SUMARIO EJECUTIVO.
El objetivo de este plan de Marketing es el combate del “Comercio Informal”.
Para ello he estructurado este trabajo de la siguiente manera:
Definiré los conceptos a trabajar, nombraré las instituciones y organizaciones que deberian
intervenir en el Plan. Nombraré las implicancias Sociales, Econémicasy Culturales que
conlleva el problemadel Comercio Informal. Daré un panorama general de la situacion del
Comercio Informal. Segmentaré |a practica del Comercio Informal, en manera sencillay
contundente.
Luego, intentaré dar a conocer laimportancia del derribo del comercio informal, al tiempo
que trazaré razones y formas del funcionamiento de lainformalidad para luego comprender
el Ultimo punto del trabajo. La descripcion del Plan de Accién.
El mismo estard enfocado a “ Generar Conciencid’ sobre los males del Comercio Informal
y laimportancia de un Estado fuerte. Esto se realizard mediante dos campafias publicitarias
dirigidas alos consumidores. Este trabajo considera que la manera de abatir el Comercio
Informal es combatiendo la demanda del mismo.
Como segunda parte del Plan de Accion, estén trazadas mejoras en el Estado y del pais que
repercutan en una mayor inversion privada. De esta manera, creacidn de mas trabajo,
mejora en las condicionesy calidad de viday concienciadel correcto funcionamiento de la
economia. Asi, lograriamos tener alos consumidores alineados a nuestro plan de accién.



INTRODUCCION.
Definimos al Comercio Informal como aquella transaccién econdmica en la que se presta
un servicio o se vende un producto y que no existe regularizacion alguna por parte del
Estado.
No introducimos dentro del concepto “Comercio Informal”, aquellas transacciones
comerciales de productos o servicios que no tienen regularizacion por parte del Estado y
que, ademés, constituyen en si misma una préacticailegal. Para este trabajo no considera,
por g emplo, la venta de drogas como “Comercio Informal”, dicha transaccién economica
es, lisay llanamente, ilegal.
Entonces, hablamos de productos y servicios que pueden ser obtenidos dentro del ambito
delalegalidad y que existiendo una serie de obligaciones ante el Estado no son cumplidas.
La definicion aqui explicitada nos deja varios aspectos a ser tenidos en consideracion.
En primer lugar, existe un grupo humano involucrado en estas actividades. Por un lado, un
grupo gue oferta estos productos y serviciosy, otro, que consume |os mismos. Ambos
grupos, pertenecen al Estado. Sin embargo, con conocimiento de ello o no, voluntariamente
0 por mera necesidad, perjudican adichainstitucion al ingresar en el Comercio Informal y
permitir que se produzca una transaccion econdmica que no deje beneficios a Estado.
En segundo lugar, como dijimos anteriormente, se produce una transaccion econémica que
no genera una gananciaa Estado. Esto implica una pérdida de dinero paralaeconomia
estatal, 1o cual produce una disminucion de los recursos aplicados alos servicios,
contrataciones y funcionamiento del Estado. En otras palabras, repercute en €l trabgjo
Formal que &l Estado podriallegar a contratar o producir lateralmente. Podriamos
aventurarnos a g emplificar que la misma persona que consume un producto dentro del
Comercio Informal, genera una pequefia ganancia al consumir un producto libre de
impuestos, y a mismo tiempo, una pérdida, a perder una oportunidad de mejorar su propia
economia al ser contratada su empresa para un trabajo que el Estado necesitara. Seriaun
egjemplo radical, aunque, ilustrativo.
En tercer lugar, la existencia de unatransaccion econdmica que no paga impuestos, genera
una ventaja competitiva dentro del mercado. Esta ventaja desleal generalos conflictos
antes descriptos dentro del Estado y que repercuten en el Consumidor.
Dada esta definicion realizaremos una pequefia segmentaci dn del mercado del Comercio
Informal, para conocer de manera mas concreta a cual es actividades nos referimos.



Segmentacion del Comercio Informal.

Encontramos distintos segmentos del Comercio Informal. Ellos son:

1)Venta en puestos ambulantes.

2)Ventaen dmnibus.

3)Servicios de construccion a particul ares.

4)Empresas registradas legal mente que contratan

5)Proveedores de empresas no registradas.

6)V entas de empresas no registradas.

Como se puede apreciar, el Comercio Informal, aparentemente, maneja pequefias
cantidades de dinero en cada transaccion. Sin embargo el total de la Economia Informal
de nuestro pais, asciende ael 51% del total del PBI (segin Doing Bussines).
PROBLEMATICAS QUE TRATARA ESTE PLAN.

Para este trabajo €l comercio informal tiene tres grandes probleméticas a tratar:
1)PROBLEMATICA ECONOMICA

2)PROBLEMATICA SOCIAL

3)PROBLEMATICA CULTURAL.

PROBLEMATICA ECONOMICA.

El Comercio Informal, genera una desestabilizacion en el sistema de ofertay demanda,
generando una ventaja competitiva en €l precio del producto o servicio ofrecido. La
ausencia de pago de impuesto genera esta ventaja.

Este problema af ecta a todos aquellos que se mantienen dentro de laformalidad, ya que
ven disminuida la venta de su producto o servicio ante una competencia desleal.

Por otra parte, generafalta de confianza en los inversores, quienes considerardn que un pais
con un alto porcentaje de Comercio Informal, no resulta un pais suficientemente serio y
gue cuide sus intereses como pararealizar inversionesen €.

Como si fuera poco, el Estado, genera una recaudacion impositiva menor, dada la
existencia de un mercado paralelo, no regulado y sin aportes impositivos.
Econdmicamente, perjudica atodos |os actores involucrados en €l comercio. Ellos son: €l
sector privado y € sector publico. Los consumidores del Comercio Informal generan una
ventaja econdmica, ese es el motivo por el cual se acercan adl.

PROBLEMATICA SOCIAL.



El Comercio Informal generainestabilidad social entre aquellos que viven de él. Lafaltade
aportesimpide al individuo unajubilacién. Lasinstitucionesy los distintos organismos no
los respaldan. No tienen acceso afinanciamientos ni créditos al no poder comprobar sus
ingresos. Inician un proceso de segregacion y exclusion que determina que se aferren alin
més a esta forma de vida.

Lavidalabora de losindividuos trabajadores dentro del Comercio Informal es de una absoluta
soledad de respaldo. De esta manera, comienzan a generar costumbres y formas de operar que no
son las mejores para el correcto devenir de la sociedad.

PROBLEMATICA CULTURAL.

El individuo que vive dentro del Comercio Informal (en menor medida el consumidor de
Comercio Informal) genera un rechazo ante los organismos gubernamentales. Este
individuo descree de laimportancia del Estado dentro de la economia.

Al no realizar aportes jubilatorios, el individuo, comienzaavivir € “diaadia’ en un marco
de absoluta inseguridad e inestabilidad econdmica. Las posibilidades de este individuo son
menores que las de |os que realizan | os respectivos aportes.

Estas situaciones generan en el individuo una forma de pensamiento que dafia lalegalidad
y €l correcto funcionamiento del mercado. A su vez, este individuo crece, tiene hijosy les
influye su pensamiento. Por ende, el peligro se multiplica con el paso de las sucesivas
generaciones. Es importante aclarar que el problema no es nuevo, que las generaciones que
viven del Comercio Informal han aprehendido de otras que yalo hacian.

CIRCULO DEL MERCADO.

Mediante la figura que presentamos en esta parte del trabajo, intentamos transmitir ciertas
ideas, hipGtesisy proyecciones que guian este trabajo. Como la figura nos muestra las
conexiones entre |os distintos agentes que participan de | as transacciones econdmicas son
variadas
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Por un lado, los Consumidores (dénde centraremos nuestra camparia), son los que se
conectan con todas las partes. Realizan aportes al estado, tienen trabajos formales o
recurren a productos del mercado formal y, al mismo tiempo, consumen en el Comercio
Informal. Son consumidores, también, aquellas personas cuyos ingresos dependen del
Comercio Informal. Sefialamos como no causal la unién entre |os consumidores que
trabagjan dentro del Comercio Formal e Informal, ya que tienen puntos de contacto
permanentes, donde se encuentran, se conocen y cohabitan un mismo pais.

El Estado tiene una participacion de recaudacion y control. Larecaudacion y el control esta
dado con los consumidores y los Comercios Formales.

Sedauniday vueltaentre los Comercios Formalesy los Consumidores. Los Consumidoresy €l
Comercio Formal generan un lazo comun. El Consumidor se acercaa Comercio Formal a

satisfacer una demanda.

Al mismo tiempo, se destaca que las personas gque viven del Comercio Informal, deben recurrir al
Comercio Formal a consumir determinados productos que se hacen imposibles encontrar dentro
del Comercio Informal. Esta conexion es fundamental.

Este plan de marketing intentara cortar la conexion entre los consumidoresy el Comercio
Informal. Atacando alos consumidores. Mostrandoles las ventgjas del Comercio Formal.
Dandole a conocer lo que Uruguay se pierde con el crecimiento del Comercio Informal. Al
mismo tiempo, se generaran condiciones para el aumento de la produccion e inversion que
devengan en mayores oportunidades laborales en el terreno formal. Este ultimo punto es
trascendental .

AGENTES QUE PARTICIPARAN EN ESTE PLAN.



Dicho lo anterior, las tres partes que hay que articular para que el Plan presentado a
continuacién resulte positivo son:

1)El Estado. Como institucién suprema, de orden y control, de legitimidad y
coaccion.

2)El Comercio Formal. Como gran perjudicado econdémico de la existencia del
Comercio Informal.

3)El Consumidor. Como segundo perjudicado, por consumir productos sin control

estatal, perjudicando a Estado y, por ende, a ellos mismos.



ANALISISDE LA SITUACION.
Mercado de lainformalidad.
El grupo “Doing Busines’ formado por el Banco Mundial identifico el monto de la
Economia Informal de todos los paises del mundo. Segun dicho grupo, Uruguay, tiene una
Economia Informal equivalente al 51% de su Producto Bruto Interno. Cabe destacar que es
uno de los porcentajes mas altos del estudio realizado por “Doing Busines’. (Anexo 1)
Entendamos que cuanto menores sean las trabas por parte del Estado para el correcto
funcionamiento de las empresas, mayor va a ser la cantidad de nuevas empresas
registradas. De la misma manera, el aumento de contratacionesy regulaciones de
empleados que se encuentran dentro del trabajo “en negro” aumentara al reducir los costos
por contratacion. En este Ultimo aspecto, Uruguay tiene un indice relativamente bueno,
segun Doing Busines. (Anexo 1)
Indudablemente, la existenciadel Comercio Informal se debe a varios factores. El primero de
ellos es econdémico. Por un lado, e hombre que comercializa productos o serviciosinformales, y
por otra parte, el consumidor de productosy servicios de origen informal. Ambos se deben ala
necesidad. Sin lainformalidad algunos hombres dejarian de trabajar y otros no tendrian acceso a

determinados productos o servicios.

Sin embargo, en nuestra primer etapa de trabajo atacaremos la periferia de dicha necesidad. En
otras palabras, deberemos atacar a aquellas personas que consumen productos 0 Servicios
informales y que podrian consumir aquellos no informales. Su opcidn es por conveniencia

econdmica, no por necesidad.

¢Qué produce lainformalidad?

Lainformalidad generaen el mercado y en la poblacién determinadas patologias. Para



poder atacarlas con efectividad, hay que reconocerlas en una primerainstancia. En primer
lugar, la ausencia de pago de impuestos genera un vacio dentro del “ presupuesto pais’. En
segundo lugar, lafalta de control de los productosy servicios comercializados produce
ausencia de seguridad y aumento de los riesgos para los consumidores. Por otra parte,
relacionando ambos problemas, genera una competencia desleal con aquellas empresas
competentes y serias que pagan sus impuestos y son puestas a controles de calidad.
Entendamos que |os productos que son comercializados dentro del circuito del
informalismo tienen una ventaja comparativa dentro del mercado en € rubro “precio”.
Unicaforma en la que compiten.

Para |as personas que viven del Comercio Informal, se produce un cambio cultural. Se
constituye una suerte de cultura de supervivencia, carente de proyectos a largo plazo y con
ausencias de expectativas. Este problema socia es potencialmente méas complegjo y dificil
de solucionar que € pago de impuestos de determinadas empresas u organizaciones. Esta
forma de consumo genera exclusion social, que lleva a una determinada porcion de la
poblacion a consumir productos de segunda o tercera calidad por e hecho de no poder

acceder econdémicamente a los mercados regularizados por € estado. Cuando € consumidor esta
inserto en este circulo, desconoce laimportancia del pago de impuestosy

relativiza e, incluso, fomenta la existencia de este tipo de mercados.

Dejaré en claro, que del punto de vista de este trabajo, el Comercio Informal es posible de
atacar, unicamente, con la ayuda de todos los consumidores.

¢A quienes les compete combatir el Comercio Informal y a quienes e afecta la existencia
del Comercio Informal?

L os primeros af ectados son los competidores de los productos y serviciosinformales. La
falta de formalidad genera una ventaja competitiva en precio que le resulta dificil de

compensar ala competenciay, que en Ultimainstancia, lleva alos sectores formales a



sentirse atraidos por lainformalidad.

En segundo lugar, como la definicion de informalidad que hemos dado indica, € estado es
el econdmicamente més afectado (desde €l punto de vista directo). L os agentes
perjudicados son laDGI (Direccion General Impositiva) y €l BPS (Banco de Prevision
Social).

En tercer lugar, €l Ministerio del Interior estariaa cargo de larepresion de lainformalidad,
bajo la orden expresade laDGI o el BPS. Dicha etapa seriala Ultimay evitable de este

Plan de Marketing.



ANALISIS DEL MERCADO OBJETIVO.
Intentemos analizar la situacion y perspectivas del sector concreto del Comercio Informal.
Paralograr esto intentaremos definir alos Consumidores de Comercio Informal. Dénde
compra, con qué frecuenciay por qué.
Identificamos a consumidor del Comercio Informal como un individuo que integra el
sector socioecondémico B hasta | os sectores mas baj os socioecondémicos. Creo que el sector
AB no consume de este tipo de Comercio y, en caso de hacerlo, es en menor medida. En
una primer instancia diremos que €l consumo de este tipo de productos o servicios se debe
alanecesidad econémica. Sin embargo, también hay un grupo de consumidores que lo
hacen por conveniencia. Es a este primer grupo gque el plan de marketing debera apuntar
para comenzar a abatir el Comercio Informal.
La situacion de las personas que viven del Comercio Informal es parecidaaladelos
Consumidores. Existe un grupo que vive por necesidad de este tipo de actividad y hay otro
grupo gue lo hace por conveniencia. Esimportante mencionar la existencia de grandes
redes delictivas relacionadas con el Contrabando que son la fuente de productos para
muchos puestos y vendedores. Desde este trabajo creemos que el combate al Contrabando
es fundamental para el abatimiento del Informalismo. Sin embargo, para poder combatirlo
con eficacia se hace fundamental contar con el apoyo de los Consumidoresy lograr generar
posi bilidades econdmicas factibles para el establecimiento de nuevos emprendimientos y

creacion de nuevas fuentes de trabgjo.



FODA

FORTALEZAS

- Pequeiiez del Mercado Uruguayo, que facilitala ubicacion y delimitacién del Comercio

Informal.

- Interés por parte de distintos sectores del Estado de combatir efectivamente al Comercio

Informal

DEBILIDADES

- Establecimiento del Comercio Informal como algo “normal” en lavidade los

Consumidores.
- Faltade conciencia por parte de los Consumidores del dafio del Comercio Informal.

- Tamafio del Estado y mal funcionamiento del mismao.

AMENAZAS
- El contrabando como organizacion.

- Sectores de poder relacionados a Comercio Informal.

OPORTUNIDADES

- Concienciade todos |os agentes empresariales y estatales de un cambio en la politica de

recaudacion.

- Inicio de la Clausterizacion como forma de agrupacién de los distintos sectores de la
Industria. Esto nos potencia para poder ubicar con facilidad alos agentes empresariales

que pudieran apoyar larealizacion del plan.

- Inicio de unatransformacion del Estado (anunciada por € Gobierno).



OBJETIVOSY METAS.
El objetivo de este plan es el abatimiento del Comercio Informal y para ello hemos
planteado una serie de metas que deberdn cumplirse para conseguir nuestro objetivo. Ellas
son:
Paramejorar las condiciones del Comercio Formal y que resulte més sencillo el
establ ecimiento de este tipo de Comercio.
1)Megjora de los sistemas de informacion, tanto parala creacion de nuevos
emprendimientos, pago de impuestos y todo tipo de procedimientos que deba
realizar una empresa u organizacion pararealizar correctamente su actividad ante el
Estado.
2)Mgoradel sistematributario en tres gjes: Tiempo, Costo y Cantidad de
procedimientos.
3)Resultado de las anteriores, aumento del Comercio Formal, aumento del nimero de
nuevos emprendimientos y empresas.
Para |os consumidores.
1)Generar conciencia de laimportancia del abatimiento del Comercio Informal
2)ldentificacion con el Estado.
Paralos individuos que viven del Comercio Informal.
1)Generacion de fuentes alternativas de trabajo dentro del Comercio Formal.
2)Megjora de sus propias espectativas de futuro.
3)Generar conciencia de laimportancia del abatimiento del Comercio Informal.
4)ldentificacion con €l estado.
Para el sector del Comercio Formal.

1)Generar conciencia sobre el respeto que tiene e Estado por su actividad.



2)Integrarlos alalucha contrael Comercio Informal.
3)Trabajar en conjunto en pos de una mejora de las condiciones tributarias, en los tres

gjes planteaos por este plan: Tiempo, Costo y cantidad de procedimientos.



PLAN DE ACCION
Como hemos manifestado anteriormente, larealidad del Comercio Informal es complea.
Eliminar en su totalidad el Comercio Informal implica degjar a miles de personas
desocupadas o sin posibilidades de trabgjar. Por ende, este plan de Marketing debe ser
contemplativo con dicharealidad. Sera gradual e integrador.
En primer lugar, generara las bases necesarias para que el Comercio Informal no sea visto
como una aternativa rentable o valida para ganarse la vida. Este plan de Marketing tiene
como objetivo principal generar un clima adecuado. Este plan de Marketing tiene la
creencia que el Comercio Informal no nace como producto de una actitud “ malvada o
transgresora’ para quebrar laley por beneficio propio. EI Comercio Informal nace de una
necesidad de supervivenciay, en Ultimainstancia, es aprovechada por organizaciones
criminales para el beneficio personal.
Remarco, por ende, que este plan de Marketing realizara una serie de acciones
previas alarepresion del Comercio Informal que tenderan ala generacion de nuevas
oportunidades de trabajo, condiciones econdmicas y facilidades empresariales que
tiendan a una desaparicién parcial y voluntaria del Comercio Informal.
Por otra parte, para una mayor efectividad del plan se deberd, por un lado, atacar la
demanda de productos o serviciosinformalesy por otra parte, generar condiciones para el
abastecimiento laboral de quienes dependen del Comercio Informal. No sera posible el
abatimiento del Comercio Informal si contintia existiendo demanda del mismo o si las
personas que dependen econdmicamente de é no consiguen otra fuente de trabagjo.
Este plan no tendra una meta represiva, por e contrario, pretenderalaregularizacion de
todas aguellas transacciones que estén en estos momentos integrando el Comercio

Informal.



Centraremos nuestro plan en los consumidores. La primera de |as razones, que ya hemos
mencionado anteriormente, es que Unicamente |a carencia de demanda de productos o
servicios informales seralaclave para e abatimiento del Comercio Informal. En segundo
lugar, por s se entendiera que larazén anterior no fueravalida, diria que le resultaria
imposible al Uruguay generar unared de inspeccion y represion del Comercio Informal que
fuera efectiva. Por ende, vuelvo arecalcar que es necesario tener de nuestro lado alos
consumidores. Sin ellos, 1o Unico que tendriamos seria un pais dividido, con unafaltade
identificacion con las ingtituciones estatales y con una falta absoluta de confianza por parte
de los inversores en nuestro mercado.

Se realizaran dos campafias publicitarias. La primera de ellas generara conciencia de los
males que produce el Comercio Informal en el Uruguay. La segunda realzara la lmagen del
Estado, haciendo al Consumidor sentirse identificado con lainstitucion. Esta segunda
camparfia es necesariaya que el abatimiento del mercado informale generara una ganancia
al Estado y a PBI. Por ende, debemos identificar al Consumidor con el Estado. El aumento
de la recaudacién impositiva, debera ser entendida como un beneficio para el Consumidor.
Esta segunda camparia encontrara apoyo en otros sectores del pais.

Acompafiando estas camparias, se trabajara en aspectos referentes ala mejoraimpositiva,
laboral y de creacion de empresas. Este punto sera el definitorio para el éxito del plan de
accion. Dentro de la estructura estatal de recaudacion, deberemos trabajar en tres gjes
fundamentales: Tiempo, costo y cantidad de procedimientos.

L as campafias publicitarias generaran concienciay la accion de reformade las instituciones
generaralavalidez de la camparia.

Es fundamental, para generar lazos de identificacion entre el Estado y el Consumidor,

realizar una suerte de autocritica estatal. Quiero decir con esto, que deberiavolverse aver



las reglamentacionesy leyes|aborales, asi como también, los montos impositivos alos
distintos emprendimientos e industrias. Deberia mejorarse |0s sistemas de pago, la
presentacion de |os gjercicios contables, etc. De esta manera se generariaunamejoraen la
eficiencia estatal y un beneficio paralos sectores formales del pais.

El dltimo paso de este plan sera dado cuando la demanda del Comercio Informal haya
descendido, el climade pago de impuestos sea el favorable y los sectores formales apoyen
nuestrainiciativa. En ese momento podremos iniciar el periodo de inspeccionesy
represiones a los distintos mercados informales para terminar de desarticularlos.
COMPARANDO REALIDADES. (entender qué atacar)

Parailustrar megjor queé aspectos impositivos, laborales y reglamentarios deben ser
mejorados para generar mejores condiciones para el establecimiento de nuevos
emprendimientos y oportunidades laborales, compararemos las situaciones de Nueva
Zelanday Uruguay.

La comparacion tiene dos fundamentos. El primero se debe a las caracteristicas geograficas
y productivas de ambos paises. Es conocida la similitud en ambos aspectos, teniendo como
fuerza de impulso econdmico el sector agricola ganadero. Por otra parte, |la comparacion
surge de un estudio de la organizacién Doing Bussines que sitliaa Nueva Zelanda el puesto
n° 1 de facilidad paraimplementar nuevos emprendimientos.

CUADRO COMPARATIVO (ANEXO 2)



DESARROLLO DE LASESTRATEGIAS DE MARKETING.
Plan
Para gque estas campafias publicitarias no sean huecas, se debe realizar unalabor de
reestructuracion del Estado y mejora del sistemade atencion a publicoy eficienciay
demora de |os diversos tramites.
Esasi que el OBJETIVO ALFA de este Plan de Marketing: “Meoradel
funcionamiento estatal y atencién a publico”
Debemos tener en cuenta que el sistema de pago de impuestos es complicado paralos
pequerios emprendimientos y que exige demasiado tiempo para las distintas empresas.
Esto genera una traba innecesaria para conseguir laformalidad. Para combatir e Comercio
Informal se hace imprescindible que los caminos alaformalidad sean sencillos, claros,
bien informadosy |0 més accesibles posibles. También, ala hora de atraer nuevas
inversiones que generen nuevas fuentes de trabajo que sustituyan las que el Comercio
Informal tiene bajo su control, se hace imprescindible la aplicacion de un cambio de
reglamentacion.
Esasi que el OBJETIVO BETA de este plan de Marketing: “Mejoraen e sistemade
impuestos y creacion de empresas’.
En primer lugar, para combatir para combatir eficazmente lainformalidad, deberemos
tener de nuestro lado alos consumidores. En caso contrario, las estrategias fallaran alargo
plazo. Con esto quiero decir que indudablemente existiraen el camino de la estrategia una
etapade represion alainformalidad. Si nos estancamos en larepresion ael Comercio
Informal no lograremos avanzar efectivamente en el abatimiento del mismo, generando,
apenas, una renovacion de los individuos que participen de ella. Si la demanda subsiste, la

oferta no demorara en aparecer. Por €l contrario, tendréa un gran efecto alargo plazo s



logramos generar conciencia de laimportancia del abatimiento de los mercados informales.
Esasi que el OBJETIVO 1 de este plan de Marketing: “ Campafia de concientizacion

para consumidores.” (Anexo 3, ver brief)

El combate alainformalidad beneficiard en primer lugar a Estado. Debemos intentar
mejorar laimagen del Estado entre los consumidores. Generar lazos sentimentales y
afectivos con la organizacion estatal . |dentificacion del consumidor con el Estado. En otras
pal abras, que cuando el Consumidor escuche la palabra Estado, entienda que él es parte de
dicha organizacion. Debemos lograr que al ganar €l Estado, el Consumidor, sienta que gana
también.

Esasi que el OBJETIVO 2 de este plan de Marketing: “Mejora de lavision de Estado

por parte de los Consumidores”.

Para combatir efectivamente al Comercio Informal se debe atravesar una cuarta etapa. Una
vez que las condiciones estén dadas para una competencia justay la demanda se vuelque
hacia el comercio formal deberemos realizar acciones de inspeccion y de represion hacia
aquellos emprendimientos informal es.

Esasi que el OBJETIVO 3 de este plan de Marketing: “Inspeccion, control y

represion de emprendimientos informales’

Paralelamente, debemos atacar a ciertas organizaciones como el contrabando que son
fuentes del Comercio Informal en nuestro pais.

Esasi que el OBJETIVO 4 de este plan de Marketing: “Abatimiento de

organizaciones que favorecen el Comercio Informal”



DESARROLLO DE LASTACTICAS DE MARKETING.

Plan de accion. (Punto por punto. Desarrollo de las claves)
OBJETIVO ALFA.
“Mejora del funcionamiento estatal y atencion a publico”
Participara de este objetivo. Servicio Civil del Estado, DGI, Banco Republica, Banco de
Seguros del Estado, BPS, etc.
Dividamos este objetivo en varios aspectos.
Aspecto de recursos humanos.
- Realizacion de un coédigo de comportamiento para funcionarios que incluya:
Normas de vestimentay de atencion a cliente.
- Comunicacion e implementacién del codigo de conducta con la aplicacion estricta
de las sanciones que en él se expliciten.
- Capacitacién permanente para | os funcionarios publicos.
- Generar responsabilidades medias efectivas. Aquellos funcionarios que tomen
dicha responsabilidad tendran a su cargo determinadas tareas que deberan defender
y por ende, serén responsables también s |as cosas no funcionan.
- Generar un sistema de comunicacion organizacional que tienda ajerarquizar las
tareas realizadas por |os empleados publicos y hacerlos sentir orgullosos de su
tarea. Esto mejoraralaatencion y el desempefio de los funcionarios. Dicha
estrategia debera estar asociada ala campafia parala mejora de lavision del Estado
por parte de los Consumidores.
- Mejora de la Comunicacion Interna. (Todos deben saber qué sucede, donde, como y
porque)

Aspecto del funcionamiento del sistema estatal.



- Implementacion de un sistema de expedientes electrénico que agilice los tramites.

- Generar plazos cortos de permanencia de un expediente en una determinada oficina

(que larapidez de la agilizacion de un tramite no devenga en malas préacticas o

précticas ineficientes). Habra que pautar 1os plazos dependiendo de la tarea que
tengaintrinseca el expediente. Pero esimportante generar limites de plazos para

gue los expedientes se muevan con rapidez.

- Tendencia aindependizar cada uno de |os entes estatal es para que el

funcionamiento de los mismos no se vea afectado ante el cambio de gobierno.

Unavez g ecutada este objetivo se pondra en marchalas campafias publicitarias. De esta
manera, se comenzara a generar un lazo fuerte entre un Estado eficaz y una poblacion
satisfecha por € destino de sus impuestos. Asi, el Consumidor comenzaré a jerarquizar €l
destino de sus impuestos y por ende, tenderd a despreciar todas aquellas transacciones
comerciales que no pagan |os impuestos.

OBJETIVO BETA.

“Megoraen e sistema de impuestosy creacion de empresas’.

Participaran de este objetivo laDGI y €l BPS. Paralograr las pequefias metas que se trazan
a continuacion es importante el apoyo de lanueva Ley de Impuestos. Esta parte del plan se
harealizado con referenciaa estudio de Doing Bussines, trazando una comparacion entre
Nueva Zelanday Uruguay. De alli desprendimos qué aspectos debemos mejorar para atraer
inversiones, crear nuevas fuentes de trabajo que vayan sustituyendo las adquiridas por €l
Comercio Informal.

Se debera crear através de laLey Impositivay |os decretos de funcionamiento de los
distintos entes encargados | as siguientes mejoras:

En cuanto a la apertura de un negocio.



- Reduccion del numero de procedimientos.

- Reduccion de la cantidad de dias.

- Reduccién del costo.

En cuanto al contrato de trabajadores

- Reduccion del costo de contratacion.

En cuanto al registro de propiedad.

- Reduccion del nimero de procedimientos.

- Reduccion del tiempo (dias)

- Reduccién del costo.

En cuanto a pago de impuestos.

- Reduccion del numero de impuestos.

- Reduccion de las horas que gasta una empresa pagandol os.

En cuanto a comercio transfronterizo.

- Reduccion de los documentos necesarios para exportar.

- Reduccion de los dias para ef ectuar la exportacion.

- Reduccion del tiempo paraimportar.

- Reduccién del costo para exportar.

Al ver las medidas aqui descriptas se puede apreciar que es un desprendimiento del cuadro
comparativo entre Nueva Zelanda y Uruguay. Esto no significa que se deba hacer una copia
explicita de los sistemas existentes en Nueva Zelanda. Debera adaptarse alarealidad
uruguaya. Sin embargo, esimportante la referencia para saber cual es el camino atransitar.
OBJETIVO 1.

Campaiia publicitaria parala concientizacion de laimportancia del Comercio Formal.

Participaran de este objetivo. DGI, BPS, Asociaciones de diferentes Industriasy sectores



gue deseen integrarse.

- Generar una mesa de trabajo con |os agentes antes descriptos.

- Buscar apoyo econémico parallevar la campafia adelante. (Punto cero de tiempo)

- Nombrar a un responsable de la Campaiia para que realice lastareas referidas a el
trabajo con la agencia publicitaria. (1 mes después de conseguido la financiacion)

- Definir las claves de la campana. ¢Qué queremos trasmitir? (ver brief. anexo 3)

- Contratacién de una agencia de publicidad pararealizar la campafa publicitaria. (1
mes después de contratado €l responsable de campafia)

- Asociacion con campafia de “Mejoramiento de la vision del Estado por parte de los
consumidores’ de este mismo plan, para concordar una unidad entre ambas.

- Lanzamiento de |la campafia.

- Evaluacion de la campaiia.

En primer lugar, la financiacion de la campafia deberia ser compartida entre todos |os
agentes interesados en un aumento de la recaudacién impositiva. Asi como también, de
aquellas empresas que se verian fuertemente favorecidas ante e mejoramiento de las
condiciones de competencia. Se debe recordar que luego del éxito del Plan de Marketing,
el mercado se incrementard, favoreciendo tanto a el Estado como a privados. Es por ello
que lafinanciacion deberia ser compartida entre todas | as partes.

La denominacién de un responsable de la campafia, se debe al mismo hecho que la
campariia sea financiada por varios agentes diversos. Se hace imprescindible que la persona
acargo sea de la confianza de todas | as partes.

Es fundamental pensar en una verdadera asociacion entre privado y publico para esta
campaha publicitaria. La ventgja que puede tener esta asociacion Privada-Publico con otras

es que los privados podran esperar los tiempos del Estado, que suelen ser mas largo que los



Privados.

Este objetivo se enmarca, ademas, dentro de las reformas estatal es parala mejor
uncionamiento de la administracion publica. Ademés de enmarcarse, también,
directamente con lalucha contra el Comercio Informal.

OBJETIVO 2.

Camparia publicitaria“Mejoramiento de lavision del Estado por parte de los
consumidores’.

Participaran de este objetivo. Distintos organismos del estado. Dirigido por la

- Generar unamesa de trabajo.

- Denominar responsables de camparia.

- Definir claves de la campafia.

- Asociacion con campafia de “ Concientizacion de laimportancia del Comercio
Formal” de este mismo plan, para concordar una unidad entre ambas.

- Seguimiento de los cambios estatales |levados a cabo por e Objetivo 3 de este

mismo plan.

- Definir claramente € “Credo” de laInstitucion y a partir de alli hacer explicitala

Misiony Vision. Sobre esa base se realizaran las campafias publicitarias.

Esta campaiia publicitaria beneficiarda el sector publico. Por un lado, generard un lazo

entre la ciudadaniay el empleado publico, y, por otra parte, incentivara alos empleados

publicos en su labor. Este objetivo no se cumplira satisfactoriamente en la medida que €l

Estado no genere cambios profundos en los sistemas de atencion al publico y eficienciay

rapidez en los diferentes tramites.

Es por €llo, que este plan de Marketing debera velar por € inicio de una transformacién

seriay responsable en el Estado.



OBJETIVO 3.

“Ingpeccion, control y represion de emprendimientos informales”

Se debera conformar una unidad de trabajo integrada por laDGI, el BPSy el Ministerio del
Interior que tenga como procedimiento el siguiente.

- En una primer instancia se visitara a todos aquellos emprendimientos informales y

se les brindara lainformacion necesaria. El objetivo de lainformacién es su paso a
Comercio Formal. También se les brindara el asesoramiento correspondiente. Al

mismo tiempo, se les dard un plazo no negociable para que dicha accién seallevada
acabo, delo contrario, seran sancionados.

- Seregistrara a aguellas personas involucradas en practicas de Comercio Informal.

- En una segunda instancia, unavez culminado el plazo establecido, se sancionara a

la persona en cuestion.

Esta forma de represion al Comercio Informal, es Unicamente aplicable alugares
establecidos en un lugar en particular. Es por ello que debe generarse una base de datos de
personas involucradas en tal es actividades.

Es importante tener en cuenta que estaforma de inspeccién, control y represion de
emprendimientos informales no es efectiva. Simplemente, tiene como objetivo dejar
constancia dentro de la sociedad que se realizan acciones para derribar al Comercio
Informal. Como también degjar en claro que se castigara a aquellos que incurran en dicho
delito.

Unavez mas degjaré en claro que el Comercio Informal nace de la necesidad de los
consumidores y de |as personas que trabajan en é. Unicamente, e bienestar

econdémico sera el que producira una disminucion considerable del Comercio

Informal. Lainspeccién, el control y larepresion del Comercio Informal sera efectiva



cuando las condiciones laborales y econdmicas sean propicias paraello, como también
cuando los consumidores entiendan €l dafio que se le hace a pais por su causa.
OBJETIVO 4.

Abatimiento de Organizaciones que favorecen el Comercio Informal.

Este objetivo nace para desabastecer a una parte del Comercio Informal. Dejo en claro que
hablo de un sector.

El Ministerio del Interior sera el responsable de este objetivo en particular.

Debera comprender |os siguientes aspectos:

- Reorganizacion de las aduanas. (Esto implica un recambio radical del personal que
trabaja ali).

- Inspeccién en rutas. (si € control en aduanas llegara afallar debe existir una
segunda forma de control)

- Utilizacion de la base de datos de trabajadores del Comercio Informal para que

Inteligenciala utilice parallegar ala parte central de las distintas organizaciones.

Linea de fiempne
ohjatho 2

objetive afa
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RESUMEN.

Atacar lademanda, fortalecer laimagen de lasinstituciones y mejorar € funcionamiento delas

mismas. Ese seria el resumen de este Plan de Marketing.

Atacar la demanda significa hacer entender al consumidor el perjuicio quelerealizaala
sociedad al consumir en el Comercio Informal. Hay que presentarle datos al consumidor
para que pueda verificar mediante su propio juicio dicho mal. Hay que integrarlo auna
lucha que deberd ser entendida como unalucha “pais’ contra un enemigo que no es
individualizable en las personas que trabajan dentro del Comercio Informal. Es unalucha
contra la necesidad.

Por eso, atacar la demanda. Que los consumidores estén de nuestro lado. Que realicen un
esfuerzo. Que se logre unaidentificacion con e Estado.

Laidentificacion con el Estado debera ser con un Estado que distribuird |as ganancias de
sus impuestos de la mejor forma posible, que comunica con eficiencia, que atiende a sus

miembros de buena forma cuando van a pagar sus impuestos, que se moderniza, actuaizay

asume su responsabilidad.

Pero atacar |a demanda no implica una serie de acciones publicitarias que imprimen un
sello en la conciencia de los consumidores sin ninguna justificacion. Es necesario cambiar
determinados aspectos claves parainiciar €l proceso de identificacion. Sera fundamental

que el consumidor pueda ver estos cambios antes de que las campanias publicitarias den su



inicio. El cambio estatal que proponen los objetivos ALFA y BETA deberan iniciarse antes del

inicio de las campanfias publicitarias y debera cumplirse en su mayoria antes del inicio
de las campanias publicitarias. A partir de alli, se comunicay se obtiene el apoyo del

consumidor. En caso contrario, las campafias fallaran.



