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ren menos dióxido de carbono, que 
sean más sustentables. Inclusive 
sacrificando un poco de utilidad, 
tratamos de ir por este camino 
porque esos son nuestros valores. 

¿Cómo se define como empre-
sario?
Siempre buscando oportunidades 
por encima de los recursos que 
controlo. Preservando los valores 
familiares. Me defino así. El em-
prendedor es aquella persona que 
siempre está buscando crear valor 
más allá de los recursos que está 
generando. Como empresario para 
mí esa es la definición. Emprender, 
crear valor, seguir tratando de 
generar valor sostenido y, lo más 
importante, que no solo importa 
la riqueza económica. Es lo que 
uno puede transmitir desde el 
punto de vista del capital humano. 
Esa es nuestra cultura de hacer 
negocios. La mezcla de todos estos 
conocimientos. Entonces generas 
prácticas que van de la mano de 
lo que promueves. Los gerentes, 
las personas que están trabajando 
directamente con la dirección, 
enseguida captan esa esencia. 
Entienden la dinámica.

¿Es un requisito para formar 
parte de este equipo?
Es un requisito y hay algo implícito 
y algo explícito. Se estudia a la 
persona, se evalúa, se habla, pero 
formamos un equipo muy grande.

Yo pienso sinceramente que los 
presidentes, los líderes, no inciden 
tanto como la gente cree en los 
resultados. Inciden un 10% nada 
más. Inclusive los presidentes de 
los países. El resto son los equipos 
que vos armas. Con una visión. 
Creo que más que empresario, los 
líderes tienen que tener una gran 
visión de lo que están viendo y 
tratar de compartir esa visión de 
una manera bien simple con todas 
las personas para poder entenderla 
y poder transitar por ese camino.

¿Cómo se vinculan los valores o 
cultura de Toyota con los de la 
familia Curcio?
Fue un proceso de amalgamiento 
natural. Me pongo en el papel fa-
miliar del fundador de la empresa 
que era mi padre y creo que él 

H ay un cierto paralelismo 
en la historia de Toyota 
y de Ayax. En la marca 

japonesa, fundada en 1937, Sakichi 
Toyoda le transfirió el legado de 
la compañía a su hijo Kiichiro. En 
el caso de Ayax, la compañía que 
representa a la marca en Uruguay, 
Don Emilio Curcio también le 
traspasó el legado y destino de la 
empresa a su hijo Alejandro.

En momentos en que Ayax 
cumple 75 años, Curcio destaca 
la filosofía de hacer negocios de 
la familia y en particular la flexi-
bilidad y capacidad de adaptación 
que heredó de su padre. Es un 
atributo fundamental para encarar 
los desafíos que tiene por delante 
la industria automotriz, que ten-
drá una transformación hacia la 
movilidad con una predominancia 
cada vez mayor de la inteligencia 
artificial. “El auto será un celular 
con ruedas”, reflexiona Curcio en 
esta entrevista.

¿Cuál es el legado de su padre, 
Don Emilio Curcio, en la em-
presa?
La empresa se funda en el año 
1945. Si te pones a pensar, termi-

naba la Segunda Guerra Mundial 
y había llegado al Río de la Plata, 
con la batalla entre el Graf Spee y 
el Exeter. De ahí surge el nombre 
nuestro, Ayax. Está muy relacio-
nado con ese impacto que tuvieron 
estos eventos en los montevidea-
nos porque trajeron la guerra acá.

Mi padre ingresa a esta empresa 
y fue ascendiendo muy rápido. 
Surgió una oportunidad y se quedó 
con el paquete accionario. Unos 
años después agarra la represen-
tación de Fiat, que fue una de las 
primeras marcas que nosotros 
representamos. La primera fábrica 
de ensamblaje en Uruguay, la de 
Camino Carrasco, fue hecha por 
Ayax, por mi padre. Siempre tuvo 
una concepción entre industrial y 
comercial. Eso fue cambiando con 
el paso del tiempo porque no hay 
un mercado muy grande como 
para mantener una industria. Sin 
embargo, él incursionó mucho en 
lo que era industrial.

Desde el 45 a ahora, atrave-
samos cambios de gobierno, la 
dictadura, la salida de la dictadura. 
Tuvimos que irnos adaptando al 

cambio de Uruguay. Muchas em-
presas quedan por el camino, pero 
acá siempre hubo flexibilidad. 
Por eso, si se piensa en el legado, 
una de las cosas más importantes 
es la flexibilidad y la capacidad 
de adaptarse y reconstruirse sin 
perder los valores esenciales.

¿Cuánto de esa capacidad de 
adaptación influye hasta hoy 
en los valores de la compañía?

Nosotros heredamos una fi-
losofía de hacer negocios. No 
importa el producto o servicio que 
tengamos, tiene que tener el sello, 
un certificado de integridad, que 
es esa manera de hacer negocio 
que tenemos a nivel familiar y que 
está constituido por determinados 
valores, reglas o principios. Indu-
dablemente que nuestros valores 
están ligados, después de tantos 
años, a los valores de la marca 

Toyota. Los dos valores básicos 
o pilares que tiene Toyota son 
el “just in time”, que es entregar 
productos en el momento exacto 
sin generar costos adicionales y 
después, lo que se llama el “auto-
matización con un toque humano”. 
Los pilares que sostienen esto, los 
principios básicos, son la mejora 
continua, el respeto por las per-
sonas y el medio ambiente y el 
crecimiento sustentable. Con esa 
impronta o sello y valores nosotros 
emprendemos a nivel familiar 
cualquier negocio.

¿Cómo se traducen en acciones 
concretas esos tres pilares o 
valores?
Por ejemplo, con respecto a la 
mejora continua nosotros en la 
empresa estamos constantemente 
elevando nuestros criterios, fijan-
do nuevas metas a todo nivel. No 

sólo en el área económica sino en 
el área humana, de capacitación. 

Los valores son inamovibles. 
Las reglas de juego impuestas 
por nosotros, son las creencias 
que tenemos de lo que tiene que 
suceder para sentir que determi-
nado valor queda cubierto. Las 
reglas pueden ser adaptadas en 
base a las necesidades de lo que 
va pasando en el mundo. Antes 
era muy claro que la hegemonía la 
tenía Estados Unidos, después fue 
Japón, ahora China como otro polo 
de producción. Hay una disputa e 
indudablemente todo esto impacta 
en la industria automotriz.

Otro ejemplo. Nosotros tam-
bién tenemos como valor el res-
peto por las personas y el medio 
ambiente. ¿Qué pasa con eso? 
Nosotros tratamos, si tenemos la 
posibilidad de priorizar, de preferir 
todos aquellos productos que gene-

Curcio promueve los pilares de mejora continua, crecimiento sustentable y respeto por las personas

Entrevista a Alejandro Curcio

Presidente de Ayax: “El futuro es 
la movilidad, no solo vender autos”
La compañía logró adaptarse con flexibilidad a lo largo de sus 75 años, sin perder los valores fundamentales. Ese legado es 
considerado como crucial para enfrentar los próximos cambios en la industria automotriz: “el auto va a ser un celular con ruedas”

“El futuro es con 
autos eléctricos, 

autónomos y 
conectados”

En pandemia “aumentamos nuestra 
participación en el mercado”

en ómnibus”. O “sufrí mucho”. Yo 
creo que las personas se mueven 
por dos reglas en la vida, que son el 
placer y el dolor. La gente hace más 
por evitar el dolor que por generar 
placer. Entonces, mucha gente 
sufrió, estuvo encerrado, pasó 
mal, y como el auto sigue siendo 
aspiracional en estos países, quiso 
darse un lujo”, explicó Curcio.

El empresario dijo que con su 
equipo ven que “hay más confian-
za” pero hizo un llamado a “no 
subestimar la amenaza”. “Es muy 
rápido que se puede descontrolar 
y el golpe sería muy grande”, 
concluyó.

Cuando la pandemia se desató 
en Uruguay, el Presidente de Ayax 
Alejandro Curcio y su equipo se 
prepararon para un escenario de 
crisis profunda. “Pónganse los 
cinturones, entramos en recesión, 
pensamos. ¿Quién iba a comprar un 
auto cuando se perdía el trabajo?”, 
recuerda ahora Curcio.

En esos primeros días de la 
llegada del coronavirus, en marzo 
de 2020, decidieron mantener la 
empresa abierta bajo estrictos 
cuidados sanitarios y de seguridad 
y aplicaron medidas para enfrentar 
la crisis que dieron “un resultado 
muy grande”.

“Luego la pandemia fue contro-
lándose, con el gobierno que lo hizo 
muy bien, lo piloteó notablemente. 
Es justo y es bueno decirlo: eso nos 
ayudó. Y nosotros hicimos nuestro es-
fuerzo tratando de generar planes que 
acercaran el cliente al vehículo”, dijo.

¿El resultado? “Aumentamos nues-
tra participación del mercado en 
comparación del año pasado. Es-
tamos vendiendo más que nunca”, 
concluyó Curcio. 

“Muchas personas que nos están 
comprando hoy es porque iban a viajar 
y no viajan. Uno me dijo: “me iba a ca-
sar y no puedo hacer la fiesta”. Otro me 
dijo: “No quiero que mis hijos anden 

Continúa en la página 6

“Los valores 
de Toyota están 

entrelazados con 
los nuestros”
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quería un vehículo de trabajo que 
era la Hilux. Esta empresa fue la 
primera en el mundo fuera de Japón 
en ensamblar la camioneta Hilux en 
Uruguay. Creo que cuando eligió 
Toyota no pensó tanto. Pero cuando 
descubrió la marca se dio cuenta 
que parte de sus valores de vida 
estaban ahí, se veían reflejados. 
Después hubo una mimetización. 
Y hay un paralelismo con la historia 
de los fundadores, por el padre 
que transfiere el legado al hijo. 
Nosotros acá vivimos un poco de 
eso. Si bien somos un país súper 
diminuto comparado con lo que es 
realmente la facturación de Toyota, 
que es 10 veces el PBI de Uruguay, 
hay un paralelismo en las historias 
familiares, lo que se traduce en 
una conjunción de los valores. Los 
valores de Toyota son muy fuertes 

y están muy entrelazados con no-
sotros. Es difícil tratar de generar 
unos valores en tu casa y cuando 
vienes a trabajar hacer lo contrario. 
Eso genera un conflicto de valores 
que después se traduce en la edu-
cación de las futuras generaciones. 
Si en tu casa decís que sos honesto, 
pagas los impuestos, cuidas el 
medio ambiente, y en tu empresa 
haces lo contrario, ahí generamos 
un corto circuito. Sin juzgar a nadie, 
pasa mucho, Nosotros tratamos de 
eliminar esa brecha.

¿El cliente uruguayo estaba pi-
diendo modelos de automóviles 
sustentables en Uruguay?
No lo pedía directamente porque 
tal vez no veía una oferta concre-
ta. Pero nos estaba mandando el 
mensaje de que estaba queriendo 
un cambio. Lo más importante 
que tiene que conseguir un em-
presario es identificar qué es lo 
que necesita esa persona puntual. 
Cuándo solucionas algo. A veces 

la solución no es tan sencilla. Yo 
quiero tener un auto y también 
quiero ayudar al medio ambiente, 
quiero ser parte de ese rompeca-
bezas que dice: no quiero dañar 
al medio ambiente, quiero contri-
buir a mejorarlo. Y ¿cómo haces? 
Con el auto híbrido o eléctrico, 
estás siendo parte de la solución 

porque contaminas menos, estás 
contribuyendo lentamente.

¿Qué le depara al futuro de la 
industria automotriz?
La movilidad es la clave. Pienso 
que el futuro de la movilidad es 
con autos eléctricos, autónomos 
que andan solos y conectados.

¿En cuánto tiempo?
En poco tiempo. Hoy tenemos la 
camioneta RAV4. Es un vehículo 
que tiene crucero adaptativo: vos 
pones una velocidad determinada 
y sabe si el auto de adelante frena 
o acelera para adaptarse. Si frena 
de golpe el de adelante, frena solo 
y ahora nos dicen que el año que 

viene nos mandarán un software, 
en el que el vehículo te va a dejar 
pasar. Hoy en día se adapta pero 
no pasa, pero si tu le pusiste 80 y 
va a 30, te lo pasa. No solo Toyota, 
otras marcas están en eso. Se viene 
la autonomía.

La inteligencia artificial es la 
clave. El auto va a ser un celu-
lar con ruedas en poco tiempo, 
que te esté dando información, 
sabe tus gustos, sabe dónde te 
gusta estacionar. Te permitirá 
hacer compras. Compras en una 
tienda online y seleccionas 10 o 
15 productos, llamas, te ubica el 
producto y te viene el shopping. 
Es un proyecto de Toyota que se 
llama e-Pallete y estará pronto en 
dos años. Estás en tu casa y querés 
dormir afuera por alguna razón, y 
te viene un cuarto de hotel móvil. 
Es el futuro. Eso es la movilidad. 
No solo es vender autos.

¿Qué significa para Ayax que 
Toyota diga que no será una 
marca que venda autos sino una 
marca de movilidad? 
Por ejemplo tu querés ir a deter-
minado lado. Pedís un carsharing 
de Toyota. Te lleva a la puerta del 
metro. Te tomás un metro y está 
seleccionado sin que vos pagues, 
te lo factura la compañía. Tenés 
tu asiento adjudicado. Te querés 
ir de viaje y el avión también está 
bookeado por Toyota. Toyota es la 
movilidad. Y en la habitación tam-
bién. Está desarrollando aparatos 
para gente lisiada, que te lleven.

¿Cómo les cambia el modelo de 
negocio?
Cambia totalmente el modelo de ne-
gocios. Tenemos que readaptarnos, 
todas las empresas se van a tener que 
adaptar a los cambios. Es la ley de 
entropía: nada que lo dejes quieto 
en el tiempo va a perdurar. Primero 
autos eléctricos. Después autóno-
mos. Después vienen comunitarios.

Alejandro Curcio ingresó a la empresa con 21 años, en 1992

Un legado es 
“la capacidad de 

adaptarse sin perder 
los valores”

“Todas las empresas 
se van a tener  
que adaptar a  
los cambios”

“El éxito es enfocarse y alinearse”
Alejandro Curcio no solo es el 
Presidente de Ayax. También es un 
empresario decidido a transmitir 
un legado de valores concretos 
que son la esencia de la empresa 
familiar que dirige. En su discurso, 
más holístico que el que suelen 
mostrar la mayoría de los empre-
sarios en Uruguay, se ve una línea 
que une el éxito empresarial con 
el personal. Eso, en parte, es lo 
que plasma en su libro “Capital 
de vida”, publicado en 2018 por 
Penguin Random House.

A su juicio, el éxito “no es 
algo económico” sino que se da 
“cuando las condiciones de vida 
son iguales a las expectativas que 
se tenían de determinada cosa”. 

“El éxito es enfocarse y ali-
nearse. Enfocarse en un objetivo 
y alinearse no solo con recursos 

externos sino también internos. 
Tengo muchos amigos que son mu-
cho más talentosos que yo en todo 
sentido que han fracasado, aunque 
yo pienso que no hay fracasos 
sino resultados de decisiones mal 
tomadas. Y han fracasado porque 
no alinearon lo que querían”, dijo.

Curcio señaló que la clave está en 
la “inteligencia emocional” y que 
eso es algo en lo que hace hincapié 
tanto para lograr sus objetivos como 
los del equipo que trabaja con él.

Según explicó, hay cuatro pasos 
fundamentales para alcanzar el éxi-
to. En primer lugar, “decidir lo que 
uno quiere, alinearse”. En segundo 
lugar “emprender una acción masi-
va, no tímida, con todos los recursos 
disponibles”. En tercer lugar, “ver 
lo que funciona y lo que no, en un 
formato de prueba y error”. Y en 

cuarto lugar, “buscar distintas 
aproximaciones hasta lograr el 
objetivo”.

“Un piloto cuando viaja de Los 
Ángeles a Tokio enfrenta el único 
momento donde el GPS del avión 
tiene que ser totalmente recali-
brado porque el magnetismo del 
polo lo desvía. Lo mismo que un 
piloto que vuela de Estados Uni-
dos a Tokio, que va recalibrando 
su GPS hasta pegar al objetivo y 
poder aterrizar, esa es la forma, 
porque desvío va a haber siem-
pre”, expresó.

Tras rememorar una serie de 
crisis y fracasos que enfrentó la 
empresa y de los que pudo sobre-
ponerse, Curcio reflexionó: “75 
años es mucho para una empresa. 
Las futuras generaciones tienen 
que ver eso para construir valor”.

Viene de la página 4





8 E L  O B S E R V A D O R  •  7 5  A Ñ O S  D E  A YA X S Á B A D O  3  D E  O C T U B R E  D E  2 0 2 0

Historia y legado de una empresa familiar

La esquina de Rondeau y Valparaíso, sinónimo de Toyota desde 1965

Emilio Curcio ingresó a la empresa con solo 22 años

E l mundo vivía los esterto-
res de la Segunda Guerra 
mundial y en Uruguay 

todavía perduraba el recuerdo 
de la Batalla del Río de la Plata 
entre buques de la armada inglesa 
y el acorazado alemán Graf Spee, 
en aguas de Punta del Este. Con 
la guerra todavía en curso, el 1 
de enero de 1945, se funda una 
empresa denominada Deal Smith, 
instalada en Avenida Rondeau 
1921. El nombre duraría poco, 
porque meses después continuó 
su gestión bajo la marca Ayax, 
en alusión a uno de los cruceros 
británicos protagonistas del épico 
combate naval.

En un primer momento, la 
empresa importaba productos 
del laboratorio Arno de Estados 
Unidos, máquinas telares y papeles 
para imprenta. Pero muy pronto se 
dedica a la importación y venta de 
automóviles, lo que se transformó 
en el futuro de la compañía.

Diez meses después, se produce 
un hecho fundamental que le daría 
un nuevo impulso a la firma: fue el 
ingreso del joven Emilio J. Curcio, 
para desempeñarse en distintas 
áreas de la administración y la 
gestión comercial.

Una carrera meteórica, 
una firma en crecimiento

Con solo 22 años, en octubre de 
1945, Curcio fue ascendiendo en 
el organigrama de la empresa: de 
auxiliar contable a cajero general, 
luego contador y por fin adminis-
trador general. 

Desde muy joven, al quedar 
huérfano de padre, tuvo que desa-
rrollar al máximo sus capacidades 
para abrirse paso en la vida. Desde 
el comienzo, este joven que había 
trabajado en FUNSA y en una 

de optimismo, de confianza en el 
país, Ayax continúa su expansión 
comercial vendiendo las marcas 
Opel de Alemania y Chevrolet de 
Estados Unidos.

Esa coyuntura le permite a 
AYAX continuar su expansión 
bajo la dirección de Emilio Curcio, 
que el 28 de septiembre de 1962 
se convierte en el propietario del 
100% del paquete accionario de 
Ayax S.A., con lo que asume la 
presidencia de la empresa.

Una empresa pionera

La década del 60 trajo crecimiento 
y cambios para Ayax. A partir de 

1962 Ayax alcanzó el 40% del total 
de las ventas de General Motors 
del país, lo que transforma a la 
empresa en líder en ventas de la 
marca. 

Unos años después, el 28 de 
enero de 1965, se inauguró la 
moderna y actual casa matriz de 
Rondeau y Valparaíso.

En 1968 Ayax renunció a la 
concesión de General Motors 
para asumir las representaciones 
de Fiat y Toyota en Uruguay. La 
decisión, animada por un afán 
de independencia y necesidad 
de proyectar la empresa hacia el 
futuro, dio sus frutos.

La empresa fue pionera en 
constituir la primera fábrica uru-

carpintería y se destacaba como 
arquero de un equipo de la Liga 
de Fútbol del Barrio Palermo, le 
imprime a AYAX el dinamismo 
y la capacidad de gestión que la 
convertirán en pocos años en un 
referente para el sector automotor, 
según quedó escrito en el libro 
“Los primeros 50 años de Toyota 
en Uruguay”, que repasa la historia 
de la firma.

Para finales de 1945, Ayax 
comercializaba automóviles Vau-
xhall y camiones Bedford prove-
nientes de Gran Bretaña. 

Más adelante, Ayax se convirtió 
con Curcio como parte fundamen-
tal de la gestión en concesionario 
de General Motors Uruguay en 
Montevideo. 

A comienzos de la década del 
50, en una época de prosperidad y 

De la mano de Toyota y Suzuki

Ayax: 75 años apostando al desarrollo
La empresa que impulsó Emilio Curcio acompañó los acontecimientos que marcaron a Uruguay. La firma buscó desde siempre la excelencia

Ayax surge  
por el buque 

británico que venció 
al Graf Spee
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Historia y legado de una empresa familiar

guaya de ensamblaje, a principios 
de los años 60, para el armado del 
legendario Fiat 600 R. La marca 
pasó del 6% al 38% en ventas en 
el mercado local.

Luego, al pasar Fiat al control de 
Fiat Concord Argentina, termina 
esa relación comercial y se man-
tiene, ahora de manera exclusiva, 
la representación de Toyota.

La era Toyota y Suzuki

Con Toyota, la firma se incorporó 

a una cultura empresarial que, 
desde Japón, ha llegado a los cinco 
continentes.

Desde el comienzo esta unión 
significó para Ayax la consolida-
ción de una trayectoria de creci-
miento. El perfil empresarial de 
Ayax y su prestigio en el medio 
local fueron determinantes para 
que la alianza se produjese.

A nivel local, el sello que Emilio 
Curcio imprimió al funcionamien-
to de Ayax se correspondió con 
la filosofía de la marca Toyota, 

expresada en lo industrial con el 
lema Just in Time.

En 1971, solo tres años después 
de comenzada la sociedad con 
Toyota, Ayax comienza a armar 
en el país durante un período, uno 
de los productos más clásicos de 
la marca: la camioneta Hilux, en 
versión pick up y doble cabina.

Con esta decisión, se apuntó 
a reforzar la presencia de Toyota 
como proveedora de vehículos 
utilitarios para el trabajo, especial-
mente en el ámbito rural.

Ayax transformó a Uruguay 
en el primer país que produjo una 
Hilux en América y mantuvo la fa-
bricación local por muchos años. 

En el año 1980, la firma adqui-
rió la representación del segundo 
pilar de Curcio Capital, que es 
Suzuki Motor Corporation.

Más adelante, en 1985, Ayax 
inauguró una nueva planta de 
armado para Uruguay de uno de 
los productos más innovadores, 
populares y difundidos de la mar-

ca: el sedán Corolla. La planta, 
montada en solo 45 días, habría 
de funcionar durante los siguien-
tes diez años para dar trabajo 
a cientos de uruguayos. Estaba 
ubicada en Camino Corrales 3535 
y fue construida en 8.000 metros 
cuadrados.

Con esta planta Ayax se adelan-
tó a algunas exigencias de Toyota 
y logró avances en el armado que 
en Japón recién se pusieron en 
práctica en modelos siguientes.

Ayax representó a General Motors, Fiat y luego a Toyota
Ayax construyó la primera fábrica de ensamblaje del país
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Historia y legado de una empresa familiar
El ingreso de 
Alejandro Curcio

El 2 de mayo de 1992 se produjo 
un nuevo hito en la historia de 
Ayax. Con solo 21 años ingresó 
a la empresa Alejandro Curcio, 
hijo de Don Emilio. Como antes 
había hecho el padre, desarrolló 
tareas en distintas secciones de 
Ayax para ir aprendiendo de la 
dinámica de la compañía. 

Tres años después, cuando 
Ayax cumplió medio siglo, 
Alejandro asumió la dirección. 
Comenzó así el traspaso de un 
legado familiar y empresarial, 
que implicó cambios enfocados 
en enfrentar nuevos desafíos.

Su primer gran proyecto al 
frente de la compañía fue mon-
tar su Red de Concesionarios y 
Talleres Especializados, que se 
enmarca en una política de expan-

sión por la cual no importa dónde 
se encuentre, el usuario Toyota 
tiene siempre el respaldo de una 
red que abarca todo Uruguay y 
extiende el know how de Ayax.

En 1998, Ayax dejó de pro-
ducir en su planta la camioneta 
Hilux y empezó a importarla 
de Argentina, lo que inclinó la 
balanza comercial a favor del 
país vecino. 

En 2003 se fundó Lucca De-
sign, con el objetivo de abastecer 
la demanda del mercado de after-
market en la región en lo referido 
a tapizados automotrices. Con 
el objetivo de equilibrar la ba-
lanza comercial con Argentina, 
en 2005 la empresa comenzó 
a producir tapizados de cuero 
para Toyota Argentina, lo que 
representa otro hito en la historia 
de la firma.

Expansión, autos híbridos y 
tecnología sustentable

El siglo XXI es encarado por Ayax 
entre proyectos de expansión y de 
orientación del negocio hacia un 
modelo sustentable con el medio 
ambiente, en línea con Toyota.

En 1994, Toyota asumió un reto 
que parecía en aquel entonces una 
utopía: crear un coche respetuoso 
con el medio ambiente, con con-
sumos y emisiones más bajos,, sin 
renunciar a la potencia, confort y 
seguridad.

Así se inició el proyecto de 
tecnología híbrida con el eslogan 
“Justo a tiempo para el siglo XXI”.

Toyota fue la primera marca en 
extender la tecnología híbrida y 
llevarla a millones de conductores.

Tras décadas de innovación y 
evolución, los modelos híbridos 
también están disponibles para 
los consumidores uruguayos de 
la mano de Ayax.

En línea con los desafíos de 
estos tiempos, la empresa no ha 
parado de innovar. En ese sentido, 
varios hitos se destacan. 

En 2009 comenzó la construc-
ción de un Showroom modelo en la 

sucursal Carrasco. Dos años más 
tarde, en 2011, crea Ayax Value, 
un servicio de garantía extendida 
para las unidades Toyota que cubre 
cuatro años o 100.000 kilómetros. 
Además, en 2013 instala el área 
de autoelevadores y comienza el 
desarrollo del proyecto de blindaje 
de vehículos.

En 2014, en tanto, se produce 
la apertura del servicio Oficial 
Trouville de Pocitos, en la rambla 
República del Perú.

Y en 2015, con Suzuki, se 
alcanza el liderazgo del mercado 
Uruguayo. Hecho de alta signifi-
cancia, ya que es la primera vez 
que una marca fuera del mercosur 
obtiene este sitial.

El año 2017 quedó marcado 
para la empresa por el lanzamiento 
de Curcio Capital, bajo el cual se 
constituyeron cinco empresas: 
Ayax como representante de 

Toyota, Sausa para Suzuki, la 
fábrica de tapizados Lucca, Ayax 
Value de garantías extendidas y 
Fadisey, dedicada a los negocios 
financieros.

En 2018, la compañía celebró 
los 50 años de Toyota en Uruguay 
y en 2019 abrió un centro mo-
delo de Ayax en Punta del Este. 
Además, innovó con el Proyecto 
Harmony.

“El éxito, cuando ocurre, es 
consecuencia de la cultura detrás 
de la organización. La excelencia, 
cuando se logra, es el resultado de 
acciones respaldadas por valores, 
principios y creencias que son 
compartidas. Como ha quedado 
demostrado con el crecimiento 
sostenido en todos estos años, 
Ayax S.A. actuó precisamente de 
esa forma”, dice el Presidente de la 
empresa, Alejandro Curcio.

Se destaca por su Red 
de Concesionarios 

y Talleres 
especializados

Así luce en la actualidad, 55 años después, la casa matriz de Ayax

Emilio Curcio junto a su hijo Alejandro

Autos híbridos 
y tecnología 

sustentable marcan 
el presente
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Historia y legado de una empresa familiar

1945
Se funda la empresa

En octubre, Emilio 
J. Curcio ingresa 
a la empresa 

Ayax adquiere 
representación 
de General 
Motors en 
Montevideo

1945 1955 1965 1975 1985 1995 2005 2015

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

1962
Emilio Curcio 
adquiere el 100% 
del paquete 
accionario de Ayax

1965
Se inauguró 
la casa matriz 
de Rondeau y 
Valparaíso.

1985 
Inauguración de 
planta de Camino 
Corrales para el 
armado de Toyota 
Hilux y Corolla

1971 
Comienza a 
armar en el 
país la clásica 
camioneta 
Hilux

1968 
Ayax pasa a 
representar 
a Toyota y 
a Fiat

2009
Show Room 
modelo de la 
sucursal Carrasco

2001
Se amplía red 
de talleres 
autorizados 
en el país a 52

2003 
Se funda Lucca 
Design enfocada 
en tapizados

2013
Autoelevadores y 
proyecto de blindaje 
de vehículos

2014
Apertura del 
servicio oficial 
Trouville de Pocitos

1980
Ayax 
adquiere la 
representación 
de Suzuki

1992
El 2 de mayo 
ingresó a 
la empresa 
Alejandro Curcio, 
hijo de Don Emilio

2017 
Se lanza Curcio Capital

2018 
Se celebraron los 
50 años de Toyota 
en Uruguay. 
Se inaugura el Polo 
Logístico Ayax

2019
Se abre local de Ayax 
en Punta del Este
Proyecto Harmony

2011 
Se crea Ayax Value, 
servicio de garantía 
extendida 

1995
Alejandro Curcio 
asume la dirección 
de Ayax S.A.

2015 
Suzuki llega 
a ser líder 
del mercado
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C uando mira para atrás, 
Alejandro Curcio dice 
que lo que se propusieron 

tiempo atrás con el Proyecto Hy 
(por Harmony) fue “una locura”. 
Y sin embargo, “la diferencia entre 
la locura y la genialidad se mide 
por el éxito, y eso es lo que pasó”, 
asegura. La iniciativa de Ayax jun-
to a The Electric Factory, de crear 
un sonido para incorporar en los 
autos eléctricos al mismo tiempo 
que mejora el medio ambiente no 
solo recibió destacados premios 
internacionales sino que proyecta 
expandirse mediante un acuerdo 
con la Universidad de Berkeley.

The Hy Project surgió como 
respuesta de la normativa comu-
nitaria europea que establece que 
a partir de julio de 2021 todos los 
vehículos eléctricos comercializa-
dos en el viejo continente deberán 
poseer un sistema de aviso acústico. 

Pero la solución desarrollada 
por profesionales uruguayos, 
y que es capaz de adaptarse a 
cualquier vehículo gracias a un 
microprocesador, no sólo cumple 
con estas disposiciones sino que 
tiene un impacto beneficioso para 
el medio ambiente.

“Con The Electric Factory 
siempre estamos tratando de dejar 
nuestro impacto, nuestra huella. No 

por ser chicos nos vamos a achi-
car. Sabíamos que hay una norma 
aplicándose que dice que todos los 
autos eléctricos e híbridos tienen 
que emitir un sonido para avisar que 
vienen, porque no los escuchás por 
debajo de 32 kilómetros por hora. 
Y no solo los humanos, tampoco 
los animales, que mueren por esta 
causa. Entonces, dijimos: ¿qué tal si 
ese sonido aparte de ser funcional, 
como hicieron todas las marcas del 
mundo, tiene un efecto positivo 
para el medio ambiente? ¿Qué tal si 
revierte el daño?”, explica Curcio.

Un sonido que cura

Los niveles de CO2 en el planeta 
están provocando que la tempera-
tura promedio de la tierra aumente, 
que la temperatura de los mares 

también lo haga y genere que los 
glaciares se derritan, lo que a su 
vez provoca inundaciones, sequías, 
incendios, huracanes y tornados. 
Todo eso afecta la calidad de vida 
de los seres humanos y es producto, 
en gran parte, del transporte y la 
producción agrícola.

En ese sentido, la convicción 
es que las marcas abocadas a la 
movilidad tienen que contemplar 
soluciones amigables con el medio 
ambiente en sus proyectos.

El Presidente de Ayax añade 
que en esa línea, investigaron y 
vieron que existían estudios que 
demostraban que las plantas, cuan-
do son sometidas a cierto rango de 
frecuencia sufren modificaciones 
de su adn haciéndolas más óptimas 
a todo, incluso a recaptar más 
dióxido de carbono.

Específicamente, se definió 
un rango a partir del cual se 
observaron resultados positivos 
a nivel de crecimiento y absor-
ción de nutrientes. En base a esa 
información, se diseñó el primer 
sonido para vehículos que ayuda 
al desarrollo de la flora.

Luego, con especialistas en 
diseño de sonido e ingenieros 
uruguayos lograron poner esa 
frecuencia en un software que 
detecta la velocidad del vehículo y 
emite sonido dependiendo si sube 
o baja la velocidad.

Además, se buscó que el sonido 
tuviera el menor ancho de banda 
posible en cuanto a frecuencia, 
para evitar el enmascaramiento 
de los sonidos. El resultado con-
seguido implica que las especies 
animales puedan comunicarse 
entre sí con mayor eficacia, algo 
que el sonido de los vehículos 
tradicionales suele distorsionar.

La frecuencia está en un software que emite sonido si sube o baja la velocidad

“Los autos híbridos y eléctricos deben emitir un sonido” 

“Ocupamos menos 
ancho de banda y las 

especies se pueden 
comunicar mejor”

Ampliarán investigación a las abejas

The Hy Project va por más en acuerdo 
con la Universidad de Berkeley
El multipremiado proyecto de Ayax y The Electric Factory logró un sonido para los autos eléctricos e híbridos que no solo cumple 
con las normas europeas de poseer un aviso acústico sino que favorece el ecosistema. Y lo logra ocupando un menor ancho de banda 
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“Cumplimos con la norma 
y ocupamos menos ancho de 
banda que Tesla, Nissan y que el 
sonido que tenía Toyota en Japón. 
Entonces, las especies se pueden 
comunicar mejor. Está comproba-
do que las poblaciones de ranas 
que viven cerca de las autopistas 
en Estados Unidos mueren. Y eso 
empieza a generar un disturbio 
en el ecosistema que termina en 
cosas que dañan al ser humano. 
Nosotros somos más inocuos que 
los demás”, explicó Curcio.

El Director de The Electric 
Factory, Juan Ciapessoni, dijo que 
este proyecto es perfecto porque va 
en línea con la preocupación cre-
ciente de las nuevas generaciones 
de “devolverle a la naturaleza, para 
que todo lo que hagamos tenga una 
huella verde, un impacto a favor 
de nuestro ecosistema”. 

The Hy Project se amplía

Además de recibir una gran reper-
cusión internacional, Ayax busca 
ampliar el proyecto. En esa línea, 
acaban de cerrar un acuerdo con 
la Universidad de Berkeley, en 
Estados Unidos, para profundizar 
la investigación.

Durante un año, se incorpo-
rarán nuevos estudios sobre los 
efectos del sonido en las plantas 
y además se sumarán al estudio 
las abejas.

“Ellos van a poner recursos 
para hacer el estudio y además 
estudiantes de primer nivel para 
generar más sonidos con esta fre-
cuencia y ver el impacto que tiene 

un bronce en la categoría “Susten-
table” y una plata en “Producción 
digital” por la campaña “The Hy 
Project”.

Por otra parte, el proyecto 
también fue reconocido y recibió 
el apoyo de Uruguay XXI, el ins-
tituto dedicado a la promoción de 
inversiones.

El proyecto logró amplia no-
toriedad en momentos en que la 
sustentabilidad del planeta es un 
tema de relevancia mundial y la 
mayoría de las empresas comien-
zan a incorporar este asunto a su 
propósito. 

El desafío es cómo agregar 
valor y desarrollar la actividad 
al mismo tiempo que se deja un 
planeta en mejores condiciones 
para las próximas generaciones.

Medios internacionales de todo el mundo destacaron la creación uruguaya

cuando se genera algo colectivo. 
Está comprobado que el sonido 
mejora, pero qué pasa cuando po-
nes todos los autos juntos a andar. 
Ellos quieren hacer estos estudios 
en esa línea”, anunció Curcio.

El proyecto fue patentado en Es-
tados Unidos y Japón. El objetivo 
para el futuro es comercializarlo. 

“Esas son las mejores experien-
cias. Están inspiradas en un bien 
mayor y como corolario se pueden 
comercializar”, explicó Curcio.

En ese sentido, Ayax presentó 
el proyecto a Toyota Latinoamé-
rica, que puso a sus ingenieros a 
trabajar. Y después, se presentó 
ante Toyota Japón en diciembre de 
2019. “Ellos ya tenían un sonido 
pero esto revoluciona lo que habían 
pensado”, añadió Curcio.

La prioridad la tiene Toyota, 
por el histórico vínculo de Ayax 
con la marca, sin perjuicio de lo 
cual también tuvieron otras ofertas 
de “compañías premium a nivel 
internacional”, contó el Presidente 
de Ayax.

Reconocimiento 
internacional

La pandemia cortó al equipo detrás 
de The Hy Project la posibilidad 
de asistir a la ronda de premiación. 
Pero lo cierto es que el sonido 
desarrollado en Uruguay recibió 
múltiples reconocimientos a nivel 
internacional y captó la atención de 
medios especializados destacados.

La iniciativa obtuvo la dis-
tinción en los World Changing 

Ideas Award 2020 por su potencial 
transformador. El reconocimiento 
es otorgado por The Fast Com-
pany, una prestigiosa revista de 
negocios.

También fue reconocido como 
“Innovation Winner” por AICP 
Next, y fue finalista en los SXSW 
Awards en la categoría Smart 
City, Transportation and Logistic 
(Ciudad inteligente, transporte y 
logística). 

Por otra parte, fue destacado 
en el Top 10 Digital Projects 
Worldwide de Luezers Archive. 
El dispositivo también obtuvo el 
reconocimiento en El Ojo de Ibe-
roamérica, el festival que premia 
el talento y la creatividad desde las 
comunicaciones. Allí se destacó a 
Ayax como “Anunciante del año” y 
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A yax comercializa actual-
mente cuatro modelos 
híbridos: el Toyota Prius 

C, el Toyota Corolla, la camioneta 
Toyota Rav4 y la CH-R. 

Y en los próximos meses 
seguirá incorporando nuevas 
versiones. Según explicó el 
Presidente de Ayax Alejandro 
Curcio, el año próximo lanzarán 
al mercado tres nuevos modelos 
en Toyota.

Un automóvil híbrido es un co-
che impulsado por dos motores de 
distinta naturaleza: por un lado, 
un eficiente motor a combustión 
y por otro, un potente motor 
eléctrico.

El auto utiliza o alterna ambas 
fuentes de energía para moverse 
de una forma más económica y 
sostenible, sin perder las presta-
ciones de un vehículo tradicional. 
Por eso, a veces circula sólo im-
pulsado por el motor eléctrico y 
otras veces combina con el motor 
de combustión.

Características

Toyota patentó la tecnología en 
1974 y en primer lugar instaló la 
patente en el Toyota Prius, que 
se transformó en un símbolo de 
la marca.

A diferencia del motor tradi-
cional, un híbrido cuenta con una 
batería, un generador de energía 
eléctrica y un motor eléctrico. 

En subidas no pierde potencia 
debido a ambos motores, en baja-
das la desaceleración y la frenada 
regeneran energía eléctrica y en 
ciudad el motor eléctrico libera del 
trabajo al motor de combustión en 
momentos de mayor estrés, lo que 
disminuye el consumo.

Tecnología que ayuda a cuidar el medio ambiente

¿En qué se diferencia y por qué razón 
conviene un auto con motor híbrido?
Ayax tiene previsto ampliar la oferta de automóviles híbridos al incorporar tres nuevos modelos de Toyota y dos de la marca 
Suzuki en corto plazo, dijo Alejandro Curcio. Actualmente se comercializan cuatro modelos: Prius C, Corolla, Rav4 y CH-R
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Ventajas y características 
del sistema

El sistema de carsharing que ofrece 
Toyota ofrece varias ventajas. Por 
un lado, disminuye la cantidad 
de vehículos en la calle. Además, 
brinda la libertad de contar con un 
vehículo cuando se necesita sin ser 
el dueño. Y contribuye a disminuir 
los niveles de dióxido de carbono de 
la atmósfera al contar con una flota 
100% híbrida. El sistema funciona 
a través de una aplicación disponi-
ble tanto en la Apple Store como 
en Google Play. Para poder usarlo 
solo es necesario tener una libreta 
de conducir y una tarjeta de crédito.

Ayax realizó un acuerdo con 
Ancap por el que los vehículos son 
retirados y entregados durante las 
24 horas del día en las Estaciones 
Mobility que están ubicadas en es-
taciones de servicio de la red Ancap.

Usar el servicio es muy fácil 
y solo requiere de cuatro pasos: 
descargar la app y completar el 
formulario con datos personales, 
ingresar por cuánto tiempo se 
necesita el coche (por día o por 
hora según preferencia), indicar 
en qué estación Mobility retirarlo 
y comenzar a andar.

E n momentos en que las 
ciudades se han llenado de 
automóviles, lo que dificulta 

la circulación y el estacionamiento 
al tiempo que se contamina el aire, 
cuando los vehículos personales 
pasan horas parados mientras las 
personas trabajan o descansan, 
el sistema de autos comunitarios 
o carsharing de Toyota cambia 
radicalmente la forma en que nos 
movemos.

En 2019, Ayax lanzó el servicio 
Toyota Movility Services, que 
cambia el modelo de un vehículo 
por persona por otro en el que los 
vehículos pueden ser usados por 
todos en el momento en que se 
necesitan.

Para los próximos meses, tras 
el freno que trajo la pandemia, la 
empresa relanzará el servicio, que 
pasará a llamarse Kinto.

“A nivel mundial, el nombre 
de carsharing de Toyota es Kinto. 
En la región lo insertaron como 
Toyota Mobility Services, tanto 
en Uruguay como en Argentina y 
Brasil. Ahora hay una decisión de 
Japón de unificar todo el mundo. 
Argentina y Brasil ya lo lanzaron 
en medio de la pandemia. Nosotros 
esperamos a que pase la pandemia 

que trajo poca movilidad. Pero 
queremos escalarlo y llevarlo a 
todo el país”, explicó el Presidente 
de Ayax, Alejandro Curcio.

Antes de la pandemia, habían 
llegado a tener unos niveles de ocu-
pación muy buenos, con alrededor 
del 60%. “Si bien la flota no era 
grande, el negocio era saludable”, 
añadió.

Curcio dijo que seguirán “in-
cursionando y aprendiendo” para 
perfeccionar el sistema. “Fuimos 
la primera empresa en Uruguay 
en insertar el carsharing. Mar-

camos una tendencia innovadora 
siempre”, dijo.

Por otra parte, el servicio que 
ofreció Ayax fue el primero de 
Toyota Latinoamérica en incluir 
el sistema de “lock and unlock”, 
que significa que la persona va 
a buscar el auto reservado desde 
la aplicación y con el teléfono lo 
desbloquea, sin necesidad de ir a 
buscar la llave a algún lugar. 

Ayax se encuentra en estos 
meses analizando cómo ofrecer 
un servicio que resuelva las ne-
cesidades del cliente y al mismo 

tiempo haga rentable el servicio. 
“Tiene que haber una mezcla de 
recursos, procesos y personas”, 
explicó Curcio.

En ese sentido, según explicó 
Curcio, analizan incluir una oferta 
específica del servicio como flota 
empresas, con el objetivo de sa-
carle el costo fijo a una empresa y 
que pueda considerar la movilidad 
como parte de su costo variable.

Además, consideran que en el 
interior puede haber una oportuni-
dad importante debido a la menor 
oferta de transporte público.

Los vehículos se reservan mediante una app y se retiran en estaciones Ancap

Relanzamiento del servicio

El carsharing de Toyota será Kinto
Luego de lanzar el servicio con el nombre Toyota Mobility Services, Ayax se prepara para un cambio de nombre y escalar el negocio
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E n 2015, Suzuki se convir-
tió en la marca líder del 
mercado de automóviles 

de Uruguay. A partir de ese año 
y durante los siguientes cinco, 
Suzuki se consolidó como la marca 
de vehículos de pasajeros más 
elegida por los uruguayos y líder 
absoluto en ventas en el segmento 
hatchback.

Este año estamos celebrando 
40 años de representación ininte-
rrumpida y apuntamos nuevamen-
te a consolidarnos como líderes del 
mercado local.

Para Alejandro Curcio, Presi-
dente de Ayax, la incorporación de 
la representación de Suzuki desde 
finales de la década del 70 fue 
“una complementación increíble 
para Uruguay”.

“Muchas personas se enfocaban 
en China como un gran productor. 
Decían que China era un gran 
productor por costos y puede que 
lo sea. Pero subestiman a la India. 

El 70% de los autos que nosotros 
traemos de Suzuki son fabrica-
dos en India pero con la calidad 
japonesa, con reglas y estándares 
de calidad japonesa. Y los costos 
son muy buenos”, indicó.

Esos atributos y una vocación 
por “entender a los uruguayos” 
es parte de lo que explica por qué 

pudieron quedarse con el primer 
lugar en el mercado en 2015 y 
por qué también en este año se 
encaminan a quedarse en el podio. 

En línea con el objetivo de 
ser “la marca que entiende a los 
uruguayos”, en este 2020 y en el 
marco de la emergencia sanitaria 
por coronavirus, Suzuki buscó 
acompañar a su clientes y por eso 
desarrolló una estrategia de fijar 
el dólar a $39. 

Como consecuencia, la empre-
sa logró ser la marca más vendida 
del mercado, algo que genera 
agradecimiento en el equipo. 

“La gente entendió que son 
autos muy buenos. Suzuki se ubicó 
en un buen lugar en el mercado 
uruguayo y es por todo esto la 

complementación perfecta”, se-
ñaló Curcio.

El precio más bajo y desafíos 
hacia adelante

La empresa ofrece el vehículo 0km 
de menor precio de mercado. Se 
trata del Suzuki Alto: “un vehículo 
que contiene valor de reventa, 
que consume y contamina poco 
porque es un motor muy chico”, 
opinó Curcio.

En línea con bajar el costo de 
los vehículos y en un país en el que 
los vehículos pagan importantes 
aranceles, Curcio señaló que en 
la compañía buscan “mejorar la 
oferta” de automóviles accesibles 
para llegar a un segmento de la 

población que hoy se mueve en 
motocicletas.

En un contexto en el que el 40% 
de los fallecidos y casi un 70% de 
los heridos graves en el tránsito 
viajaba en moto en 2019, según 
datos de la Unidad Nacional de 
Seguridad Vial, el Presidente de 
Ayax señaló que es importante 
“darle la posibilidad a aquellas 
familias que andan dos o tres en 
una moto, a que puedan acceder 
a un auto más accesible, para así 
bajar la mortalidad. Esa es una de 
las cosas que queremos mejorar de 
nuestra oferta”, dijo Curcio.

Actualmente, Suzuki, que se 
comercializa bajo la firma Sausa 
de Curcio Capital, ofrece en Uru-
guay nueve modelos diferentes y 

próximamente planea incorporar 
también una oferta de autos hí-
bridos, amigables con el medio 
ambiente y que además ahorran 
combustible al combinar la com-
bustión con la energía eléctrica.

Valor agregado

Los clientes Suzuki no solo 
cuentan con el respaldo de Curcio 
Capital sino además cuentan con 
una red de 55 talleres oficiales 
distribuidos por todo el territorio 
nacional.

El diseño, el confort, la segu-
ridad, el servicio posventa y los 
valores de la venta y reventa son 
atributos claves para explicar el 
crecimiento constante de la marca 
en Uruguay.

Además de todo esto, la mayor 
innovación que introdujo Suzuki 
al sector automotor es la incom-
parable eficiencia en el consumo 
de combustible en sus modelos.

Suzuki incorporó diversos ade-
lantos de ingeniería en la fabrica-
ción de sus vehículos, entre los que 
se destaca la tecnología Heartect, 
que mejora la estructura del auto 
con aceros de alta densidad que 
lo hacen más ligero y le permiten 
brindar más seguridad y mejor 
rendimiento de combustible.

Suzuki tiene vocación de ser “la marca que entiende a los uruguayos”

El 70% de los autos 
son fabricados  
en India con la 

calidad japonesa

Michio Suzuki  
fundó Suzuki Loom 
Manufacturing Co.  

en 1920 en Japón

La compañía cumplió 100 años

Suzuki se consolida en su liderazgo al 
ofrecer eficiencia de consumo y calidad
El diseño, el confort, la seguridad, el servicio posventa y los valores de la venta y reventa son atributos claves para explicar el 
crecimiento constante de la marca en Uruguay. Desde 2015 es líder absoluto en ventas del segmento hatchback
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Esta nueva tecnología posibilita 
además fabricar autos con mayor 
espacio y más confort.

Un legado de 100 años 
de historia

El pasado 15 de marzo de 2020, 
Suzuki Motor Corporation celebró 
sus primeros 100 años. 

La historia, que también tiene 
una tradición familiar como de-
nominador común, se remonta a 
1920, cuando Michio Suzuki fun-
dó Suzuki Loom Manufacturing 
Co. en Hamamatsu, Japón.

El Director y Chairman, Osamu 
Suzuki y el Director y Presidente, 
Toshihiro Suzuki, expresaron ante 
este centenario: “Todos los miem-
bros de Suzuki Motor Corp. toman 
esto como un hito importante para 
reafirmar la filosofía del fundador 
de ‘enfocarse en los clientes’ y 
esforzarse por entregar productos a 
nuestros clientes en todo el mundo. 
Su amable apoyo es verdadera-
mente el factor más importante 
que nos ha permitido estar siempre 
cerca de la vida diaria de nuestros 
clientes y lograr nuestro centenario 
conmemorativo. Agradecemos 
sinceramente su continuo apoyo”.

La compañía busca ofrecer 
productos que brinden una mayor 
“facilidad de uso”, “diversión” y 
“asombro” a las personas.

A lo largo de 100 años la com-
pañía atravesó momentos diversos 
y hay varios hitos que se destacan.

El origen y los principales 
mojones

Michio Suzuki nació en 1887, en 
un pueblo de apenas 32 casas. Fue 
el segundo hijo de una familia de 
campesinos y pasó su infancia 
recogiendo algodón. En ese enton-
ces, las invenciones, la maquinaria 

o la electricidad no eran parte de 
la vida diaria. 

El pueblo en el que vivía, Ne-
zumino-mura, se destacaba por la 
costura y por eso no es ninguna 
sorpresa que su primera invención, 
en 1929, fuera un telar para su 
madre que tejía diez veces más 
rápido que modelos anteriores.

Ese modelo fue exportado y 
la empresa fue reconocida por su 
excelencia.

Así, Suzuki empezó en el sector 
de telares y se mantuvo en ese 
negocio por tres décadas décadas. 

Recién en el año 1952 pasó al 
negocio de los vehículos de motor 
con el lanzamiento de la bicicleta 
motorizada Power Free 36 cc de 
dos ciclos.

En 1954 la empresa cambió de 
nombre y pasó a llamarse Suzuki 
Motor Co. Al año siguiente, pro-
dujeron el primer minivehículo 
producido en masa en Japón.

En 1957, Michio Suzuki le en-
tregó las riendas de la compañía 
a su hijo y él asumió el cargo de 
asesor.

La famosa “S” roja que ha ca-
racterizado a la marca se adoptó 
en 1958.

En 1960, Suzuki participó en 
la famosa carrera TT de la Isla 
de Man. Todas sus motocicletas 
completaron la carrera, quedando 
15, 16 y 17, y ganaron la Réplica 
de Bronce. Esto marcó la pauta 
para el futuro de Suzuki.

La compañía fue creciendo 
hasta que en 1967 abrió su primera 
planta de motos fuera de Japón, 
en Tailandia. 

En 1970 presentó el Jimny, 
vehículo 4x4 y en 1974 lanzó 
una silla de ruedas motorizada, 
introduciéndose en el campo de 
la medicina.

Suzuki produjo en 1970 el 

primer vehículo del mundo im-
pulsado por hidrógeno

 Y en 1981 debutó en el exterior 
con la motocicleta GSX Katana 
1100 cc. Un año después firmó 
un contrato con el gobierno indio 
sobre la producción conjunta de 
automóviles.

Para 1987, la firma estaba 
exportando dos millones de ve-
hículos anuales. Ese mismo año, 
Suzuki introdujo el primer modelo 
Swift. Y en 1988 introdujo la Suzu-

ki Vitara, con la que comenzó una 
nueva era en ese tipo de vehículos.

En el marco de su política de glo-
balización y expansión comercial, 
la compañía cambió el nombre a 
Suzuki Motor Corporation en 1990. 

Los que siguieron fueron su-
cesivos años de crecimiento en 
ventas e introducción de más y me-
jores modelos que le permitieron 
incrementar su participación en el 
mercado global de automóviles.

La marca se transformó en 
una de las que generan más 
confianza en el mundo, siempre 
siguiendo el legado de Suzuki, 
para quien la inspiración venía 
de “escuchar lo que los clientes 
tienen para decir y desarrollar 
productos que sean prácticos y 
tengan valor superior”.

Hitos de Suzuki en Uruguay

Suzuki ha tenido varios hitos en 
el mercado uruguayo. Entre otros, 
hay que destacar el liderazgo del 
Suzuki Alto, y los 25 años desde 
la introducción del Maruti 800. 

El Celerio, además, cumplió 12 
años liderando y en 2015 ayudó 
a Suzuki a transformarse en la 
primera marca en el mercado, por 
fuera de las marcas de frontera. 
Esto implicó un quiebre en la 
historia. Además, los modelos 
Swift y Baleno ocupan sitios de 
preferencia por sus reconocidos 
diseños, eficiencia y espacio 
interior. 

Y el Dzire, en un corto lapso 
se ubicó entre los tres sedanes 
más vendidos de plaza. Suzuki 
se destaca no solo por ofrecer 
productos atractivos sino también 
para niños específicos, como el 
imparable Jimny, el Swift Sport,  
la multifuncional Ertiga y la ya 
reconocida Vitara. 

Suzuki se destaca 
por la gran eficiencia  

en el consumo  
de combustible

La sede de Suzuki en la esquina de Rondeau y Valparaíso Los modelos Suzuki, una “complementación perfecta” para el mercado uruguayo

La marca desarrolla 
“productos 

prácticos y de  
valor superior”
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S e imagina una ciudad en la 
que en vez de ir a la tienda, 
la tienda venga a usted para 

traerle el producto que compró por 
internet? ¿O una en la que circulen 
vehículos autónomos que al mismo 
tiempo puedan ser un laboratorio 
con ruedas o una habitación de 
hotel? El futuro, que cada vez 
está más cerca, será eléctrico, 
autónomo y comunitario. 

Así lo ve Toyota, la compañía 
japonesa que entiende que la indus-
tria automotriz se encuentra en su 
período de cambio más dramático 
en la medida que el enfoque pasa 
a estar centrado en la movilidad 

mediante vehículos autónomos 
que sean respetuosos del medio 
ambiente.

En línea con esa visión, Toyo-
ta planea la instauración de un 
vehículo denominado E-Palette, 
diseñado para satisfacer las de-
mandas de la futura movilidad 
multimodal y de las aplicaciones 
comerciales.

Al mismo tiempo, planea el 
desarrollo de una ciudad creada 
desde cero, completamente sus-
tentable y que funcione como un 
“laboratorio viviente” en el que se 
prueben las últimas tecnologías de 
movilidad autónoma y de hogares 
inteligentes.

Un e-Palette para 
cada necesidad

“Toyota sigue comprometido con 
la fabricación de automóviles cada 
vez mejores. Igual e importante, 
estamos desarrollando soluciones 
de movilidad para ayudar a todos 
a disfrutar de sus vidas y estamos 
haciendo nuestra parte para crear 
una sociedad mejor para los próxi-
mos 100 años. Este anuncio marca 
un gran paso adelante en nuestra 
evolución hacia la movilidad 
sostenible”, dijo Akio Toyoda al 
presentar el proyecto E-Palette.

El nuevo vehículo aprovechará 
la plataforma Mobility Services 
Plarform para desarrollar un con-
junto de soluciones de movilidad 

conectadas. Se creará un amplio 
ecosistema de soporte diseñado 
para ayudar a empresas de todo 
tipo a utilizar tecnología de mo-
vilidad avanzada para brindar un 
mejor servicio a los clientes. 

Entre los socios están Amazon, 
DiDi, Mazda, Pizza Hut y Uber, 
quienes colaboran en la planifi-
cación de vehículos, conceptos 
de aplicación y actividades de 
verificación de vehículos.

El E-Palette Concept Vehicle es 
un vehículo eléctrico a batería to-
talmente automatizado y diseñado 
para ser escalable y personalizable 
para una variedad de negocios. 

La interfaz permitirá que las 
empresas asociadas instalen su 
propio sistema de conducción au-

tomatizado y tecnología de gestión 
de vehículos, con el respaldo de 
la red de seguridad Toyota para 
garantizar el funcionamiento 
adecuado.

El vehículo tiene un diseño inte-
rior abierto y se puede equipar con 
interiores especialmente diseña-
dos de acuerdo con las necesidades 
del usuario, ya sea para entrega 
de paquetes, viajes compartidos 
o comercio electrónico.

Así, el vehículo se puede usar 
para transportar personas de un 
punto a otro, para hacer delivery 
de comida, para asistir a una em-
presa en sus operaciones logísticas 
o puede transformarse en una 
pequeña tienda que llegue hasta 
el usuario para que este se pruebe 

qué producto le queda mejor y 
complete la compra.

De acuerdo a la visión de Toyota, 
el objetivo es eliminar los tiempos 
de traslado para transformarlos en 
tiempos de productividad. 

Además, buscan dar soluciones 
funcionales que faciliten las ventas 
y hasta desarrollar el concepto 
de “Ciudades on demand” por el 
que se reúnan diferentes tipos de 
servicios y lleguen incluso a zonas 
remotas y de difícil acceso.

Toyota prevé que el e-Palette 
Concept estará disponible en tres 
tamaños, lo que permitirá no solo 
aplicaciones específicas para cada 

necesidad, sino también solucio-
nes móviles del tamaño y el lugar 
adecuados.

Un “laboratorio viviente”

Pero los proyectos de Toyota para 
contribuir a la sustentabilidad y 
hacer avanzar la tecnología van 
más allá de los vehículos. En enero 
de 2020 presentó en Las Vegas su 
plan para construir un prototipo de 
“ciudad” del futuro en un sitio en 
la base del monte Fuji en Japón.

“Woven City” será un ecosiste-
ma totalmente conectado e impul-
sado por pilas de combustible de 
hidrógeno. La ciudad, concebida 

El e-Palette busca revolucionar el e-commerce

 Empresas del 
tamaño de Amazon  
o Uber colaboran 

con el proyecto 

El E-Palette es un 
vehículo eléctrico, 

autónomo y 
personalizable

Los proyectos de la firma japonesa

El futuro según Toyota: el vehículo 
e-Palette y una ciudad sustentable
La compañía planea incorporar vehículos autónomos y multipropósito capaces de eliminar los tiempos en traslados, facilitar la 
logística y apalancar los servicios de e-commerce. Además, planea la creación de “Woven City” como un “laboratorio viviente”
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como un “laboratorio viviente”, 
servirá como hogar para residentes 
e investigadores a tiempo comple-
to que podrán probar y desarrollar 
allí tecnologías como la robótica, 
casas inteligentes e inteligencia 
artificial, en un ambiente real.

“Construir una ciudad comple-
ta desde cero, incluso a pequeña 
escala como esta, es una opor-
tunidad única para desarrollar 
tecnologías del futuro, incluido un 
sistema operativo digital para la 
infraestructura de la ciudad. Con 
personas, edificios y vehículos 
todos conectados y comunicán-
dose entre sí a través de datos 
y sensores, podremos probar la 
tecnología de IA conectada, tanto 
en el ámbito virtual como en el 
físico, maximizando su potencial 
“, dijo Akio Toyoda, Presidente de 
Toyota Motor Corporation.

En esa ciudad se invitará a co-
laborar a otros socios comerciales 
y académicos mientras que se 
invitará a científicos e investiga-
dores interesados en trabajar en 
sus proyectos allí.

Para el diseño de Woven City 
Toyota contrató al arquitecto danés 
Djarke Ingels, que dirige el equipo 
responsable de proyectos tan des-
tacados como el Two World Trade 
Center en Nueva York, la Lego 
House en Dinamarca o las sedes 

de Google en Mountain View y 
Londres.

El plan de la ciudad incluye 
el diseño de calles de tres tipos: 
solo para vehículos más rápidos, 
para una combinación de menor 
velocidad, movilidad personal y 
peatones, y para un paseo tipo par-
que solo para peatones. Estos tres 
tipos de calles se entrelazan para 
formar un patrón de cuadrícula 

orgánico para ayudar a acelerar 
las pruebas de autonomía.

La ciudad será totalmente 
sostenible, con edificios hechos 
principalmente de madera para 
minimizar la huella de carbono. 
Los tejados estarán cubiertos de 
paneles fotovoltaicos para generar 
energía solar además de la energía 
generada por pilas de combustible 
de hidrógeno. 

Las residencias tendrán la úl-
tima tecnología de robótica para 
ayudar en la vida diaria y utiliza-
rán la inteligencia artificial para 
verificar la salud de los ocupantes 
y atender necesidades básicas.

En la ciudad solo se permitirán 
vehículos totalmente autónomos y 
cero emisiones.

Además, tanto los parques del 
vecindario así como una plaza 

central para reuniones sociales, 
estarán diseñados para unir a la 
comunidad bajo la premisa de 
que fomentar la conexión humana 
será un aspecto importante de esta 
experiencia.

En principio, la ciudad estará 
poblada con empleados de To-
yota Motor Corporation y sus 
familias, científicos visitantes, 
parejas jubiladas y socios de la 
industria. Empezará con 2000 

personas e irá agregando más 
población a medida que el pro-
yecto evolucione.

“Damos la bienvenida a todos 
aquellos inspirados en mejorar 
la forma en que viviremos en 
el futuro, para aprovechar este 
ecosistema de investigación úni-
co y unirse a nosotros en nuestra 
búsqueda para crear una forma de 
vida y movilidad cada vez mejor 
para todos”, dijo Akio Toyoda.

Akio Toyoda: “la evolución hacia la movilidad sostenible”

Así será Woven City, un ecosistema impulsado por pilas de combustible de hidrógeno

Habrá un e-Palette para cada necesidad

La ciudad será 
sostenible para 

minimizar la huella 
de carbono
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Unas 500 personas trabajan para la empresa, entre puestos directos e indirectos

comprobado. Las emociones son 
un llamado para la acción pero la 
lógica es la acción en sí, es la toma 
de decisiones. Y eso es lo más 
importante de todo”, dijo Curcio 
al explicar cómo buscaron actuar 
en la economía ante el escenario 
de incertidumbre que se generó 
con la pandemia.

Desde su perspectiva, “en las 
situaciones de supervivencia el 
pánico te mata y el miedo te salva”. 
“Cuando un empresario te dice que 
tiene estrés, es porque está tenien-
do miedo, porque no está pudiendo 
evaluar las diferentes situaciones 
que le vienen por delante”. Por 
eso, afirma, “Lo más importante 
es tener inteligencia emocional”. 

E l anuncio del Presidente Luis 
Lacalle Pou respecto a que 
en Uruguay se habían de-

tectado los primeros cuatro casos 
de coronavirus, aquel viernes 13 
de marzo, cambió para siempre el 
devenir del año 2020.

Con la pandemia, llegaron 
tiempos de “quedarse en casa”, 
de cambiar hábitos sanitarios y 
también de retraer el consumo. Se 
instaló en el país, como para ese 
entonces ya ocurría en la mayoría 
de los países del mundo, una crisis 
sin precedentes en la historia, por-
que afectó de manera simultánea 
la oferta y la demanda.

En ese escenario, ¿quién podría 
pensar en comprar un automóvil? 

Con esa pregunta en la cabeza 
pero también con un decálogo de 
medidas para aplicar en tiempos de 
crisis –producto de la experiencia 
de haber sobrevivido a tantas otras 
instancias críticas– el equipo de 
dirección de Ayax implementó 
un plan de acción que resultó en 
“buenos resultados”, según expli-
có el Presidente de la compañía, 
Alejandro Curcio

“Lo primero que hicimos fue 
ser brutalmente honestos con las 
personas. Fue la primera regla. 
Segundo, intentamos juntarnos 
con dinero, cobrar vehículos que 

La clave es la cooperación

En este contexto, Curcio considera 
que lo que quedará marcado a fue-
go tras la pandemia en el país será 
la cooperación. “Acá se afectan dos 
tipos de dolores. El primer dolor, 
el más grande, era el miedo a la 
enfermedad, que fue superado una 
vez que se tranquilizó todo y nos 
dimos cuenta que el gobierno está 
controlando la crísis conn relación 
a otros países. Después está el 
dolor de la pérdida económica. La 
posibilidad de perder algo. El dolor 
ante la posibilidad de perder el 
trabajo. Pero de cualquier manera 

pienso que algo notable que pasó 
acá y quedó demostrado frente a 
otros países, es que el uruguayo 
tiene un sentido de cooperación, 
de comunidad, superlativo en 
comparación con otros”, opinó. 

“La cooperación es la palabra de 
nuestra especie. Los homo sapiens 
pudimos, inclusive frente a otras es-
pecies, quedarnos por cooperación. 
Todas las revoluciones industria-
les, la agrícola, fueron todas por 
cooperación. Somos una especie 
cooperativa, pero a veces el indi-
vidualismo nos lleva a perder esa 
condición. Después la solidaridad. 
El uruguayo ha sido un pueblo muy 
solidario”, añadió Curcio.

teníamos vendidos, hacer cash. 
Porque ‘cash is king’ en esos 
momentos. Y tercero, buscamos 
dar una base lo más lógica posible 
de planificación de lo que podía 
pasar”.

Ayax emplea alrededor de 500 
personas, de las cuales cerca de 
300 son puestos directos y otros 
200 son indirectos. A todos ellos 
se les explicó cuál era la situación. 
“Les dijimos que podían venir 
tiempos muy duros, que era muy 
difícil asegurar todos los puestos 
de trabajo, porque no se sabía. Pero 
dimos bases lógicas, razonables 
de lo que podía llegar a pasar. 
Entonces, cuando pasó todo, las 
personas pudieron sentir que les 

avisamos, y sabían lo que estaba 
pasando”, recordó Curcio.

“Por suerte pudimos pilotearla 
bastante bien y mantuvimos a la 
gente trabajando. Pero también 
ayudó la economía”, señaló.

“El pánico te mata, el miedo 
te salva”

En momentos de crisis suele 
aflorar el factor emocional en 
las personas. Sin embargo, las 
emociones, que se construyen 
en el sistema límbico, no pueden 
“secuestrar al intelecto, la razón”.

“Hay que ser racional y ser 
lógico. Si las emociones te se-
cuestran te va a ir mal. Eso está 

La emergencia sanitaria puso a prueba a la empresa

El manual de crisis y aprendizaje de 
Ayax ante la pandemia de Covid-19
Ser “brutalmente honestos” con el equipo de trabajo fue una de las primeras acciones. También dar una base lo más lógica posible 
de planificación de lo que podía pasar fue clave. El desafío fue guiarse siempre por la razón para enfrentar la incertidumbre

“El uruguayo  
ha sido un pueblo 

muy solidario”,  
opinó Curcio

“Buscamos dar una 
base lo más lógica 
posible de lo que 

podía pasar”
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Entrega al Ministerio del Interior de mascarillas hechas por el equipo de Ayax

“Todo lo que pudimos hacer 
para contribuir lo hicimos, porque 
creo que era un momento para 
hacer”, explicó Curcio.

El Presidente de Ayax dijo que 
quedó asombrado con la colabora-
ción. “Hay un vecino mío que me 
vio en una entrevista en el diario 
y me llamó por teléfono. Es inglés. 
Mandó US$100.000. El grado de 
adhesión que tuvo la campaña no 
solo quedó en Uruguay. Empresa-
rios que tenían sus redes de trabajo, 
su logística, uno en China, otro en 
India, nosotros en Japón, usamos 
nuestros contactos muy rápido”, 
contó Curcio.

El empresario destacó el trabajo 
de las autoridades del Ministerio 

L a emergencia sanitaria que 
enfrenta el país en este 2020 
como consecuencia de la 

pandemia por Covid-19 puso a 
prueba a todos los uruguayos pero 
también sacó a relucir su solidari-
dad, que se tradujo en la campaña 
de colecta más grande de la historia.

Como parte de la organización 
YPO -Young Presidents Organi-
zations- Alejandro Curcio lideró 
junto con un equipo grande de 
empresarios la campaña Nos cui-
damos entre todos. 

“Se formó un equipo de trabajo 
en el que yo me ofrecí para ayudar 
recaudando fondos, generando 
todo lo que podía desde mi lado. 

Fue un ejemplo de cooperación y 
de comunidad de empresarios”, 
contó Curcio al hacer un balance 
del trabajo realizado.

Según recordó, aquel era un 
momento para hacer y la respuesta 
de colaboración fue “increíble”. Más 
de 250 empresas y 30.000 colabora-
dores individuales se involucraron 
en esta campaña que nació en una 
videoconferencia de YPO Uruguay.

Al cierre de la campaña, el 
resultado fue un total de US$ 
5.877.000 recaudados, auditados 
y destinados a apoyar al sistema 
de salud en su lucha contra el 
Covid-19.

de Salud Pública, del Ministerio de 
Economía y de ASSE, con quienes 
estuvieron en contacto.

Máscaras High-Tech

En paralelo, el equipo de Ayax 
llevó adelante otras acciones. Por 
ejemplo, fabricaron máscaras de 
acetato para donar al Ministerio 
del Interior, ASSE y otras insti-
tuciones que precisaban.

El uso de mascarillas, ya sean 
los clásicos tapabocas, los reuti-
lizables de tela o las máscaras de 
acrílico que ofician de barrera, son 
claves para evitar que las gotículas 
eventualmente contaminadas con 
el virus Sars-Cov-2 que emiten 

las personas al hablar o respirar 
contagien a otros. Pero al comien-
zo de la pandemia, cuando todo 
el mundo requería los mismos 
insumos, había faltante de stock 
o especulación con los precios.

“Nosotros teníamos sobrante de 
acrílico de la fábrica de tapizados 
y otros materiales que podíamos 
aprovechar. Y la gente se ofreció 
voluntariamente”, contó Curcio.

Para el Ministerio del Interior 
se completó el envío de un total 
de 5.000 “Máscaras High-Tech” 
de acetato, realizadas y diseñadas 
localmente, producidas con gente 
de Ayax.

Los resultados de la campaña

Con lo recaudado durante 5 meses 
de trabajo se donaron insumos mé-
dicos y se colaboró en diferentes 
proyectos que necesitaban apoyo 
para funcionar y dar asistencia.

En total, se entregaron 148 
respiradores, 20 ambulancias y 
un ómnibus. También se aportó 
al sistema 130 monitores de CTI 
y camas hospitalarias de cuidados 
intensivos. Estos insumos son cla-
ves para ensanchar la capacidad de 
respuesta del sistema de salud ante 
un incremento de casos críticos de 
Covid-19, en un escenario en el 
que lo importante es evitar que el 
sistema de salud colapse.

Por otra parte, se donaron dos 
millones de tapabocas, otro insu-
mo fundamental, y 25.000 prendas 
de uso médico. Y se equipó un 
centro Covid de contingencia.

La campaña también aportó 
50.000 test de diagnóstico de co-
ronavirus. Los test por el método 
PCR son fundamentales para la 
detección de casos, rastreo de con-
tactos y evitar que la enfermedad 
se propague.

Por otra parte, se brindó asis-
tencia a distintas instituciones que 
estaban trabajando en el tema, 
como la Facultad de Ingeniería, la 
Cruz Roja y el Instituto de Inves-
tigaciones Biológicas Clemente 
Estable.

Crisis por Covid-19

La campaña #NosCuidamosEntreTodos: 
“ejemplo de cooperación y comunidad”
El equipo de Ayax también hizo mascarillas de acetato que donó a distintas instituciones que lo necesitaban, como el Ministerio del 
Interior o ASSE. “Todo lo que pudimos hacer para contribuir lo hicimos, porque creo que era un momento para hacer”, dice Curcio

Más de 250 
empresas y 30.000 
colaboradores se 

involucraron 

US$ 5.877.000
Es el monto donado 
por la campaña Nos 
cuidamos entre todos
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La firma busca popularizar el deporte, transformarlo en algo masivo

su capacidad compitiendo en los 
Juegos Olímpicos, los fabricantes 
de autos tenemos la oportunidad 
de llevar la performance de un 
vehículo hasta el límite y competir 
por la victoria. Esto nos permite 
descubrir nuevas maneras de hacer 
progresar la tecnología automovi-
lística”, dijo en 1952.

“Emoción y energía”

Curcio señaló que en línea con 
el desempeño del equipo en Uru-
guay, estarán lanzando “productos 
específicos para un grupo de 
clientes que quieren un auto con 
una performance mejor, que tienen 
necesidades específicas”.

A su juicio, “el ruido del motor 
despierta emoción y energía” en 

C on el objetivo de “popula-
rizar el deporte” y contem-
plar a clientes aficionados, 

Ayax tiene previsto redoblar su 
apuesta por el Superturismo con 
el equipo Toyota Gazoo Racing. 
Su Presidente, Alejandro Curcio, 
dijo que en agenda tiene la firma 
de un convenio con Argentina para 
que los pilotos uruguayos corran 
carreras en ese país.

“Lo que queremos es popula-
rizar un deporte que en toda la 
región, después del fútbol, es lo que 
más se promueve. Nuestro sueño 
más grande es que pueda llegar a 
las casas de todos los uruguayos y 
no quede solo en ir al Pinar. Que-

remos que la gente se compenetre, 
que sea algo más masivo”, explicó 
Alejandro Curcio.

“Hacer progresar 
la tecnología”

Toyota Gazoo Racing representa el 
compromiso de la marca japonesa 
de superar todos los límites para 
crear vehículos mejores. A lo largo 
de los años, Toyota ha participado 
en diferentes competencias de au-
tomovilismo, incluyendo Fórmula 
1, el World Endurance Champions-
hip, el Rally Dakar, el Super GT y 
las 24 horas de Nürburgring. En 

los apasionados por el automovilis-
mo y por eso es interesante cómo 
“en un espacio controlado, donde 
se genera el deporte, se pueden 
llevar los fierros al máximo”.

Esto, sin perjuicio de mantener 
la filosofía de marca, que busca 
colaborar con el medio ambiente 
y revertir el daño.

Según su visión, los vehículos 
vinculados al deporte tarde o 
temprano se van a reconvertir a 
eléctricos, en línea con una trans-
formación de la industria hacia 
productos más sustentables y res-
petuosos con el medio ambiente. 
Pero sin perder la emoción. “Ya se 
corren vehículos híbridos”, señaló.

Uruguay es el segundo país de 
la región en incorporar un equipo 
de automovilismo Toyota. 

El equipo está integrado en 
este 2020 por el actual campeón 
Fernando Etchegorry y Mauricio 
Geymonat.

En febrero de este año, antes 
de que se desatara la pandemia, 
se llevó a cabo el primer Gazoo 
Racing Day, que se realizó en El 
Pinar con la asistencia de Toyota 
Argentina. Esta proveyó los mode-
los para testear a fondo y más de 60 
clientes fueron invitados a manejar 
los modelos más deportivos de la 
gama Toyota.

esta última competencia comen-
zó a competir Gazoo Racing en 
2007, bajo la premisa de que “los 
caminos construyen a la gente y 
la gente construye los vehículos”. 

En abril de 2015, Toyota unificó 
todas sus actividades automo-
vilísticas bajo la denominación 
Toyota Gazoo Racing y definió al 
automovilismo como la base de su 
compromiso por hacer vehículos 
cada vez mejores.

A nivel local, el equipo Toyota 
comenzó a competir en la categoría 
Superturismo en 2018.

“Es el deporte que nosotros 
hacemos. En el automovilismo 
aprendemos mucho del límite de las 
máquinas, de la aerodinamia y eso 
es lo que busca Toyota: llevar los 
vehículos a su máxima expresión 

para poder tener información y me-
jorar los productos”, explicó Curcio.

La filosofía del equipo Toyota 
está alineada con el pensamiento 
del fundador de la compañía, Ki-
ichiro Toyota. “El automovilismo 
es más que un entretenimiento. Es 
fundamental para el desarrollo de 
la industria de vehículos de pasaje-
ros. Así como los atletas prueban 

Más allá del Pinar

Toyota Gazoo Racing: claves de la 
apuesta de Ayax por el superturismo
La filosofía de la marca japonesa es “superar todos los límites para crear vehículos mejores”. El Presidente de Ayax asegura que el 
objetivo es “popularizar en Uruguay un deporte que en toda la región, después del fútbol, es de lo que más se promueve”

En Uruguay, el equipo 
Toyota participa 

desde 2018 en 
Superturismo

 Este es el deporte 
que hacemos. 
Aprendemos mucho 
del límite de las 
máquinas”  El automovilismo 

es más que un 
entretenimiento.  
Es fundamental para 
el desarrollo de la 
industria”



237 5  A Ñ O S  D E  A YA X   •  E L  O B S E R V A D O RS Á B A D O  3  D E  O C T U B R E  D E  2 0 2 0

Tras décadas de aprendizaje, la firma considera a la crisis como una oportunidad

y el valor del trabajo en equipo”.
El sexto principio refiere a 

“trabajar en colaboración produc-
tiva, honesta y respetuosa con los 
socios comerciales”, mientras que 
el séptimo implica “contribuir al 
crecimiento sustentable” mientras 
que en octavo lugar, “cuidar y 
proteger el medio ambiente”.

Estilo comercial

Todos estos principios tienen 
directa relación con la estrategia 
comercial detrás de las marcas 
representadas por Curcio Capital.

Desde la empresa, se busca 
desarrollar un vínculo con los 
clientes “para toda la vida”. 
Consideran que ese principio 

C on el objetivo de dar conti-
nuidad a una serie de prin-
cipios y valores heredados 

del fundador de la compañía y 
de preservar lo que denominan 
un “capital de vida”, en 2017 se 
constituyó Curcio Capital.

Según el mensaje de su Pre-
sidente, Alejandro Curcio, la 
firma es “garantía de excelencia” 
y “certificado de integridad que 
contiene los principios morales y 
éticos que han estado presentes” en 
su forma de hacer negocios desde 
el comienzo.

También, es una respuesta de 
la familia a un mal que tarde o 
temprano puede afectar a toda or-

ganización, empresa o proceso: la 
ley de entropía, que indica que todo 
tiende a deformarse y degradarse 
con el paso del tiempo.

“El antídoto más potente contra 
la entropía es el legado cultural, 
de manera de seguir construyendo 
una organización que constante-
mente renueve su compromiso 
con la experiencia y los valores 
culturales, que pueda transmitir la 
pasión y principios de su fundador 
a las nuevas generaciones”, añade.

Curcio Capital está conformado 
por cinco empresas: Ayax, que 
representa a Toyota, Sausa, que 
representa a Suzuki, Lucca, Ayax 

fue fundamental para alcanzar 
el posicionamiento y fue clave 
para la masificación de las marcas 
Toyota y Suzuki.

En ese marco, se plantea como 
central “detectar los cambios en el 
mercado y las necesidades de los 
clientes en todo lo relacionado con 
su movilidad”, “estar adelante de 
los tiempos”.

En momentos en que el país y 
el mundo enfrentan una crisis sin 
precedentes por la pandemia del 
Covid-19, la filosofía de Curcio 
Capital implica ver a la crisis como 
una oportunidad. De hecho, la 
mirada sobre las crisis en general 
es realizar actividades de mejora 

que sirvan para preparar al nego-
cio para cuando la fase recesiva 
del ciclo haya terminado y las 
condiciones empiecen a mejorar.

La filosofía de Toyota está muy 
arraigada y entrelazada con la de 
la firma uruguaya. En ese sentido, 
uno de sus principios refiere a uno 
que defiende la compañía japo-
nesa: “justo a tiempo”. Esta regla 
básica es “no pedir mercadería 
con demasiada anticipación, y a la 
vez tratar de evitar las demoras”. 

Detrás de este principio está 
la idea de que el sobre stock de 
mercadería es “el peor enemigo de 
las finanzas y de la rentabilidad”. 

Value de garantías extendidas y 
Fadisey de negocios financieros.

Los principios básicos

Los valores, principios y creen-
cias conforman el “estilo Curcio 
Capital”, que es una “garantía de 
actuar en base a los valores que 
la organización aspira a ofrecer 
a clientes, concesionarios, accio-
nistas, socios comerciales y la 
comunidad local e internacional”.

Estos principios son “la me-
jora continua”, el “respeto hacia 
las personas” y el “crecimiento 
sustentable”. 

En este marco, Curcio Capital 
definió ocho principios básicos 
que constituyen la forma de hacer 

negocios de la firma. En primer 
lugar, “respetar y honrar el espíritu 
de la ley y ejecutar actividades 
comerciales abiertas y justas”. 
En segundo lugar, “respetar la 
cultura y costumbres y contribuir 
al desarrollo económico y social” 
en las distintas comunidades. 

El tercer principio se refiere a 
“suministrar productos y servicios 
sobresalientes, de gran calidad y 
seguridad que cubran las necesi-
dades de los clientes y superen sus 
expectativas”.

En cuarto lugar, “crear, de-
sarrollar y aplicar tecnologías 
nuevas” para hacer más sencilla 
la vida de los clientes. Y en quinto 
lugar, “fomentar una cultura que 
enaltezca la creatividad individual 

Desde 2017

“Un cliente para toda la vida”: los 
principios básicos de Curcio Capital
La firma bajo la cual se desarrollan las cinco empresas de la familia, busca dar continuidad al legado del fundador. Los valores 
se traducen en un “estilo de hacer negocios” que implica la mejora continua, respeto hacia las personas y crecimiento sustentable

“Justo a tiempo”, la 
filosofía japonesa 

que adopta  
Curcio Capital

Se persigue “la 
mejora continua” 
y el “crecimiento 

sustentable”




