300 estudiantes de
diferentes partes del mundo. Luego con el paso del tiempo otras universidades y
centros de estudio estan incorporando cursos cortos y gratuitos.

Como consecuencia logica aparecieron plataformas que ordenaron los cursos
para una busqueda mas facil por parte del usuario como son, Cursera, edX creada
en colaboracion entre el MIT y Harvard University o Udacity, entre otras.

Las caracteristicas generales de los MOOC es que son cursos individuales
que no aportan créditos para otras titulaciones en la institucion a cargo del curso.
Son curdos abiertos, entendiéndose por tal que no existan restricciones para apli-
car al mismo, ademas gratuitos aunque pueda haber algunos suplementos pagos
como los certificados y por ultimo en linea lo que implica que se podré realizar a
distancia. (Pernias, Lujan, 2013)

Se ha hecho una presentacion de los MOOC porque es una iniciativa que ha
tenido mucho éxito a nivel mundial y puede obrar como ejemplo de internacio-
nalizacion de la educacion a gran escala y de la aceptacion de los cursos on line
por parte de los usuarios de la educacion. Pero es necesario aclarar que para la
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propuesta realizada en el presente trabajo los MOOC no serian un sustituto de los
cursos de Educacion Superior como postgrados, maestrias entre otros.

Comunicacion

En la actualidad la comunicacion de cualquier producto, sea un bien o un
servicio, es esencial para poder comercializarlo con éxito. Para llevar adelante
esta accion se recurre a una amplia bateria de técnicas como la publicidad, la pro-
mocion de venta o la venta personal, entre otras, cada una indicada para lograr
diferentes resultados.

La Educacion Superior usa la mayoria de estas herramientas para difundir su
propuesta. Algunas entidades educativas han centrado su esfuerzo en la publici-
dad masiva a los efectos de llegar a amplios contingentes de potenciales clientes.
Esta comunicacion se realiza en general via e-mails dirigidas a bases de datos
compuesta por integrantes que en términos generales tiene las caracteristicas del
publico objetivo pretendido para el curso difundido. También se usa la publici-
dad masiva tradicional de prensa, radio y television centrando la propuesta hacia
el publico interno del pais

Otra herramienta empleada para dar a conocer los productos ofrecidos, es la
degustacion de los mismos a través de una clase abierta en la cual se invita a los
potenciales alumnos a una presentacion del programa y en algunos casos una
primera clase de introduccion para que el interesado pueda vivir la experiencia
que le brindaré el curso en el futuro. Algunos autores indican que los MOOC
(Massive Online Open Course) pueden servir también para apreciar las bondades
de la educacion en determinado Centro Educativo realizar cursos cortos en las
principales Universidades del mundo. Los datos de los participantes quedan en
una base de datos a la que pueden recurrir la universidad para informar a estos
sobre las nuevas oportunidades de capacitacion o simplemente el propio alumno
desee investigar otras posibilidades que brinde la Institucion en la que curso.

También el propio sitio del Centro Educativo sirve para comunicar la oferta
de cursos. En este punto hay que destacar que normalmente las paginas estan
confeccionadas siguiendo criterios de uso interno y pocas han sido pensadas con
una vision comercial o por lo menos para ser usadas por personas ajenas a la
institucion y que desconocen la operativa habitual de la misma. Esta situacion
obstaculiza la busqueda rapida de la oferta de cursos y demas caracteristicas de
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los mismos como por ejemplo los requerimientos para cursar, programas, calen-
darios, entre otros. Una buena pagina web del Centro Educativo facilita mucho
la presentacion de los cursos, especialmente si el interesado es de afuera de la
institucion.

A nivel internacional es necesario adquirir una buena visibilidad del Centro
Educativo asi como sus cursos. Sin duda los MOOC dan una visibilidad muy
grande a nivel internacional, también los buscadores generales como Google
permiten estar presente ante una biisqueda de un curso en especial, pero una vez
encontrado, al ir al sitio, como se mencion6 anteriormente, éste debe ser amiga-
ble y proporcionar la informaciéon completa, siendo esto un diferencial muy im-
portante para competir internacionalmente, en especial el sitio debe ser intuitivo
y brindar informacién completa sobre los cursos mencionados.

Ultimamente algunas Universidades de importancia han tercerizado la comu-
nicacion y venta de sus cursos a través de gestores que se encargan de promo-
cionar los cursos y ponerse en contacto con el futuro alumno y efectuar la venta.

Por ejemplo la universidad de Salamanca en Espafia ha optado por la terceri-
zacion de algunos cursos de Educacion Superior que brinda a distancia a través
de la firma doin Global que es la encargada de difundir dichos cursos, realizar
las inscripciones y gestionar la parte financiera de los mismos, de esta forma la
Universidad se centra en la gestion académica y la parte vendedora se hace cargo
de la gestion comercial a nivel mundial. Este puede ser el medio idoneo para
paises como Uruguay con poca trascendencia a nivel global.

Precio

Sin duda todos los productos sean estos bienes o servicios tienen un precio a
partir de costos en que se incurre para producirlos y en alguna media una utilidad
que en el menor de los casos sirve para mantener un crecimiento a través de la
realizacion de nuevas inversiones. Luego se puede avanzar hasta concluir que
el precio sera aquel que esta en directa proporcion con el valor obtenido por el
consumidor y cree éste que vale la pena pagar.

Por otro lado tenemos el que paga el servicio suministrado, en este caso edu-

cacion y es ahi donde se genera una discusion filosofica sobre la gratuidad de la
ensefianza que ni es tal sino que se trata en realidad de definir quien paga el pre-
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cio y es aqui que aparecen los partidarios de que sea el propio alumno que toma
el curso o los que sostiene que debe ser la sociedad en su conjunto, discusion que
no es el objetivo de esta investigacion. Sin embargo, el precio es muy importante
para fundamentar este trabajo porque lo que se pretende con la exportacion de
cursos de Ensefianza Superior es conseguir ingresos del exterior.

En primer lugar habitualmente la discusion se centra sobre la ensefianza hasta
el nivel de grado para cursos impartidos a alumnos del propio pais y por lo tanto
el tema cobra relevancia. En el caso de esta investigacion nos centramos en los
estudios superiores y algunos de ellos son arancelados, incluso en la ensefianza
publica de nuestro pais. En segundo lugar se trata de alumnos que se encuentran
fuera de fronteras y en este caso la discusion puede tener un giro sustancial, par-
tiendo de que no son aportantes del régimen impositivo del pais y por lo tanto no
contribuyen a un sistema solidario.

Uno de los temas importantes en la formacion del precio de cualquier servi-
cio, es el costo de produccion que en nuestro pais habitualmente es menor que en
otros lugares mas desarrollados. Esta afirmacion es compartida por la mayoria de
los entrevistados en la encuesta realizada a empresas nacionales de prestacion de
servicios para la exportacion, consulta realizada para la monografia “Comercio
Internacional de Servicio”. Este punto es fundamental porque permite tener un
mayor margen de accion a la hora de competir por precio.(Cresentini, Guffanti,
2011)

Con relacion a los precios ofrecidos en Uruguay y el mundo tomando un
MBA como curso representativo, se puede ver que en Uruguay oscila entre los
20.000 a 25.000 dolares, precio que es bastante similar en promedio a los de
Argentina y Chile con las variaciones propias referidas a la importancia de cada
universidad. También Espafia se maneja en un rango similar, salvo tres o cuatro
universidades que se despegan totalmente como el ESADE Business School,
IESE Business School y IE Business School. En un rango superior tenemos las
universidades estadounidense e inglesas encabezadas por Harvard con 240.000
dolares, seguida por Standford con alrededor de 144.000 doélares por un MBA.

Estas cifras indican que la oferta del pais estd en un similar similar respecto

a precios ofertados debiendo cotejar la calidad percibida por el consumidor ante
la igualdad de precios.
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Si miramos el mercado en cifras podemos decir que Estados Unidos como
el principal exportador de servicios de educacion del mundo ingresa a sus arcas
aproximadamente 13.000 millones de ddlares por concepto de matriculacion de
estudiantes extranjeros, mostrando que el mercado mundial de la ensefianza es
bastante grande como para prestarle mucha atencion. (Verger 2013)

9. Instrumentos de apoyo a las exportaciones

Comercio Internacional de Servicios

Como es sabido, los servicios han sido uno de los sectores mas dindmicos de
la economia global en los ultimos afios. Especificamente los servicios de edu-
cacion han tomado participacion a través del Acuerdo General de Comercio de
Servicio, (GATS por sus siglas en inglés) teniendo como objetivo principal, al-
canzar la liberacion total de los servicios educativos a nivel global, incluida la
Educacion Superior como uno de los sectores a liberar.

Si bien el Acuerdo General de Comercio de Servicios, es aplicable a todos los
sectores de servicios, existe una excepcion de dos de éstos. Por un lado excluye
a los “servicios de transporte aéreo” en lo referente a derechos de trafico aéreo
y a sus servicios relacionados. Y ademas excluye a los “servicios suministrados
en ejercicio de facultades gubernamentales”, esto excluiria a la educacién pu-
blica brindada por el Uruguay, pero solamente excluye a estos servicios que no
se encuentran en competencia, esto significa todo servicio que no se suministre
en condiciones comerciales ni en competencia con uno o varios proveedores de
servicios. (Organizacion mundial del comercio, s.d.)

Las exportaciones de servicios de la region América latina, han crecido a una
tasa promedio anual de 7% en la ultima década, alcanzando valores cercanos a
los US$ 132.000 millones, representando esto el 3% de las exportaciones totales
a nivel mundial.

Dentro de los servicios exportados se encuentran aquellos denominados no
tradicionales, los cuales han cobrado cada vez mas importancia, alcanzando en
2015 el 53% del total de las exportaciones mundiales de servicios. Uruguay ha
acompanado esta tendencia y si bien la exportacion de servicios tradicionales
como el turismo sigue posicionandose como el principal sector exportable de
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servicios, la totalidad de servicios no tradicionales exportados ha aumentado de
manera mas que proporcional en los ultimos 15 afios. (Uruguay XXI 2017)

Operativa exportacion de servicios no tradicionales

La exportacion de servicios de educacion esta contemplada dentro de cuatro
modalidades de comercializacion: el modo “Suministro transfronterizo” median-
te la educacién a distancia o universidades virtuales, el modo “Consumo en el
extranjero” a través de estudiantes que se desplazan a universidades en otros pai-
ses, el modo de “Presencia comercial” con presencia de sucursales o franquicias
y el modo “Presencia de personas naturales” trabajando profesores e investiga-
dores en el exterior.

De acuerdo con estos cuatro modos nos centraremos en el primero, “Suminis-
tro transfronterizo” para el presente estudio.

Aligual que la exportacion de bienes, no existen gravamenes ni prohibiciones
para la exportacion de servicios en Uruguay.

Por otro lado, teniendo a la exportacion de servicios de software como un
area de caracteristicas similares, podemos decir que la tributacion de impuestos
nacionales se trataria de la misma forma, mas alla que existan decretos especifi-
cos para incentivar el sector de software.

10. Conclusiones

El mercado de servicios a nivel mundial estd en franco crecimiento y en la
actualidad tienen una porcion importante del mercado. Esta es una de las causas
que han determinado que la Organizacion Mundial del Comercio (OMC) promo-
viera la creacion del Acuerdo General de Comercio de Servicios (GATS por sus
siglas en inglés) en la Ronda Uruguay. La educacion no escapa a esta realidad y
como servicio también es considerada en el GATS proponiéndose su liberaliza-
cion, excepto que esté comprendida dentro de los “servicios suministrados en
ejercicio de facultades gubernamentales”, siempre que estos servicios que no se
encuentran en competencia.
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Ante esta realidad y aprovechando los avances de la tecnologia en el area de
la comunicacion, la posibilidad de acceder a otros mercados via cursos on line
o semi presenciales es hecho y las grandes universidades del mundo comienzan
timidamente a explorar esa oportunidad. Uruguay como integrante de la OMC
esta en el tablero de juego que se desarrollara principalmente en la Educacion
Superior donde es posible conseguir mejores ingresos y generalmente carece de
consideraciones particulares del pais como sistemas legales, por ejemplo.

La batalla ha comenzado y el intercambio ira avanzando de la mano del de-
sarrollo de Ia tecnologia vinculada a la comunicacion. Este avance se ira incre-
mentando por interés de los Centros de Estudio en aumentar su mercado, pero
también por el interés de los usuarios que presionaran la oferta que se pone al al-
cance de la mano dia a dia. Los empresarios consultados en la encuesta realizada
para la monografia “Comercio Internacional de Servicios” ven como fortalezas
la existencia de profesionales bien capacitados que pueden llevar adelante el
desarrollo de emprendimientos con calidad internacional, asi mismo consideran
que los costos son favorables a nuestro pais y por ultimo destacan una cultura
similar a la de los paises desarrollados lo que permite una insercion rapida en el
mercado. (Crescentini, Guffanti, 2007)

Esta situacion creard un orden nuevo en la educacion, donde la exportacion
de conocimientos académicos avanzara inexorablemente y es aca donde las uni-
versidades y centros de educacion tienen el desafio de participar de las nuevas
reglas sumandose como proveedores de conocimientos, por cierto a nichos con-
cretos donde se pueda defender el mercado. De no hacerlo seran espectadores
viendo como otros ocupan el mercado incluso conquistando los actuales alum-
nos propios que pueden ver mejores oportunidades comprando conocimientos a
proveedores extranjeros.
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12. Anexos

Exportaciones de bienes y servicios (% del PIB)

Datos sobre las cuentas nacionales del Banco Mundial y archivos de datos sobre cuentas nacionales de la OCDE.

Licencia: Abierto

Linea Columna Mapa <, Compartir @ Detalles

[ ETIQUETA

Mundo
/ . (2015)

1960 - 2016

Exportaciones de bienes y servicios (% del
PIB)

Algunos metadatos estdn solo en inglés

Las exportaciones de bienes y servicios representan el valor de todos
los bienes y demas servicios de mercado prestados al resto del
mundo. Incluyen el valor de las mercaderias, fletes, seguros,
transporte, viajes, regalias, tarifas de licencia y otros servicios tales
comao los relativos a las comunicaciones, la construccidn, los servicios
financieros, los informativos, los empresariales, los personales y los
del Gobierno. Excluyen la remuneracién de los empleados y los
ingresos por inversiones (anteriormente denominados servicios de

los factores), como también los pagos de transferencias.

Fuente: Datos sobre |as cuentas nacionales del Banco Mundial y archivos
de datos sobre cuentas nacionales de la OCDE.
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Resumen Ejecutivo

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) son claves para la poblacion y la
economia de los paises ya que buena parte del producto y del empleo que ellas
generan dependen de su actividad y desempeiio econémico. Uruguay no escapa
a esta realidad.

El marco tedrico del presente estudio constara de dos grandes lineas que son:
las redes de cooperacion interempresarial y la competitividad de las firmas, como
formas de lograr la supervivencia a largo plazo de las Pymes.

La competitividad se ha convertido en tema de suma importancia en materia
empresarial, ya que derivado de las exigencias del entorno econémico global que
las rodea, altamente complejo, las empresas no pueden asegurar su existencia,
doméstica o internacional, a menos que utilicen sus factores de produccion en
forma eficiente.

Para lograr una mejor visualizacion de la insercion de las Pymes en la rea-
lidad econémica nacional, se utilizaran dos fuentes estadisticas secundarias de
suma relevancia: la de DINAPYME y de Uruguay XXI- Departamento de Inte-
ligencia Competitiva.

Las Mipymes representan casi el 70% de las empresas exportadoras de 2015
pero su participacion en el valor exportado es de solo 7%. Por su parte, las em-
presas grandes -que son el 22% de las exportadoras- explican el 93% del valor
exportado en 2015. Esto dacuenta de la importancia numérica que tienen las
Mipymes en el tejido empresarial exportador de Uruguay, y también del rol clave
que juega el disefio de herramientas para fomentar que las Mipymes aumenten su
participacion en el valor exportado

Sin embargo, diversos factores como el acceso al crédito, la formacion de
recursos humanos, la complejidad de los requisitos de acceso a los mercados
externos, el bajo nivel de asociacion en redes de las Pymes y algunos problemas
de competitividad son frecuentemente dificiles de superar para el pequefio y me-
diano empresario y lograr su supervivencia a largo plazo.

Para superar estas adversidades, el presente trabajo finaliza con una
serie de lineas de accién que estimamos pertinentes a tales propdsitos.
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1. Introduccioén

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) son claves para la poblacion y la
economia de los paises ya que buena parte del producto y del empleo que ellas
generan dependen de su actividad y desempefio econémico. Uruguay, como se
vera, no escapa a esta realidad.

Segtin la Cepal y Eurochambres (2013), los elementos que se destacan en
cuanto a la situacion de las Pymes es que en “los paises de la Union Europea y
de América Latina y el Caribe las Pymes representan aproximadamente el (99%)
del total de empresas, generan una gran parte del empleo (67%) y act@ian en una
amplia variedad de ambitos de la produccion y de los servicios. En general, el
hecho de que las Pymes tengan un mayor peso en el empleo que en la produc-
cion indica que sus niveles de productividad son inferiores a los de las grandes
empresas. Por otra parte, su limitada participacion en las exportaciones habla de
una clara orientacion al mercado interno”.

Dicho informe destaca que, frente a esta situacion, los gobiernos, tanto de
Europa como de Latinoamérica y el Caribe, “han puesto en marcha instrumentos
y programas de apoyo a las Pymes para mejorar su desempefio, fomentar su de-
sarrollo productivo y generar un ambiente de negocios favorable. Sin embargo,
en muchos casos los resultados no han cumplido con las expectativas y no se han
observado mejoras significativas en la productividad ni en la competitividad de
este tipo de empresas, especialmente en América Latina y el Caribe”.

Con la intencion de superar dicha problematica, la Cepal y Eurochambers
(2013), elaboraron una agenda de politica estratégica para el sector privado, pro-
poniendo “estimular la articulacién productiva y la cooperacion empresarial ya
que una empresa no consiste solo en asegurar una tasa de ganancia combinando
factores de produccion. Es mas que eso, ya que el rol de los empresarios es fun-
damental para el progreso y el desarrollo de la sociedad. Las Pymes son clave
para favorecer una mayor inclusion que tenga efectos positivos en la reduccion
de las desigualdades preexistentes. En este contexto resulta decisiva la revalori-
zacion del rol del sector privado en el ambito de la produccion y en la sociedad”.

Asimismotambién se plantea la necesidad, cada vez mas inevitable, que los
pequefios y medianos empresarios desarrollen capacidades para reaccionar fren-
te a las tendencias que se manifiestan en el mundo actual con una mayor flexi-
bilidad y rapidez posibles. Las Pymes manejan sus actividades en solitario. Por
lo tanto, se torna imprescindible fomentar acciones conjuntas de negocios, que
involucren a un mayor numero de Pymes en diferentes actividades. Se menciona
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a modo de ejemplo “los planes de negocios, los programas de apoyo y la utiliza-
cion de estos”.

Dado que nuestro pais se encuentra también inserto en esta realidad, debemos
realizaresfuerzos conjuntos entre la Academia, el sector Publico y el Privado,
para favorecer una cultura mas emprendedora y mejorar la competitividad de
nuestras Pymes que quieren asumir el desafio de la internacionalizacién.

2. Marco teorico

El marco tedrico del presente estudio constara de dos grandes lineas que son:
las redes de cooperacion interempresarial y la competitividad de las firmas, como
formas de lograr la supervivencia a largo plazo de las Pymes.

2.1. Redes de cooperacion interempresarial

De acuerdo alo relevado en una encuesta realizada en nuestro pais, al igual que
a nivel internacional, como se destaca en la literatura especifica (LOPEZ-CER-
DAN RIPOLL, C. 1999), las Pymes tienen escaso aprendizaje en cuanto a la
formacion de redes de cooperacion con otras empresas, hecho que les permitiria
lograr con mayor éxito:

* Elevar la competitividad y la rentabilidad de las empresas de la red al re-

ducir sus costos.

* Inducir la especializacion de las empresas en algunas de las diferentes

etapas del proceso productivo.

» Consolidar la presencia en el mercado de las empresas que integran la red.

» Facilitar el acceso de las empresas a servicios que les resultan inaccesibles

de manera individual.

En primer lugar, es importante conceptualizar la idea de lo que es una red
empresarial. Una de ellas es la que utiliza la ONUDI'. Para esta organizacion
el término red significa: “Grupo de empresas que colaboran en un proyecto de
desarrollo conjunto, complementandose unas con otras y especializandose con el
proposito de resolver problemas comunes, lograr eficiencia colectiva y conquis-
tar mercados a los que no pueden acceder de manera individual.”

1 United Nations Industrial Development Organization, The UNIDO Cluster/Network De-
velopment Program (1993) , UNIDO, Vienna, Austria, 1993.
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Por su parte, Ceglie et al.(1998), define a la red empresarial como “un grupo
de empresas que cooperan en el desarrollo de un proyecto conjunto, complemen-
tandose entre si y especializandose en orden de resolver problemas comunes,
lograr eficiencia colectiva y conquistar mercados, que de otra forma no podrian
abordar de manera individual”.

Considerando la definicion anterior y algunos conceptos de Maeso y
Lopez-Cerdan, es posible plantear la siguiente definicion de red empresarial:

“Una red empresarial es una alianza estratégica permanente entre un grupo
limitado y claramente definido de empresas independientes, que colaboran para
alcanzar objetivos comunes de mediano y largo plazo, orientados hacia el desa-
rrollo de la competitividad de los distintos participantes.”

Lo anterior implica que, a través de las redes, las pequeias y medianas em-
presas pueden realizar lo que les resulta practicamente imposible lograr de ma-
nera individual.

Las redes empresariales permiten fortalecer a las empresas integrantes de la
misma que tengan una posicion débil en el mercado para que éstas puedan sobre-
vivir en periodos turbulentos, consolidar su desarrollo y crecimiento empresarial
a través de la permanencia en el mercado y asegurar una rentabilidad positiva.
Busca, ademas, mejorar su relacionamiento con los proveedores, formando asi
un vinculo mas fuerte entre la pequefia y la empresa de mayor porte.

Integrar una red facilita también el apoyo de nuevos negocios para acelerar el
desarrollo de sus empresas y para posicionarse competitivamente en el mercado.

Ayuda a solucionar uno de los problemas principales de la Pymes de menor
porte, que es el acceso al crédito ya que se le ofrece a la banca comercial un es-
quema confiable para garantizar la capacidad de pago de las pequenias empresas.
Lopez-Cerdan remarca este instrumento como muy positivo ya que afecta la pro-
ductividad y competitividad de las empresas y ayuda a que éstas generen el ex-
cedente econdmico necesario para crecer y lograr pagar los vencimientos de los
financiamientos que adquieran sin la necesidad de solicitar recursos adicionales.

Las redes facilitan a las Pymes el acceso a mercados ampliados a través de
productos diferenciados, lo que motiva a que las empresas de pequefio porte rea-
licen innovaciones y la incorporacion de nueva tecnologia que facilite el disefio
de nuevos productos o mejore los procesos industriales, que de otra manera no
podrian realizar.
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Tipologia de Redes
Redes Horizontales

El PNUD? define como una red horizontal a: “Una modalidad de coopera-
cion entre empresas independientes, de tamafio comparable, que producen un
mismo tipo de bien y deciden agruparse para comercializarlo, adquirir insumos
en conjunto, coinvertir o dotarse de servicios comunes; 0 por empresas que se
organizan para producir en conjunto un tnico producto, especializandose cada
una de ellas en las distintas partes y componentes del mismo. En general estas
redes estan orientadas principalmente a la busqueda de economias de escala y
de mayor poder de negociacion y suelen estar compuestas por grupos de micro,
pequeiias y medianas empresas de la misma localidad y del mismo sector.”

Es la conformacion de una red de empresas que, si bien compiten entre si en
un mismo mercado, ofrecen el mismo producto o servicio cooperando entre si en
algunas actividades.

Otra caracteriza de esta red es el entorno favorable para el acceso a servicios
estratégicos y la dependencia geografica entre las empresas.

Redes Verticales

El PNUD?’ define como una red vertical a:

“Aquellas modalidades de cooperacion entre empresas que se sitiian en posi-
ciones distintas y consecutivas en la cadena productiva y se asocian para alcan-
zar ventajas competitivas que no podrian obtener de forma individual. El ejem-
plo mas tipico es el establecimiento de una relacion de proveeduria estratégica y
estable entre varias empresas clientes y sus redes de micro, pequefias y medianas
subcontratistas o proveedoras.”

Es la tipica alianza entre las grandes y las pequefias empresas para desarrollar
mejores mecanismos de acceso a los proveedores. De esta manera, las empresas
de menor porte pueden asegurar un mercado que les permitird sostenerse en el
corto plazo y crecer en el largo plazo mientras que las empresas mas grandes
realizan las actividades que les resultan mas rentables, disponiendo asi de una
mayor flexibilidad organizacional.

Ceglie et al.(1998), agregan que “en las redes verticales las Pymes se inte-
gran con otras Pymes, asi como con grandes empresas a lo largo de la cadena de
valor. Las empresas pueden especializarse en su negocio central y proporcionar
un camino para la division externa del trabajo (Marshall). La cooperacion inter
empresarial también proporciona un espacio colectivo de aprendizaje, un co-

2 United Nations Development Program, Introduccién a la Integracion Productiva, 1999
3 United Nations Development Program, Op. Cit., 1999
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legio invisible (Best), donde las ideas son intercambiadas y desarrolladas y el
conocimiento es compartido en un intento colectivo para mejorar la calidad del
producto y posicionarse en sectores mas redituables del mercado”.

2.2 Competitividad

La competitividad se ha convertido en tema de suma importancia en materia
empresarial, ya que derivado de las exigencias del entorno econémico global que
las rodea, altamente complejo, las empresas no pueden asegurar su existencia,
doméstica o internacional, a menos que utilicen sus factores de produccion en
forma eficiente.

En efecto, Michael Porter (1990) y Paul Krugman (1994) sostienen que las
que compiten son las empresas no las naciones, es decir que un pais es competi-
tivo en la medida que existan en el dicho pais empresas competitivas.

“La competitividad es un proceso mas que un estado, y puede ser evaluada
solamente en términos relativos” de acuerdo a lo que sefiala Lall (2001).

La competitividad es un concepto complejo que puede ser abordado a distin-
tos niveles (naciones, regiones, empresas etc.)

A nivel de locaciones (naciones o regiones),K. Aiginger (2006) sostiene que
aun no se ha llegado a un consenso en lo que refiere a la definicion ya que se
involucran factores que son mas subjetivos y de dificil definicion.

Inclusive, a nivel de naciones, existe un amplio debate sobre la utilidad y
pertinencia del uso de este concepto tal como lo menciona P. Krugman (1996).

En tanto, a nivel de la firma, es donde existe un mayor acuerdo entre los in-
vestigadores, ya que una empresa es competitiva cuando es capaz de mantener
y mejorar su posicion en el mercado. Esto se puede encontrar en Porter (1990);
Buckley et al (1988, 1990) y Momaya y Ambastha (2004); Momaya et al (2007);
Momaya (1998).

M. Porter (1990), quien se refiere a la “Ventaja competitiva” como la clave de
la competitividad marco la separacion de los enfoques tradicionales basados en
el concepto de ventajas comparativas haciendo énfasis en que mientras que las
ventajas comparativas se heredan las ventajas competitivas se crean.

En resumen, podemos afirmar que competitividad de una empresa, en espe-
cial de una Pyme, depende de factores internos y externos, tales como la produc-
tividad de los factores, la capacitacion de los recursos humanos, de las relaciones
que se observan entre las empresas (pertenencia o no una red) en el sector donde
ella actiia, de la infraestructura y condiciones econdmicas del pais, su nivel de
acuerdos comerciales y de la participacion en el mercado interno y externo.
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3. Situacion de las PYMES uruguayas

Para lograr una mejor visualizacion de la insercion de las Pymes en la rea-
lidad econémica nacional, se utilizaran dos fuentes estadisticas secundarias de
suma relevancia: la de DINAPYME y de Uruguay XXI- Departamento de Inte-
ligencia Competitiva.

La Dinapyme encargo a la empresa Equipos Mori la realizacion de una En-
cuesta Nacional de MIPYMES con el fin de obtener informacion cierta y actuali-
zada acerca de este sector y conocer sus caracteristicas y necesidades.

Dicha encuesta, fue realizada en el afio 2012, efectuandose un seguimiento en
el afio 2013, de la que surgid informacion que es relevante y describe adecuada-
mente la realidad de las Mipymes de nuestro pais.

En sintesis, los principales resultados de la misma, se detallan a continuacion:

El universo de Mipymesdel Uruguay est4 integrado, en su mayoria, por em-
presas del sector de servicios, las que representan el 53% mientras que las indus-
trias conforman el sector mas pequefio en cantidad de empresas, con el 10%. En
tanto, el comercio al por mayor y menor constituye el 37% (Grafico 1).

En cuanto a su distribucion geografica, en el interior estan radicadas el 47%
de las Mipymes y en la Capital del pais el 53%. En tanto, por tipo de empresa,
las micro alcanzan al 84%, 13% pequeiias y solamente 3% corresponde a las
medianas empresas, segin se puede observan en el Grafico 2.

Los servicios y las industrias estan mas concentrados en Montevideo, en tanto
que el comercio tiene mayor presencia en el interior del pais. Se verifica que, a ma-
yor tamafio de la empresa, mayor es su presencia en la capital del pais (Grafico 3).

Gréafico1 Gréfico 2
SECTOR DE ACTIVIDAD TIPO DE EMPRESA
® Industria H Comercio M Servicios ® Micro mPequefia_m Mediana

Fuente: Encuesta DINAPYME
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La mayor parte de las Mipymesuruguayas son de nacimiento reciente y tienen
una corta vida. Se observa, para el afio 2012, que el 64% declaran haber comen-
zado sus actividades entre el afio 2000 y la actualidad (Grafico 4).

Grafico 3 Grafico 4
REGION ANTIGUEDAD
m Montevideo MInterior ® Anteriores a 1980

m 1981 a 2000
m 2001 a 2006
W 2007 a 2012
m No sabe/No contesta

Fuente: Encuesta DINAPYME

En efecto, el tamafo es la variable que mas predice este comportamiento.
Se observa que, en general, las empresas mas pequeiias son las mas nuevas. El
41% de las microempresas surgieron entre 2007 y 2012, en tanto que solo el
17% de las medianas se crearon en ese periodo. La encuesta también destaca
que, en nuestro pais, la razén social mas difundida y elegida por las Mipyme-
ses la empresa unipersonal, que requiere menores costos econdmicos y menor
cantidad de tramites (tanto publicos como privados) que las restantes formas
juridicas. El perfil emprendedor resulta sorprendente si tenemos en cuenta que
uno de cada cinco empresarios de pequefias o medianas empresas ha fundado
otras, probablemente de tamafio menor, lo que ha incrementado el volumen de
microemprendimientos del pais. En lo que respecta a las fuentes (Grafico 5) de
donde las personas obtuvieron el capital inicial para iniciar la empresa, el 76%
de los encuestados declararon haber recurrido a fondos propios; el 72% de ellos
lo hicieron en su primera mencion. En segundo lugar, se destacan los préstamos
obtenidos a través de familiares y amigos, cuya suma de menciones alcanza el
20% (como primera mencion, por su parte, llegan al 12%). Solo en tercer lugar
se hace referencia a los préstamos bancarios, los que presentan un porcentaje
menos importante: 8% de los encuestados los mencionan, mientras apenas el 5%
los destacan en primer lugar.
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Grafico 5

FUENTES DE DONDE OBTUVO EL CAPITAL

Préstamos de cooperativas

Crédito de proveedores

Préstamos bancarios

Préstamos de familiares o amigos

Capital propio

0 10 20 30 40 50 60 70 80

# 1ra. medicion  ® 2da. medicion  # 3ra. medicion

Fuente: Encuesta DINAPYME

Al analizar la composicion de los destinos de venta de la produccion y ser-
vicios de Mipymes se confirma, que el principal destino es el mercado interno,
resultado que no sorprende, si se considera que el 37% de estas empresas perte-
necen a la rama comercial.

Por otra parte, los destinos varian segln el porte de las empresas. El destino
de las ventas en las microempresas es principalmente el barrio (48%), y entre las
medianas, el resto del pais (45%). En esta misma linea, la encuesta contemplo un
modulo de preguntas dirigido a evaluar el vinculo del Estado con lasMipymes.

Los resultados muestran que solo el 20% de estas, le han vendido alguna vez.
Lo destacable es que la aspiracion de trabajar con el Estado resulta dividida: la
mitad consideraria interesante hacer negocios con él, mientras que la otra mitad,
no, como se observa en el siguiente grafico (6).
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Grafico 6

Areas de venta de los productos

Barrio

Resto de la ciudad

Resto del departamento

Resto del pais

Montevideo(Solo aplica en interior)

Exportacién propia

Exportacidn a través de terceros

o

10 20 30 40 50

Fuente: Encuesta DINAPYME

La encuesta muestra, en general, que las Mipymes no enfrentan grandes difi-
cultades para acceder al crédito. Las mayores diferencias, nuevamente, se hallan
en el porte de la empresa: a mayor tamafio, menor es la dificultad percibida. Sin
embargo, este resultado parece contrario a lo esperado, ya que las mismasrepre-
sentan un sector historicamente vulnerable en lo que refiere al acceso al crédito.

Los resultados de la investigacion muestran que el 43% no cuentan con nin-
gun producto financiero. Y los que si los tienen, poseen los productos mas habi-
tuales, como las cajas de ahorro, cuentas corrientes, tarjetas de crédito y cheques.
De los empresarios consultados, solamente el 17% declararon tenerlas. La ma-
yoria de los entrevistados, por su parte, afirmanque no han enfrentado inconve-
nientes en esta materia.

Al observar por sectores de actividad se identifica que lasindustrias son las
empresas que tienen mayor dificultad paraacceder a créditos (21%). En tanto, el
comercio y los servicios, comparativamente, presentan menores niveles de difi-
cultad para elacceso (17% y 16% respectivamente).

Respecto al tamafio, son los emprendimientos mas pequefios los que tienen
mayores inconvenientes: el 18% de las empresas micro declaran tenerlos. En-
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cuanto a la region, las diferencias son practicamente nulas entre Montevideo y
el interior.

Las mayores dificultades al momento de acceder al crédito, el 34% de los
encuestados sefialaron que el principal problema refiere a la carencia de garan-
tias reales. El 13% afirmaron que las dificultades se relacionaban con el estado
de formalizacion de su empresa, mientras que el 12% mencionaron los elevados
costos de los créditos. En cuarto lugar, con el 9%, son las empresas que no logran
acceder a los créditos a causa de deudas que han contraido en el pasado y que no
han conseguido saldar.

Cuadro 1
Motivos de las 1ra Suma de
dificultades de acceso mencién menciones
Carencia de garantias reales 34 41
Estado de formalizacion 13 21
Costos 12 26
Tiene deudas / Esta en el clearing 9 10
Exigencia de demasiados requisitos 5 7
Plazos inadecuados 4 8
Carencia de periodos de gracia adecuados 3 5
Otros 16 -
No sabe / No contesta 5 -

Fuente: Encuesta DINAPYME

En lo que respecta a las fuentes externas de financiacion, el 90% de las em-
presas consultadas aseguran no contar con ellas. Unicamente el 10% accede a
fuentes externas como método de financiamiento.

Como se mencion6 anteriormente, el tamafio de la empresa juega un rol muy
importante. A mayor tamafio, mayores son también las posibilidades de contar
con fuentes de financiacion externa. La encuesta muestra que 9% de las empre-
sas micro acceden a ellas, mientras que el porcentaje asciende al 15% en el caso
de las pequeiias y a 25% para las medianas.

Y si tenemos en cuenta el sector de actividad, se observa que son las empre-
sas dedicadas al comercio las que cuentan mayormente con fuentes externas de
financiacion (11% contra 9%, en el caso de los otros dos sectores).

La encuesta también relevo en qué medida las empresas cooperan unas con
otras, a través de la pregunta “;Ha desarrollado su empresa alguna experiencia
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asociativa con otras empresas del mismo rubro de actividad u otro tipo de asocia-
cion?”.En general, la asociacidon no es una practica difundida en este sector: entre
las microempresas solamente el 13% han desarrollado la experiencia, mientras
que en las medianas se pasa al 23%.

Se consulté ademas sobre las actividades de innovacion que han realizado los
empresarios de los distintos sectores. La literatura sobre el tema, suele distinguir
entre innovacion de procesos y de productos. Esta ultima refiere a la introduc-
cion de productos nuevos o mejorados, mientras que la primera se relaciona con
cambios o nuevas formas de producir bienes y servicios. Pese a que la pregunta
realizada en la encuesta no diferencid entre los dos tipos de innovacion mencio-
nados anteriormente, es de destacar que esta no es una practica que la mayoria
de los empresarios del sector realicen ya que menos del 50% declararon haber
desarrollado cambios con el fin de mejorar el desempefio de su empresa.

4. Caracteristicas de las Pymesuruguayas exporta-
doras de bienes

En la tltima década, las exportaciones de bienes de Uruguay crecieron 9,2%
promedio anual. En este periodo, las exportaciones uruguayas registraron caidas
en dos oportunidades: en 2009 -por la crisis internacional- y en 2015, por la
disminucién del precio de los commodities y del contexto regional adverso de
Argentina y Brasil, de acuerdo a la publicacion de Uruguay XXI- Departamento
de Inteligencia Competitiva-Setiembre de 2016.

En el 2015, un total de 1.728 empresas uruguayas exportaron bienes por un
valor de US$ 7.662 millones. Para realizar una caracterizacion precisa sobre el
“ntcleo” de empresas exportadoras, se depur6 la base eliminando empresas se-
gun ciertos criterios . De esta forma, se obtuvo que 992 empresas conforman el
nucleo de empresas exportadoras en 2015. Las ventas de estas empresas sumaron
algo mas de US$ 7.500 millones en 2015. Tal como se observa en el Cuadro N°2,
el nucleo exportador seleccionado representa casi el total del valor exportado en
2015.
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Cuadro 2

Cuadro N22 - Empresas exportadoras de Uruguay- 2015

N2 de Exportaciones
Empresas e ;

empresas | (USS millones)
Totales 1.728 7.662
Nicleo
exportadoras
Nucleo
exportadoras/Total 57% 98%

de exportadoras

Fuente: Uruguay XX1 en base a DGI, DNA e INE.

Las Mipymes representan casi el 70% de las empresas exportadoras de 2015
pero su participacion en el valor exportado es de solo 7%. Por su parte, las em-
presas grandes -que son el 22% de las exportadoras- explican el 93% del valor
exportado en 2015. Esto da cuenta de la importancia numérica que tienen las
Mipymesen el tejido empresarial exportador de Uruguay, y también del rol clave
que juega el diseio de herramientas para fomentar que las Mipymes aumenten

su participacion en el valor exportado®.

4 Como forma de tener una clasificacion homogénea acerca de las Pymes exportadoras en
América Latina y El Caribe, y teniendo en cuenta la limitacion, en cuanto a la disponibi-
lidad de datos en los diferentes paises de la region, la Cepal define como Pymes exporta-
doras a: - empresas cuyas exportaciones son menores a 1.000 veces el ingreso per capita
(proxy de la productividad laboral) en paridad de poder adquisitivo, multiplicado por el
cociente entre exportaciones y PIB (utilizado como proxy de las ventas totales, ya que
en muchos paises este dato no esta disponible). Con este criterio, para el caso uruguayo,

aproximadamente el 90% de las empresas exportadoras de 2015 serian Pymes.
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Cuadro 3

Cuadro N92 - Empresas exportadoras de Uruguay - Tamaiio — 2015

Part.

Part. % o
EIIIpr-ES:aE' \.'Ellﬂl'
22% 93%

6.959
26% 455 6%
272 27% 65 1%
161 16% 7 0%
20 8% 34 0%

Total | 992 | 100% | 7.520 | 100% |

Fuente: Uruguay XXI en base o DGI, DNA & INE.

Cuadro 4

Cuadro N24 — Mipymes exportadoras de Uruguay —2015

Part. %
valor
exportado

69% 527 TH

Fuente: Uruguay XXI en base o DGI, DNA & INE.

Part. % empresas uss

exportadoras miillones

La facturacion de estas empresas, tienen un comportamiento similar a la par-
ticipacion segun el valor exportado, lo que implica que las Mipymes en Uruguay
representan solo el 11% de la facturacion total de las empresas exportadoras.
Ademas, al considerar el cociente exportaciones/facturacion, se observan dife-
rencias segiin categorias. En general, las exportaciones representan menos del
30% de la facturacion de las Mipymes, mientras que para las grandes el ratio
asciende al 45%. Esto da cuenta de que es relevante apuntar a herramientas para
que las micro y pequeias empresas en particular, ingresen y consoliden su parti-
cipacion en el exterior. El Cuadro 5 muestra como para las empresas grandes el
mercado externo es mas relevante que para las Mipymes.
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Cuadro 5

Cuadro N25 — Facturacion de empresas exportadoras de Uruguay -Tamaiio

2015
Facturacion (Part. %) | Export./Facturacion
Grande | as% as%

9,3% 28%
2,0% 18%
[ Micro | 0,2% 22%
100% 3%

La focturacion total refiere a la suma de los ventas en el mercado interno v externo.
Fuente: Uruguay XX! en base a DG, DNA e INE.

Tomando en cuenta, las remuneraciones y los puestos de trabajo generados
por las MIPYMES exportadoras, segin datos aportados por la DGI para 848
empresas. En total, estas empresas generaron 75.809 puestos de trabajo en forma
directa en 2015. Unos 61.348 puestos correspondieron a empresas grandes (81%
del total) mientras que los 14.098 puestos restantes correspondieron a Mipymes
exportadoras (19% del total).

Las Mipymes en Uruguay se caracterizan por exportar productos no tradicio-
nales (no estan entre los principales productos que componen la oferta exporta-
ble de Uruguay). Por ejemplo, exportan productos como: pescados, vestimenta,
miel, frutas citricas y piedras semipreciosas, entre otros.

Este trabajo de Uruguay XXI también determind que “las exportaciones de
las Mipymes estan relativamente mds diversificadas a nivel de productos que las
exportaciones de las empresas grandes. Mientras que los productos relevantes
(medidos como el inverso del IHH) para las Mipymesfue de 40 en 2015, para las
empresas grandes el total productos relevantes no alcanzé a 20. En este sentido,
mientras que los principales diez productos exportados por las Mipymes signifi-
caron el 40% de sus exportaciones, para las grandes empresas los diez principa-
les productos representan el 60% en 2015

Los sectores con mayor numero de Mipymes exportadoras son: plasticos,
vestimenta, vitivinicola, piedras semipreciosas y el sector pesquero.

Otra conclusidon importante es que “Respecto a los destinos, la principal
caracteristica que se observa, es que las Mipymes tienen una mayor dependen-
cia regional que las empresas grandes. Brasil, Argentina, Paraguay, Venezuela,
Chile, Colombia y Bolivia son importantes destinos para las exportaciones de
las Mipymes. Mas de la mitad de las Mipymes tienen como principal destino de
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exportacion algin pais de América del Sur. En particular, el 34% de las empresas
tienen como principal mercado Argentina o Brasil. Esto da cuenta de la relevan-
cia que tiene disefiar herramientas que apunten a que las Mipymes diversifiquen
sus mercados de exportacion. En el Grafico N° 5 se aprecia la participacion
segiin mercados del valor exportado por las Mipymes. De los principales diez
destinos, siete son paises de Latinoamérica”.

Por otro lado, mientras que una Mipyme uruguaya exporta en promedio a tres
destinos, las empresas grandes exportan en promedio a nueve mercados (2015).

Al analizar las exportaciones segun la clasificacion de Esfuerzo Nacional
Innovador® (ENI), se observa que las Mipymes realizan menores esfuerzos en
innovacioén en comparacion con las empresas grandes. Por la metodologia de
construccion, los bienes del sector agroindustrial (exportados principalmente por
empresas grandes) tienen un mayor componente de esfuerzos en innovacion.

5. Dificultades de internacionalizacion de las
Pymes

5.1 Caracterizacion de la PYMES en América Latina y el
Caribe

En (Galan, 2014) se analizé la situacion de las Pequefias y Medianas Empre-
sas (Pymes) en América Latina (AL), a partir de datos proporcionados princi-
palmente por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos
(OCDE) y la Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL),
y para algunos paises seleccionados en particular, a partir de datos del Banco
Mundial.

Este autor realiza un andlisis descriptivo en relacion a las siguientes vari-
ables: el acceso al crédito de las Pymes, la internacionalizacion de las mismas,
el tamafio de las empresas y la aplicacion de sistemas de gestion de calidad. Y
luego si la condicion de exportadora de una Pyme esta relacionada con alguna de
las variables mencionadas.

El Modelo de Internacionalizacion de Uppsala, Johanson & Vahlne (1977),
también conocido como la Teoria de Internacionalizacion por Etapas, plantea

5 Por mas informacion sobre la Clasificacion de exportaciones segun Esfuerzo Nacional In-
novador véase: http://www.uruguayxxi.gub.uy/informacion/knowledge-base/esfuerzo-na-
cional-innovador/
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que, cuando las Pymes se enfrentan a mercados desconocidos, informacién in-
completa, y un estado de permanente incertidumbre, las empresas se desarrollan
en los mercados extranjeros adoptando un proceso que evoluciona por incre-
mentos; es decir, las Pymes pasan de una etapa a la otra a medida que adquieren
mayor experiencia internacional.

Los autores demuestran que la internacionalizacién de las Pymes es relati-
vamente baja en la América Latina y el Caribe (ALC), ya que estas empresas
tienen serias restricciones de capital humano, problemas de gestion estratégica
y costos relativamente mayores para acceder a los mercados externos. Ademas,
muchas veces encuentran importantes obstaculos para poder cumplir con las nor-
mas técnicas vigentes (como las normas de calidad, ambientales y sanitarias).
Estas dificultades, sumadas a la estructura de las exportaciones de los paises de la
region, donde predominan las empresas de sectores con uso intensivo de capital
orientadas a los recursos naturales, hacen que su participacion directa en el valor
total exportado sea bastante baja.

Por otro lado la mayoria de las Pymes no acceden al financiamiento bancar-
io, de alli la importancia de comprender la heterogeneidad del universo de las
mismas, de manera de disponer de una plataforma de instrumentos de fomento
diferenciados.

De acuerdo al BID: “4 la conquista de los mercados mundiales: Como pro-
mover la internacionalizacion de la pequeria y mediana empresa en América La-
tina y el Caribe”, (2014), “menos del 15% de las Pymes de América Latina ex-
portan. En general, su participacion en las exportaciones se encuentra rezagada
frente a la de otras economias comparables. Las Pymes mas pequefias participan
mucho menos que las de mayor tamafo; lo mismo en comparacion con Pymes de
su mismo tamafio en otras economias. En pocas palabras, las Pymes de ALC se
encuentran poco internacionalizadas en términos relativos, y por lo tanto, no ex-
plotan apropiadamente las ganancias de crecimiento derivadas de tal actividad.

La mayoria de las Pymes exportadoras de ALC no estan diversificadas. La
tipica Pyme de América Latina vende solo dos productos a un solo mercado,
y cerca de una tercera parte exporta un solo bien a un unico mercado. Si bien
a lo largo del tiempo, las Pymes exportadoras de la region se han vuelto mas
pequenas y mas jovenes en promedio -lo cual ayuda a explicar de alguna manera
su grado de diversificacion relativamente limitado, ello no modifica el hecho de
que las ramas poco diversificadas no tienen como protegerse, pues no estan en
capacidad de compensar los shocks negativos y las presiones competitivas efec-
tuando ventas a otra empresa.
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A las Pymes de nuestra region se les dificulta sobrevivir en la actividad ex-
portadora. Cerca de la mitad de las empresas que comienzan a exportar aban-
dona el mercado exportador en el curso de un afio; la mayoria de lanzamientos
de productos y entradas al mercado también fracasan. En comparacion con las
economias de Asia del este y las economias avanzadas, las de Latinoamérica
tienen tasas muy bajas de supervivencia exportadora. Si bien son numerosas las
ramas que entran a esta actividad, también son muchas las que la abandonan.
Existen mas exportadores de oportunidad que entran y salen que empresas con
ventas externas sostenibles”.

El BID también destaca, en el referido trabajo lo siguiente: “Las Pymes de
América Latina también incurren en altos costos de comercio derivados de la
carencia de infraestructura adecuada de transporte, las prolongadas demoras oc-
asionadas por los controles aduaneros, y los altos costos del transporte. Todo
ello impone un peso significativo a las Pymes, pues hacen que las iniciativas
exportadoras de tamafio reducido resulten poco econémicas. Mas atn, las Pymes
tienden a carecer de la agilidad suficiente para realizar inversiones que en ultima
instancia aumentan la rentabilidad por empresa.

Ademas, las Pymes latinoamericanas deben lidiar con los costos que conlleva
el cumplimiento de los requisitos del comercio internacional. Estas barreras son
cada vez mas criticas a la luz de la proliferacion de normas técnicas o estandares
internacionales y de los tratados de libre comercio, cada uno de los cuales tiene
sus propias reglas de origen y sus propios criterios de acceso a los mercados. Las
Pymes carecen de los recursos y el tiempo necesarios para entender plenamente
estos estdndares —publicos o privados—, que ademas difieren de un mercado a
otro. Su capacidad es ain menor cuando se trata de invertir en el cumplimiento
de tales estandares, que van desde la certificacion de productos hasta su trazabi-
lidad, pasando por cambios basicos en los procesos de produccion”.

5.2 Caracterizacion de la PYMES en Uruguay

En lo que refiere a las Pymes exportadoras uruguayas, la realidad no es muy
distinta a la sefiala para ALC, seglin se desprende de la Encuesta de MIPYMES
Exportadoras de Uruguay XXI (setiembre 2017).

En efecto, frente a la pregunta que se le realizo a los empresarios encuestados
relativa a cudles son los principales obstaculos a la hora de exportar, los mismos
quedan expuestos en el siguiente grafico.
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Grafico 7

Principales obstaculos para exportar en % (Respuesta multiple)
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Inwersion, Capital/ Becursos/ Finaciamiento
Gestion Comercial/ Marketing, Visitas
Competitividad/ Costos! Precio

Ortros

Ninguno

Fuente: Uruguay XXI.

Dentro de los principales obstaculos se destacan falta de informacion y la
existencia de una contraparte en el destino (34%), dificultades burocraticas tales
como tramites, permisos, notificaciones, certificaciones (23%) y aranceles eleva-
dos y barreras no arancelarias (23%).

6. Supervivencia de las Pymes

6.1. Experiencias Internacionales
Joint Ventures

Hacia fines del siglo XX y comienzos del siglo XXI se observa un panora-
ma mundial que se caracteriza por la existencia de un mercado global en el que
caen las barreras de entrada en muchos paises de bienes, servicios y factores, lo
que provoca un nuevo orden en la estructuracion de la economia mundial donde
se articulan relaciones interempresariales dentro de las naciones o fuera de las
mismas como una forma de aprovechar las oportunidades que presentan dichos
mercados.
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La mayoria de los estudios sobre este proceso de internacionalizacion empre-
sarial se han centrado en las grandes empresas multinacionales, dejando de lado
la internacionalizacion de la Pymes

En linea con la CEPAL, la OCDE (2005), estim6 que mas del 90% de la base
productiva de los paises emergentes esta basada en Pymes. Es por ello que re-
sulta, una vez mas, de suma importancia la realizacion de estudios que permitan
determinar aquellos aspectos que son claves para que una empresa se internalice
con €xito.

Una modalidad que ha servido de vehiculo para alcanzar y mantener la inter-
nacionalizacién de las firmas es la realizacion de negocios a través de la forma-
cion de una nueva sociedad constituida por dos o mas empresas, controlada en
forma conjunta pero que adopta una forma juridica independiente, la que lleva a
cabo ciertas actividades que por si sola no las haria (Argente, 2012).

A tales efectos, Argente (2012) se refiere al concepto de Joint Ventures como
un acuerdo de cooperacion para la realizacion de proyectos conjuntos.Sostiene
que las joint ventures ha ocupado un papel muy importante en los ultimos afios
en el contexto de los negocios internacionales como forma de expandir las ac-
tividades de las empresas y explotar oportunidades de negocios en el exterior
asi como crear ventajas competitivas. Este modo de asociacion constituye una
forma de crecimiento que permite asegurar la supervivencia o incrementar la
competitividad de las empresas.

Donde se asienta la nueva sociedad, al ser considerada una empresa local,
Argente (2012) sefiala como positivo que la nueva entidad logra evitar barreras
de entrada, acceder a nuevas tecnologias, adquirir el conocimiento del nuevo
mercado al contar con un socio local y compartir los costos y los riegos de los
nuevos emprendimientos.

El estudio realizado por Argente (2012) refiere a la formacion de joint ven-
tures entre dos economias con desarrollos econémicos distintos: Espafia y Ma-
rruecos. De esta forma, las Pymes espafiolas han logrado penetrar con éxito en
el mercado marroqui.

Alianzas Interempresariales

Otra experiencia exitosa, la constituye las empresas desarrolladoras de sof-
tware, las que se han unido para innovar y brindar servicios mas integrales en
una practica que responde de mejor manera al dinamismo del sector.

En 1996, Barry Nalebuff (Estados Unidos) y Adam Branderburger (Inglate-
rra) publicaron Coopeticion, un libro que, basado en estrategias de negocios y
la teoria de los juegos, se explica “como dos empresas que compiten, también
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pueden llegar a tener interés en asociarse o colaborar entre si para obtener un
beneficio comtin en un mismo mercado, que de otra manera seria mas dificil de
conseguir si acttian por separado.

Esta necesidad de colaboracion es mas intensa en la industria del software,
donde las empresas trabajan en forma interrelacionada y especializada, con la
necesidad de disponer de diversos aspectos para hacer funcionar sistemas com-
plejos y brindar soluciones completas a la demanda.

Un caso paradigmaticoes el de Apple y Microsoft. Estas multinacionales
compiten en produccion de aparatos, sistemas operativos, base de datos y otros
rubros, pero a la hora de llegar al consumidor no tiene mas remedio que adap-
tarse a su competidor para que el usuario pueda elegir que programa emplear en
sus diferentes dispositivos™.

Segun se publicd recientemente en el diario El Observador, “En tanto en
Uruguay, de acuerdo a la Camara Uruguaya de Tecnologias de la Informacion
(CUTI), las empresas de software locales, en su mayoria Pymes, se enfrentan a
una demanda creciente, lo que les permite facturar varios millones de dodlares
anuales, pero observan una importante escasez de recursos humanos en una ac-
tividad que emplea cerca de 20 mil personas de forma directa —entre las que 13
mil son técnicos—. La intensa dinamica del mercado hace que la practica de las
alianzas y asociaciones sea habitual en el software uruguayo”.

6.2 Experiencias Nacionales
Parque Tecnolégico

En el LATU conviven més de 30 empresas de software y biotecnologia, junto
a la CUT], la Universidad Tecnolégica (UTEC) y la incubadora para emprende-
dores Ingenio, entre otras.

Alrededor de la desarrolladora de aplicaciones empresariales multiforma
GeneXus, se pueden encontrar empresas tales como Bantotal, Develop y Sim-
plifica Software, que ofrecen soluciones en base a la tecnologia GeneXus.

El fundador de GeneXus, Nicolas Jodal indic6 que “hay un tema cultural en
el pais, que viene cambiando en los ultimos tiempos, donde se ve con mas sim-
patia las cuestiones colaborativas que de competencia”.

Otro caso que ejemplifica este nuevo paradigma es el de Ctarget: un proyecto
conjunto entre Idatha, CPA Ferrere y Bantotal, que permite conocer el servicio
o producto financiero que el cliente necesita. Mientras la primera monitorea la
opinién publica a partir de redes sociales, CPA hace la parte analitica de la in-
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formacion y Bantotal vuelca el producto a su sistema para que los interesados
conozcan el mismo.

Alianzas interempresariales

En tanto, en Uruguay y de acuerdo a la Camara Uruguaya de Tecnologias
de la Informacion (CUTI), las empresas de software, en su mayoria Pymes, se
enfrentan a una demanda creciente de sus servicios y escasez de recursos hu-
manos calificados lo que motiva a las empresas del sector a realizar alianzas y
asociaciones.

En efecto, el socio director de CPA Innovation, Bruno Gili, destaca que esta
capacidad de colaborar y competir al mismo tiempo es una caracteristica sin-
gular de este siglo. Gili agregd que “cuando la economia es en red, como en
este caso, a todos los agentes les interesa que se expanda. No solo se trata de
solidaridad, sino que hay un interés en comtn en hacer crecer la torta del nego-
cio, desarrollar un mercado mas grande. Después cada empresa debe ser capaz
de quedarse con un pedazo de valor de esa torta, pero en principio permite que
circulen multiples productos y servicios que ofrecen mejores soluciones para los
consumidores”.

Esa forma de enfrentar esta realidad econdmica, permite a un sector, que esta
en buena parte integrado por emprendedores relativamente pequefios, compartir
riesgos y ventajas en términos de economia de escala”.

En la industria del software existe una especie de arquetipo cultural compar-
tido por todas las empresas, donde cada innovacion tecnoldgica ejerce un incen-
tivo constante para lacreatividad ya que cada nueva innovacion descansa en los
hombros de alguien que innové anteriormente y asi sucesivamente.

Por otra parte, el vicepresidente de Global Market y gerente comercial de
Quanam, Leonardo Loureiro, destaca el hecho de que los clientes exigen union
de conocimientos en una actividad que, en definitiva, vende conocimiento. Por
eso, lo primero que se debe aprender es que una empresa no puede hacerlo todo,
siendo la complementariedad entre ellas fundamental.

Loureiro sefiala que “el mercado local crecio y la especializacion es cada vez
mas demandada y que la escasez de recursos humanos te obliga a especializarte.
Este experto sostiene que si una firma se dedica a hacer todo, alguien que se
especializa en algo en particular va a ser mas rentable y se va poder sostener en
el tiempo.

La construccion de alianzas con otras empresas pequefias que se concen-
tran en un rubro tecnoldgico en particular y que se complementan, acelera el
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crecimiento del sector, generando importantes sinergias entre las firmas todo el
tiempo”.

En esta misma linea, varios empresarios del sector coincidieron en que el tra-
bajo asociativo ha ocurrido siempre, pero ahora se esta formalizando. De hecho,
la empresa proveedora de servicios tecnoldgicos para instituciones financieras,
integrd a sus instalaciones emprendimientos como Greentizen (plataforma que
promueve acciones que beneficien el medioambiente a través de redes sociales)
y Cartapad (herramienta que permite a los restaurantes exhibir sus ments en
iPad), “con la idea de compartir espacios y experiencias”.

Una serie de empresas enfocadas en servicios y productos Microsoft, como
Arkano, Nublit, Pyxis, UrulT y AT formaron una alianza llamada MaS Solucio-
nes, con el fin de cooperar a la hora de brindar un producto que pueda abarcar el
mayor espectro de soluciones posibles. Es importante destacar, como éxitos de
la cooperacion interempresarial el hecho de que MaS Soluciones recibi6 el pre-
mio de Country Partner of the Year de Microsoft por segundo afio consecutivo
en el presente aino. El reconocimiento se brinda a los socios de cada pais que de-
muestran excelencia en innovacidon e implementacion de soluciones de negocio
basadas en tecnologias Microsoft.

A su vez, Conexio Group es una empresa que fue fundada por ejecutivos
de Pyxis, Arkano y Uruit, para ofrecer servicios de “alto valor agregado” sobre
Adobe EM. Con fuerte enfoque en la sinergia, esta compafiia destaca la nece-
sidad de cooperar en lugar de competir, generando alianzas con colegas para
promover mejores soluciones y servicios.

En efecto, el director de Pyxis, Diego Sastre indico que “la realidad te va
empujando. Hay una buena capacidad local con necesidad de exportacion. Hay
una cuestion vocacional también, porque el mundo del empresario que se come
al resto esta cambiando. El negocio en este sector se concibe mas sano para las
partes, cuando se da la participacion para todos los que quieran intervenir, ya
que en esta actividad se observa que exempleados terminan por fundar su propia
empresa, y lo que tenés que hacer es integrarlos en la misma red”.

La alta demanda del sector estimula la cooperacion y la especializacion de
las empresas, hecho que aumenta en la busqueda de mercados fuera de fronteras.

Como un ejemplo de lo anterior, y dado que Estados Unidos acapara casi el
40% de las exportaciones del sector, se destacan Codigo del Sur, empresa desa-
rolladora de la app Kindara, que es un software al servicio de la fertilidad feme-
nina y Tryolabs, trabajaron en conjunto en un proyecto en el que Tryolabs aportd
el know how en inteligencia artificial y backend, mientras la primera desarrollo
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la aplicacion movil Live.ly, un sistema de sensores que notifican movimientos
que realizan las personas de tercera edad que viven solas para expandirse en los
Estados Unidos.

En efecto, Martin Fagioli, encargado de marketing de Tryolabs, sefiald que
“desde ambas compaiias es habitual, como sucede con muchas mas del sector,
derivar clientes a lo que ellos denominan como ‘“colegas-competidores” que no
realizan en su totalidad la actividad central de una empresa. Fagioli, agregd que
el mercado del software es muy competitivo a nivel internacional y todo lo que
pueda mantenerse en el pais suma y nos posiciona”.

Una de las principales caracteristicas de las empresas tecnoldgicas es que no
se detienen y buscan el modo de evolucionar de forma constante, tal como lo
es Tryolabs, empresa especializada en productos de Internet con componentes
de inteligencia artificial. Dicha empresa uruguaya y con sede en Silicon Valley
crecid un 90% el afio pasado —incluyendo el desempeiio de facturacion, ingreso
de personal y de clientes, entre otros items—, este afo para afianzar aun mas la
senda de crecimiento cred un area de investigacion y desarrollo dedicada a ex-
plorar tecnologias de inteligencia artificial.

7. Lineas de Accion Sugeridas

7.1. Insercion en las cadenas de valor globales

A este respecto elEl BID recoienda: “Acelerar la participacion y mejorar el
perfil de la insercion de las Pymesen las cadenas de valor globales (CVG). Dada
la presencia significativa de firmas multinacionales en la regidn, las Pymes tie-
nen la oportunidad de convertirse en proveedoras de las CVG, uno de las pri-
meras alternativas para empresas que buscan internacionalizarse. Las Pymesse
pueden beneficiar de su asociacion con compafias mundiales, dado que sus re-
quisitos son bastante exigentes y ademas presionan a sus proveedores para que
mejoren calidad, disminuyan costos, se especialicen, se adapten constantemente
e innoven.

Estas Pymes proveedoras también pueden aprovechar los flujos de informa-
cion, la transferencia de tecnologias y las oportunidades de aprendizaje que sur-
gen con las multinacionales y/o con su principal proveedor. Ademas, el servir de
proveedoras para clientes de gran tamano permite que las Pymesformen parte de
procesos productivos con grandes economias de escala. Dado que actualmente
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las Pymes deben afrontar un mayor peso derivado de nuevos riesgos e inversio-
nes, por lo general tienen dificultades para convertirse en proveedoras. Y una vez
que lo logran, no siempre cosechan beneficios. Existe una serie de intervencio-
nes de politica que pueden contribuir a ampliar y a mejorar la participacion de
las Pymes en las CVG, a saber: centros de capacitacion en sistemas y tecnologia
de logistica que brinden asistencia a las Pymes para que puedan cumplir estan-
dares de calidad rigurosos; iniciativas dirigidas a promover la accidén colectiva
para fortalecer sus capacidades y expandir el acceso a los mercados externos; y
apoyo para reducir las presiones sobre los flujos de caja de las Pymes mediante
financiamiento de la cadena de suministro”.

7.2. Fomentar el acceso al crédito y la asociacion
empresarial

Como se detallo en el marco tedrico y surge también de las encuestas y ca-
racterizaciones de las Pymes locales y regionales, al momento de enfrentar el
desafio de la internacionalizacion lograr un mejor acceso al crédito es un aspecto
fundamental para mejorar la competitividad y la supervivencia exportadora de
las Pymes.

Desde las politicas publicas se deberian determinar acciones concretas en las
que se flexibilicen las condiciones de acceso y se otorguen tasasde interés y con-
diciones preferenciales a las empresas que necesitan contar con financiamiento
para iniciar o continuar su accion exportadora.

Al mismo tiempo, hemos visto que la asociacion empresarial permite miti-
gar varias de las desventajas que usualmente enfrentan las pequefias y media-
nas empresas. El fomento de los clusters y redes de asociaciones horizontales y
verticales deberia ser otra de las prioridades a tener en cuenta. En este sentido
es fundamental el aporte de la Academia como fuente de investigacion y gene-
racion de conocimiento, que luego pueda aplicarse en casos concretos de Pymes
exportadoras.

En especial las escuelas de negocios deberian proponerse un trabajo mas cer-
cano con el empresariado, de forma de poder mejorar la elaboracion de planes
de negocios y la estrategia competitiva de las empresas. Hemos visto algunos de
los factores que determinan la competitividad son ignorados por muchas Pymes
y en este punto hay otra posibilidad de acrecentar la colaboracion entre la Uni-
versidad y las empresas.
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7.3. Aprovechar la diaspora

La didspora hispana es un nicho interesante para impulsar las exportaciones
de las Pymes latinoamericanas. Asi lo destaca el informe del BID (2014): “Ellas
se encuentran excepcionalmente bien posicionadas para aumentar su volumen de
negocios en uno de los mercados de masrapido crecimiento: el mercado hispano
en Estados Unidos. Dado el auge de los segmentos de consumidores y de empre-
sas, este mercado exhibe ventajas verdaderamente tnicas para las exportaciones
originadas en la region, no solo porque comparte el compromiso fundamental
con el idioma sino también con la pertinencia cultural. Los patrones especificos
de compra, tecnologia y medios de comunicacion permiten realizar labores de
mercadeo especificamente dirigidas a ese segmento. El mercado de la diaspo-
ra hispana en Estados Unidos est4 ahi para que América Latina lo aproveche,
ya que a las Pymes de cualquier otra parte del mundo les resultariamasdificil
atenderlo. Las economias de ALC podrian intensificar seriamente los esfuerzos
dirigidos a apoyar a sus Pymes para que participen en este mercado gigantesco a
fin de acelerar su internacionalizacion, desarrollar un repositorio de informacion
detallada y encontrar alternativas de financiamiento para penetrar este mercado
en Estados Unidos”.

7.4. Comercio electronico

La revolucion de las telecomunicaciones ha generado para lasPymes la posib-
ilidad de insertarse en el comercio electronico transfronterizo. Al respecto el BID
(2014) destaca: “El comercio electronico es una de las herramientas mas poder-
osas para que las Pymes lleguen a los mercados mundiales. Se ha publicado
recientemente que: “Las ventas en linea reducen las distancias fisicas, de infor-
macion y culturales que limitan el comercio transfronterizo. El lado de la oferta
regional es prometedor: comparadas con las de otras regiones en desarrollo del
mundo, las Pymes se encuentran bastante bien conectadas a internet. En cuanto
a la demanda, esta creciendo justo en sus propios territorios: el mercado intrarre-
gional en linea se estd expandiendo aceleradamente. Aun asi, las Pymes no han
aprovechado plenamente esta oportunidad exportadora en linea. Las compaiiias
de la region deben tomar conciencia de los beneficios que conlleva el uso de
internet en la promocion de sus negocios y aprovechar al maximo el potencial
de internacionalizacionque esta ofrece. Entre los beneficios que brinda figuran
la identificacion de mercados y clientes externos, el mercadeo de productos y
servicios a los clientes del exterior, y el uso de mecanismos de pago electronicos.
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La regiontambiéndeberia asegurarse de que sus Pymes compitan en igualdad de
condiciones en el ciberespacio, abstenerse de crear impuestos y otros cargos para
las compras en linea y asegurarse de que los envios sean plenamente rastreables
en los sistemas de correo”.

7.5. Poner el foco en las exportaciones de servicios

Durante las ultimasdécadas las exportaciones de servicios han crecido mas-
rapido que las exportaciones de bienes en el mundo. Hemos visto ademas, que la
mayoria de las Pymes uruguayas estan en el sector de los servicios. Por otro lado,
al analizar la realidad de las Pymes uruguayas exportadoras de bienes, vemos
que las mismas estan fuertemente concentradas en productos y destinos. Esta
situacion no deberia pasarse por alto al analizar la supervivencia exportadora de
nuestras pequeilas y medianas empresas.

A su vez la OMC en (SMEs in Services Trade - A GATS Perspective, 2012)
indica que el GATS ofrece a las Pymes exportadoras de servicios la mejor plata-
forma multilateral para lograr su internacionalizacion. Al igual que otros estu-
dios encuentra que a menudo a las Pymes de se les dificulta cumplir con las
complejas normativas regulatorias de otros paises a las que deben enfrentarse al
momento de exportar.

Pero a pesar de las complejidades que esto presenta, consideramos que fo-
mentar las exportaciones de servicios es una de las principales lineas de accion
para las Pymes del Uruguay.

Segun los datos del Centro de Comercio Internacional (CCI) los servicios
representan (medido en términos de valor agregado) un 70% del PIB mundial,
45% de los empleos, 64% de la inversion extranjera directa y 49% del comercio.

La exportacion de servicios de las Pymes uruguayas podria también contri-
buir a la mejora de otros indicadores como el empleo femenino (54% de los
empleos a nivel mundial en el sector servicios segiin datos del CCI), la competi-
tividad, la innovacion y la diversificacion exportadora.

Una de las vias principales de insercion de las Pymes uruguayas, dada su
escala y realidad descriptas anteriormente, es la insercion en las cadenas de va-
lor internacionales. Actualmente segun datos de la OMC, 60% del comercio se
realiza en la modalidad “intra-firma” y un 80% del comercio esta en manos de
empresas multinacionales, lo cual refuerza en gran manera esta linea de accion.

Al mismo tiempo los servicios juegan multiples roles en las cadenas de va-
lor globales y tienen la particularidad de no estar sujetos a economias de escala
(como si lo estan los bienes), uno de las principales dificultades para las empre-
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sas exportadoras de nuestro pais. Esta exportacion de servicios puede tener la
forma de outsourcing / offshoring de servicios, una via mas que interesante para
las empresas del rubro los servicios profesionales.

De acuerdo a lo ya referenciado anteriormente en este documento se entiende
a la competitividad como la habilidad de disefnar, producir y comercializar una
oferta que de forma continua y sostenida pueda satisfacer la demanda de un
mercado objetivo determinado. Aplicado a nuestro caso de estudio presentamos
tres pilares para mejorar la competitividad de las Pymesuruguayas exportadoras
de servicios:

* Capacidad de competir

* Capacidad de conectar

* Capacidad de cambiar

Y cada uno de estos pilares deben analizarse en tres niveles:

* Capacidades de la empresa

* Ambiente de negocios especifico

* Clima de negocios del pais

A un nivel mas especifico las Pymes deben considerar los siguientes factores
de competitividad:

* Recursos humanos

* Inversidn en activos intangibles (propiedad intelectual, marcas, modelos

de negocios)

* Infraestructura digital

» Conectividad con los mercados exteriores

* Vinculacion con la academia

» [Estrategia de asociaciones

A nivel de politicas publicas, la recoleccion y sistematizacion de informacion
relacionada con las regulaciones y medidas de acceso a mercado, es un gran
apoyo para el pequefio y mediano empresario. Del mismo modo, mantener y
mejorar la infraestructura en tecnologias digitales (fibra dptica, acceso a internet
de alta velocidad, telecomunicaciones, etc) es una ventaja competitiva principal
en el rubro servicios.

El desarrollo de clusters es otra medida que debe seguir incentivandose desde
las politicas publicas.

Por otro lado, fomentar la cooperacion publico-privada es absolutamente ne-
cesaria, por lo heterogéneo del sector servicios. El sector privado puede ofrecer
un entendimiento de los costos especificos y obstaculos que enfrentan a la hora
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de intentar exportar y el sector publico puede ofrecer una aproximacion integral
y coherencia regulatoria en la promocion y fomento.

La organizacidon de eventos especificos de comercio e inversion del sector
servicios, permitiria fomentar el networking y la red de contactos para nuestros
empresarios. El apoyo del Estado en esta cuestion es fundamental para poder
concretarlo.

Es también necesario trabajar en como se pueden reducir costos para las
Pymes exportadoras de servicios. Esto permite reducir los costos del comercio y
ayudar a la competitividad de las Pymes exportadoras:

Continuar el trabajo al nivel multilateral (OMC): Los articulos de acceso
mercados (GATS Art. XIX), regulaciones domesticas (GATS Art. VI 4), entre
otros se deberian profundizar para mejorar la insercion de las Pymes.

Acuerdos regionales de servicios: Sin dudas se perdi6 una gran oportunidad
en esta via cuando Uruguay se retird de las negociaciones del TISA. No obstan-
te, siguen existiendo oportunidades principalmente en la regidén y en los paises
asiaticos.

Medidas unilaterales: El pais puede otorgar beneficios de forma unilateral,
dentro del marco de los acuerdos antes mencionados, para fomentar la actividad
exportadora de servicios.

Construccion de una marca pais: En especial en el sector turismo tener
una marca pais fuerte permite negociar mejores condiciones de acceso para las
empresas del sector.

8. Resumeny Conclusiones

La supervivencia exportadora de las Pymes es una cuestion compleja no solo
para nuestro pais, sino como hemos analizado, para toda la region.

Diversos factores como el acceso al crédito, la formacion de recursos huma-
nos, la complejidad de los requisitos de acceso a los mercados externos, el bajo
nivel de asociacion en redes de las Pymes y algunos problemas de competitividad
son frecuentemente dificiles de superar para el pequefio y mediano empresario.

La generacion de propuestas que tiendan a mitigar estas cuestiones y forta-
lezcan la competitividad exportadora deberia estar en toda agenda de politicas
publicas.

En esta direccion, la CEPAL (2013) recomienda algunas medidas especificas,
como las siguientes:
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e “Apoyar la elaboracion de planes estratégicos sectoriales que sirvan como
guia consensuada para la preparacion de los planes de accidon y de negocio
empresariales.

* Seleccionar sectores, actores y agentes estratégicos para apoyar progra-
mas especificos (como empresas tractoras o anclas y encadenamientos
productivos).

* Mejorar la competitividad y generar encadenamientos productivos con
una incorporacidn creciente de valor agregado en origen”.

Establecer alianzas entre las empresas en el actual contexto econdémico cada
vez mas interdependiente, logrando que las mismas puedan insertarse en las ca-
denas de valor globales, permitira que el acceso a los mercados se simplifique.

Hemos analizado también el caso particular de las exportaciones de servicios,
dado que hay varios factores que nos llevan a concluir que hay mayores posibi-
lidades en este sector, usualmente poco explorado.

Los problemas de las economias de escala no juegan un papel tan relevante
cuando hablamos de exportaciones de servicios y nuestro entramado de Pymes
coincidentemente esta orientado también a este sector.

Aprovechar las experiencias de los casos exitosos para replicar y extraer las
mejores practicas deberia ser otra cuestion importante de incorporar al analisis.
En este sentido vemos que el acceso a un financiamiento mas flexible y sencillo,
deberia ponerse como prioritario al trabajar con esta cuestion. Usualmente esta
es una traba competitiva muy importante.

Finalmente debemos destacar que una estrategia mas activa del pais en la fir-
ma de acuerdos bilaterales y regionales coadyuvarian en mejorar las condiciones
de competitividad y la tasa de supervivencia de las Pymes exportadoras. Si bien
en la actualidad el nivel de aranceles a nivel mundial ha caido notoriamente, las
barreras no arancelarias suponen aun un gran desafio para los exportadores uru-
guayos. Barreras que podrian evitarse ampliando la red de acuerdo comerciales
que tiene el pais. Por otro lado, mejorar la capacitacion de los recursos humanos
respecto a las actuales plataformas multilaterales (OMC, GATT, GATS) deberia
también considerarse. Existen una serie de mecanismos y plataformas de fomen-
to que muchas veces no utilizan simplemente por el desconocimiento natural de
las Mipymes.

Saludamos el acercamiento entre el sector publico, el privado y la Academia,
buscando una cooperacion productiva, que sin duda sera un factor de éxito en el
crecimiento y desarrollo de las empresas y por lo tanto de la economia de nuestro
pais.
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Resumen

Africa es el continente proximo. La distancia en kilémetros desde
el puerto de Montevideo a la zona Subsahariana (estudiada-pensada) y por
ello elegida para esta labor académica es muy cercana, el trayecto es, en
realidad, s6lo un poco mas largo que a Venezuela. Por ello en la actualidad
observamos una oportunidad en lo referente a lo mercantil, lo cual espera-
mos quede demostrado en este documento.

Muchas veces olvidamos que Africa es también parte del Océano At-
lantico. Por ello es importante que los principales actores publicos respon-
sables de disefiar politicas comerciales y de relaciones con otros paises y
mercados se interesen cada vez mas en Africa, sobre todo habida cuenta
de las buenas credenciales que tiene Uruguay en materia social, cultural y
de su digna historia politica.

Fue nuestro Pais el primero en América de Sur en abolir la esclavitud
en el afo 1842. Y Uruguay cuenta en la actualidad con una tasa de algo
mas del 10% de habitantes afrodescendientes.

A esto debemos sumar que hemos tenido una clase literaria y artistica
que tuvo por eje central al ciudadano africano, por mencionar s6lo a uno,
recordamos que Pdez Vilar6 se radicé en Camertin y Senegal, desde don-
de recorrio toda el Africa del Norte y Central, dejando grandes murales,
pinturas, poemas, dibujos y una pelicula “Batuk” filmada en el lugar —ple-
na selva de Guinea, Camerun y Chad que mereci6 ser galardonada en el
Festival de Cannes- Francia.

Es Uruguay quien logré que se incluyera al Candombe como Patri-
monio Inmaterial de la Humanidad por UNESCO, dicha manifestacion
artistica es de raices africanas y es el pueblo uruguayo el que la adopta
como propia.

Uruguay fue uno de los promotores en la formacion de ZOPACAS —
Union del Atlantico- que promueve el desarme armamentistico- integrada
por varios de los paises africanos nombrados en este trabajo.

Valiéndonos de nuestras fortalezas culturales, y de que el latinoamericano es,
en general, apreciado y bien recibido en Africa Subsahariana, y con el impulso
que dan las Relaciones Sur-Sur (en adelante CSS) las cuales se basan en las re-
laciones directas-horizontales entre paises que tienen aspiraciones similares y un
proposito comun; superar sus dificultades con esfuerzos conjuntos. La CSS pro-
mueve el desarrollo pleno y conjunto de los paises, ello se encuentra plasmado
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en la resolucion aprobada en la Asamblea General de ONU, el 21 de diciembre
de 2009, donde se define a la misma como una empresa comun para la mutua
cooperacion y el entendimiento “herramienta” para el desarrollo conjunto.

Palabras clave: Africa subsahariana, cooperacion, desarrollo, materias pri-
mas, Uruguay

Objetivo:

El presente trabajo de investigacion de mercados en Africa subsahariana vie-
ne a complementar una otro anterior, presentado con motivo de las VI Jornadas
académicas en 2012. Nuestro objetivo es explicar las oportunidades concretas
que ofrecen los mercados de Ghana, Nigeria y Costa de Marfil cuyo crecimiento
econdémico en los ultimos 5 afos ha sido constante y por encima de la media
africana. Asimismo pretende relacionar la potencialidad que ofrecen dichos mer-
cados con otros seis incluidos en el bloque regional conocido como CEMAC que
ofrece interesantes condiciones legales y de transparencia comercial que no han
de ser ignoradas.

Por razones de espacio debimos seleccionar la informacion inclusive sacrifi-
cando por momentos una correcta redaccion en aras de ajustarnos a la extension
propuesta en la convocatoria. No obstante, entendemos que la informacion aqui
recogida es elocuente y estimula la reflexion sobre como seguir profundizando
el vinculo comercial con una Africa subsahariana que ya no es tan lejana en Uru-
guay por mas que sigue siendo desconocida.

Metodologia:

Se recurri6 a una busqueda de materiales bibliograficos online que incluye ar-
ticulos de prensa, informes de centros especializados, fichas pais de organismos
multilaterales. Esta seleccion constituyod el corpus bibliografico para el analisis
cualitativo. Asimismo se realizaron entrevistas a empresarios, representantes di-
plomaticos quienes actuaron como asesores para aportar la vision empirica de la
investigacion.

Es por todo ello que en estos siete epigrafes encontraremos una descripcion de
la realidad de las ocho naciones sobre las cuales basamos nuestro analisis, de la
forma mas objetiva posible. En el tltimo segmento exponemos nuestras conclu-
siones. Ellas sintetizan opciones puntuales de oportunidades para nuestro pais.
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Esta labor de recopilacion de datos y de investigacion se realizd especialmente
para esta convocatoria y cuenta con datos actuales, asi como un buen niimero
de graficos que aportan a la comprension del mensaje que deseamos transmitir.
Para completar este analisis decidimos recoger experiencias de otros paises (de
habla hispana) de nuestro Continente. En ningtin caso encontramos experiencias
negativas sobre este tema en los paises vecinos o cercanos a Uruguay.

1. EIl Futuro es Africa

El objeto principal de este trabajo es estudiar de forma individual dos paises
concretos de Africa Subsahariana: Costa de Marfil y Ghana. Asi como también,
el bloque de la CEMAC (integrado por 6 paises) mas su principal cliente regio-
nal, Nigeria.

Africa se encuentra en la misma situacion que estuvo América en 1945, dado
que cuenta con grandes riquezas naturales y un potencial geografico y humano
inigualable, sus numeros marco resultan altamente atractivos dada la coyuntura
de ese lugar del mundo. Tienen multiples necesidades que desde nuestra region
podriamos satisfacer.

Africa es el tercer continente mas grande del planeta con una superficie que
supera tres veces la de los Estados Unidos.
Cuenta con 54 estados, Por otra parte, Somalilandia y la Republica Arabe
Saharaui Democratica son estados soberanos, pero tienen reconocimiento oficial
limitado.

Unesco informa que el 80% de la poblacion esta alfabetizada. Todos son
miembros de la OMC.

-l

1 de cada 8

personas

vive en
Africa
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Tiene una poblacion de 1.216 millones de personas, y es el continente mas
joven del planeta, Africa Subsahariana particularmente representa un 13% de la
poblacion mundial con aproximadamente 850 millones de personas.

Actualmente Africa posee tasas de crecimiento demografico altisimas.

Dicho crecimiento también se ha visto acompanado por una fuerte urbani-
zacion, que a diferencia de lo que sucedid en Asia, no ha sido acompaifiada por
estimulos al desarrollo de la agricultura, por tanto, existen desde esta perspectiva
dos oportunidades muy notorias, la primera es indudablemente la venta de ali-
mentos, y la segunda es la venta de servicios.

Para el afio 2025 la mitad de la poblacion de Africa Subsahariana vivira en las
grandes ciudades (capitales)

Desde el comienzo del siglo XXI, el continente africano registra los mejores
numeros de toda su historia, y ello a pesar de la crisis financiera que desestabilizd
al continente europeo y a Estados Unidos. Africa fue, junto con América latina
las unicas regiones donde existi6 un crecimiento constante.

El continente africano viene creciendo a una tasa superior a la tasa mundial
de crecimiento, esta es de mas del 5% anual.

Entre 2004 y 2014 tanto las importaciones como las exportaciones en térmi-
nos de volumen se multiplicaron por diez, pasando desde los 200 mil a los 600
mil millones de dolares al afio.

Comerciar o invertir en el continente obliga a un esfuerzo por profundizar en
el conocimiento de su gran diversidad y complejidad. Es preciso tener un conoci-
miento “in situ” para analizar y saber donde, como, cuando y con quien se puede
o no hacer negocios. El conocimiento de las culturas locales para comerciar ¢ in-
vertir aprovechando las grandes oportunidades que ofrece el emergente mercado
africano. Africa precisa de todo. Y cabe aprovechar la financiacién internacional
y estatal abierta para mejorar la sanidad, la educacion y los servicios. Nuestras
relaciones comerciales con Africa subsahariana son escasas. Sin embargo hay que
perseverar como indica la ultima edicion del “Doing Business” publicado por el
Banco Mundial y los informes periddicos del Banco Africano de Desarrollo.

La inversion extranjera directa (de ahora en mas IED) en diez afios crecid un
64%, los sectores que recibieron mas IED fueron: el carbon, el petrdleo y el gas,
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sin embargo, actualmente la industria manufacturera es lider en la captacion de
proyectos.

En términos de inversidon en los primeros cinco meses del afio 2016 segun
indica FDI intelligence* 1a inversion china en Africa crecié un 515% represen-
tando aproximadamente 14 billones de dolares.

Si tomamos como referencia la definicion de clase media definida por el Ban-
co Mundial y el Banco Africano de Desarrollo podemos afirmar que existen en
este rango aproximadamente 200 millones de personas entre las cuales 60 millo-
nes tienen ingresos anuales superiores a los 3.000 dolares.

Argentina tendra en 2018 la reunion del G20, en ella uno de los temas elegi-
dos por el pais organizador en 2017, Alemania, es Africa.

No olvidemos que nos encontramos en el decenio de Africa promulgado por
la ONU vy ratificado por Uruguay. Eso se traduce en que la comunidad interna-
cional debe tener acciones concretas y afirmativas para su vinculacion con esta
comunidad geografica.

1.1. Contexto politico de Africa.

Dentro del contexto politico en el cual se encuentra el continente africano,
podemos destacar dos aspectos importantes.

Primeramente, debemos tener en cuenta que la mayoria de los paises aftica-
nos son aun jovenes, por tanto, sufren procesos que implican reformas politicas
generando asi una inestabilidad en esta zona.

Por otro lado, es correcto afirmar que una gran parte de los gobiernos afri-
canos han comenzado a desarrollar un fortalecimiento de sus instituciones para
transitar dichos procesos democraticos.

Este factor es importante dado que esta situacion coyuntural trae consigo
oportunidades muy interesantes para Uruguay ya que el pais no solo tiene ali-
mentos para ofrecer, sino que también puede ofrecer tecnologias que ayuden
tanto a la potabilizacion del agua como a la agricultura, bajo la misma linea de
pensamiento, Uruguay tiene para ofrecer

soluciones innovadoras en materia de servicios vinculados a la salud, la segu-
ridad social y la educacion.

4 servicio de Financial Times (FT)

Séptima Jornada Académica 165



2.Africa Subsahariana.

La region de Africa subsahariana esta determinada por todos los paises de
Africa que no tienen un limite con el mediterraneo. Esta region la integran 49
paises situados como indica su nombre al sur del Sahara.

Para poder tener una vision mas clara de como esta repartido el continente
africano, hemos realizado un cuadro en el cual se realiza una division de los pai-
ses, ubicandolos de la siguiente manera: Africa Central (10 paises), Africa del
este (12 paises) Africa del Sur (12 paises) Africa del oeste (15 paises).

AFRICA DEL ESTE: 12 PAISES AFRICA CENTRAL: 10 PAISES

CAMERUN, REP. De AFRICA
CENTRAL, CHAD, CONGO,
SEYCHELLES, SOMALIA, SUDAN, RUANDA, REP. DEMOCRARTICA

SUDAN DEL SUR, TANZANIA, DEL CONGO, GUINEA
UGANDA ECUATORIAL, RUANDA, GABON,
MADAGASCAR

BURUNDI, COMOROS, YIBUTI,
ERITREA, ETIOPIA, KENIA,

AFRICA DEL OESTE: 15 PAISES AFRICA DEL SUR: 12 PAISES

BENIN, BURKINA FASO, CABO
VERDE, COSTA DE MARFIL,
GAMBIA, GHANA, GUINEA DE
BISSAU, LIBERIA, MALI, NIGER,
NIGERIA, SENEGAL, SIERRA
LEONA, TOGO

ANGOLA, BOTSUNA, LESOTO,
MALAWI, MAURICIO,
MOZAMBIQUE, NAMIBIA, SAN
TOME Y PRINCIPE, SUDAFRICA,
SUAZILANDIA, ZAMBIA,
ZIMBAUE
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En una breve descripcion de la situacion actual de esta region del mundo, se
puede notar un gran problema con la poblacion rural y el SIDA, dado que, con-
cretamente en Africa subsahariana, el 10% de la poblacion adulta padece dicha
enfermedad’.

En adicion a esto, existe un problema en el &mbito sociopolitico, donde la
corrupcidn tiene niveles preocupantes, y la inestabilidad politica se vuelve una
amenaza diaria.

1) MAMIBLA
2 BOTIWANA
3 TIMBAEWE

A MOTAMERIUE

&) SUDAFRICA
) KENYA

T MALAWI

B UGANDA

G TANZANIA,
Rap. Unda de

En lo que refiere a la economia de Africa Subsahariana, realizamos un anali-
sis tomando los indicadores proporcionados por el Banco Mundial e informacion
proporcionada por el Fondo Monetario Internacional. “El rdpido crecimiento de
Africa subsahariana en los ultimos afios ha sido una de las historias de éxito
economico a escala mundial. Este crecimiento ha sido generalizado (dos terce-
ras partes de los paises han registrado mas de 10 arios de crecimiento sostenido;
una cuarta parte, mas de 20 arios de crecimiento ininterrumpido), y ha venido
acompaniado de una clara mejora de los resultados en materia de desarrollo”™
segtn indica la economista liberiana y directora del Departamento de Africa del
FMI, Antoinette Sayeh.

5 Segun datos de la FAO, 2017
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El 74% de las economias de Africa Subsahariana mejoraron su clima de ne-
gocios entre 2014 y 2015, superadas sélo por los paises de Europa, Asia Central
y Asia meridional.

120

110 |

Tipo de cambio efectivo real
(2010=100)
w
o

=P aises export. materias primas
70 |

Fuente: Calculos del personal técnico del FMI, basados en
datos del sistema de notificaciones (Information MNotice
System) del FMI.

Bajo el parametro que siguen los indicadores tradicionales, nos encontramos
con un panorama poco alentador, por ejemplo, la variacion del tipo de cambio
efectivo real estandar entre paises exportadores de materias primas frente a pai-
ses no exportadores de materias primas en el periodo 1995-2014, podemos des-
tacar segun el grafico proporcionado por el FMI, una gran incidencia de este, el
tipo de cambio, en la pérdida de competitividad de los paises de esta region fue
un fruto de la apreciacion que tuvo el tipo de cambio efectivo real estandar del
40% entre los afios 2002 y 2014.

Esta falta de competitividad se ve agravada por problemas que se vinculan
con la estructura propia de los paises, ya que los mismos poseen entre los proble-
mas mas destacados, instituciones deficientes, falta de mano de obra calificada y
también problemas en la infraestructura, creando asi un ambiente practicamente
hostil para los productores.

Bajo otra perspectiva, a pesar de la situacion actual de los mercados globales
segtin el Banco Mundial los datos son positivos para la region del Africa subsa-
hariana.

A modo de analisis es acertado decir que la inversion en estas economias
aumentara, afectando asi a la balanza comercial, que, tendera a estabilizarse,
repercutiendo en la debilidad cambiaria de la cual hablamos anteriormente, esto
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brindara una solucién a uno de los principales problemas que enfrenta Africa
subsahariana

Del mismo modo, se espera que la pobreza contintie reduciéndose. Es cierto
que en la primera década de siglo XXI el nimero de personas viviendo en extre-
ma pobreza en Africa se ha mantenido constante, en torno a los 400 millones de
personas, sin embargo, este dato se vuelve menos impactante considerando que
la poblacidon en el contiene ha crecido un 40% entre el 2000 y el 2013, pasando
de 800 a 1.100 millones de personas.

3.CEMAC

Acrénimo que significa, comunidad econémica y monetaria de Africa central.
Es una zona de libre comercio compuesta por 6 paises centro africanos, estos
son:

*  Gabon

e Chad

*  Republica Centroafricana
*  Guinea Ecuatorial

*  Camertn

«  Congo
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Todos estos paises pertenecen también a la comunidad econdémica de los es-
tados del Africa (CEEAC).

Esta comunidad tiene como objetivo principal el desarrollo de los estados
miembros de una manera armoénica dentro del contexto de la creacion de un
mercado comun.

La poblacion estimada de esta parte de Africa central es aproximadamente
de 130 millones de personas y posee una superficie de 30 millones de km/cua-
drados.

-l Camerun
aporta casi el
29% del PBI

regional

La tasa de crecimiento de las economias en promedio es del 4.08% anual.
La poblacion perteneciente a este bloque posee un pasaporte regional. En una
breve resefia historica veremos como naci6 la CEMAC.

3.1. Resena historica

A través de los vinculos que los unian bajo la administracion colonial, los
estados de Africa central de Congo, Gabon y Chad crearon en 1959 la union
aduanera ecuatorial, a la misma se sumara Camertin en 1961.

Ante la inminente necesidad de intensificar la cooperacion entre los estados
mencionados, en 1964 se establece la union aduanera y econdomica de Africa
central.

En 1983 se suma Guinea Ecuatorial, en lo que seria seguramente la mas anti-
gua de las organizaciones africanas de integracion.

Sin embargo, con las crisis de los afios 80 y 90 seria inminente el relanza-
miento de un nuevo proceso de integracion economico y social mediante una
forma mas dindmica. De esta manera en 1994 se firma en Chad el tratado que
establece la comunidad econémica y monetaria de Africa central.
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Desde el momento de creacion de esta comunidad los estados miembros con-
firman su adhesion a los principios de libertad y democracia.

Asimismo se comprometen a desarrollar los recursos humanos y naturales de
sus estados para el bienestar de sus pueblos, también a dar un impulso nuevo y
decisivo al proceso de integracion en Africa central a través de una mayor armo-
nizacion de sus politicas y legislaciones

Este bloque es una Union Aduanera que tiene su epicentro sobre el océano
atlantico, lo cual significa una ventaja para Uruguay y nuestra region (MERCO-
SUR) ya que la mercancia va de puerto a puerto sin pasar por terceros paises.

El referido bloque tiene moneda comtn (Franco Africano) la cual se emplea
dentro de los paises de este bloque y se extiende a unos catorce paises vecinos
(todos los de habla francesa).

El Banco Central de los Estados de Africa Central es el encargado de la emi-
sion de la moneda, esta institucion financiera cuenta con un gran punto a su favor
que garantiza la estabilidad monetaria, y es que la emision de dicha moneda esta
respaldada directamente por el Banco Central de Francia, un aspecto clave que
significa una gran ventaja para la region.

La CEMAC posee entre otros instrumentos de control financiero el feleclea-
ring que es una plataforma que gestiona automaticamente los diversos pasos
del proceso de liquidacion, ocupandose de todos los sistemas de liquidacion y
regulacion en el ambito doméstico e internacional. El software se ocupa de las
exigencias de las contrapartes, monitorizando en tiempo real todas las fases del
post-comercio, incluyendo la modelacion y la correlacion, esto es sin duda un

Séptima Jornada Académica 171



gran avance que brindara seguridad y confianza a todos los inversores que deci-
dan colocar su capital en este bloque.

En términos de conectividad maritima y vial, destacamos en este bloque la
gran cantidad de puertos en las costas del océano atlantico, mismo océano que
los puertos uruguayos. A eso le sumamos que los paises sin salida al mar cuen-
tan con carreteras trans-africanas que las comunican con uAn puerto sobre el
Atlantico.

Dichos puertos con salida al Atlantico son:

En Camerun: Puerto de Duala

Republica de Congo: Puerto de Pointe-Noire

Gabon: Puerto de Libreville y Puerto Gentil

Guinea Ecuatorial: puertos de Malabo, Bata y el Puerto Franco de Luba.

Los paises de la CEMAC aventajan con su legislacion en un 15%
menor a los datos de la grafica.

Indicadores de eficiencia de procesos ligados al desarrollo de negocios

Africa Subsahariana OCDE

N° tramites 8 5

Tiempo (dias) 34 12
Permisos de construccion

N tramites 15 14

Tiempo (dias) 196 143
Registro propiedad

N° tramites 6 5

Tiempo (dias) 65 26
importar |

N° tramites 9 <)

Tiempo (dias) 37 10

Fuente: Doing Business 2013 - Banco Mundial

Este bloque tiene como principal Cliente comercial a un pais muy significati-
vo en el contiene africano, Nigeria.

A continuacion, realizaremos un analisis minucioso de este pais, revelando
los desafios que presenta y las oportunidades que ofrece.
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4.Nigeria

‘_—.

NIGERIA

'—.

- Capital: Abuja
+ Superficie: 973.768 Km?
+ Poblacién: 177,5 millones

- Tipo de gobierno: Republica Federal
+ Renta per capita: 5953 USD
« Idioma oficial: inglés

Nigeria esta ubicado en el sector oeste del contiene africano, si comparamos
su territorio, Espafia cabria casi dos veces dentro de Nigeria.

Tu territorio esta constituido por 36 Estados Federados y el Territorio de la
Capital Federal, Abuja. Dichos estados poseen una gran capacidad de autogo-
bierno en todos sus niveles, eligiendo su gobernador cada cuatro afios.

En materia de geografia, cabe destacar que a Nigeria lo atraviesa el rio Niger
el cual desemboca en el atlantico formando un enorme delta.

Como se indico anteriormente Nigeria tiene cerca de 177,5 millones de habi-
tantes, aunque para fuentes como el CIA Factbook ya llega a los 181,5 millones
de personas, convirtiéndolo asi en el 8° pais mas poblado del mundo.

En los indicadores sociales tenemos que su IDH es de 0.527, ubicandose asi
en el puesto nimero 152 a nivel global, en el rango de paises con IDH bajo.

Su analfabetismo actualmente registra valores por encima del 40%, dejando
ver asi los flagelos que tiene este pais en términos de educacion.

La economia de Nigeria esta supeditada mas que nada a la venta de petréleo,
ya que actualmente compite con Angola por ser el mayor productor petrolero de
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Africa. Es el octavo mayor productor en la OPEP con el 3,1% de la produccion
total y el décimo a nivel mundial con el 3,5 % de la produccion.

La estructura del PBI en Nigeria se divide en el sector primario, el cual supo-
ne el 20,3% del PIB, el secundario el 23,6% y el terciario el 56,1%.°

En cuanto a la evolucion de su PBI Nigeria ha sabido superar bien la crisis
econdmica internacional, con crecimientos que se mantuvieron superiores al 7%
del PIB entre 2009 y 2011, y del 6,6% en 2012. En el afio 2013 segtin la Ofici-
na Nigeriana de Estadistica el crecimiento ascendi6 al 5,4%. Segun esta misma
fuente, en el tercer trimestre del 2014 se habria registrado un crecimiento del
6,23%.

Con estas nuevas cifras, Nigeria se erigio como primera economia de Africa,
por delante de Sudafrica, representando el 35% del PIB subsahariano.

4.1. Comercio exterior de Nigeria

En el afio 2014 las exportaciones de Nigeria superaron los 82.590 millones
USD, en 2015 lo hicieron por un valor de 50.740 millones USD

En cuanto a las importaciones, en 2014 Nigeria importo por valor de 61.590
millones USD y en 2015 lo hizo por un valor de 48.410 millones USD

1. India
2. [Estados Unidos
3. Brasil

Los principales socios comerciales de Nigeria en materia de importaciones y

exportaciones son:
Importaciones

1. China
2. Estados Unidos
3. India

6 (Estimacion a 2014 del World Factbook de la CIA).

174 © SéptimaJornada Académica



5. PERFIL DE GHANAY COSTA DE MARFIL

Marfil y Ghana son vecinos. Africa Attractiveness Index 2017 ranking de
paises - top 10.

Africa Attractiveness Index 2017

1. Marruecos
2. Kenia

2. Sudafrica
4_Ghana
2. Tanzania
6

7

8

9

1

-Uganda

. Costa de Marfil
- Mauricio

. Senegal

0. Botswana

5.1. Ghana

.—.

GHANA

+ Capital: Accra

« Superficie: 238.538 Km?2

- Poblacién: 28,4 millones

+ Tipo de gobierno: Republica presidencial
- Renta per capita: 4350 USD

ad

« Idioma oficial: inglés
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Ghana est4 situada en el Golfo de Guinea, en la costa occidental de Africa.
Es vecino de otro de los pises objeto de estudio de este trabajo (Costa de Marfil),
aunque también es limitrofe con Togo y Burkina Faso.

Ghana esta constituida en su mayoria por una llanura poco elevada que se
extiende por gran parte de la superficie del pais. En el resto del territorio se des-
pliega sobre una extensa zona llamada cuenca del Volta. En 1963 se inauguro la
gran presa de Akosombo, que facilitd la creacion de uno de los lagos artificiales
mas grandes del mundo.

En términos de indicadores sociales Ghana presenta un coeficiente de Gini
de 0,428.

Su indice de desarrollo humano (IDH) es de 0,579, ubicandose a escala mun-
dial en el puesto 139, en el segmento de los paises con un IDH medio, un dato
importante para entender el potencial que este pais ofrece.

Otro aspecto importante que destacar en este pais es que el porcentaje de
pobreza extrema en el mismo en solo 7 afos se redujo a la mitad, dado que en
el 2006 se encontraba en torno al 18% y luego de la ultima medicion se registro
una cifra del 9%.

5.1.1. Coyuntura econémica de Ghana.

Ghana es sin duda alguna, un referente en la economia del continente africa-
no. A diferencia de la mayoria de los paises africanos, Ghana se podria conside-
rar un paso mas adelantada, dado que posee una clase media ya formada y que
va creciendo, también posee instituciones mas estables y menos corruptas, es sin
duda alguna un ejemplo de superacion en términos de desarrollo.

Sin embargo, aunque este pais muestre sintomas de ser diferente, aun exhibe
aspectos de un pais subdesarrollado. Entre los problemas de mas importancia se
encuentran sin duda: la dependencia del sector primario en la economia, dado
que el cacao es uno de los puntos fuertes de dicho pais, aunque en los ultimos
aflos se ha volcado también a la industria extractiva como es la del oro y los
hidrocarburos.

El otro problema sigue siendo la pobreza, aunque si bien ha disminuido es
algo que preocupa al gobierno ghanés, y estd en la raiz de la escasa alfabetiza-
cion y la falta de capital humano.

5.1.2. Comercio exterior

Ghana es un pais modelo para toda Africa en lo que refriere al comercio exte-
rior, actualmente posee una politica exterior expansiva, lo cual también impacta
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en la economia ya que Ghana aspira a desarrollar su diplomacia econdmica para
que contribuya a la expansion y diversificacion de su economia, la creacion de
riqueza y empleo, la atraccion de la inversion, el aprovechamiento de las posi-
bilidades derivadas de acuerdos econdmicos y comerciales con terceros paises u
organizaciones internacionales, y el desarrollo de sectores de especial potencial,
como el turismo.

La balanza comercial de Ghana sufre un déficit estructural de dificil solucion
debido a la composicion de sus exportaciones, aunque de 2012 a 2014 Ghana
mejord su saldo comercial, en 2015 claramente se produjo una profunda brecha
entre lo que importa y lo que exporta.

China India
Estados Unidos Suiza

Paises Bajos China

Costa de Marfil Paises Bajos
India Francia

Los principales socios comerciales de Ghana son:

Granos De Cacao Petroleo
Crudo

La Manteca De Cacao o=
..,

Pega...

En cuanto a los productos que comercializa Ghana, son aquellos productos
que mas se destacan en términos de exportacion, como podemos ver en el cuadro
a continuacion:

Son el oro en primer lugar, el cacao y sus derivados en el segundo, y por

ultimo el petréleo crudo, notamos como se menciono anteriormente, que las ex-
portaciones son en su inmensa mayoria basadas en productos primarios.
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Refinado
De...

En cambio, las importaciones como se muestra a continuacion son sobre todo
productos manufacturados, destacandose principalmente las maquinarias.

Otro aspecto importante de las relaciones de este pais es la ambicion por
fortalecer las relaciones con Costa de Marfil, en primera medida porque son
paises vecinos y segundo que dado la importancia de este tiene en el continente
africano, es fundamental para el desarrollo mutuo tener relaciones ganar-ganar.

Por los motivos expresados anteriormente es también que Costa de Marfil fue
incluido en este estudio.

5.2. Costa de Marfil

.—.

COSTA DE
MARFIL

e : Capital: Abidjan*

s - Superficie: 322.463 Km?

¢ - Doblacién: 22,6 millones

¢ + Tipo de gobierno: Republica presidencial
- Renta per cépita: 1409 USD

e - I[dioma oficial: francés

\\\\\\M)//y//
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*Abidjan es la capital economica del pais, la capital politica es Yamoussoukro

Costa de Marfil se situa en el oeste de Africa, dicha ubicacion se ve
privilegiada con una gran costa de 515 Km hacia el océano Atlantico.

Tiene como paises vecinos, como vimos con anterioridad, a Ghana
pero también tiene limites con: Mali, Burkina Faso, Guinea y Liberia.

En términos de indicadores sociales, la situacion actual de Costa de
Marfil no es buena, dado que ocupa un puesto bajo a nivel global en el
indice de desarrollo humano (171), aunque si es cierto que este indice
tiene a subir.

La edad media de su poblacion es de 20,7 afios dando cuenta asi de una
poblacion mayoritariamente joven.

5.2.1. Coyuntura econémica de Costa de Marfil.

Costa de Marfil se apoya fuertemente en actividades agricolas y otras que
estan relacionadas con ellas, pudiendo decir que dos tercios de la poblacion mar-
filefia se dedican a ello. Costa de Marfil es un importante productor y exportador
de café, frutas tropicales, aceite de palma, cacao y anacardo. De estos dos tlti-
mos cultivos es el primer productor del mundo. Consecuentemente, la econo-
mia del pais es altamente sensible en cuanto a las posibles fluctuaciones en los
precios internacionales en esos productos y a las condiciones climatologicas. Es
importante subrayar también que Costa de Marfil tiene industria extractiva de
oro, petroleo y gas.

En lo que refiere a su expectativa de desarrollo econdomico el prondstico es
alentador ya que se prevé un crecimiento significativo a mediano y largo plazo,
tanto asi que junto con Ghana pretenden ser los primeros paises desarrollados del
continente africano para el afio 2030.

El Banco Mundial por su parte, en su informe econémico anual 2016 sobre la
situacion economica del pais presentado en febrero de 2017, recoge una tasa de
crecimiento de Costa de Marfil en 2016 del 7,9%. El pais se sittia asi en la segun-
da posicion de Africa Subsahariana (por detras de Etiopia) y muy por encima de
la media del continente.

5.2.2. Comercio Exterior

En el contexto internacional Costa de Marfil es miembro de Naciones Unidas
y de su sistema de organizaciones. También es accionista del Fondo Moneta-
rio Internacional, del grupo Banco Mundial y del Banco Africano de Desarrollo
(BAD).
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Es miembro fundador de la Organizacion Mundial del Comercio. También
forma parte junto con Camerun de la Organizacion de Cooperacion Islamica
(OCI).

Cabe destacar que, en materia de comercio exterior, Costa de Marfil ofrece,
dentro de otros beneficios burocraticos, la ventanilla inica para tramites que
involucren al comercio exterior.

Respecto a lo referido anteriormente, se destaca también, que un extranjero
en este pais puede abrir una empresa en tan solo un dia.

En términos netamente comerciales Costa de Marfil presentd en los ultimos
datos (2015) una balanza comercial positiva.

Sus principales socios comerciales fueron los siguientes:

Exportaciones Importaciones

Paises Bajos Francia

Francia Italia

Alemania Espafia

Belgica Belgica-Luxemburgo
Suiza Alemania

Granos De Cacao LR Refinado  Petroleo  [eETITIT)
Cocoa "=l S
Petroleo 5.3%

Las Tapas De...

Algodén En
Bruto

Cascaras De a0 Cocos, Nueces Del
o e Brasil Y Anacardos

== 65%

Los principales productos exportados, fueron el Cacao y sus derivados, se-
guidos por el Petroleo refinado, donde tenemos que destacar que aqui si hay
posibilidad de refinacion, también se destacan el oro y algunos frutos.

Dentro de las importaciones, se destacan: el petroleo crudo, productos qui-
micos desde medicamentos envasados hasta remedios veterinarios, una gama
muy amplia de estos, asimismo se importa mucha maquinaria como se muestra
a continuacion:
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6. NEGOCIOS URUGUAY-AFRICA:

Asimismo, segin lo demuestra el ultimo informe African Economic Outlook,
algunas de las economias africanas han aumentado su diversificacion en las ul-
timas décadas, lo que las ha vuelto mas fuertes frente a las externalidades, te-
niendo un mejor desempefio econémico. Es asi que se ha dado un crecimiento
significativo en el sector industrial y de servicios, el cual represent6 el 49% del
PIB en 2016 en promedio, sin embargo, el sector de agricultura contintia siendo
muy importante (African Economic Outlook, 2017).

Lo cual abre una ventana genuina para la mutua cooperacion de nuestro pais
con esa comunidad geografica en lo referente a la agricultura.

En el primer semestre del afio 2017, las exportaciones uruguayas hacia el
mercado africano totalizaron US$ 115 millones, registrando una variacion posi-
tiva de 43%. Por su parte, las importaciones uruguayas provenientes de Africa
alcanzaron los US$ 77 millones, frente a los US$ 342 millones registrados en el
primer semestre de 2016, lo que significa una variacion negativa de 78%

(En millones de USS$, primer semestre 2017)

Enero - Junio

2016 2017 Variacion
Exportaciones 81 115 43%
Importaciones 342 77 -78%
Saldo -262 38

Fuente: DNII en base a SmartDATA.
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Dado que Uruguay es miembro de la organizacion internacional de la Fran-
cofonia, este es un vehiculo potente que nos puede vincular y respaldar con los
paises a los cuales hace alusion directa este trabajo (Ghana, Costa de Marfil,
paises de la CEMAC).

El dispositivo institucional de la Francofonia cuenta con instancias politicas
y con operadores. Las instancias politicas estan animadas por las conferencias
de los jefes de Estado y de Gobierno de la Francofonia (las cumbres) que se ce-
lebran cada dos afos, cada vez en un pais distinto y que establecen las grandes
orientaciones del movimiento para los dos afios siguientes, la Conferencia de
Ministros de la Francofonia (CMF) y el Consejo Permanente de la Francofonia.
Junto a las instancias politicas y bajo su autoridad, se encuentran los operadores
directos de la Francofonia, encargados de la programacién sectorial de la Orga-
nizacion. En total, son cinco: la Agencia Intergubernamental de la Francofonia,
la Agencia Universitaria de la Francofonia, la Asociacion Internacional de Al-
caldes y Responsables de Metropolis Francéfonas, la Universidad Senghor de
Alejandria y la cadena de television TVS.

6.1. Experiencias en nuestro continente:

Pert: el comercio bilateral entre este pais sudamericano y los paises africanos
supera los US$1.600 millones, afio 2014. Oficinas comérciales seran compar-
tidas con los otros Estados que conforman la Alianza del Pacifico: Colombia,
Chile y México.

México: multiplicé por 20 su comercio con Africa, del afio 2000 al 2016,
pasé de 42 millones a 850. E1 40% del mismo tiene por destino Africa subsaha-
riana, donde vende maiz blanco por grandes cantidades segun reportes varios de
la Cadena Reuters.

Para pensar: Una realidad a la que se enfrenta el continente africa-
no (a setiembre de 2017 cuando recopilamos informacion para el anali-
sis) es la necesidad de mejorar su conectividad en términos de internet, y
quien ha aprovechado esta oportunidad es nuestro pais vecino. Brasil ha
impulsado un proyecto de un cable submarino de fibra 6ptica que conec-
tara la ciudad de Fortaleza con Camerun. Afadido a esto se encuentra
el deseo de Guinea Ecuatorial de sumarse a este ambicioso proyecto.
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Penetracion de Internet en el mundo
Porcentaje de poblacion con acceso a la red, Global Digital Statistics 2014

L. Europa
América occidental

del norte 78% oroncal
81 % 48%

Africa
18%

Ameérica
del sur

47%

Fuente: “Connecting Africa”. El periddico.

6.2. La Oportunidad del turismo subsahariano.

La UNCTAD revelo que el nimero de turistas internacionales se ha duplicado
en los ultimos 20 afios hasta alcanzar los 56 millones.

“Elturismoen Africaesunsectoreconémicoqueesté creciendoy empleaalrede-
dorde21 millonesdepersonas”, aseguraJunior Davids,economistadelaUNCTAD.
El reporte también resalta que 2 de cada 3 turistas dentro de Africa son nativos
del continente, por lo que existe un gran potencial en el turismo interregional.

El Secretario General de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), Taleb
Rifai explico que Africa ha crecido un 8% en la escena mundial del sector, el
doble de la media global. También puntualizé que el crecimiento no fue igual en
todo el continente y que destacd la region subsahariana, con un crecimiento del
11 %.

Todo ello constituye un reto para Uruguay dado que en la actualidad existe
una gran lentitud y dificultad para obtener visas de ingreso a nuestro pais desde
Africa, y reciprocamente es igual, desde nuestro pais es dificultoso obtener una
visa Subsahariana.
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7.CARACTERISTICAS DEL COMERCIO
SUBSAHARIANO

El objetivo de este capitulo es aportar conocimiento especifico sobre los arti-
culos de mejor colocacion.

Chad tiene dificultades con el suministro de agua, por lo tanto, la venta de
plantas potabilizadoras y sus derivados son una alternativa viable de negocios.

En los paises que aborda este trabajo hay un gran potencial para el rubro de
los medicamentos veterinarios, dado que Uruguay es un gran productor de los
mismos.

El petréleo de esta zona es muy abundante y el mismo es bastante liviano
(puro) en comparacion con Venezuela es 5 veces mas liviano. En esta comunidad
no existen grandes refinerias, por tanto, traer buques de petroleo para su refina-
cion en la Teja seria una veta para explorar.

En los productos lacteos se destaca la leche en polvo dado que hay falta de
electricidad en algunas regiones, por lo que la costumbre es la utilizacion de la
leche en esta modalidad.

Una oportunidad que comercio que existe también es con los despojos carni-
cos, dado que en esta region se consumen partes que en nuestro pais son desecha-
das como es el caso de la garra del pollo y el rabo de vaca.

Algunos de los productos ofrecidos por estos paises son: combusti-
bles, cacao, madera, caucho, y minerales (coltan y litio). Frutos secos y
especias. Especies de mar refinados. Coco, bananas, aceite de palma y
coco y también piedras preciosas.

Dentro de los mas comprados estan: los jugos (zumo) de citricos, bebidas
(con alcohol y sin alcohol) todo ello. Harina de maiz. Pescado (merluza). Cueros
para tapizados. Insecticidas y fertilizantes.

Es posible que Uruguay pueda vender software dado que Africa tiene un des-
pertar en términos informaticos sobre todo en la orientacioén bancaria y de pago
de documentos.

En Africa otra opcion a explorar puede ser el trueque, esta practica es una
costumbre admitida por el empresariado local, es decir, se pueden cambiar rique-
zas naturales por comida.
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7.1. Exportacion de conocimiento:

Recientemente el idioma espaiiol fue agregado como lengua de Africa para
el foro continental de Unidén Africana que es el conglomerado que aglutina al
continente entero, su sede estd en Etiopia, lugar donde Uruguay recientemente
inaugur6 una mision diplomatica y tiene caracter de Estado observador en dicha
institucion, por lo que podriamos exportar, previo trabajo de promocion, litera-
tura nacional y profesores de lengua castellana.

7.2. El Gobierno primero

En todos los casos aqui descritos, para que estas aspiraciones comerciales
se concreten y se incrementen, debe de llegar el Estado uruguayo en primera
instancia, creando la plataforma necesaria para las sanas practicas mercantiles.

El riesgo no debe ser un obstaculo ya que en la actualidad existen asegura-
doras para mitigar la inseguridad politica, por ejemplo y productos de riesgo de
crédito comercial con el objetivo de reducir dichos riesgos comerciales y el costo
de hacer negocios en Africa. Dichas aseguradoras estan aprobadas por el Banco
Mundial y el Banco Africano de Desarrollo, instituciones con las cuales Uruguay
no cuenta con alianzas y que sin embargo, podrian contribuir a disminuir el ries-
g0 operativo.

La triangulacion es importante. Paises que tienen tratados varios y logistica
propia, entran mercaderias africanas a sus paises y las sacan como nacional,
Francia y Espafia son un claro ejemplo. Esto explica que en nuestra balanza co-
mercial nos lleguen articulos desde otros continentes que no son Africa, es decir
el empresario uruguayo le compra a una Trading, lo cual encarece el costo final
del producto.

El gobierno de Uruguay deberia tener un acuerdo marco con la CEMAC que
permita que un producto que se registra en un pais perteneciente a este bloque
sea homologado por el resto de los participantes.

La CEMAC lleva 15 afos de socia comercial de la Uniéon Europea
y Republica de Camerun lleva 17 afos de socia con la ue.

Ambas experiencias fueron muy satisfactorias desde el punto de vista empre-
sarial, recordemos que la UE es muy exigente a la hora de incluir aliados, dado
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que hay requisitos sobre el PBI, los DDHH, el apego por el derecho internacional
y por la ley local.

En ese marco entendemos que el bloque de la CEMAC puede ser aliado de
Uruguay y por medio de nuestro pais se acerque al Mercosur.

“El comercio con Uruguay es complementario, no es una
competencia”
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Entrevistas:
1. Dr. Herberto Karplus: doctor en economia por la Universidad de Harvard (entre-

vista telefonica, llamada a Buenos Aires, Argentina)
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2. Prof. Tony Ghandour: diplomatico marfilefio 3. Cdmara comercio Uruguayo-afti-
cana 4. Empresario de Costa de Marfil: Ryad Yassine, 5. Emeke Cletus: Consul
General de Uruguay Nigeria.
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