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PALABRAS DEL PRESIDENTE

DANIEL MAXIMILIAN DA COSTA
CEO & FOUNDER 
LATIN AMERICAN QUALITY INSTITUTE

Bienvenido a la edición 218 de nuestra Quality Magazine!

Siempre es un placer escribirles. En esta edición, abordaremos un 
tema muy importante y cada vez más incorporado en la agenda 
de negocios, la igualdad de género (ODS 5), hemos preparado un 
material especial para nuestros miembros. ¡Espero que les guste!
En LAQI estamos completamente comprometidos con el tema y 
lo aplicamos a la gestión diaria de nuestra organización.

Queremos que nuestros #LAQInoamericanos estén siempre infor-
mados, capacitados y con información relevante a la mano para 
liderar el cambio.

Les comento que estamos muy cerca de concluir nuestros even-
tos de los Quality Summit 2019. El próximo 5 de septiembre 
estaremos en Asunción para el Paraguay Quality Summit y así 
completaremos la agenda programada. Adicionalmente, durante 
septiembre, enviaremos un Reporte de los 9 eventos celebrados, 
un documento especialmente preparado para ustedes. En este  
link comparto la versión 2018 de este documento publicado en 
español y portugués.

Para esta edición hemos preparado el perfil de 12 miembros de 
nuestra Organización que están muy comprometidos con el mo-
delo de Responsabilidad Total de LAQI. Nos enorgullece presen-
tarle a nuestra comunidad de miembros su compromiso público.
Les informo que estamos avanzando rápidamente en la prepa-
ración de nuestro Quality Festival 2019 que este año se llevará a 
cabo en la fantástica ciudad de Foz do Iguaçu. Hemos preparado 
una agenda muy especial para nuestros miembros, así como la 
primera entrega del President’s Choice. Es un reconocimiento es-
pecial para una lista especialmente seleccionada por mí. Será una 
oportunidad muy especial para encontrarnos nuevamente en el 
escenario.

Me despido no antes de expresar mi más profundo agradecimien-
to y gratitud a cada uno de ustedes #LAQInoamericanos.

¡Hasta pronto!
Un abrazo a distancia

Daniel Maximilian Da Costa, DHC
CEO & Founder

Latin American Quality Institute

¡SÍGUENOS EN NUESTRAS REDES SOCIALES!

http://www.laqi.org/Reporte-Summit-2018/
https://www.instagram.com/laqi.quality/?hl=es
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Ratificamos nuestro compromiso com los principios de la United Nations Global 
Compact a través de nuestro COP 2019, el cual fortalece nuestro respeto abso-
luto con los lineamientos de las Naciones Unidas, ofreciendo una visión de las 
acciones que fomenta nuestro modelo de excelencia, LAEM, con el objetivo de 
abordar los desafíos que afrontamos en cada lugar de Latinoamérica ya que gra-
cias a nuestros conocimientos y las experiencias de éxito de nuestros miembros 
y de nuestra red, mantenemos el compromiso con la Calidad total y el desarrollo 
de la competitividad global.

#LAQINOAMERICANOS

Para leerlo ingresa al siguiente link: https://bit.ly/2Zpidhd 

https://www.facebook.com/UNGlobalCompact/?__tn__=%2CdK%2AF-R&eid=ARBVdqvCIFdw1MBMKMy23vDOfZlOSYw5me6u81J5prlmBJeFwXDh6Box0-6m1RXT6uKKDCrM_RO9Tz5B
https://www.facebook.com/UNGlobalCompact/?__tn__=%2CdK%2AF-R&eid=ARBVdqvCIFdw1MBMKMy23vDOfZlOSYw5me6u81J5prlmBJeFwXDh6Box0-6m1RXT6uKKDCrM_RO9Tz5B
https://bit.ly/2Zpidhd
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¿POR QUÉ LA DESIGUALDAD DE OPORTUNIDADES 
ENTRE HOMBRES Y MUJERES NO PERMITE EL 
DESARROLLO SOSTENIBLE?
A fines de septiembre de 2015, la consulto-
ra McKinsey  publicó un reporte que identifi-
caba una oportunidad de incremento de 12 
billones de dólares en la economía global en 
caso de que todos los países alcanzaran indi-
cadores de igualdad de género similares a los 
de sus vecinos con mejores resultados, hasta 
el 2025. Es decir, si tuviéramos una mayor 
participación de mujeres en el mercado de 
trabajo y una remuneración igual que la de 
los hombres. Mirando hacia los parámetros 
actuales, eso significaría duplicar el aporte de 
las mujeres al PIB mundial. Si miráramos ll 
potencial máximo, considerando que el 50% 
de la fuerza de trabajo fuera compuesta por 
mujeres en todos los países del mundo, di-
cho aporte alcanzaría los 28 billones de dó-
lares en el año de 2025. En Sudamérica, ese 
valor llegaría a 2 billones de dólares.

Esa podría ser una de las soluciones para la 
escasez de recursos humanos en una eco-
nomía que prevé un aumento poblacional 
exponencial en los próximos años, acompa-
ñado de la necesidad de consumo de pro-
ductos y servicios. También sería una buena 
salida para mantener el mercado consumi-
dor avivado y una fuente de inversión para 
la mejora de infrestructura y calidad de vida 
en los países en desarrollo. Sin embargo, esa 
oportunidad proviene de la desigualdad de 
oportunidades latente que siempre existió 
entre hombres y mujeres en la sociedad hu-
mana y su superación aún es un reto.

La Organización de las Naciones Unidas esti-
ma que más de 1 millón de bebés son abor-
tados todos los años por el simple hecho de 
ser niñas . Cuando nacen, la posibilidad de 
que crezcan sin sus madres es alta, pues la 
mortalidad de madres en el parto aún es 
preocupante en más de la mitad de los paí-
ses existentes, por la falta de condiciones sa-
nitarias o acceso a los sistemas de salud. Aún 
sobre reproducción, a las mujeres que viven 
en 82 de los 94 países analizados por el estu-
dio de McKinsey les gustaría atrasar o evitar 
el embarazo, pero no están usando métodos 
anticonceptivos.

Por otro lado, las mujeres representan 2 ter-
cios de los adultos analfabetos en el mundo. 
36 millones de niñas se casan entre los 15 y 
19 años y, en todo el mundo, las mujeres son 
responsables de más del 60% de los trabajos 
domésticos no remunerados, como cocinar, 
limpiar y cuidar a hijos o familiares mayores, 
perdiendo disponibilidad de tiempo para 
dedicarse a la formación técnico-profesional, 
lo que limita su acceso al mercado de traba-
jo. En el ambiente doméstico, un 30% de las 
mujeres afirman ya haber sufrido violencia 
de un compañero íntimo, siendo que Amé-
rica Latina presenta los peores resultados en 
ese sentido, con índices muy parecidos al de 
África subsahariana, Oriente Medio y sur de 
Asia. En esos casos, los factores psicológico y 
físico también son otros limitadores.



9

Solamente 77% de las mujeres del mundo 
tiene el mismo acceso a los sistemas finan-
cieros que tienen los hombres. Es decir, tie-
nen una cuenta en el banco y logran tener 
acceso a crédito, para que inviertan en edu-
cación o en iniciativas emprendedoras. El ac-
ceso de las mujeres a Internet y a teléfonos 
celulares también es un 16% menor que el 
de los hombres, nuevamente bajando su po-
der de acceso a la información, educación y 
comunicación.

Si miramos al ambiente empresarial, todo 
ese contexto se revela en la práctica. Actual-
mente, las mujeres ocupan solo el 25% de 
los cargos de gerencia y directoria de las 500 
mayores empresas de Estados Unidos, sien-
do que, en esta misma muestra, hay más 
hombres que se llaman «John» que mujeres 
en cargos de liderazgo. 4% es el porcentual 
de mujeres CEOs de dicha lista.

Por otro lado, según un estudio mundial de 
la consultora Korn Ferry , las mujeres aún re-
ciben salarios en promedio 5,3% más bajos 
que los hombres cuando se comparan po-
siciones de mismo nivel jerárquico. La des-
igualdad es más acentuada en algunos paí-
ses latinoamericanos. En México, asciende a 
los 6,3%; en Chile y Colombia, está cerca de 
los 9%; en Argentina y en Perú, sobrepasan 
los 11%. En Brasil, los números están próxi-
mos al promedio mundial: 5,5%.

El estudio del Instituto Ethos , encargado de 
analizar la evolución de la representatividad 
de mujeres en la directoria directiva de las 
empresas brasileñas, demuestra que, si la 
velocidad de ese movimiento de paridad se 
mantiene, tardaremos 70 años en ver la mis-
ma cantidad de hombres y mujeres lideran-
do las empresas. Ese índice parece una con-
tradicción cuando vemos que:

•	 De la parte de la población con acceso 
a educación, las mujeres poseen más certifi-
caciones y diplomas que los hombres

•	 Considerando la demografía mundial, 
las mujeres corresponden al 50% del merca-
do consumidor
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Gabriela Sakae Texeira
Gerente de Sostenibilidad

+5519981253275
Gabriela_sakae@yahoo.com.br

•	 Estudios de McKinsey  demuestran que las compañías con mayor cantidad de 
mujeres líderes entregan mejor performance, con retorno 41% más alto en valor de 
mercado que el promedio

•	 El estudio de Sodexo Insigths  apunta que empresas con equipos equilibra-
dos respecto a la cantidad de hombres y mujeres exceden niveles de compromiso 
interno en 4 puntos porcentuales cuando se les compara a empresas que no tiene 
esa característica, y también presentan un incremento de 5 puntos porcentuales en 
imagen de marca y logran un 12% más en retención de clientes, crecimiento orgá-
nico positivo y ganancia creciente en por lo menos 3 años consecutivos.

Además, si volvemos a analizar un objetivo más amplio, pese a que la representati-
vidad de mujeres en cargos políticos aún sea muy baja aún en países desarrollados, 
Se realizó un estudio que analizó diferentes países, concluyendo que cuanto más 
haya participación de mujeres en cargos públicos de liderazgo, mayores serán las 
inversiones en educación, que es la base del crecimiento sostenible de cualquier 
nación. Asimismo, otro estudio indio mostró que las regiones lideradas por mujeres 
tendían a funcionar con menos corrupción.

Considerando todas esas evidencias, está claro que la igualdad de oportunidades 
para hombres y mujeres – Objetivo del Desarrollo Sostenible número 5– es condi-
ción fundamental para que consigamos encontrar una solución para el desarrollo 
sostenible real. Pero es necesario tratarlo como tema de urgencia. La buena noticia 
es que todos pueden aportar a esa transformación, ya sea en la crianza de nuestros 
hijos o en la creación de estrategias corporativas.

REFERENCIAS

1. McKinsey & Company
2. Acesse UNFPA
3. Infokf
4. Ethos
5. Mckinsey
6. Sodexoinsights

https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Featured%20Insights/Employment%20and%20Growth/How%20advancing%20womens%20equality%20can%20add%2012%20trillion%20to%20global%20growth/MGI%20Power%20of%20parity_Executive%20summary_September%202015.ashx
https://www.unfpa.org/es/resource-listing-page/Gender-biased%20sex%20selection
http://infokf.kornferry.com/rs/494-VUC-482/images/KF_whitepaper_More%20Than%20a%20Pay%20Gap.pdf
https://www3.ethos.org.br/wp-content/uploads/2016/01/Perfil-Social-Racial-e-de-Gen%C3%AAro-das-200-Principais-Fornecedores-da-Prefeitura-de-S%C3%A3o-Paulo_DIGITAL.pdf
https://www.mckinsey.com/featured-insights/gender-equality/women-matter-ten-years-of-insights-on-gender-diversity
http://sodexoinsights.com/sodexo-study-gender-balanced-teams-linked-to-better-business-performance/
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IGUALDAD DE GÉNERO: 
¿INVERSIÓN REAL O 
PALABRAS AL VIENTO?

PAROLE, PAROLE, PAROLE.

Invertir con un enfoque de género es 
una apuesta rentable en el mediano y 
largo plazo, además de que es social-
mente responsable, generando mayor 
desempeño empresarial y multiplican-
do el bienestar. Es, además, una forma 
necesaria y positiva de hacer negocios.

La profesora de Wharton, Suzanne Bie-
gel, asegura que «una inversión inteli-
gente en género es pensar cómo pue-
des integrar el análisis de género en 
el análisis financiero para obtener un 
mejor resultado en cualquier inversión; 
también, cómo usamos el capital con 
la intención de alcanzar impactos po-
sitivos en mujeres y niñas», por lo que 
generar un impacto y descubrir oportu-
nidades financieras implica mucho más 
que simplemente mirar quién está diri-
giendo una empresa. Las inversiones in-
teligentes deben analizar quiénes ocu-
pan cargos directivos o de gobierno, los 
grupos de interés, la cadena de valor de 
la empresa y cómo las mujeres se ven 
afectadas por los productos y servicios 
que se producen.

Entonces, podemos preguntarnos: ¿y 
dónde están las mujeres en la cadena 
de valor de un negocio, en un gobierno, 
o una posición de liderazgo, también en 
las cadenas de abastecimiento y canales 
de distribución hasta llegar al usuario fi-
nal?

Caminos por trazar

La inversión con enfoque de género im-
plica un proceso de cambio cultural, so-
cial y ciertamente comenzar con la pre-
gunta: ¿Estamos dispuestos a pasar de 
palabras a acciones? Las empresas que 
son lideradas por mujeres, que incluyen 
y empoderan a sus trabajadoras, tienen 
un desempeño más favorable que aque-
llas que no lo hacen. La consultora Mc-
Kinsey concluyó que aquellas con una 
mayor representación femenina obtie-
nen mayores rendimientos de las inver-
siones y márgenes de ganancia: un 44 
% y 47 % respectivamente. Por su parte, 
las empresas que se ubican en los pri-
meros lugares del ranking de diversidad 
de género son 15 % más proclives a re-
cibir retornos financieros por encima de 
la media nacional de sus respectivas in-
dustrias. En Argentina, la ropa reciclada 
Papa Studio, los sabrosos alfajores Cielos 
Pampeanos, los productos plásticos de 
Bluplasa, los productos Delpack, son al-
gunos ejemplos que desde el liderazgo 
femenino emprenden en el país.

http://papastudio.co/
https://www.cielospampeanos.com/
https://www.cielospampeanos.com/
http://buplasa.com/
http://www.delpack.com.ar/
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Otro gran ejemplo coherente en esto de 
la equidad de género lo es : el 31 % de 
mujeres integran la alta gerencia, 50 % 
trabajando en operaciones, 66 % lide-
rando marcas globales, y 48 % en posi-
ciones claves del grupo. El resultado es 
la retención y atracción de talento, más 
seguridad en las plantas de producción 
y, por supuesto, mayor innovación.

Invertir en empresas que desarrollen 
productos o servicios que benefician a 
las mujeres involucra a los actores socia-
les, sea como inversionistas o como con-
sumidores. Una acción concreta es la 
contribución con la igualdad de género 
en nuestras decisiones de compra; con-
tamos con más información que antes 
para saber, entre otras muchas cosas, 
quién está al mando de la empresa cuyo 
producto nos atrae, si su publicidad es 
respetuosa con las mujeres o si aplica la 
equidad salarial entre sus trabajadores.

Beleza Natural es un salón de belleza 
brasileño surgido en Rio de Janeiro que 
aplica productos para mujeres que tie-
nen el cabello rizado. Casi el 70 % de las 
mujeres de Brasil tiene el pelo crespo y, 
mientras las peluquerías convencionales 
carecen de tratamientos especializados 
en estos tipos de cabellos, Beleza Natu-
ral está satisfaciendo una necesidad. A 
fines de 2013, GP Investments compró 
el 33% de la participación en esta inicia-

tiva por US$32 millones. Beleza Natural 
ha crecido 142% desde la inversión origi-
nal, con ingresos proyectados a US$680 
millones en 2020.

Otro caso es la marca de esmaltes y pro-
ductos de belleza Masglo, que recibió 
el reconocimiento sello de Igualdad de 
género «Equipares», el cual certifica el 
cierre de brechas en Igualdad de Géne-
ro del, por puestas en práctica figuran 
programas de mentoría, programas de 
empoderamiento de las mujeres, guar-
derías de infantes cercanas o dentro de 
las sedes de la organización, procesos 
de igualdad en reclutamiento y selec-
ción, cierre en  la brecha salarial, acom-
pañamiento total durante la licencia de 
maternidad, etc.

https://belezanatural.com.br/
https://masglo.com/
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Desafíos para avanzar

Muchas veces, los temas pasan a un 
segundo plano, por no «estar en la 
agenda». Sin embargo, al cuantificar 
las acciones que se pueden mejorar, 
nos encontramos con: leyes integra-
les, apoyo-asistencia a sobrevivientes 
de Violencia Intra familiar, femici-
dios; en definitiva, revertir situacio-
nes apoyando medidas para la pro-
moción y prevención de Derechos. 
Estas acciones sistemáticas aportan 
a la eliminación de todas las formas 
de violencia contra la mujer y las ni-
ñas, que por medio de la iniciativa 
Spothligt se desarrollan en algunos 
países de América Latina.

Estas acciones servirían también 
para reconocer, reducir y redistribuir 
el trabajo doméstico y de cuidados 
no remunerados, que generan im-
portantes desigualdades de género.

Pasar a la acción verbalizando pa-
labras

Invertir en infraestructuras dirigidas 
a reducir la carga que supone el tra-
bajo doméstico, regulando y cum-
pliendo la ley en los países que está 
regulado, es completamente posi-
tivo para avanzar en los que no se 
está generando, también cuantifi-
car el valor de que se genera en los 
cuidados familiares no remunerados 
de personas, que generan alta carga 
económica.

Sigue siendo hoy un desafío latente 
y que necesita más que regulacio-
nes (¿necesarias de per se?), propor-
cionar tiempo y seguridad de los in-
gresos mediante licencias familiares 
remuneradas que permitan calidad 
y acceso a estas instancias.

Temas que aún se pueden mejorar

Se hacen necesarias estrategias que 
impliquen la mejora de datos, esta-
dísticas para la toma de decisiones, 
así como análisis de género en la 
priorización de inversiones, políticas 
y programas con perspectiva de gé-
nero, fortaleciendo la rendición de 
cuentas mediante procesos e insti-
tuciones con perspectiva y acciones 
de género.

En todas estas acciones, es necesario 
pasar de las palabras a las acciones. 
Fundamentalmente si quienes to-
mamos decisiones, formamos parte 
de los 72% de hombres que lidera 
una organización. Tenemos que in-
corporarlos, no solo desde el lengua-
je, para generar cambios a corto pla-
zo, sino para convertir las palabras en 
acciones.

Gonzalo Giambruno 
Director de Inteligencia Social 

Tel: +5491123714007
inteligencia@teiknasocial.com 

https://www.un.org/es/spotlight-initiative/
https://www.un.org/es/spotlight-initiative/


15



16

El año 2015 y a 20 años de la Con-
ferencia de la mujer de Beijing, 
y luego de la evaluación de los 
avances de los logros de los Ob-
jetivos de Desarrollo del Milenio 
(ODM), los Gobiernos del mundo 
acordaron la Agenda 2030 para 
el Desarrollo Sostenible, que con-
templó 17 Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS) y 169 metas.

Esta agenda es un reflejo del con-
senso global que existe sobre la 
necesidad de construir un nuevo 
paradigma de desarrollo, que se 
comprometa en: terminar con la 

pobreza y el hambre; luchar con-
tra la desigualdad dentro y entre 
los países; construir sociedades 
pacíficas, justas e inclusivas; pro-
teger los derechos humanos y 
promover la igualdad de género 
y el empoderamiento de las mu-
jeres y niñas, y asegurar la pro-
tección duradera del planeta y 
sus recursos naturales.  Reconoce 
importantes desafíos globales y 
locales en los cuales la igualdad 
de género es uno de ellos: ODS 5.

La igualdad de género además 
de ser un derecho humano fun-
damental, es la condición nece-
saria para un mundo pacífico y 
sostenible. En las últimas déca-
das, la región ha sido testigo de 
grandes avances en la reducción 
de brechas de género. Sin em-
bargo, la desigualdad en el ac-
ceso al trabajo decente, la des-
igualdad salarial, la violencia y 
la ausencia de garantía de los 
derechos alcanzados sigue sien-
do la realidad de muchas muje-
res en la región latinoamericana.

¿POR QUÉ ES IMPORTANTE INVERTIR EN 
IGUALDAD DE GÉNERO?
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Según el Informe de avance cua-
trienal sobre el progreso y los de-
safíos regionales de la Agenda 
2030 para el Desarrollo Sosteni-
ble en América Latina y el Caribe 
(CEPAL, 2019) la violencia contra 
las mujeres sigue persistiendo: 
en los últimos 12 meses los da-
tos oficiales muestran que 1 de 
cada 5 mujeres latinoamericanas 
ha sido víctima de violencia físi-
ca o sexual en manos de su pa-
reja.  Por otro lado, si ha habido 
aumentos en la participación la-
boral femenina, estos cambios no 
han ido acompañados de un ma-
yor involucramiento de los hom-
bres en las labores de cuidado. 
Según las encuestas de uso del 
tiempo, las mujeres dedican en-
tre un quinto y un tercio de su 
tiempo en estas labores, mientras 
que los hombres de la región sólo 
dedican un décimo de su tiem-
po (CEPAL, 2019). Las brechas sa-
lariales persisten entre un 15% y 
un 25% en la región, según sector 
productivo. La participación de 
mujeres en cargos de responsa-

bilidad en el rubro empresarial, 
si bien ha aumentado no supe-
ra el 35%. Finalmente, esta des-
igualdad se expresa en los espa-
cios de toma de decisión tanto 
a nivel local, nacional y global. 

La Agenda 2030 y los ODS son una 
agenda civilizatoria, ambiciosa y 
visionaria y para su implementa-
ción requiere de la participación 
de todos los sectores de la socie-
dad. Como propuesta de cambio 
en el estilo de desarrollo, presen-
ta un desafío importante para el 
sector privado y la sociedad civil, 
que supone equilibrar las dimen-
siones económica, social y am-
biental del desarrollo sostenible. 
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¿Entonces, de qué manera el sec-
tor privado puede contribuir a 
avanzar con las metas de los ODS? 

Las empresas pueden contribuir a 
avanzar en la igualdad de género co-
laborando en por lo menos 11 metas 
de los ODS.

•	 Objetivo 5: IGUALDAD DE GÉ-
NERO 

Meta 5.1    Poner fin a todas las for-
mas de discriminación contra todas 
las mujeres y las niñas en todo el 
mundo.

Meta 5.2    Eliminar todas las formas 
de violencia contra todas las mujeres 
y las niñas en los ámbitos público y 
privado, incluidas la trata y la explo-
tación sexual, entre otros tipos de ex-
plotación.

Meta 5.4    Reconocer y valorar los cui-
dados no remunerados y el trabajo 
doméstico no remunerado mediante 
la prestación de servicios públicos, la 
provisión de infraestructuras y la for-
mulación de políticas de protección 
social, así como mediante la promo-
ción de la responsabilidad comparti-
da en el hogar y la familia, según pro-
ceda en cada país.

Meta 5.5    Velar por la participación 
plena y efectiva de las mujeres y la 
igualdad de oportunidades de lide-
razgo a todos los niveles de la adop-
ción de decisiones en la vida política, 
económica y pública.

•	 Objetivo 8 TRABAJO DECEN-
TE Y CRECIMIENTO ECONÓMICO

Meta 8.5 Lograr el pleno empleo y 
trabajo decente.

Meta 8.7 Erradicación de la esclavi-
tud, trata y trabajo infantil.

Meta 8.8 Protección de los derechos 
laborales y trabajo seguro.

•	 Objetivo 10 REDUCCIÓN DE 
LAS DESIGUALDADES

Meta 10.2 Potenciar y promover la 
inclusión social, económica y política 
de todas las personas, independien-
temente de su edad, sexo, discapaci-
dad, raza, etnia, origen, religión o si-
tuación económica u otra condición.

Meta 10.3 Garantizar la igualdad de 
oportunidades y reducir la desigual-
dad de los resultados, en particular 
mediante la eliminación de las leyes, 
políticas y prácticas discriminatorias 
y la promoción de leyes, políticas y 
medidas adecuadas a ese respecto.
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Objetivo 16 PAZ, JUSTICIA E INSTI-
TUCIONES SÓLIDAS

Meta 16.1 Reducción de todas las for-
mas de violencia

¿Cómo podemos avanzar? 

•	 Garantizando que las políti-
cas de la organización incluyan la 
dimensión de género, para promo-
ver -desde las empresas- la dimen-
sión de la diversidad e inclusión de 
género. 

•	 Promoviendo políticas sala-
riales que aseguren igual remunera-
ción por igual trabajo para mujeres y 
hombres.

•	 Promoviendo la igualdad en 
los procesos de reclutamiento y 
selección de personal. Reconocien-
do los sesgos y barreras de género. 
Especialmente en los rubros que his-
tóricamente han sido de mayor pre-
sencia masculina. 

•	 Generando políticas conci-
liación personal- laboral- familiar, 
para un equilibrio justo entre esas 
dimensiones y protegiendo la mater-
nidad, paternidad de las y los traba-
jadores/as y generando espacios de 
cuidado para los niños y niñas (guar-
derías/jardines infantiles).

•	 Previniendo, sancionando y 
abordando todas las formas de vio-
lencia al interior de los espacios la-
borales, tales como el acoso sexual y 
laboral. Y declarando el rechazo ab-
soluto a la violencia contra las muje-
res en todas sus formas. 

•	 Generando planes formativos 
que incorporen la temática de géne-
ro y diversidad, especialmente en los 
departamentos de Recursos Huma-
nos. 

Promoviendo una cultura de dere-
chos humanos y respeto por las di-
versidades, incorporando el lengua-
je inclusivo en las comunicaciones, 
erradicando la publicidad sexista, 
homofóbica, transfóbica y racistas y 
promoviendo prácticas de respeto a 
la diversidad y la igualdad al interior 
de las organizaciones. 
La igualdad de género es sostenible y 
rentable porque protege y promueve 
al componente más importante de 
las organizaciones: las personas. 

Mg. Paulina Pávez Verdugo
Especialista en Igualdad de Género

Académica y Consultora Internacional
Tel: +569 95092743

paulina.pavez@edu.uai.cl
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INVERTIR
Cuando nos referimos al tema de 
igualdad de género, todos reac-
cionamos con una expresión de 
sorpresa en nuestro rostro. Tal vez 
se nos cruce por la mente: «¡Si so-
mos todos iguales!». La desigual-
dad de género está presente día 
a día en las niñas y niños, tanto en 
sus hogares como en sus comu-
nidades, en los libros de texto, los 
medios de comunicación y entre 
hombres y mujeres que cuidan 
de ellos. Si nos vamos a buscar 
un poco más hacia atrás, histó-
ricamente, desde los indígenas, 
españoles y otras culturas, existe 
la desigualdad en todos los conti-
nentes. El hombre era y es en mu-
chos casos, el que toma las deci-
siones en todos los aspectos de 
su entorno familiar, empleo, de-
portivo, social, entre otras. Por eso, 
grandes entidades como UNICEF, 
la selección femenina de fútbol 
de EE. UU., cineastas, la banca, 
multinacionales, gobiernos, co-
munidades y diferentes empresas, 
como Latin American Quality Ins-
titute y Pharma Consulting Corp. 

han puesto un gran empeño en 
educar la población de sus países. 
Es sumamente importante incul-
car por todos los medios desde 
temprana edad, que no importa 
la raza, color, nacionalidad y mu-
cho menos género; para tratarnos 
de igual forma. Tanto social como 
moral y económicamente. Defi-
nitivamente, tenemos que seguir 
invirtiendo de nuestro tiempo, co-
nocimiento y todas las herramien-
tas posibles para mejorar la cali-
dad de vida de cada ser humano. 
Cuando fomentamos igualdad en 
nuestros niños, jóvenes, adultos y 
ancianos, las ideas fluyen mejor. 
Se observa el desarrollo comuni-
tario y empresarial prontamente. 
Cuando nos tratamos con amor, 
respeto, honestidad y cristiandad 
brillamos donde quiera que nos 
pongan. Tenemos que ser sabios 
y seguir invirtiendo tiempo y co-
nocimiento con nuestro prójimo. 
Como empresaria puertorrique-
ña, día a día laboro con una clien-
tela y empleomanía mayormen-
te de hombres. No es fácil lidiar 

EN LA IGUALDAD DE GÉNERO ES 
EN EL DESARROLLO SOSTENIBLE
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con las barreras de poder y co-
nocimientos. Ahí entonces viene 
mi aportación de igualdad, res-
peto, profesionalismo y herman-
dad, dejando mi huella al recalcar 
que todos somos iguales. Ahora 
bien, usted lector, ¿se ha puesto 
a pensar cada cuánto tiempo us-
ted hace un paréntesis en su vida 
para reflexionar sobre cómo tratar 
mejor a esa persona que no tie-
ne su mismo género? Le invito a 
leer las historias de estas mujeres 
y hombres luchadoras de la igual-
dad para que aprendamos a ha-
cer la diferencia desde hoy. Mu-
jeres como Chimamanda Ngozi 
Adichie,  Tawakkul Karman,  Wu 
Rongrong, Clara Campoamor, 
Bertha Lutz,  Johana Izurieta 
Montesdeoca,  María Teresa Blan-
dón, Maria Teresa de Calcuta. 
Hombres famosos de Hollywood 
que apoyan la igualdad, como 
Ezra Miller, Joseph Gordon-Levitt, 
Ryan Gosling, Ewan Mcgregor, y 
cantantes como Ricky Martin no 
dudan ni un segundo en apoyar 
la igualdad. Nunca es tarde para 

invertir en la igualdad de género.
Por eso, en Pharma Consulting 
Corp. fomentamos que, para te-
ner una mejor calidad de vida, 
debemos decirle sí a la igual-
dad de género y, de esa manera, 
apoyar el desarrollo sostenible.

EN LA IGUALDAD DE GÉNERO ES 
EN EL DESARROLLO SOSTENIBLE

Charil Pabón
charil@pharmaconsultingcorp.com
www.pharmapcc.com 
tel:787-784-9595
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La igualdad de género es una lucha 
que aún persiste. Su importancia ra-
dica en otorgar derechos humanos 
fundamentales a millones de niñas y 
mujeres. Es el Objetivo 5 de Desarro-
llo Sostenible lo fundamenta como 
necesario para una sociedad más 
justa y sana. Dentro del eje temático 
este año planteado por Latin Ameri-
can Quality Institute “Desafió 2019: 
Demostrar Resiliencia: Ética, Calidad 
y Transparencia enfocados en los 
ODS (Objetivo de desarrollo sosteni-
ble)” se encuentra el valor corporati-
vo de ser socialmente responsable en 
igualdad de género, que tiene como 
pieza fundamental la incorporación 
de la mujer a la población activa.
La incorporación de la mujer a la po-
blación activa en los países pudiera 

considerarse como un factor para el 
crecimiento económico. De acuer-
do a la siguiente gráfica, las econo-
mías más avanzadas son también 
las que tienen la mayor población 
femenina activa dentro del porcen-
taje total de personas con actividad 
laboral. América Latina se encuentre 
muy rezagada en comparación con 
otras regiones, sin embargo, mues-
tra una importante tendencia al alza. 
Para que la región pueda alcanzar a 
las economías más avanzadas, se ne-
cesita invertir en igualdad de género, 
lo que ayudaría a la región a alcan-
zar el desarrollo sustentable (el cual 
puede gestionarse desde diferentes 
esferas como la iniciativa privada, el 
sector público, la academia, las orga-
nizaciones no gubernamentales, etc.).

Desde el punto de viste de la inicia-
tiva privada, el ser sustentable ya no 
es un valor agregado, es un elemen-
to indispensable en los negocios, con 
importancia dentro de las mismas or-
ganizaciones y sus grupos de interés. 
Recientemente, ha incrementado no-
tablemente el número de empresas 
que realizan estrategias para la im-
plementación, gestión y divulgación 
de programas, utilizando las mejores 
prácticas y lineamientos internacio-
nales, para mejorar su desempeño en 
sustentabilidad. Esto requiere un in-
volucramiento de áreas como susten-
tabilidad y recursos humanos, ade-
más de equipos multidisciplinarios 
en legal, presupuestos y finanzas. 

LA GESTIÓN EMPRESARIAL DE LA IGUALDAD DE 
GÉNERO PARA EL DESARROLLO SUSTENTABLE
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Es imprescindible para que los colabo-
radores de la empresa se alineen con 
la estrategia corporativa, bajo el lide-
razgo de altos directivos para buscar 
mayor competitividad y desarrollo.

Las empresas deben fortalecer y regu-
lar la implementación de prácticas a 
favor de las mujeres para incrementar 
la atracción y retención del talento fe-
menino, reflejando así consistencia con 
sus valores corporativos en los aspectos 
de relaciones humanas, integración, 
ética, liderazgo y reconocimiento. Más 
allá de la construcción de un modelo 
de igualdad de género, en línea con 
la realidad de las organizaciones y so-
ciedades, las empresas deben buscar 
mejorar el desarrollo económico de 
las familias de sus colaboradores y, en 
consecuencia, de la región donde las 
empresas se ubiquen.

De igual manera, las empresas de-
ben integrar de manera exitosa a las 
mujeres en sus diferentes roles, pro-

moviendo un balance entre sus vidas 
personales, familiares y profesionales. 
Se necesita fortalecer una cultura de 
igualdad de género, basada en el com-
plemento entre ambos géneros en la 
igualdad de oportunidades. 

El impacto de estas prácticas de igual-
dad de género necesita trascender a 
las personas, el negocio, la familia y la 
sociedad en general, promover que las 
mujeres no abandonen carreras bri-
llantes, sin descuidar a su familia, la 
cual es la base de la sociedad. 

Las empresas pueden hacer uso de 
una gama de iniciativas que incluye 
políticas de igualdad de género y be-
neficios específicos para promover un 
equilibrio en la vida de las mujeres, al 
tomar en cuenta el invaluable talento 
de sus colaboradoras y el gran reto que 
enfrentan en su vida familiar y profe-
sional. 

Fuente: Datos Banco Mundial. Accedido julio 2019.
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Algunos ejemplos de ese tipo de ini-
ciativas son: flexibilidad de horario, 
trabajar desde casa (home office), 
periodos adecuados de ausencia por 
maternidad, salas de lactancia den-
tro de las organizaciones, permisos 
especiales, etc. 

Las empresas necesitan fomentar la 
integración de un equipo basado en 
la igualdad de oportunidades para 
diferenciarse como empresas líderes 
en sus sectores. Las empresas que 
operan en diferentes países necesi-
tan adaptarse a la cultura diferen-
te en cada ubicación al tiempo de 
promover la diversidad, la inclusión 
y la igualdad. Para las empresas, las 
condiciones de atracción, retención, 
salario y compensación no deberían 
estar relacionadas con género, esta-
do civil, religión, raza, clase social, na-
cionalidad, preferencia política, dis-
capacidad, convicciones personales 
o etnicidad, entre otras. 

Hoy en día, existe diversas meto-
dologías y guías para implementar, 
gestionar, y reportar información 
sobre igualdad de género, tales 
como los indicadores desarrollados 
por GRI (Global Reporting Initiative) 
y por SASB (Sustainability Accoun-
ting Standards Board). Los Objetivos 
de Desarrollo Sustentable (ODS), los 
principios del Pacto Mundial, y la 
Norma ISO 26000 complementan 
el marco metodológico en materia 
de sustentabilidad.

Por su parte, el Índice de Igualdad de 
Género (GEI, por sus siglas en inglés) 
reconoce el compromiso de corpo-
rativos con avance en la igualdad de 
género y su esfuerzo continuo para 
construir una fuerza laboral diversa 
que promueve una cultura inclusiva. 
El GEI es un índice de referencia que, 
para 2019, seleccionó a 230 empre-
sas comprometidas con la transpa-
rencia en los informes de género y el 
avance en la igualdad de género de 
diez sectores diferentes en 36 países 
y regiones.

La igualdad de género es una lucha 
que aún persiste y depende de todos 
nosotros que se consolide gradual-
mente, por lo que debemos alinear-
nos a las mejores prácticas existentes. 
Todos debemos identificar nuestras 
capacidades para definir e imple-
mentar una estrategia exitosa para 
gestionar el desarrollo sustentable a 
través de la igualdad de género.

Pablo David Necoechea Porras
Coordinador de Sustentabilidad y 

Análisis Grupo Televisa
pablonecoechea@gmail.com

Celular: +525530364073
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Durante años, hemos escuchado so-
bre la brecha salarial de género, esto 
es así, a los hombres se les paga un 
promedio de 20% más que a las mu-
jeres, fundamentalmente por tres ra-
zones: 1) el nivel de trabajo; 2) el tipo 
de empresa; y 3) por su función. Así 
las cosas, a la luz de la Agenda Glo-
bal 2030 de Desarrollo Sostenible, no 
hay duda de que uno de los ámbi-
tos con gran potencial para generar 
impactos reales en este campo se 
encuentra en la eliminación de ba-
rreras, brechas y situaciones de vio-
lencia y discriminación.

Si bien se observan avances hacia 
una igualdad entre hombres y muje-
res en América Latina y el Caribe, en 
este proceso, la División de Asuntos 
de Género y de otras Divisiones de la 
CEPAL ha colaborado con los países 
de ALC a través de diversos proyec-
tos, incluyendo el ámbito de la 
autonomía económica de las 
mujeres. Para continuar con es-
tos esfuerzos, a través de este 
proyecto la CEPAL apoya a los 
países de la región en la imple-
mentación de la Agenda 2030, 
enfocándose en los aspectos de 
transversalización del enfoque 
de género y en acciones nece-
sarias para el logro de los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible.

Según la Cumullative Gallup Wor-
kplace Studies, aquellas empresas 
con diversas fuerzas de trabajo, es 
decir, con mayor igualdad y diversi-
dad de género son un 22% más pro-
ductivas, 27% más rentables y tienen 
39% más satisfacción por parte del 
cliente. Por otro lado, la firma Forbes 
afirma que las empresas que cuen-
tan con mayor número de mujeres 
tienen un promedio del 42% más de 
retorno sobre las ventas y aquellas 
entidades que tienen más del 10% 
de contratación de personal femeni-
no reduce en alto grado el riesgo de 
insolvencia.

Un dato muy interesante que vale la 
pena analizar es que, a nivel mun-
dial, las mujeres obtienen más títu-
los universitarios que los hombres y 
en promedio son ellos los que más 
abandonan los estudios. Aún así, es 

YA ES HORA DE UN NUEVO ENFOQUE
IGUALDAD DE GÉNERO: 
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claro y notorio que son los hombres 
los que tienen mejores salarios, me-
jores puestos laborales y ni hablar en 
puestos y cargos altos. Se ha com-
probado que mujeres en altas direc-
ciones muestran mayores rangos de 
rentabilidad sobre capital, valoracio-
nes más altas y mayores pagos de di-
videndos. 

Otro tema que se percibe a diario 
frente a las mujeres es la discrimina-
ción y el preconcepto que hay con 
la «maternidad», ya que, en países ri-
cos, pobres y de medios ingresos las 
mujeres embarazadas son particular-
mente vulnerables. Ellas están más 
expuestas a la discriminación en el 
trabajo a causa de la idea de que la 
maternidad es una carga. La percep-
ción es que las mujeres embarazadas 
representan un costo, pero la reali-
dad es que la protección a la mater-

nidad produce beneficios enormes. 
Un estudio de la OIT identificó ca-
sos de mujeres que son hostigadas y 
despedidas cuando quedan embara-
zadas, mujeres a quienes se les exige 
que firmen garantías que no queda-
rán embarazadas, mujeres que son 
obligadas a someterse a una prueba 
de embarazo y mujeres a quienes se 
les niega la licencia de maternidad. 
Parece ser una broma, pero es una 
realidad.

Por estos motivos, la igualdad de gé-
nero es el Objetivo 5 de Desarrollo 
Sostenible. El Programa de las Nacio-
nes Unidas para el Desarrollo (PNUD) 
destaca que «ha sido demostrado 
una y otra vez que empoderar a las 
mujeres y niñas tiene un efecto mul-
tiplicador y ayuda a promover el cre-
cimiento económico y el desarrollo» 
en el mundo. Si se eliminan las des-

igualdades entre hombres y 
mujeres en el ámbito laboral, 
se añadiría un 26 % más de 
riqueza al Producto Interior 
Bruto (PIB) mundial y con-
tribuiría al crecimiento de la 
economía pública y privada.

Todos podemos aportar para 
ayudar a erradicar la des-
igualdad de género. Para ello, 
es necesario impulsar el de-
recho de las niñas a la edu-
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cación, luchar contra los prejuicios 
sociales y concientizar a las familias 
sobre el tema.

La ONU sugiere aportar fondos para 
campañas educativas contra prácti-
cas culturales como mutilación y el 
matrimonio infantil, así como orga-
nizaciones y movimientos sociales 
que buscan cambiar las leyes que li-
mitan los derechos de las mujeres y 
las niñas.

Estados Unidos, Europa, Canadá y, 
más recientemente, Australia y cier-
tos países de Asia están aplicando de 
manera creciente la perspectiva de 
género en sus inversiones. El análi-
sis de la situación en América Latina 
y el Caribe ha unido a BID Invest, el 
brazo de inversión privada del Grupo 
Banco Interamericano de Desarrollo 
(BID), y al Instituto Esade de Innova-
ción Social en la elaboración del pri-

mer informe sobre inversión con un 
enfoque de género en esta región, 
una tendencia financiera que se en-
cuentra en sus primeras fases.

Además, el nivel adquisitivo de las 
mujeres no ha parado de crecer, con 
mayor rapidez, incluso, que el de los 
varones y, hoy por hoy, ellas contro-
lan el 80% de las decisiones de com-
pra. Pero siguen siendo el sector del 
mercado más desatendido. La ma-
yoría de los productos son diseñados 
por o para hombres y la ausencia 
de productos específicamente en-
focados hacia el consumo femeni-
no deja abierto un enorme mercado 
que está comenzando a ser explora-
do por inversores de otros sectores 
como salud, educación, electricidad 
o consumo colaborativo. 
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Cada día hay nuevos ejemplos, pero 
la inversión con enfoque de género 
tiene todavía mucho margen de ac-
ción en América Latina y el Caribe. 
Es una tendencia que aún no ha to-
mado la fuerza necesaria. El impulso 
del sector financiero puede ayudar a 
romper el techo de cristal que tienen 
sobre sí las mujeres, ya sean las em-
prendedoras, las trabajadoras o las 
consumidoras, todas ellas piedras an-
gulares de una economía que puede 
ser no solo más dinámica, sino más 
equitativa.

La lucha es de todos. Hombres y mu-
jeres. Niños y niñas. La igualdad de 
género es decirle sí a un derecho hu-
mano fundamental.

Referencias:

•	 OIT Organización Internacional 
de trabajo
•	 Gema Sacristán, directora ge-
neral de Negocio de BID Invest; Kol-
do Echebarria, director general de 
Esade
•	 Korn Ferry 2016
 

LIC. SEBASTIÁN CÁCERES
LATIN AMERICAN QUALITY INSTITUTE
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KALO PUBLICIDAD 
S.A: UNA AGENCIA 
DE PUBLICIDAD AL 
ALCANCE DE TUS 
MANOS.
Es una empresa de servicios que comer-
cializa creatividad, diseños, creación de 
campañas digitales, identidad corporativa, 
manejo de presupuestos en medios y mo-
biliarios tipo stands.  En la agencia, trabajan 
varios temas de forma integral, pero se en-
focan más específicamente en marketing 
digital y en campañas digitales. además, 
manejan la creación de identidad corpo-
rativa hasta campañas de gran escala en 
todos los medios (traiciónales y digitales).

Kalo Publicidad inició operaciones el 3 de 
octubre de 2009 en la ciudad de Panamá, 
asociándose dos publicistas que conocían 
muy bien el mercado: Camilo Pinilla y Lore-
na Cruz. La Agencia genera trabajo directo 
a 10 personas y uno de sus proyectos de 
RSE más importantes que han desarrolla-
do es la ayuda hecha a un vendedor am-
bulante, creándole una campaña llamada 
“el señor de las temporadas” para darle 
reconocimiento y divulgación. Además, 
le crearon el logo, le dieron uniformes, lo 
apoyaron con papelería y todo un esque-
ma publicitario en redes sociales. Utiliza-
ron su experiencia publicitaria para hacerlo 
notar y así lograr que pudiera vender más.

Kalo publicidad es una agencia joven que 
siempre se preocupará y apoyará todo lo 
que sea necesario para poner un grano 
de arena en el desarrollo sostenible. Tie-
nen planeado para este semestre ayudar 

a un joven músico de escasos recursos a 
ganarse una beca internacional, siguién-
dolo, apoyándolo, y sobre todo haciendo 
seguimiento para que logre su objetivo. 

Frente a sus públicos objetivos, contribu-
yen entregándoles un lugar digno y mo-
derno para que muestren sus objetivos y 
talentos, mientras que, frente al público 
externo contribuyen mejorando los proce-
sos de comunicación y divulgación de los 
productos y servicios, contribuyendo para 
que la imagen ante el mercado sea positi-
va. Otro público importante para la agen-
cia son los proveedores, pues con ellos 
procuran que esa alianza sea perdurable.
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La buena gestión es muy importante para 
su funcionamiento, ya que está dentro 
de su ADN. La calidad y la puntualidad 
son los mayores referentes y su objetivo 
es dejar huella a nivel nacional y poder 
representar muy bien a Panamá. En rea-
lidad, todos sus clientes se convierten en 
amigos y con ellos realizan charlas di-
rectas y de retroalimentación. Para los 
interesados, se les entrega un brief que 
ayuda a mejorar los objetivos de servicio.

Finalmente, valores como la ética y la 
Responsabilidad Social Corporativa son 
muy importantes para conseguir bue-
nos resultados, ya a que el objetivo nú-
mero uno es que siempre se realicen los 
trabajos de una forma ética y profesional 
que demuestre en detalle lo importan-
te que es para Kalo hacer las cosas bien.

www.kalopublicidad.com
info@kalopublicidad.com

Tel: 3976694 
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Ya en su primer año de vida, Intrepeds 
se consolidó como referente en capaci-
tación y desarrollo humano, trabajando 
en temas como: Oratoria (Contando con 
el profesor Sirley Machado Maciel, la ma-
yor referencia de Paraná en este nicho), en-
trenamiento en mercadeo, teatro, cuen-
tacuentos, curso de payaso, música, etiqueta. 

Este Instituto se consolida como referente en 
la capacitación humana y profesional. Intre-
peds, fue uno de los finalistas de los Premios 
Ganadores 2019 - Edición Brasil. Creado por 

la Revista Internacional Business, el premio es 
uno de los más importantes en el entorno em-
presarial del país y está dirigido a empresas 
que colaboran con el crecimiento de sus paí-
ses, generando empleos y superando barreras.

El proyecto más importante de la empre-
sa es el de ofrecer actividades y servicios 
voluntarios a la comunidad de bajos ingre-
sos y desempleados. Por ejemplo, acaban 
de concluir una asociación con institucio-
nes angoleñas para desarrollar agendas de 
capacitación, cursos, conferencias y talle-
res en diversas empresas, instituciones, uni-
versidades y ONG en la ciudad de Luan-
da - Sudáfrica. El inicio de las actividades 
está programado para septiembre y oc-
tubre de 2019. El primer curso que se 
lanzará será el Curso de Oratoria Ex-
traordinaria, con el Profesor, Maestro, Psicodra-
matista y Máster Coach Sirley Machado Maciel.

Uno de los pilares del trabajo de Intrepeds es 
el respeto y la apreciación del ser humano. 
Así, cuentan con especialistas profesionales, 
maestros y médicos en sus áreas de acción, to-
dos con una amplia experiencia. Por lo tanto, la 
atención brindada a sus estudiantes está res-
paldada por la alta capacidad profesional de 
sus empleados, junto con una visión humana, 
en la cual cada entrenamiento y cada servicio 
están preparados para satisfacer las particula-
ridades de cada persona que busca el Instituto.

El trabajo juega un papel fundamental para 
el desarrollo humano. Así, los cursos, capa-
citación y asistencia buscan impulsar la vida 
personal y profesional de todos los clientes. 
Los resultados se reflejan en la mejora de la 
calidad de vida de cada persona atendida 
individualmente, así como en la productivi-
dad de las empresas, en la mejora del servi-
cio, en los resultados positivos, en las áreas 
de ventas y marketing, así como en las rela-

INTREPEDS 
REFERENTES EN CAPACITACIÓN PROFESIONAL
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ciones personales y familiares de sus clientes.
Creen fielmente que la credibilidad es el re-
sultado del trabajo y el respeto. Tienen otros 
pilares que sustentan el trabajo. Respetar al 
ser humano y comprender sus especificida-
des y demandas les permite realizar un tra-
bajo completo, fortaleciendo las alianzas con 
colaboradores, institutos, empresas y ONG. 
Defienden la teoría de ganar / ganar. Es decir, 

en cualquiera de las convocatorias, ya sean in-
dividuales o colectivas, nadie puede perderse, 
pero, además, ambas partes tienen que ga-
nar. Aquellos que los buscan, deben irse satis-
fechos con el servicio. Así como ellos se deben 
sentir satisfechos con la atención brindada, 
garantizando el cumplimiento y compromiso.

Las estrategias están guiadas por su enfoque 
principal: el desarrollo humano, centrado en 
los empleados que llevan a cabo la atención, 
también, por medio de cursos, talleres, con-
ferencias y capacitación en asociaciones con 

otros institutos y ONGS. Estas estrategias, des-
tinadas a permitir el desarrollo del ser repre-
sentan para Intrepeds una estrategia de mar-
keting y reputación de gran importancia. Los 
resultados obtenidos a través del trabajo se 
perpetúan en la vida personal y profesional 
de sus clientes, y con esto se crea un vínculo 
que durará por mucho tiempo, un fenómeno 
que se extiende a los colaboradores que brin-

dan servicios. De mane-
ra similar, cuando una 
persona o compañía 
recibe un buen servicio, 
superando sus expec-
tativas iniciales, ambos 
comienzan a difundir 
sus servicios a otras 
personas y empresas. 

Intrepeds considera la 
ética y la responsabi-
lidad social como ele-
mentos clave en las 
operaciones de una 
empresa. Por lo tanto, 
la presidencia y todos 
los empleados están 
comprometidos con 
estos valores. Es im-
posible contribuir a la 
formación humana sin 

tener la ética como un elemento crucial en 
este proceso. Así, un trabajo que presiona 
este valor es necesariamente reconocido en 
el entorno corporativo a través de él. El traba-
jo de Interpeds se realiza con seriedad y sus 
alianzas se basan en el respeto mutuo. Por lo 
tanto, cada servicio, curso, capacitación y aso-
ciación conduce a la vida de los involucrados, 
la certeza de que el respeto y la ética se han 
utilizado en todo momento, desde la planifi-
cación hasta la finalización de sus proyectos.

contato@intrepeds.com.br
(41) 3083-7063
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Poco después de graduarse, el 
Dr. Alexandre comenzó a recibir músi-
cos en su oficina, especialmente aque-
llos que tocaban instrumentos de viento. 
Lo buscaban porque venía de una fami-
lia de músicos, su padre (saxofonista) y 
su tío (trompetista). Creían que debi-
do a que él era pariente de músicos, sus 
clientes los verían de forma diferente.
Dr. Alexandre vio, con el paso de los años, 
que podía llamar la atención del Consejo 
Regional de Odontología 
de São Paulo (CROSP) y el 
Consejo Federal de Odon-
tología (CFO) sobre la 
importancia de la odon-
tología respecto a los 
músicos, razón por la cual 
él, conjuntamente con la 
CROSP, presentaron una 
propuesta al CFO sobre 
la creación de una nueva 
especialidad. Presenta-
ron el proyecto y con una 
aprobación unánime, los 
representantes del con-
sejo consideraron que los 

ODONTOLOGÍA Y MÚSICA
LA INSPIRACIÓN DE ALEXANDRE DE ALCÂNTARA.
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ODONTOLOGÍA Y MÚSICA

alealc3@gmail.com
(11) 96426-2995

https://www.facebook.com/alexadrealcantaradentista

LA INSPIRACIÓN DE ALEXANDRE DE ALCÂNTARA.

músicos eran pacientes con necesidades es-
peciales, así nació esta nueva área de acción: 
Odontología dedicada al cuidado de  músicos.
Desde entonces fue invitado a dar conferen-
cias, escribir artículos en las dos áreas profe-
sionales y a visitar los distintos medios en Bra-
sil, Europa y Estados Unidos. Recibió premios 
de la Orden de Músicos de Brasil y también, el 
Premio a la Calidad de Excelencia y Calidad en 
2018.  Es importante decir que durante este 
camino se presentaron dificultades, princi-

palmente en la incredulidad de las dos áreas, 
(odontológica y musical) lo que él quería era 
que los músicos obtuvieran una mejor inter-
pretación y longevidad física en sus carreras.
El proyecto más importante y extrema-
damente exitoso; fue lograr que el Conse-
jo Federal de Odontología entendiera que 
los músicos necesitan una mirada más cer-
cana a la odontología. Sin precedentes en 
todo el mundo, Brasil se convirtió en el pri-
mer país en reconocer la importancia de la 
salud oral para esta clase de profesionales.
Temas como la responsabilidad social y la 
ética son fundamentales para la empresa. 
La ética es importante en cualquier profe-
sión, sin ética y honestidad es imposible te-
ner un trabajo calificado y de largo plazo. Se 
deben respetar los límites de cualquier ac-
tividad profesional y se debe ampliar el co-
nocimiento a las personas que más lo nece-
sitan, así definen la Responsabilidad Social. 
Las personas y las organizaciones son parte 
del planeta y los únicos responsables de su su-
pervivencia. Los 17 puntos ODS son extrema-
damente amplios en el sentido de mantener 
el planeta y sus individuos, buscando igualar 
a todos y permitir que todos accedan a lo bá-
sico para la supervivencia humana, teniendo 
en cuenta la supervivencia misma del planeta. 
Observar y tener conciencia que los recursos 
de la naturaleza son limitados y que deben 
respetarse, es la premisa para que el ser hu-
mano sobreviva. Y una vez que esto sucede, es 
necesario adaptar los recursos humanos, a tra-
vés de la igualdad de oportunidades y recur-
sos a una nueva educación global sostenible.
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Es una empresa con referencia en la ca-
tegoría de autoescuela. Cuenta con cre-
dibilidad, calidad y buen servicio. Para 
ellos es muy importante que sus futuros 
conductores tomen conciencia de que 
lo más importante no es solo aprender 
a conducir un vehículo y tener el docu-
mento de calificación, sino el ser exce-
lentes conductores, bien educados, que 
respetan todas las leyes de tránsito y 
entiendan que el tránsito es un espacio 
donde hay derechos y deberes.

Contribuyen a la satisfacción de las par-
tes interesadas con las necesidades de 
los clientes (ESTUDIANTES), junto con los 
empleados (INSTRUCTORES). Gestionan-
do la excelencia y la satisfacción en am-
bos lados. La satisfacción generada por 
la compañía en sus clientes externos e 
internos es EDUCACIÓN CON EXCELEN-
CIA, con la aprobación de los exámenes 
y, en consecuencia, la obtención de la Li-
cencia de Conducir Nacional, con la cual, 
el cliente (estudiante aprobado) transmi-
ta la satisfacción a los demás.

AUTO ESCOLA MARCOS LAGOS 
NO SOLO ENSEÑAN A CONDUCIR SINO TAMBIÉN A SER EDUCADOS
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Para Auto Escola, priorizan y es funda-
mental la importancia de la reputación. 
Creen que hoy en día, con un mercado 
tan competitivo, una buena reputación 
ofrece varios beneficios para el negocio, 
incluido un mayor valor de marca y la fa-
cilidad para atraer nuevos clientes.

Cuentan con una estrategia de mar-
keting enfocada en la satisfacción del 
cliente, dirigiendo su marketing a estu-
diantes, ya que son los estudiantes parte 
directa de la gestión de resultados. Con 
esto participan en la construcción de la 

imagen de la empresa. Adicionalmente, 
tienen una política y práctica de ética 
profesional, destinadas a formar no solo 
un conductor, sino un ciudadano cons-
ciente de sus derechos y deberes.

La conducta ética y responsable en la 
supervivencia de la empresa y sus acti-
vidades se asocia cada vez más con la 
capacidad de adoptar comportamien-
tos perfectos marcados por la seriedad, 
la humildad, la justicia y la preservación 
de la integridad de los instructores y es-
tudiantes.

AUTO ESCOLA MARCOS LAGOS 
NO SOLO ENSEÑAN A CONDUCIR SINO TAMBIÉN A SER EDUCADOS

Carmen_delaobra@hotmail.com
(22) 2653-2305
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GENERAN CONCIENCIA AMBIENTAL

Educacional trabaja en la re-
colección selectiva de basura 
allí, estos residuos se separan 
en orgánicos y reciclables 
para que cada uno tenga el 

tratamiento adecuado y correspon-
diente. La familia VG está muy unida y 
trabajan juntos generando conciencia, 
por ejemplo, no utilizan vasos ni pitillos 

desechables, actualmente tienen tazas 
de vidrio para tés, cafés, y agua. Este tra-
bajo tiene una conciencia que va más 
allá de sus colaboradores, este mensa-
je lo llevan a cada una de sus familias.

VG Educacional tiene el compromi-
so como base para la satisfacción de 
sus clientes. El compromiso junto con 

VG
EN VG CONSULTORIA EDUCACIONAL
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GENERAN CONCIENCIA AMBIENTAL

los materiales de excelente calidad 
y la eficiencia de entrega de los ma-
teriales en los períodos previstos ge-
neran toda la confianza necesaria.
Una buena relación con sus clientes es 
de suma importancia porque cuando 
empiezan a trabajar con un cliente, 
este se convierte parte de la familia VG.

EN VG CONSULTORIA EDUCACIONAL

Finalmente, es importante mencionar que en VG, todos 
los empleados participan activamente en actividades so-
ciales que contribuyen al crecimiento personal de cada 
individuo, por lo que existe una responsabilidad corpo-
rativa, ya que el inicio de las actividades se realiza inter-
namente y las Instituciones que reciben el proyecto son 
externas. Los regalos y materiales de atención al cliente 
están diseñados para garantizar la continuidad del tra-
bajo generando conciencia ambiental y sostenibilidad.

(44) 3301-9412
http://www.vgeducacional.com/
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http://www.vropardo.com
+595 21 222 916
advropardo@gmail.com>

PARA VRO PARDO, TEMAS COMO LA ÉTICA, LA CONFIANZA EN DIOS Y LA FÉ

Con más de 10 años en el mercado pa-
raguayo, Vro Pardo es una empresa que 
proporciona indumentaria gastronómica, 
siendo pioneros en este rubro. Trabajan 
con compromiso y altos estándares de éti-
ca, calidad, competencia e innovación en 
los productos, para así poder brindar un 
servicio de excelencia. 

Es un reto ser líderes en la calidad de ser-
vicio y en la fabricación de indumentaria 
gastronómica, tanto en Paraguay, como en 
la región, atendiendo de forma personali-
zada las necesidades de sus clientes para 
lograr así un impacto positivo sobre la co-
munidad en la implementación del tejido 
rústico tradicional. 

Diseñar, desarrollar y posicionarse como 
marca líder se logra proporcionando a los 
clientes:  comodidad, originalidad, pres-
tigio y elegancia, a través de únicos y de-
licados acabados artesanales a un precio 

muy competitivo. Así logran satisfacer las 
demandas de un mercado en el que la co-
modidad y la buena presencia son muy re-
levantes.



45

 FORMAN PARTE DE SU VISIÓN
PARA VRO PARDO, TEMAS COMO LA ÉTICA, LA CONFIANZA EN DIOS Y LA FÉ

La empresa genera 30 empleos directos y más de 150 em-
pleos indirectos. Además, cuentan con programas de RSE 
como la ayuda a comedores Koeju, dando charlas formati-
vas y entregando uniformes desde hace aproximadamente 3 
años. Adicionalmente, trabajan con bordadoras paraguayas 
situadas en el interior del país donde se empodera a la mu-
jer, generando un comercio justo de 
sus trabajos y pagando casi el do-
ble de lo que se paga normalmente.

Sin lugar a duda, en VRO PARDO 
trabajan con excelencia y objetivos 
claros, siempre realizan alianzas con 
otras empresas dando un valor aña-
dido. Además, existe un constante 
proceso creativo, algo que los ca-
racteriza a nivel mundial. El proceso 
creativo es uno de los mayores de-
safíos a alcanzar. Para VRO PARDO, 
temas como la ética, la confianza en 
Dios y la fe forman parte de su visión. 
Tienen un programa de post venta 
que desarrollan desde hace 3 años.
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ME LATE CHOCOLATE S. DE RL
ENDULZANDO PALADARES CON ARTE Y SABOR
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Sin dudas este nombre quedará en la 
mente de todas las personas amantes del 
chocolate. Me late Chocolate es una fábri-
ca artesanal o también conocida como 
fábrica de autor. Tienen como premisa, 
vender experiencias a través de cada uno 
de sus productos ya que es la única fábri-
ca en Honduras que permite a cada clien-
te plasmar sus historias en chocolates.

Su mercado es amplio debido a la exqui-
sitez de cada producto, cuentan con va-
rias líneas de chocolates y de esculturas 
logrando de esta manera llenar las expec-
tativas de cada segmento de mercado. 
Esta empresa genera 4 empleos direc-
tos en planta y 15 en fechas especiales.

En cuanto a temas de RSE, destacan prin-
cipalmente dos programas. El primero es 
el apoyo directo con material didáctico a 
niños con discapacidad, ya sea con síndro-
me de Down, autistas, sordos, mudos, per-
sonas con problemas de aprendizaje, dan-
do así la oportunidad para que los niños 
asistan a talleres de producción. También 
tienen la posibilidad de estar en las salas 
de ventas, para que vayan aprendiendo 
diversas actividades y así lograr la integra-
ción al mercado laboral y a la sociedad.

El segundo programa es una línea de cho-
colates que tiene como protagonistas a 
las personas de la tercera edad. El equi-
po de trabajo está compuesto por per-
sonas jubiladas que aún son productivas 
en la sociedad. Me Late Chocolate les da 
esa oportunidad de trabajo, ya que en 
general son excluidos de la actividad ac-
tiva laboral. Sin duda, es una premisa de 
toda la empresa, lograr la inclusión, la co-
laboración ya que solo de esta manera se 

logrará la durabilidad de las empresas. 
El cambio climático, así como el desa-
rrollo humano y la globalización, son 
aspectos que se deben priorizar ac-
tualmente. Solo así se podrá lograr un 
avance en el desarrollo sostenible, tan-
to del ser humano como del planeta.

Me Late Chocolate resalta que es una em-
presa que da prioridad a sus valores empre-
sariales, como el respeto, la creatividad, la 
puntualidad, la calidad y la innovación. Solo 
implementando lo anteriormente descrito 
se podrá lograr la satisfacción y la fidelidad 
de cada uno de sus clientes y proveedores. 

Además, otro tema primordial es la reputa-
ción, ya que es de vital importancia para su 
funcionamiento. Lo difícil no es llegar arri-
ba, lo difícil y el reto es mantenerse y lograr 
siempre ser los mejores en lo que hacen.
La ética y la responsabilidad social cor-
porativa son 2 pilares fundamentales de 
la empresa. Para ellos, en el mundo ac-
tual se han perdido valores cruciales para 
el ser humano que deben ser rescata-
dos a través de la ética y la responsabili-
dad social. Esto en la actualidad les ha 
permitido ser una empresa que hace la 
diferencia en el mercado hondureño.

Otros proyectos importantes que están tra-
bajando para este año, son las estrategias 
de compliance. Por ahora vienen realiza-
do algunas alianzas con expertos para ca-
pacitar y entrenar a su equipo de trabajo.

(504) 88468790
saralilianaalvarez@yahoo.com   
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SON LAS MAYORES PRIORIDADES PARA TA PROMO MARKETING

LA ÉTICA Y LA RESPONSABILIDAD 
EN EL ÁMBITO EMPRESARIAL 

Desde su inicio de operaciones en el mes de 
abril de 2014, la empresa tiene la finalidad 
de proveer soluciones integrales en comu-
nicación, publicidad y marketing, siempre 
ajustadas a las necesidades y objetivos pre-
vistos por los clientes, brindando calidad y 
confianza a través de un servicio supervisado. 
La empresa también comercializa servi-
cios de todo tipo: volanteo, modelos para 
eventos, impulsadoras de ventas y de-
gustadoras para supermercados. Estos 
servicios están dirigidos para pequeñas, 
medianas y grandes empresas, aunque 
también se enfocan en otras organizacio-
nes como escuelas, universidades y ONGS.

Frente a la generación de empleo, la em-
presa genera (uno) directo y (tres) indirec-
tos. Cuentan con programas de respon-
sabilidad social empresarial relacionados 
con donaciones de sus servicios y activi-
dades en la Iglesia Católica. Participan en 
bingos, ventas de comida, además ha-

cen aportes económicos a personas con 
padecimiento de enfermedades graves.
La participación en los programas de Res-
ponsabilidad Social Empresarial es conti-
nua, es decir, no lo realizan por fase, sino por 
las solicitudes de participación que les ha-
cen. La empresa afirma que es importante 
colaborar para el bien del ser humano y con 
organizaciones sin fines de lucros y que solo 
buscan mejorar las condiciones de personas 
vulnerables. La empresa considera que ese 
es su proyecto de RSE más importante, el 
ofrecer una mano amiga en momentos de 
crisis. Una enfermedad es algo que puede 
impactar mucho a una persona. También 
colaboran en casos de fallecimiento de per-
sonas cuyos restos deben ser repatriados. 

Para TA Promo Marketing es importante 
promover la idea de que no importa el ta-
maño de una organización, siempre se pue-
de aportar a mejorar las condiciones de vida 
de las personas y mejorar las condiciones 
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SON LAS MAYORES PRIORIDADES PARA TA PROMO MARKETING

del planeta. Están comprometidos en com-
partir con todas las personas con las que se 
relacionan bajo la necesidad de tener con-
ciencia sobre el cumplimiento de los ODS.

Dar un servicio que satisfaga a todos sus 
clientes es su principal compromiso, por 
ello son muy estrictos en el cumplimiento 
de los horarios de entrega de los servicios, 
aparte, están en constante supervisión de 
cada campaña de volanteo, BTL y del traba-
jo de los y las modelos de protocolo. Como 
diferencial, ellos entregan a sus clien-
tes un video de todo el servicio prestado. 
En cuanto a los proveedores, siempre cum-
plen con la obligación de entregar sus pa-
gos puntuales. Su reputación corporativa 
es el activo más importante y el valor de 
este aumenta con cada cliente satisfecho. 

Atraen clientes nuevos comunicando las 
ofertas y promociones, enfocándose en:

•	 Servicio: Atención personalizada a to-
dos tus clientes. 

•	 Confianza: Todos los servicios son su-
pervisados.

•	 Precio: Manejan tarifas competitivas y 
se ajustan al presupuesto del cliente.

La ética y la responsabilidad en el ám-
bito empresarial son las mayores prio-
ridades para TA Promo Marketing, con 
el valor añadido de desempeñar su la-
bor de forma responsable y sostenible. 

www.promomarketing.com.pa
68636252

tacosta@promomarketing.com.pa
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CHANGMARÍN 
& ASOCIADOS

CAPSA HA FOMENTADO LA PUNTUALIDAD Y EL CUMPLIMIENTO 
PARA OBTENER Y OFRECER UN SERVICIO DE CALIDAD Y SATISFACCIÓN

Changmarín & Asociados es una empresa pana-
meña que inicia actividades en el año 1967,  hace 
52 años, un socio y un colaborador iniciaron este 
proyecto. Esta firma de abogacía comercializa 
para todo el mercado panameño y extranjero. 

El Dr. Carlos A. Changmarín R. cuenta con un 
Doctorado, PhD en Ciencias Empresariales con 
Especialización en Contabilidad; una Maestría 
en Administración de Empresas, con especia-
lización en Mercadeo Internacional; una Espe-
cialización en Comercio Internacional. Adicio-
nalmente, es Licenciado en Administración de 
Empresas; Profesor de segunda enseñanza y 
programador de Sistemas Computacionales, 
por la Universidad Tecnológica de Panamá. 

La Maestra Militza Vargas de Changmarín, 
cuenta con una Maestría en Administración de 
Empresas, una especialización en Recursos Hu-
manos y alta Gerencia. También es licenciada 
en Contabilidad, de la Universidad de Panamá. 

Actualmente uno de sus intereses más cerca-
nos es implementar un programa de RSE, ya 
que la firma está de acuerdo y motivada con los 
17 Objetivos de Desarrollo Sostenible promul-
gados por las Naciones Unidas y sus 169 metas. 
En la empresa, siempre se ha fomentado la 
puntualidad y el cumplimiento para obtener 
y ofrecer un servicio de calidad y satisfacción, 
esto se ha venido haciendo hace más de 52 
años, manteniendo una buena gestión para 
la reputación corporativa; por ello, su socio 
director ha recibido de la Asociación Intera-
mericana de Contabilidad (AIC) el «Diploma 
de Honor al Mérito Profesional» en septiem-
bre del año 2012 y el World Confederation 
of Businesses el trofeo «The Bizz Awards», 
en mayo del año 2018, en la ciudad de Pra-
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CAPSA HA FOMENTADO LA PUNTUALIDAD Y EL CUMPLIMIENTO 
PARA OBTENER Y OFRECER UN SERVICIO DE CALIDAD Y SATISFACCIÓN

ga. Este año recibieron el premio «El Trébol 
a La Excelencia» otra distinción importante.
La capacitación permanente es crucial para sa-
tisfacer a todos sus colabores y stakeholders. 
Algunas de estas capacitaciones se realizan en 
forma personal, es decir, en sus propios locales. 
Lo que ha generado una satisfacción muy po-
sitiva. Esa capacitación está relacionada con:

•	 la preparación permanente en Nor-
mas Internacionales de Información Fi-
nanciera (NIIF), publicadas por el IASB.
•	 Normas internacionales de auditoría, 
publicadas por la Federación Internacional 
de Contadores (IFAC, por sus siglas en inglés)
•	 Código de ética Interna-
cional, publicadas por el IESBA.

Uno de los principales desafíos para la em-
presa es la gran competencia que existe en 
este momento ofreciendo los mismos ser-
vicios, pero el valor agregado es el cum-
plir con los principios de independencia, 
capacitación profesional, integridad, ob-
jetividad y comportamiento profesional. 
La ética y la RSE son dos requerimientos de 
alta prioridad; por lo pronto, la firma se en-
cuentra en la implementación de un Sis-
tema de Control de Calidad, dirigido por 
el Foro de Firmas Interamericanas (FFI) 
y un organismo de propiedad de la AIC. 
El compliance es un tema objetivo a traba-
jar próximamente ya que reconocen que es 
de suma importancia cumplir con todas las 
leyes internas y externas para así evitar san-
ciones legales, y que facilita la prevención de 
actos ilícitos, reducción de pérdidas financie-
ras y de daños a la reputación institucional.

capsa@cableonda.net
5072603860

www.capsapanama.com
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SALUD DOMINICANA OPERA BAJO EL MÁS 
ESTRICTO CUMPLIMIENTO DE LAS LEYES Y 
NORMATIVAS DE LOS ORGANISMOS 
REGULADORES NACIONALES DE 
LAS ASEGURADORAS DE RIESGOS
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La función de la empresa Salud Domini-
cana consiste en brindar a los dominica-
nos excelentes planes de salud para sus 
familiares, de la mano de las mejores y 
más prestigiosas aseguradoras de ries-
gos de salud de la nación, comprometidos 
con la calidad y la excelencia del servicio. 

Los inicios de la empresa se remontan a mar-
zo de 2012, en la ciudad de Nueva York, Es-
tados Unidos. La idea nace por la necesidad 
de suplir de seguridad a la familia del domi-
nicano que viajó al extranjero en búsqueda 
de un mejor porvenir. Se estableció inicial-
mente un Call Center operando bajo el giro 
de Zona Franca y cuyo Headquarter, gracias a 
los avances tecnológicos, opera desde el Mu-
nicipio de Tamboril, República Dominicana.

La empresa ha generado más de 50 em-
pleos directos desde sus inicios e indirec-
tos reneran miles de empleos mediante 
la relación de intermediarios como lo son 
los corredores de seguros con las princi-
pales ARS de la República Dominicana.

Frente a programas de RSE, está el proyecto 
de Fondo de Filantropía, el cual se encuentra 
en fase de desarrollo. Este ha sido el proyecto 
de Responsabilidad Social Empresarial más 
importante que ha llevado a cabo la organi-
zación. Con este proyecto se ofrece a fami-
lias de escasos recursos de la comunidad una 
ayuda económica o material (reconstrucción 
de casas, cobertura de tratamientos médicos 
y medicinales, entrega de alimentos, mobi-
liarios, entre otros). Este proyecto surge con 
la intención de impactar positivamente a la 
sociedad. Uno de los desafíos resultantes de 
dicho programa ha sido la limitación al mo-
mento de elegir los casos, por las cantidades 
de incidencias que reciben en todo el año, 
no logrando abracarlas en su totalidad. Por 
esta razón, en el primer año fueron elegi-
dos 50 casos y por los resultados obtenidos 
se percibe un personal mucho más compro-
metido a reforzar los valores de la sociedad, e 
identificado con los principios y valores em-
presariales que identifican la organización.

Adicionalmente, la empresa tie-
ne planeado dos programas de RSE:

•	 Cuidamos nuestra naturaleza, 
nos vestimos de verde: El cual consis-
te en un programa de reforestación am-
biental y un programa de aporte para el 
desarrollo de la educación de las nuevas 
generaciones, con donaciones de útiles es-
colares a niños y jóvenes de la comunidad.

•	 “Apoyamos el futuro educativo de 
nuestros niños y jóvenes:  Programa de 
cobertura total de matrículas estudian-
tiles para los hijos de sus colaboradores. 
Como parte de los estatutos del grupo Cor-
porativo Salud Dominicana, se encuentra 
la preocupación de la organización para 
formar personas responsables y ejempla-
res en la sociedad, pero, sobre todo, perso-
nas que tengan capacidad de preocuparse 
por otros y que puedan aportar a la erradi-
cación de la pobreza. La organización apo-
ya fielmente el desarrollo de los ODS con 
la implementación de todas las acciones 
mencionadas e impulsa con su ejemplo 
a que otras empresas también lo hagan.

La entidad contribuye a la satisfacción de 
sus clientes internos mediante programas 
de motivación y felicidad laboral con la crea-
ción del Departamento de la Felicidad, el 
cual tiene como objetivo fundamental que 
el colaborador se sienta a gusto con su am-
biente laboral y que pueda extrapolar sus 
talentos y usarlos en su máximo potencial. 
Salud Dominicana cree fielmente en que si el 
colaborador es feliz puede realizar sus funcio-
nes de la misma forma y puede proyectarla 
en el servicio ofrecido al cliente externo. Ade-
más de este departamento, la entidad realiza 
incentivos y premiaciones a los colaboradores 
que se destacan a lo largo del año, otorgán-
doles la oportunidad de disfrutar de viajes 
totalmente cubiertos para representar a la 
empresa en diversos eventos, como la Gran 
Parada Dominicana en New Jersey, Gran Pa-
rada Dominicana en Haverstraw New York, así 
como participar en diversos reportajes y entre-
vistas en programas televisivos fuera del país. 
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SALUD DOMINICANA

Salud Dominicana actúa como inter-
mediario de sus clientes con las diver-
sas ARS, han desarrollado programas 
de crédito que se otorgan como pre-
mio a los clientes existentes por referir 
a otros prospectos, así como también 
descuentos y beneficios por la fideli-
dad de estos.

A los proveedores se les cumple ca-
balmente con los términos estableci-
dos en cada relación de negocios, es-
trechando y ampliando cada año la 
cartera de productos con los mismos, 
para generar reconocimiento y respeto 
a cada una de sus marcas promovidas.

La empresa tiene muy claro que el prin-
cipal objetivo para su buena gestión 
es asegurar la calidad de sus procesos 

de gestión, los cuales son evaluados 
mediante normas y procedimientos 
establecidos en cada departamento 
operativo, siendo estos monitoreados 
y reevaluados cada cierto tiempo para 
garantizar que cumplan con los están-
dares requeridos de calidad y excelen-
cia.

Igualmente, la organización se preocu-
pa por garantizar un servicio excepcio-
nal en cada contacto con cada uno de 
los clientes, brindando la satisfacción 
deseada y superando las expectativas 
de estos, de modo que la imagen que 
se proyecte sea honesta, sólida y trans-
parente.
La naturaleza misma del negocio es 
una acción responsable, porque bus-
ca que más personas puedan tener 
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acceso a servicios de salud, de ma-
nera digna. Salud Dominicana es un 
puente facilitador para que los dejados 
atrás puedan seguir siendo atendidos 
por sus familiares que ya no están por 
haber emigrado a Estados Unidos en 
busca de mejoría.

La ética y la Responsabilidad Social 
Corporativa son de suma importancia 
para el desarrollo de la organización 
a través del tiempo. Aparte de formar 
parte de la cultura de la empresa, son 
pilares que la mueven y se proyectan 
como un valor agregado que se trans-
mite a las personas, ya que se utilizan 
de forma responsable todos los recur-
sos que se tienen a mano, y se les de-
vuelve en forma de acciones éticas y 
responsables a toda la sociedad.

Salud Dominicana opera bajo el más 
estricto cumplimiento de las leyes y 
normativas de los organismos regula-
dores nacionales de las Aseguradoras 
de Riesgos, los cuales se rigen a su vez 
de la SILSARIL (Superintendencia de 
Salud y Riesgos Laborales) y la DIDA 
(Dirección de Información y Defensa 
de los Afiliados de la Seguridad Social).

347-834-8886
info@saluddominicana.com.do

www.facebook.com/grupocorporativosaluddominicana
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LA MODA ES CULTURA
COMO TAL SE RELACIONA DIRECTAMENTE CON EL HACER DEL HOMBRE Y SU ENTORNO

El programa “Diplomatura en Cultura Sarto-
rial de Cristina Amalia López” nace a partir 
de identificar la necesidad de certificación de 
saberes por parte de los profesionales de la 
aguja y el dedal, ya que muchos no pueden 
demostrar fehacientemente sus conocimien-
tos técnicos con títulos que así lo acrediten. 
Por otra parte, brindan el Know How a los 
Institutos de nivel terciario y/o superior, para 
avalar la enseñanza con un sello de calidad. 

Surge ahí un proyecto de formación profe-
sional de moda artesanal de alta costura, 
especialmente a nivel sastrería, ya que mu-
chas de las academias fueron desaparecien-
do como figura formativa en la mayoría de 
los países de Latinoamérica. En consecuen-
cia, las nuevas generaciones, de jóvenes que 
quieren ser aprendices de sastre e incursio-
nar en alta costura no han tenido la opor-
tunidad de recibir este legado, le es difícil 
insertarse en el campo laboral y estudian 
diseño de indumentaria, pero no la técnica.

El Diplomado en Cultura Sartorial está pen-
sado a nivel panamericano, en respuesta a la 
necesidad de capacitar artesanos y ayudantes 
del sector moda y de alta costura. De esta ma-
nera, están implementando una metodología 
de formación en coordinación con las organi-
zaciones del gremio como CONPANAC (Con-
federación Panamericana de Alta Costura).

La moda es una rama productiva en alza con 
una economía que emplea a gran número 
de personas que se desempeñan en distintas 
áreas, dando vida al amplio universo del em-
prendimiento textil, de indumentaria y de los 

accesorios, porque el negocio de la moda es 
más que una moda. Efectivamente la socie-
dad está interesada en poseer diseño y preo-
cupada de poder adquirirlo, en consecuencia, 
un compromiso de esta entidad es generar 
una moda «marca país», con el valor de la 
tendencia del mix cultural y latinoamericano.

Están convencidos que una capacitación ade-
cuada conduce a la profesionalización de los 
mandos medios en un mercado demandante 
de innovación. Las capacitaciones del Diplo-
mado de Cultura Sartorial se realizan en coor-
dinación con institutos de enseñanza a nivel 
terciario especialmente, enfocados en profe-
sionalizar a los jóvenes aprendices enriquecien-
do su conocimiento en esta especialización.
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COMO TAL SE RELACIONA DIRECTAMENTE CON EL HACER DEL HOMBRE Y SU ENTORNO

Poner en marcha un programa de respon-
sabilidad social es una tarea que requiere 
dedicación, reflexión y una mirada de con-
junto.  El compromiso está en la continui-
dad del trabajo, en la voluntad de ser coo-
perante, en la vinculación profesional y eso 
se logra a través de la participación institu-
cional, la búsqueda de la calidad total y la 
evolución constante. Realizan capacitacio-
nes, brindándoles material didáctico, estrate-
gias de enseñanza y métodos de evaluación 
en cada instancia de aprendizaje y dan-
do asesoría, incluso con charlas magistrales 
abiertas a todo público enseñando el oficio 
de la sastrería de medida y de alta costura.

Cuando una persona es becada en los progra-
mas de formación, es necesario que asuma la 
responsabilidad de devolver a la sociedad lo 
que se le está brindando como oportunidad. 
Entienden que un plan de responsabilidad 
social debe traducirse en acciones concre-
tas, identificando a los responsables de hacer 
que las cosas sucedan. El principal desafío 
es encontrar en la cooperación local de cada 
país, los recursos para aplicar el Diplomado.

Como parte de su filosofía está el favorecer 
su realización incluso cediendo los honora-
rios. El desafío es saber identificar las etapas, 
los plazos y las prioridades que deben perse-
guirse para que la capacitación pensada para 
cada lugar sea sostenible. Un primer paso es 
acompañar el cambio de mentalidad, ya que 
muchos colegas se aferran al pasado y no in-
corporan la tecnología, y en muchos casos, no 
miden la huella de sus acciones ni los impac-
tos ambientales de la producción, por eso, 
hacer esta transición a otro modelo de ense-
ñanza y a otra forma de trabajar, y de hacer ne-
gocios, representa un cambio de paradigma. 
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La responsabilidad social y el consumo res-
ponsable cada vez cobran mayor impor-
tancia, sin embargo, en muchos lugares 
donde están evaluando ingresar, ven que 
no se aplican programas de RSE. Si bien la 
responsabilidad social en las empresas es 
un elemento que contribuye al goodwill, 
el activo intangible que refleja las conexio-
nes de un negocio de atención al cliente, la 
reputación y la trayectoria con la sostenibi-
lidad, son parte de lo que intentan impul-
sar desde el Diplomado para que el futuro 
empresario del sector comprenda los be-
neficios de aplicar RSE, respecto a lo que 
están dispuestos a aportarle a la sociedad, 
para contribuir y servir a la comunidad. La 
responsabilidad social es un enfoque de 
gestión que todas las empresas, sin impor-
tar su tamaño o el sector, pueden abrazar.

Desde la dirección del diplomado entien-
den que las prioridades estratégicas están 
en la innovación para un aprendizaje que 
involucre el análisis del contexto en el que 
están insertos, para tener como eje los 
objetivos de desarrollo sostenible, como 
el comercio justo y la lucha contra la po-
breza luchan contra el trabajo esclavo y 

la explotación de personas en puestos de 
labor sin reconocimiento ni derechos so-
ciales ni remuneración digna en la moda.
Adicionalmente, están trabajando en la 
economía circular, tomando en cuenta el 
consumo sostenible. Dialogar interactiva-
mente con los distintos sectores es clave 
y este camino empieza desde las aulas. 
Están convencidos que los ODS conlle-
van al espíritu colaborativo y al pragma-
tismo para elegir las mejores opciones 
con el fin de favorecer la sostenibilidad.

La concreción de los proyectos dentro 
de los plazos y costos constituye un re-
quisito básico para cualquier organi-
zación o emprendimiento. La profesio-
nalización de la Gestión de Proyectos 
permite a las organizaciones predecir y 
mitigar el nivel de riesgo, gestionar me-
jor sus costos y obtener resultados de 
calidad que satisfagan a sus clientes.

El valor ético del producto emerge como 
un significante y exige técnicas sustenta-
bles para la elaboración de las prendas, 
mostrando una tendencia a la emoción 
sostenible con diseños ecológicos «marca 
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país». El Diplomado en Cultu-
ra Sartorial de Cristina Amalia 
López se propone promover 
el desarrollo técnico profe-
sional del Sastre y la Modista, 
fomentando la moda soste-
nible de la mano del arte, la 
técnica y el progreso de es-
tas profesiones tan dignas, 
profundizando en el conoci-
miento del estilismo y la rela-
ción multicultural en la moda.

La moda es cultura, y como 
tal se relaciona directamen-
te con el hacer del hombre y 
su entorno, y permite analizar 
también la evolución y signi-
ficado que le dan a las cosas 
y al uso masivo de ellas. En 
el caso de la moda sartorial, 
expresa el espíritu del tiem-
po y del trabajo dedicado a 
la tarea, al objeto de deseo.

El principio de la RSE es: Si 
es bueno para la sociedad, 
también lo es para la em-
presa. Por esto es necesario 
hablar de cumplimiento o 
su sinónimo en inglés com-
pliance, porque se trata de 
la función que tienen las 
empresas para establecer procedimientos que aseguren el cumplimiento normativo. Com-
pliance es un conjunto de procedimientos y buenas prácticas adoptados por las organizacio-
nes para identificar y clasificar los riesgos operativos y legales a los que se enfrentan y esta-
blecer mecanismos internos de prevención, gestión, control y reacción frente a los mismos. 

cristinaamalialopez_capacitacion@yahoo.com.ar
https://www.facebook.com/cristinaamalia.lopez
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LLEVA EN SU ADN SER CUNA DE OPORTUNIDADES 
PARA SUS COLABORADORES

EL NAP 
DEL CARIBE 

Su misión como empresa es el proveer al mercado empre-
sarial y gubernamental, soluciones tecnológicas avanzadas 
para el alojamiento de sus sistemas informáticos. De misión 
crítica, con infraestructura segura, escalable y diversidad de 
acceso a la red global, en un ambiente de total neutralidad.
NAP del Caribe es el centro tecnológico de acceso de re-
des (Network Access Point-NAP) más seguro, redundan-
te, moderno y mejor interconectado de la Región del Ca-
ribe y Centro América, dotado de los más altos niveles de 
seguridad física, digital, de confiabilidad y conectividad. 

Desde sus inicios, el NAP del Caribe combina las forta-
lezas de ser el único punto de intercambio de Internet 
(IXP) de la Región con facilidades de datacenter, diseña-
do para resistir huracanes, terremotos y ataques del hom-
bre, contando con los mejores niveles de conectividad; se-
guridad física y digital, con una alta confiabilidad en el 
suministro de energía eléctrica y de aire acondicionado.
El NAP del caribe inició sus operaciones en la República Do-
minicana en octubre de 2008 como un centro de fomento 
informático con un alto nivel de seguridad, confiabilidad y co-
nectividad. Diseñado para alojar equipos de tecnología (cen-
tros de datos), e implementar soluciones de recuperación de 
desastres y continuidad de negocios, utiliza la más avanzada 
infraestructura de telecomunicaciones en la región del caribe.

La empresa comercializa en mercados regionales e interna-
cionales, focalizado en Centroamérica, Latinoamérica y el Ca-
ribe. Los principales sectores que componen la cartera de 
clientes son: Mercado de Capitales, financiero, valores, em-
presas de tecnología, empresas de telecomunicaciones, 
entidades de gobierno, seguros, salud, industriales, co-

mercio y educación. Diseñan e implementan soluciones 
a la medida de cada cliente, entendiendo sus requeri-

mientos y trabajando según sus prioridades, siempre 
bajo bajo un esquema de neutralidad y alta confiabilidad.
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Los resultados de sus operaciones in-
dican que más del 60% de sus clientes 
han confiado al NAP del Caribe y más 
del 30% de sus clientes les han confiado 
tanto su centro de datos principal, como 
también su centro de contingencia a tra-
vés de soluciones en diversas localidades 
que garantizan altos niveles de redun-
dancia, alta disponibilidad y seguridad.

Actualmente NAP del Caribe cuenta con 
un total de 50 colaboradores directos y 
una importante red de partners y socios 
de negocios con presencia en más de 180 
países, en 44 mercados. NAP del caribe 
como organización promueve la equidad 
e igualdad de oportunidades, liderando 
proyectos que promueven la inclusión 

de la mujer en el sector de las TIC. Des-
de hace seis años la empresa lleva a cabo 
el programa de responsabilidad social 
denominado «Mujeres en la Red», con el 
cual ha logrado que jóvenes dominicanas 
de escasos recursos tengan acceso a opor-
tunidades de capacitación e inserción la-
boral en la creciente industria de las TICS, 
el programa se realiza cada año en coor-
dinación con el despacho de la vicepresi-
dencia de la República Dominicana y los 
Centros Tecnológicos Comunitarios, CTC.
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La organización considera que existen 
inmensas oportunidades inherentes a la 
solución de problemas que aquejan a la 
población mundial. De acuerdo con su ra-
zón social, las empresas deben apelar al 
trabajo mancomunado en pro del desarro-
llo sostenible, sumar esfuerzos como ente 
social en favor de las personas, el planeta 
y la prosperidad, basado en la erradicación 
de la pobreza, reducción de los efectos del 
cambio climático y de las desigualdades. 

El NAP del Caribe trabaja en disminuir la 
brecha digital y la brecha de género en el 
sector de las Tics, como parte de este com-
promiso. A pesar de ser una empresa tec-
nológica con importantes inversiones en 
infraestructura y con complejos y sofistica-
dos sistemas de tecnología en la región, su 
principal activo se encuentra en su capital 
humano. Sus clientes y proveedores reci-
ben atenciones con el más alto nivel de 
servicio gracias al empoderamiento de sus 
colaboradores. Su sentido de diligencia, su 
sensibilidad humana y su cultura de inno-
vación, predominantes en la organización, 
son parte de sus grandes diferenciadores.

El NAP del Caribe lleva en su ADN ser 
cuna de oportunidades para sus colabo-
radores, proporcionando un ambiente 

basado en confianza y equidad, garanti-
zando que hombres y mujeres cuenten 
con las mismas oportunidades de cre-
cimiento y desarrollo profesional, man-
teniendo un idóneo bienestar general y 
personal para todos sus colaboradores.

Durante diez años de gestión, NAP del 
Caribe ha logrado desarrollar una cultura 
digital y de innovación que va de lo inter-
no hacia lo externo. Promover la capaci-
tación y la especialización constante es 
uno los pilares del departamento de Ges-
tión Humana, donde se diseñan los dife-
rentes planes de carrera y capacitación 
que ayudan al crecimiento de cada uno 
de los colaboradores. Cada año se llevan 
a cabo diversos programas que buscan 
generar innovación y fortalecimiento de 
las competencias multidisciplinarias.

Desde sus inicios, NAP del Caribe ha pro-
movido una cultura de calidad de servi-
cio, basada en el compromiso, respuesta 
diligente con sentido de urgencia y neu-
tralidad, valorando la comunicación tanto 
dentro como fuera de la organización.  El 
NAP del Caribe ha logrado desarrollar y 
mantener una relación de lealtad y con-
fianza con sus colaboradores, proveedores 
y clientes, a través de trabajo en equipo, éti-
ca, flexibilidad y comunicación constante.
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Existe una combinación de elementos que, 
al unirse, les ha permitido ganar la confian-
za y mantener una excelente reputación 
dentro del mercado local e internacional:

•	 Experiencia: Cuentan con un equipo 
altamente calificado y con gran experiencia, 
comprometido e identificado con su misión 
y visión. Desde el inicio de sus operaciones, 
hace más de 10 años de operaciones, ha 
mantenido un impecable e ininterrumpido 
expediente de servicios, entregando a sus 
clientes un 100% en los acuerdos de nivel 
de servicios (SLA) a pesar de haber estado 
expuestos a eventos de desastres naturales.

•	 Seguridad: La sólida infraestructu-
ra y el excesivo control sobre las variables 
críticas de operación del NAP del Caribe 
hacen de esta una facilidad que no solo 
cumple, sino que excede las condiciones 
de seguridad exigidas por el mercado para 
alojar, operar y mantener infraestructuras 
computacionales y de telecomunicaciones 
de gran importancia para las empresas. Lo 
anterior les ha permitido contar con un nú-
mero importante de clientes debido a que 
su infraestructura y soluciones cumplen 
con un alto nivel de normas de seguridad y 
confiabilidad. El NAP del Caribe ha sido cla-
sificado como un centro de alto nivel de se-
guridad, permitiendo la localización de las 
infraestructuras más seguras de misión crí-
tica de gobierno e importantes entidades 
financieras de la República Dominicana.

•	 Acuerdos de Nivel de Servicio 
(SLA) líderes en la Industria: cuenta con 
rigurosos acuerdos de Nivel de Servicio 
que a su vez garantizan niveles de servi-
cio para la infraestructura y el desempe-
ño de la red, y están disponibles para los 
clientes sin costo adicional, lo que les ase-
gura la continuidad de sus operaciones.

•	 Escalabilidad: El NAP del Cari-
be ha diseñado una infraestructura ro-
busta y centralizada basada en eco-
nomía de escala, permitiendo a sus 
clientes aumentar o disminuir sus solu-
ciones en función de sus requerimientos.

Neutralidad con respecto a operado-
res: En diferencia de otros centros de 
tecnología, el NAP del Caribe no es con-
trolado por una compañía de telecomu-
nicaciones ni un operador específico. 
Esta neutralidad les ha permitido con-
solidarse como el punto neutral mejor 
interconectado del país y de la región.
El NAP del Caribe ha proporcionado los ni-
veles de servicio de misión crítica requeridos 
para la colocación/housing de su infraes-
tructura a través de las soluciones de Data-
center o Cloud, en una sede única en su clase 
y con niveles máximos de redundancia, se-
guridad, conectividad y alta disponibilidad. 

Conectividad Masiva y redundante: El 
NAP del Caribe provee a clientes y ope-
radores un ambiente óptimo neutral en 
opciones de conectividad, ofreciendo 
alta calidad de servicios, redundancia y 
un soporte operativo seguro y confiable.

Calificaciones: NAP del Caribe ha comple-
tado exitosamente las certificaciones de 
PCI, TIA942 y los estándares del Uptime 
Tier III. Las certificaciones alcanzadas indi-
can que los procedimientos y las prácticas 
del NAP del Caribe han sido sujetas al ni-
vel más alto y riguroso examen de control 
y evaluación para determinar si esta cum-
ple con las mejores prácticas empresaria-
les a nivel operacional y administrativo.

La auditoría evaluó el control interno am-
biental, la seguridad lógica, física y am-
biental, así como el manejo de datos y las 
prácticas de privacidad sobre la informa-
ción del cliente en El NAP del Caribe, en-
contrando que este no sólo cumple, sino 
que excede los controles de la revisión.

wmelo@napdelcaribe.com.do
napdelcaribe.net.do

(809) 903-0870
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