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PALABRAS DEL PRESIDENTE

¡Bienvenidos al número 253 de nuestra Quality Magazine!

Como siempre, es un gran placer escribirles, más cuando abordamos 
un eje temático, como el de este número de julio: “ESG - Importan-
cia de la Responsabilidad Social Corporativa en el entorno empre-
sarial”, que va más allá de los espacios corporativos, llegando a otros 
campos, como la comunidad externa.

Sabemos que el tema relaciona organizaciones de todos los seg-
mentos y presenta caminos para prácticas ambientales, sociales y de 
gobierno corporativo. Tales acciones tienden a traer beneficios a las 
empresas, ya que están vinculadas a los principios del Pacto Mundial.

Por tanto, refuerza la conciencia de que la Responsabilidad Social 
Corporativa se entiende como una acción voluntaria y se refiere a 
algo que va más allá del compromiso con la legislación. De forma 
voluntaria, integrada y sistemática llega al público interno, como em-
pleados y proveedores, y al público externo, con otros sectores de la 
sociedad. Que todo el contenido de esta edición sea de gran bene-
ficio para nuestra red de miembros, que busca constantemente la 
calidad y la excelencia.

También perfilamos a 12 miembros de nuestra Organización que es-
tán muy comprometidos con el Modelo de Responsabilidad Total de 
LAQI. Es nuestro orgullo presentarles nuestra red y observar el com-
promiso público de cada uno de ellos.

Me despido no sin antes expresar mi más profundo aprecio y agrade-
cimiento a cada uno de ustedes, #LAQInoamericanos.

¡Hasta pronto!

Un abrazo fraterno,

Daniel Maximilian Da Costa
Fundador y CEO
Latin American Quality Institute

LIC. PAULA PONTES

jlcorrea@laqi.org 

DIRECTOR GENERAL
QUALITY MAGAZINE

paula@laqi.org 

VICEPRESIDENTE EJECUTIVA
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ESG: LA «S» DEL ESG
UN GIRO CLAVE EN LA RESPONSABILIDAD 

Hoy hablaremos sobre las diferencias 
entre impacto y asistencia. Sí, precisa-
mente porque impacto es una pala-
bra que viene junto con la «S» del ESG, 
y el uso indiscriminado del impacto 
y todos sus derivados provocan una 
cierta sensación de que nada está su-
cediendo de manera diferente, nada 
nuevo bajo el sol. Así que vamos que 
hay diferencias muy significativas y 
tenemos que considerarlas a partir de 
ahora. 

La primera es que el impacto siempre 
implicará transformaciones en la reali-
dad en la que uno trabaja, ya sea en un 
grupo social, en un espacio ambiental 
o en organizaciones en general, el im-
pacto es la transformación.

Por lo tanto, si una acción de asisten-
cia no promueve una transformación, 
no es un impacto, se limita a un asis-
tencialismo. 

Tenemos infinitas realidades y nece-
sidades de urgencias y emergencias 
en contextos ambientales, sociales y 
económicos, que necesitan acciones 
muy asistenciales. Pero la mayoría de 
las acciones asistenciales deben ocur-
rir para el mismo grupo o la misma 
persona, o una realidad dada de una 
manera temporal, no permanente.

Es decir, necesitamos pensar en cómo 
trabajar esta realidad, transformar 
una condición de vulnerabilidad en 
una condición de prosperidad, por 
ejemplo, de una condición de escasez 
a una situación de suficiencia. Y hoy la 
realidad ha demostrado que las inicia-
tivas centradas en la asistencia no han 
resuelto los problemas. Han remedia-
do los problemas, pero con el tiempo 
no han tomado medidas efectivas.

Si decides preguntar a los líderes del 
tercer sector cuál es la sensación que 
más tienen cuando hacen la asisten-
cia, tendrás como respuesta la «sensa-
ción de arar en el desierto». 

Entonces, cuando «aramos en el de-
sierto» no estamos transformando, 
siempre estamos trabajando en una 
ruta de asistencia que, como dije, 
es importante porque se ocupa de 
emergencias, de situaciones especí-
ficas. Pero ella no puede ser perenne. 
Al menos para las mismas personas, 
para los mismos grupos, para las mis-
mas realidades.

¿Qué giro tenemos que hacer?

Al principio, cuando lidiamos con el 
impacto, tenemos las cinco «P», que 
son las personas, el planeta, la prospe-
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ridad, la paz y los partners (o asocia-
dos).

Si siempre pensamos en acciones que 
integren estas cinco cosas, hemos lo-
grado tener más efectividad con res-
pecto a las transformaciones que el 
mundo necesita. 

Entonces, cuando pensamos así, ¿qué 
es lo más queremos para el mundo 
que nos rodea?

Detente y pregúntate: ¿el mundo que 
percibes es el mundo que quieres en 
el futuro?  Seguramente pensarás 
que tienes mucho que hacer, que tie-
nes muchos problemas que resolver, 
que tienes desafíos casi insuperables 
con los que lidiar. 

Sucede que tenemos grandes posibi-
lidades de trabajar juntos con la unión 
de fuerzas, si sabemos cómo actuar 
de una manera bien articulada, bien 
intencionada, que gobierne el propó-
sito, con una firme intención de resol-
ver. Entonces, cuando invitamos a las 
empresas y al tercer sector, a la gente 
de la sociedad civil a resolver proble-
mas, es porque queremos transfor-
marnos.

Y la transformación es más amplia y 
mueve, por ejemplo, un sistema so-
cial, un todo, una infraestructura, un 
ecosistema. Y transforma las cosas, 
está en condiciones reales de trans-
formar.

Cuando hablo del giro de la asistencia 
al impacto es necesario recordar algu-
nos puntos.

El primero: detener acciones frag-
mentadas y desarticuladas y empe-
zar a moverse hacia acciones conec-
tadas y vinculadas en red. Tenemos 
más efectividad cuando trabajamos 
en red. 

El segundo punto: salir de acciones 
más puntuales a acciones continuas 
y consistentes. Esto fomenta la digni-
dad.

Las transformaciones de la realidad 
ocurren sólo cuando se movilizan 
cambios importantes en una red, en 
más de una organización. Cuando in-
volucramos al sector público privado, 
al tercer sector, a la sociedad civil y es-
pecialmente a aquellos públicos para 
los que trabajamos, para los cuales 
nos dedicamos de la misma manera 
a los recursos naturales, existen con-
diciones ambientales y de vulnerabili-
dad en general. 

Un tercer punto: la transición de ac-
ciones centradas en la vulnerabilidad 
a acciones centradas en la fortale-
za de las oportunidades. Sí, tenemos 
que dejar de hablar de vulnerabilidad 
y empezar a ofrecer oportunidades 
concretas. 

No es suficiente, no basta con ver la 
vulnerabilidad de las audiencias y la 
naturaleza sin pensar en ofrecer opor-
tunidades. La oportunidad tiene fuer-
za. 

El cuarto punto se refiere a las accio-
nes centradas en la asistencia para ac-
ciones centradas en la transformación 
y el impacto.  Salir del asistencialismo 
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y esperar la transformación del grano 
de arena al protagonismo colectivo. 

Entonces, haz tu parte, pero trata de 
integrarte a algún colectivo, a alguna 
construcción, a un grupo más gran-
de, con una propuesta de valor más 
acorde a las necesidades, porque de 
lo contrario, tendremos varias accio-
nes aisladas que no transforman lo 
que no cambia la realidad.  Sal del 
grano de arena y pásate al protago-
nismo colectivo.

Y como último punto, te invito a pen-
sar: salir de la donación recurrente a 
los ingresos recurrentes. Necesita-
mos crear mecanismos de migración 
de vulnerabilidades que no terminan 
nunca, e ir a las soluciones más po-
tentes y recurrentes con distintos pú-
blicos. 

Dejar la condición de donación re-
currente a ingresos recurrentes tiene 
mucho sentido cuando estamos real-
mente decididos a transformar una 
realidad. 

De esta manera, las empresas y las 
áreas de Responsabilidad Social de-
ben decidir si continuarán en la pers-
pectiva de los cuidados o si quieren 

transformar realidades. Esto cambia 
el juego y arroja el impacto hacia el 
centro del negocio, es decir, el impac-
to comienza a entrar en el circuito de 
las estrategias. 

LIC. CLAUDIA COSER
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ESG y la sinergia necesaria para las Startups, la Innovación y el Emprendimiento

DESVELANDO EL MITO DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
EN LAS ORGANIZACIONES: 

Recientemente, escribí un artículo 
con un título similar, en un intento de 
revisar temas relacionados con la RSE/
RSC (Responsabilidad Social Empre-
sarial o Corporativa). En ese momento, 
la gran mayoría de los nuevos nego-
cios innovadores, especialmente star-
tups, no habían creado las conexiones 
para interactuar con su hoja de ruta 
y planes estratégicos, con una pro-
puesta de legado (o de entrega) en 
el ámbito «S» (Social) del ESG: el que 
trasciende una propuesta innovadora 
y rentable, sus «killer pitch», jornadas 
en incubadoras y aceleradoras. O para 
referirse a posibles VC's y Angels de al-
gún tipo de «huella social» o impacto 
en esta alineación, como una forma 
de promover un retorno más allá de lo 
establecido de ROI, en procesos de va-
loración e IPOs.

También me dediqué, en ese enton-
ces, al contrapunto: demostrar que las 
empresas tradicionales — en un en-
foque los que figuran en la Lista For-
tune 500 — en su mayoría apoyaban 
a RSE/RSC en sus dominios, ya sea a 
través de su preocupación por lo que 
aportan en su «Balance Social» o en 
el resultado financiero presentado a 
sus stakeholders. Por cierto, muchos 
multimillonarios de la actualidad vin-
culados al mundo digital o a los dis-
ruptivos en sus respectivos tiempos 
en el ciclo se atrevieron a transferir 
sus fortunas para apoyar a las Funda-
ciones que trabajan con los activos de 
mejora del mundo en varias partes del 
mundo. Una demostración tácita de 
que abrazar el impacto social con sus 
empresas proyecta una consecuencia 
natural: un espacio destacado en el 
mundo corporativo. 
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En Brasil, en la actualidad — trayendo el 
prisma de ESG y aplicando al Sistema B, 
por ejemplo — hemos identificado que 
empresas como Natura, Boticário, Reser-
va, Malwee, entre muchas otras, confor-
man un grupo seleccionado que tiene el 
valor agregado de esta dimensión prác-
ticamente incorporado en sus resultados 
de desempeño y reputación. Y al mismo 
tiempo que la complejidad de los tiem-
pos de pandemia y postpandemia de la 
COVID-19 alcanza la fortaleza de inversio-
nes (sin perspectiva de retorno, digamos, 
a corto y mediano plazo) de startups, 
de unicornios, seguimos observando en 
el ecosistema que tales empresas que 
se han consolidado como innovadoras 
pero, en cierto modo, rompieron con el 
tradicional «social basement» en la cons-
trucción de sus trayectorias de aparente 
éxito,  están en un sesgo decreciente, y 
amargan la incertidumbre de los avan-
ces y las nuevas contribuciones de inver-
sión. Sí: ¡las dificultades de los viajes y los 
despidos masivos de empleados han lle-
gado a las startups! 

Considerando los criterios ESG y su au-
téntica dimensión representativa, más 
allá de lo material y económico, desde los 
vínculos con el actual «retorno de la in-
versión» conceptual, sería oportuno decir 
que relegar el «impacto social» a un plan 
de intereses más pequeño o secundario, 
pone a cualquier negocio disruptivo sin 
el lastre que, muy posiblemente, las em-
presas más tradicionales han conquista-
do a través de la comprensión pasada del 
significado de la RSE/RSC para su nego-
cio,  con la comprensión estimulada de 
esta relación con sus consumidores fina-
les. La evidencia de esta posibilidad pros-
pera: desde un gigante que ha sacudido 
el mundo del transporte, en la problemá-
tica relación con sus socios conductores, 

hasta otro gigante, que entre el desca-
so con sus no-empleados entregadores, 
hoy camina a pasos agigantados con la 
voluptuosidad desmedida en la trampa 
de rebanadas más grandes de los restau-
rantes que conecta con el consumidor fi-
nal. ¿Sabes quiénes son? Ahí está.

Imaginemos que una empresa que se ha 
convertido en multimillonaria diga que 
es solo «una aplicación intermedia entre 
el usuario y el proveedor de servicios», 
cuando los clientes sufren algún tipo de 
daño al utilizarla. U otra compañía de 
miles de millones de dólares que afirma 
que «esa es solo una plataforma para la 
planificación de viajes y no es responsa-
ble de que la aerolínea cancele su vuelo». 
O los casos de otras startups que se con-
vierten en empresas multimillonarias del 
sector de la micro movilidad urbana, al 
afirmar que «no tiene ninguna respon-
sabilidad por los daños sufridos por los 
usuarios de sus equipos». O la empresa 
gigante, que ha cambiado el segmento 
de hotelería y hospitalidad, eximiéndose 
de la responsabilidad del estado de una 
unidad de alojamiento (que siempre tie-
ne el pago requerido por adelantado en 
su plataforma). Y el resultado de alojarse 
en una propiedad ofrecida por ella ter-
mina en tragedia para toda una familia 
de brasileños.

VUCA y BANI. Siglas de modernidad para 
rescatar a una realidad «ESG-fit» (la cual 
estoy creando de una manera inédita: 
ESG-fit, o algo que esté perfectamente 
alineado con las premisas de ESG Repor-
ting y ESG Inversión), y llevar al ecosis-
tema de innovación y emprendimiento 
para advertir: Lo disruptivo debe, necesa-
riamente, nacer #ESGfit, en los viajes re-
alizados, en los procesos de incubación,  
aceleración o escalamiento de startups 
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y soluciones, o de lo contrario tendrás 
que ponerte en la dimensión empresa-
rial o corporativa como algo que tiene 
otro nombre.

¿Por qué? Simple: No podemos seguir 
comprometiéndonos con los desvíos. 
¿Cuáles desvíos? Por ejemplo, ignorar 
los marcos legales existentes y su fun-
ción social. O promover rutas de apren-
dizaje cada vez más centradas en la 
educación pasteurizada (buscar cono-
cer qué son las empresas de «conteni-
dos educativos», y seguir su vinculación 
con colegios y universidades privadas 
para entender). O renunciar a evaluar 
los impactos socioambientales causa-
dos por los nuevos negocios. O tratar 
de recrear el significado mismo de la 
empleabilidad, justificando la prohibici-
ón de derechos que proporcionan una 
seguridad mínima para los empleados. 
En esta modernidad que hace transi-
ciones entre VUCA y BANI, difundir y 
aplicar la forma en que «se está presen-
tando», puede transformar el «genuine 
ESG will» en algo que no cambiará nada 
malo de lo que ya hemos identificado 
en el viaje corporativo, y al final habrá 
sido otro acrónimo perdido. 

He advertido muchas veces: No hay 
NADA de innovación en simplemente 
suprimir para avanzar, cazar inversiones 
en las que monetizar es tanto el propó-
sito como el objetivo. Y emprender no 
significa abandonar la antigua (necesa-
ria y útil) CTPS para convertirse en un 
MEI o Autónomo en una modernidad 
que alimenta solo «plataformas» o Apps 
sin ningún tipo de responsabilidad con 
lo que vendrá a partir de allí. Y que son 

los fieles depositantes de números 
que alcanzan los R$/USD mil millones. 
¿Los repartidores trabajan 16 horas al 
día? ¿No tienen ningún derecho labo-
ral? ¿Son individualmente responsable 
de todo el trabajo no vinculante? Si se 
enferman y no pueden trabajar, ¿están 
solos? ¿Y cuando dejen de trabajar y no 
hayan pagado sus seguros? 

Eso es Modernidad y lo disruptivo. No, 
no lo es. Incluso creyendo que el marco 
legal no debe ser un impedimento para 
la creatividad en el entorno de la inno-
vación y el espíritu empresarial, optar 
por ignorarlo no debe ser un conducto 
seguro para negociar las responsabili-
dades de un nuevo negocio. Será bue-
no para los negócios educar sobre ESG 
a los líderes empresariales del mañana. 

Ahora, depende de ustedes, usuarios 
y consumidores de la modernidad dis-
ruptiva.
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ESG - IMPORTANCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
CORPORATIVA EN EL ÁMBITO CORPORATIVO 

Hablar de empresas sostenibles y de 
competitividad empresarial, es hablar 
de ESG, tres letras que han traído una 
gran revolución en el ámbito empre-
sarial en los últimos años. Es la manera 
que tienen los inversores, empresarios, 
emprendedores de entender el impac-
to que tienen sus inversiones en la eco-
nomía real, y como ejercer su influencia.
Un poco de historia: El término nació 
en 2004 y aparece en una publicación 
del Pacto Mundial en asociación con el 
Banco Mundial, «Who Cares Wins». Con 
base en esto, según las Naciones Uni-
das (ONU), las corporaciones pudieron, 
a través de prácticas ESG, mostrar una 
mejor reputación y una mayor resilien-
cia en medio de las vulnerabilidades.

Los criterios ESG — que por sus siglas 
en inglés significan Enviromental, So-
cial y Governance — hacen referen-

cia a los factores que convierten a una 
compañía en sostenible a través de 
su compromiso social, ambiental y de 
buen gobierno, sin descuidar nunca los 
aspectos financieros, además, de este 
modo logran una mayor rentabilidad y 
compromiso con la sociedad.  

Los criterios ESG abarcan diversos cam-
pos, tales como las emisiones de carbo-
no, el impacto ambiental, la ciudadanía 
corporativa y el desarrollo de capital hu-
mano. 

La ONU destaca que la información 
ESG, en el sector empresarial, es funda-
mental para la toma de decisiones de 
los inversionistas, principalmente por-
que están vinculadas a los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS), una agen-
da que engloba los grandes desafíos de 
la sociedad, y que necesita del liderazgo 



20WWW.LAQI.ORGLATIN AMERICAN QUALITY INSTITUTE

QUALITY MAGAZINE JULIO
EDICIÓN 253

y la acción del sector empresarial, que 
es un motor de crecimiento constan-
te, innovación y tecnología, y fuente de 
empleo, teniendo un gran impacto en 
la disminución de la desigualdad y la 
pobreza.  

En estos últimos años hemos visto un 
aumento en la importancia en asuntos 
relacionados con el medio ambiente y 
los derechos humanos. Hay llamada de 
atención, y sensibilización a las empre-
sas para generar conciencia y respon-
sabilidad del impacto que tienen estas 
en el mundo, buscando que sea lo más 
positivo posible, y que actúen de acuer-
do con los estándares ESG, lo que les 
permite aumentar la competitividad 
empresarial.  Las empresas hoy entien-
den que no pueden prosperar en socie-
dades que se vienen abajo, donde au-
menta la pobreza, la desigualdad y no 
se cuidan los recursos. El éxito a largo 

plazo sólo se puede lograr si se concre-
tan estos objetivos.

Llevo 18 años asesorando y capacitan-
do empresas que tienen como objeti-
vo, destacarse, posicionarse y ser sos-
tenibles, enfocadas en la rentabilidad, 
la calidad y el liderazgo, sin embargo, 
uno de los aspectos más sensibles es el 
factor Social (la «S» de la sigla), que está 
relacionado con el tratamiento de la 
empresa hacia las personas, los trabaja-
dores y las comunidades locales, consi-
derando los problemas de salud, segu-
ridad, la ética, y un plan que  considere 
acciones relacionadas con condiciones 
laborales y de respeto a los Derechos 
Humanos, que generen inclusión, es-
pacios saludables para los empleados, 
proveedores y la comunidad en gene-
ral.  

No podemos hablar de Calidad y sos-
tenibilidad si no consideramos que los 
colaboradores son los actores principa-
les de que se puedan lograr los objeti-
vos, son protagonistas, embajadores de 
marca.  

Lograr calidad y sostenibilidad es hacer 
las cosas bien, es una consecuencia del 
buen trabajo de las personas que for-
man el equipo y que previamente han 
sido capacitados, desarrollados, y que 
están motivados porque entienden que 
cada mejora es una oportunidad para 
crecer y ser parte de un sistema mayor.  
Calidad es sinónimo de excelencia, es 
entender que personas excelentes for-
man un equipo excelente. 
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Las personas no trabajan por convicci-
ón como algunos empresarios creen, 
trabajan por una motivación, guiada 
por necesidades y proyectos. Compren-
der este punto y generar sinergia con 
los objetivos de la empresa es asegurar 
una cultura de visión compartida. 

Empoderar al trabajador, aumenta la 
rentabilidad y es una excelente estra-
tegia de liderazgo. El área de Talento 
humano debe tener un plan de trabajo 
alineado al plan estratégico de la orga-
nización. Desde la captación del talento 
humano, las condiciones de contrataci-
ón, el plan de capacitación y desarrollo 
deben contribuir a una cultura estable 
y contemplar la felicidad laboral. No ol-
videmos que trabajamos con seres hu-
manos, seres emocionales, y que como 

se sienten, actúan y esto tiene un im-
pacto directo en la productividad, en la 
calidad del producto, del servicio y su 
interacción con los clientes. 

Sin embargo, para lograr la sostenibili-
dad, y calidad no es suficiente la capa-
citación y modificación de actitudes de 
los mismos, sino que además es esen-
cial crear y fortalecer las estructuras y 
los sistemas en donde se desenvuelven 
las personas. Tener políticas y regla-
mentos que garanticen el respeto a la 
dignidad humana, eliminar toda forma 
de actividad forzosa u obligatoria, erra-
dicar el trabajo infantil y eliminar cual-
quier tipo de discriminación. Regirse 
por los principios que respetan y apoyan 
los derechos humanos reconocidos in-
ternacionalmente, garantizar que la 
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empresa no participe en violaciones de 
estos derechos. Generar oportunidades 
de crecimiento profesional, y económico, 
reconocer su aporte o contribución en el 
logro de los objetivos. 

No podemos hablar de Calidad y Sosteni-
bilidad si no hay respeto a los proveedo-
res en las negociaciones, estas deben ser 
justas en cuanto a valoración de la mate-
ria prima, pago justo en tiempo y forma, 
y una respetuosa atención.

No podemos hablar de Calidad y Sosteni-
bilidad, sin ética y consideración al con-
sumidor. Conocer sus expectativas y ne-
cesidades. Hoy el consumidor es mucho 
más exigente, más informado, con más 
poder de negociación, por tener más op-
ciones de elección. Evitar el engaño, el 
abuso y respetarlo es clave. 

No podemos hablar de calidad y sosteni-
bilidad si no entendemos que cada acci-
ón de mi empresa tiene un impacto en 

la comunidad, en la sociedad, en la eco-
nomía, en el mundo.  No se trata de ge-
nerar grandes proyectos, o de hacer ac-
ciones filantrópicas como estrategia de 
marketing, sino desarrollar acciones que 
consideren estos puntos en el entorno 
inmediato, colaboradores, proveedores, 
clientes, y la comunidad cercana a mi 
empresa. Generar acciones en beneficio 
de ellos tendrá un impacto positivo en la 
calidad, productividad y rentabilidad po-
sicionando a la empresa por la valoración 
generando sostenibilidad. 

Referencia: https://www.pactoglobal.org.
br/pg/esg

LIC. LETÍCIA CENTURION
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¿Por qué debemos vacunarnos 
contra el COVID-19?

WWW.LAQI.ORG

VIDEO: ORGANIZAÇÃO PAN-AMERICANA DA SAÚDE

https://www.youtube.com/watch?v=-DqX4UzgGUo
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LATINOAMÉRICA, TERRITORIO EN CONSTANTE 
[EVO]INVOLUCIÓN, ES LA TIERRA PROMETIDA DEL DISEÑO

Latinoamérica es la tierra prometida 
para hombres y mujeres que interac-
túan y generan proyectos e ideas en 
empresas innovadoras con la posibili-
dad de aplicar el diseño en su proceso 
creativo y productivo; lamentablemen-
te, no son la mayoría y esta ausencia se 
convierte en un demérito regional.

Las empresas se enfrentan a situacio-
nes críticas cuando no propenden a in-
versiones en proyectos innovadores en 
los cuales “el Diseño” tiene complejas 
dificultades en encontrar cabida. Situa-
ción ésta que podemos observar estra-
tégicamente desarrollada y beneficiosa 
en otras latitudes.

Desarrollar nuevos productos para una 
sociedad cada vez más exigente nos 
obliga a pensar en Diseño. Sin embar-
go, evidentes cadenas conflictivas en-
tre las relaciones comerciales en los 
tiempos de postpandemia desnudan 
nuevas problemáticas, que si bien pue-
den parecer ajenas a un proyecto de di-
seño lo afectan y condicionan. Cuando 
un producto o servicio se abastece por 
múltiples proveedores a similitud de un 
sistema de rizomas, y este, a su vez, va 
dirigido a un cliente / usuario, toda la 
cadena de valor cataliza una miríada de 
conflictos transferidos.

Como una verificación propia de los 
tiempos recientes, heredados lineal-
mente desde el primigenio proveedor 
al productor terminal del producto, este 

tejido está siendo objeto de análisis por-
que se ha convertido en un nudo en las 
relaciones entre empresas. En un medio 
conflictivo como el mercado, la capaci-
dad creativa se ve afectada por la crisis 
constante del hacedor que se ve invo-
lucrado a adaptarse a requerimientos y 
condicionamientos ajenos. Las dicoto-
mías que debe enfrentar condicionan 
el resultado final del proyecto, alejan el 
sueño inicial, aceptando modificacio-
nes a veces caprichosas u otras, incom-
petentes e invasivas.

El mercado está demandando acciones 
y progresos superadores que engloben 
responsabilidad y ética en las relaciones 
a la par de la creatividad y la innovación. 
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Al valorar el éxito de una empresa, consi-
deramos que el capital humano juega un 
rol fundamental. La inclusión del diseño, 
abre puertas a un territorio en constante 
evo=involución, siendo el teléfono rojo del 
cambio, una válvula de escape en base a 
las multiplicidades de lecturas involucra-
das en su formación. La relación entre pa-
res de un equipo interdisciplinario debe 
conducirse con los principios de conviven-
cia y si bien el complejo tecnológico diseca 
los espacios de «[con]vivencia», la formaci-
ón humanística del diseñador lo convierte 
en el actor articulador de las vinculaciones 
del equipo, en el promotor del «affectio so-
cietatis», que tan necesario es al resultado 
de un proyecto.

LAQI enfatiza el objetivo de jugar un rol 
de liderazgo en el establecimiento de una 
infraestructura regional de Mejora Con-
tinua, que incremente la competitividad 
del sistema económico latinoamericano, 
a la vez que incrementa sus compromisos 
con la gestión de la Responsabilidad Total 
en las organizaciones latinoamericanas, 
ofreciéndoles los recursos y herramientas 
necesarias para lograr este objetivo, al cual 
como ALADI  adherimos, concientizando 
en la formación profesional la necesaria 
búsqueda de un equilibrio entre viabilidad 

financiera y  la generación de progreso so-
cial con la minimización de los impactos 
ambientales.  De este concepto parte el 
de «negocios inclusivos», modelos de ne-
gocio de triple impacto, con objetivos de 
largo plazo que hemos presentado en in-
numerables encuentros institucionales y 
académicos.

Se hace necesario un nuevo modelo de ne-
gocios transparente y comprometido con 
la sociedad, con  una visión superadora 
de las barreras geográficas e idiomáticas, 
ponderando el impacto social y ambiental, 
sin perder el objetivo de rentabilidad. Esto 
requiere productividad eficiente, garanti-
zada por la supervisión de cada sector res-
ponsable, que desarrolle una labor basada 
en la ética y la responsabilidad. Es la esce-
na para un diseñador como articulador de 
procesos.

Un nuevo modelo de negocios transpa-
rente y comprometido con la sociedad. 
Con  una visión  más allá de las barreras 
geográficas e idiomáticas midiendo el 
impacto social y ambiental, además de 
su objetivo de rentabilidad. Esto requiere 
productividad eficiente, garantizada por 
la supervisión de cada sector responsable, 
que desarrolle su labor ética. 
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Es así como la ética, como expresión 
de valor, se incorpora en la relación de 
partes de proveedores y clientes como 
factor trascendente para el éxito de un 
negocio: Pasar de querer ser «las mejo-
res del mundo» para lograr ser «las me-
jores para el mundo» será el resultado 
de incorporar el diseño en la cadena 
productiva, diseño que tiene un com-
ponente emotivo, simbólico, que aplica 
el sentir, otorga belleza y brinda confort 
a los productos. El buen diseñador cree 

en lo que hace. El buen diseñador sabe 
lo que hace. El buen diseñador tiene 
misión y visión, es capaz de imaginar 
escenarios inexistentes y crearlos, lleva 
a cabo un proceso creativo desde lo di-
minuto hasta lo increíblemente visible 
y perceptible, logrando resolver proble-
mas no resueltos, pues en todo, hay di-
seño, y éste es el concepto que quere-
mos transmitirles desde la Asociación 
Latinoamericana de Diseño - ALADI.

El diseñador  tiene el desafío de apor-
tar el aspecto innovador y convertirse 
en el traductor de lenguajes y culturas, 
de esta manera, se multiplicarán los ne-
gocios con clientelas heterogéneas, con 
usuarios que buscan consumir produc-
tos diseñados, con el mundo.

Latinoamérica es un territorio desbor-
dante de unidades de enseñanza de las 
disciplinas del diseño a nivel terciario y 
universitario, formación académica que 

transita vías paralelas, y como tales no 
cruzadas, con el sistema productivo, ar-
tesanato y el universo de las pequeñas y 
medias empresas. «Las pymes, aquellas 
que están en bocas de todos, pero en 
las manos de nadie», según dijera el Pas 
Vicepresidente de la República Oriental 
del Uruguay, Dr. Hugo Félix Batalla Pa-
rentini, en el Foro Bolívar — Guatemala 
1996. Este desencuentro es completa-
mente ajeno a la aplicación del diseño. 
La función estratégica de los centros de 



27WWW.LAQI.ORGLATIN AMERICAN QUALITY INSTITUTE

QUALITY MAGAZINE JULIO
EDICIÓN 253

formación es abrirse al sistema produc-
tivo. Ante esta nueva visión, la formación 
del individuo va más allá de los conteni-
dos de la disciplina, es necesario apren-
der a trabajar en equipo, a relacionarse 
con las personas por reciprocidad, para 
que el conocimiento fluya y las respon-
sabilidades sean asumidas por cada uni-
dad de la cadena de valor y así encontrar 
el camino hacia la mejora continua en-
focándose en la Huella Planetaria con el 
preciso objetivo de alcanzar los ODS al 
2030. 

En tal sentido, no debemos descuidar el 
capítulo de inserción al sistema laboral 
para lograr sostenibilidad social, y desar-
rollo productivo, toda vez que es una si-
tuación verificable que la tecnología se 
ha convertido en una aliada al alcance de 
todos, abriendo el conflicto a la sustituci-
ón de mano de obra, un capital humano 
que tiene fuertes dificultades en asumir 
el desafío para integrarse a la globalidad. 
En tal sentido no sólo podemos estar ha-
blando de igualdad de género para el ac-
ceso al trabajo digno, sino a considerar 
que la pandemia de la COVID-19 brinda 
una oportunidad para tomar medidas 
positivas que compensen las desigual-
dades tradicionales en la construcción 
de un mundo más justo y resiliente.

A modo de conclusión, podemos afirmar 
que estamos convencidos que la ética 
tiene un múltiple territorio para ser apli-
cada en la reconstrucción y definición de 
nuevas formas de relacionamiento.

La visión del negocio conceptualizado 
desde el Diseño permite hacer proyec-
ciones innovadoras, cambiando el pun-

to de vista si se entiende la esencia de la 
compañía, las variables en los actores, la 
capacidad de pensar lateralmente con el 
resultado de beneficio socio económico 
para la comunidad en su conjunto.

La concreta responsabilidad que le cabe 
a todo profesional del diseño es multi-
plicar docencia con su profesión y sus 
proyectos como parte de la deontología 
profesional. 

Culturalizar al mercado es una responsa-
bilidad social profesional (RSP), integra 
su pasaporte ético y como tal debemos 
de una buena vez ponerle energías a este 
objetivo, aún a costa de clientes ignoran-
tes del tema y/o solo interesados en su 
propio cultivo.
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SIENA ESCOLA DE NEGÓCIOS

Promover la formación emprendedora 
de excelencia en la Educación Básica y 
en cursos de formación y actualización 
profesional. Esta es una de las misiones 
de Siena Escolas de Negócios, que lleva 
en el mercado desde 2007, cuando ini-
ció sus actividades con cursos de cuali-
ficación y actualización profesional. Sus 
unidades están ubicadas en el estado 
de Espírito Santo, Brasil.

Estas actividades se llevaron a cabo 
junto con el Centro de Educación a 
Distancia (EAD) del Centro Universita-
rio Uninter. Con la calidad de los servi-
cios, años más tarde, en 2014, amplió el 
rendimiento con la adquisición de una 
Escuela Primaria I y II. En 2016, se ex-
tendió a educación infantil y, en 2022, 
comenzó la comercialización de mate-
rial didáctico de emprendimiento para 
Escuelas de Educación Básica.

El director presidente, José Geraldo 
Gaurink Dias, explica que, con el traba-
jo en el área de Educación, abordando 
la Educación Infantil y la Escuela Prima-
ria I y II, la compañía pretende, a partir 
de 2022, llenar un vacío en la Educaci-
ón Básica con el Programa Education+. 
Esta iniciativa comenzó con habilida-
des socioemocionales y de emprendi-
miento y avanza a Education+ Maker y 
Education+ Matemática.

«Todos estos programas son de carác-
ter práctico, utilizando actividades lú-
dicas, juegos de mesa exclusivos, cuen-
tacuentos, laberintos, caza de palabras, 
entre otros, basados en valores sólidos 
y experiencia cotidiana de los niños con 
materias relacionadas con su aprendi-
zaje», afirma, destacando la aplicabili-
dad de los métodos para cada grupo y 
fase de estudiantes. 

Enfocada en el sector de la Educación y ubicada en el estado de Espírito Santo, 
la empresa opera con formación empresarial, cursos y actualización profesio-
nal y se basa en la excelencia, la calidad y la ética en los servicios
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Un ejemplo de ello son los estudiantes 
de Escola de Aplicação (Escola Siena) 
que practican los estudios de Empren-
dimiento desde el 1.º hasta el 9.º grado 
de la escuela primaria, a través de la 
creación de una empresa ficticia den-
tro de las áreas de negocio de plantas, 
animales, juguetes, prestación de ser-
vicios, alimentos, productos locales, 
cultura y artesanía, salud y bienes-
tar e innovación. Y, cada año, se cre-
an los departamentos de marketing, 
producción, finanzas, preparación de 
planes de negocios, con desarrollo de 
productos, logotipo e investigación de 
mercado. 

«Todos los meses de octubre, el apren-
dizaje se pone en práctica con la ven-
ta de productos en una gran Feria de 
Negocios promovida en la escuela. El 
beneficio se destina a la realización 

del “sueño” planificado por la clase», 
comenta José Geraldo Gaurink.

Aún respecto a Escola Siena, la orga-
nización apoya una concepción filo-
sófica y pedagógica que concibe la 
Educación como parte de un proyec-
to construido colectivamente. Para 
ello, las acciones se guían por princi-
pios y valores democráticos. A partir 
de este escenario, se perfilan nuevos 
lineamientos político-pedagógicos 
como fuentes para reorientar diversas 
acciones que deben ser apoyadas por 
el objetivo de desarrollar un proceso 
educativo orientado a la formación de 
ciudadanía. 

Así, los valores y acciones de la escuela 
componen la formación del ciudada-
no competente, activo, crítico, refle-
xivo y productivo, al que deben con-
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verger las acciones de la escuela de lo 
más amplio a lo más específico, con el 
compromiso de todos los profesiona-
les involucrados. Esto incluye también 
la vinculación de la teoría a la prácti-
ca, en la búsqueda de la relación entre 
la realidad social y cultural, desde la 
perspectiva de una educación posible 
y de calidad.

También existe la producción y trans-
ferencia de conocimiento como un 
proceso dinámico de aprendizaje 
significativo, teniendo al estudiante 
como sujeto de su propio aprendizaje, 
experiencia de prácticas democráti-
cas, fomentando la participación ac-
tiva y efectiva en todas las actividades 
escolares, con el fin de contribuir al 
fortalecimiento y crecimiento indivi-
dual y grupal.

El desarrollo de la capacidad de apren-
dizaje, con vistas a la adquisición de co-
nocimientos, habilidades y competen-
cias necesarias para la formación de 
actitudes y valores sociales, también 
está interrelacionado, junto con la rela-
ción profesor-alumno estructurada en 
una interacción dinámica y efectiva, 
que considera la diversidad personal y 
cultural y garantiza el respeto mutuo, 
el diálogo, el intercambio de ideas y la 
presentación de experiencias,  propor-
cionando un aumento en la autoesti-
ma del estudiante y que favorezca su 
éxito escolar. 

Las acciones involucran a la comuni-
dad 

José Geraldo Gaurink destaca la im-
portancia de los Objetivos de Desar-
rollo Sostenible (ODS). Al considerar la 
dificultad para lograr todos los ODS, 

enfatiza que la empresa necesita co-
menzar con los objetivos con mayor 
familiaridad y luego aumentar el nú-
mero de ODS y así poder llegar a más 
y más personas en la comunidad. 

Relacionadas con la Responsabilidad 
Social Corporativa, las iniciativas tam-
bién involucran a la comunidad y a 
organizaciones externas. Un ejemplo 
son los eventos destinados a ayudar 
a las instituciones de apoyo contra 
el cáncer, los hogares de ancianos, el 
apoyo a los niños de bajos recursos y 
en situación de vulnerabilidad. Ade-
más, se apoya a una cooperativa de re-
ciclados, con donación de materiales 
como papel, plástico, carteras usadas, 
restos de computadoras, entre otros. 
Para el CEO, una de las acciones que 
destaca es la recolección de alimentos 
y pañales desechables al hogar de an-
cianos en la región de Vitória, en el es-
tado de Espírito Santo.

También existe la expectativa de im-
plementación de un programa es-
tructurado para trabajar con acciones 
de Responsabilidad Social de manera 
más efectiva. «La ética es un valor al 
que la empresa no renuncia, porque 
es la base para la aplicación de otros 
valores, y la Responsabilidad Social 
Corporativa debe entenderse como un 
objetivo a alcanzar para todas las em-
presas. La organización debe devolver 
a la sociedad algo que pueda ser re-
cordado como su legado», enfatiza. 

Atención a clientes internos y exter-
nos 

Periódicamente, Siena Escola de Ne-
gócios aplica encuestas de satisfacción 
del cliente, ya sean internas o externas. 
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Según José Geraldo Gaurink, los datos 
son recuperados para la preparación de 
los planes de acción para mejorar los re-
sultados.

La compañía también implementó, 
hace cuatro años, el Programa Integrar, 
que tiene como finalidad desarrollar 
acciones para mejorar la comunicaci-
ón interna y externa, partiendo de las 
bases de valores: compromiso, respeto, 
empatía, afecto, ciudadanía, ética, co-
operación y optimismo, que deben ser 
compartidos por todos los empleados y 
por programas que relacionen a Fiesta 
de fin de año, Cumpleañeros del mes, 
Viste la camiseta de la empresa, Como 
estoy hoy, entre otros. 

Los directivos de la compañía tambi-
én creen que esta base de valor servirá 
como guía para un programa de cum-
plimiento estructurado. A esto, se rela-
cionan algunos retos, ya que con cada 
entrada de nuevos empleados es nece-
sario establecer criterios de formación y 
seguimiento, ya sean becarios, nuevos 
empleados, promociones e incluso em-
pleados tercerizados. 

«La inversión en capacitación y desar-
rollo debe ser constante para que el 
programa no se desvirtúe. Lo más im-
portante al principio es trabajar la alta 
dirección y gerentes intermediarios, 
para que sean multiplicadores de ac-
ciones positivas en la empresa», explica 
José Geraldo Gaurink. 

El gerente concluye afirmando que 
el líder necesita ser un ejemplo para 
sus empleados, comunidad y clientes, 
siempre mejorando el conocimiento: 
«Es necesario que también busques 
siempre la mejora en tus acciones, pro-
cesos, con la formación propia y de tus 
empleados. La búsqueda de la mejora 
continua debe ser constante, a través 
de la gestión de la rutina».

LIC. JOSÉ GERALDO GAURINK DIAS

WWW.LAQI.ORG

LA HISTORIA NO CAMBIARA A  CAUSA DE POLÍTICAS, DE CONQUISTA, DE TEORÍAS O DE GUERRAS.
  
LA HISTORIA CAMBIARÁ CUANDO PODAMOS USAR LA FUERZA DEL AMOR,  SIN MIRAR RAZAS, COLOR O NIVEL SOCIAL.  

SIEMPRE TENDIENDO EN MENTE QUE EN ESTA TIERRA TODOS SOMOS IGUALES.
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ESG - IMPORTANCIA DE LA RESPONSABILIDAD 
SOCIAL CORPORATIVA EN EL ÁMBITO CORPORATIVO 

La sigla en inglés, que se refiere a Envi-
ronmental, Social and Governance, cor-
respondiente a las prácticas ambien-
tales, sociales y de gobernanza de una 
corporación, las letras ESG ganan mayor 
espacio en las revisiones de los clientes, 
antes de una adquisición, e influyen di-
rectamente en las decisiones y los mer-
cados. 

Como ya es ampliamente conocido, el 
término se firmó en 2004 en una publi-
cación del Pacto Mundial, en asociación 
con el Banco Mundial, llamada Who Ca-
res Wins, y surgió de una provocación del 
Secretario General de las Naciones Uni-
das, Kofi Annan, los directores ejecutivos 
de las grandes instituciones financieras, 
para integrar factores sociales, ambien-
tales y de gobernanza en el mercado de 
capitales. 

De a poco, los líderes empresariales co-
menzaron a darse cuenta de que actu-
ar de acuerdo con los estándares ESG 
aumentaba la competitividad del sec-
tor empresarial, ya sea en los mercados 
nacionales o extranjeros. Sobre esto, el 
Pacto Mundial es enfático al afirmar que 
las corporaciones están siendo cada vez 
más monitoreadas de cerca por sus par-
tes interesadas, y ESG es una indicación 
de solidez, menores costos, mejor repu-
tación y mayor resiliencia. 

De manera resumida, la letra «E» consiste 
en el componente ambiental, que apun-

ta a encuestas, investigaciones y estudios 
que se relacionan con el impacto de una 
organización, de manera positiva y nega-
tiva en este contexto. Esto incluye temas 
como emisión de gases contaminantes, 
como metano y carbono, deforestación, 
manejo de residuos, contaminación del 
agua, entre otros. 

La letra «S», por otro lado, está vinculada 
al impacto social y en las comunidades y 
sociedades. De manera mayoritaria, esta 
parte se refiere a cuestiones relaciona-
das con el respeto de las leyes laborales y 
de derechos humanos, el salario justo, la 
seguridad laboral, la diversidad de géne-
ro, la protección de datos, la satisfacción 
pública y las relaciones con la comuni-
dad local. 

Por último, la letra «G» está totalmen-
te relacionada con la «E» y la «S», ya que 
consiste en directrices de las administra-
ciones, que también parten de acciones 
sociales y ambientales. Esto incluye la 
conducta corporativa, las prácticas anti-
corrupción, la presentación de informes 
sobre discriminación, el respeto de los 
derechos de los consumidores, la trans-
parencia de los datos, el acoso, la corrup-
ción y la independencia. 

Aunque está más propiamente relacio-
nado con la letra «S», Responsabilidad 
Social Corporativa, o Corporativo como 
también se le llama, también involucra 
los temas enmarcados en las otras letras, 
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ya que las acciones y contribuciones vo-
luntarias apuntan a la sostenibilidad y, 
en la mayoría de los casos, a relacionar a 
las comunidades, es decir, las acciones 
van más allá del perímetro empresarial 
y los requisitos legales.  

Para ello, un parámetro para que las 
empresas consideren sus acciones en 
el ámbito de la Responsabilidad Social 
Corporativa es la relación con los princi-
pios del Pacto Mundial. Por parte de los 
Derechos Humanos, la atención se cen-
tra en el respeto y el apoyo a los dere-
chos internacionalmente reconocidos y 
en la no participación en las violaciones 
de esos derechos.

En relación con el trabajo, el apoyo debe 
ser la libertad de asociación, el recono-
cimiento del derecho a la negociación 
colectiva, la eliminación de todas las 
formas de trabajo forzoso u obligatorio, 
la erradicación de todas las formas de 
trabajo infantil y el estímulo de prácti-
cas que eliminen cualquier tipo de dis-
criminación en el empleo. 

Y en temas ambientales, asumir prácti-
cas que adopten un enfoque preventivo, 
responsable y proactivo ante los desa-
fíos ambientales, desarrollar iniciativas 
para promover y difundir la responsa-
bilidad social y ambiental y fomentar el 
desarrollo y la difusión de tecnologías 
ambientalmente responsables. A esto 
se suma la lucha contra la corrupción 
en todas sus formas, incluyendo la ex-
torsión y el soborno. 

Responsabilidad e impactos en la so-
ciedad

Según la Organización Internacional 
del Trabajo (OIT), la Responsabilidad 
Social Empresarial es una forma en que 
las organizaciones reconocen el impac-
to de sus operaciones en la sociedad 
y afirman sus principios y valores, tan-
to en sus propios métodos y procesos 
internos, como en su interacción con 
otros actores. 

En esto, refuerza que dicha acción debe 
ser voluntaria y se refiere a algo que va 
más allá del compromiso con la ley. Con 
este fin, la OIT considera los siguientes 
términos como elementos clave de de-
finición: voluntaria, integrada y siste-
mática. 

«Voluntaria» porque las corporaciones 
adoptan voluntariamente conductas de 
responsabilidad social más allá de sus 
obligaciones legales; la responsabilidad 
social corporativa es una parte integral 
de la gestión de la empresa y difiere de 
la filantropía; debido a una acción social 
responsable y no ocasional. 

Esto incluye al público interno, en este 
caso, empleados y proveedores. A par-
tir de ellos, las acciones se extienden a 
las familias. Por lo tanto, el primer pun-
to que debe observarse es la cuestión 
de las condiciones de trabajo. En par-
ticular, algunos datos de la OIT ayudan 
a comprender una realidad actual en 
este campo, el trabajo en casa. 
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Un informe de la OIT muestra que in-
cluso antes de la crisis sanitaria de la 
covid-19, unos 260 millones de perso-
nas en todo el mundo ya estaban ha-
ciendo su trabajo en casa, convirtiendo 
sus hogares en oficinas. Para la Orga-
nización, lo que llama la atención es 
que esta actividad en la esfera privada 
suele ser invisible. Tanto es así que, en 
los países de ingresos bajos y medios, 
el 90% trabaja de manera informal. 

Aunque este tema esté totalmente co-
nectado a la legalidad laboral, la acción 
voluntaria de la organización, para ha-
cer algo más allá del cumplimiento de 
una ley, es posible, ya que esta realidad 
también puede involucrar a todo el 
contexto familiar del empleado, como 
en relación con la salud y la seguridad. 

Otra realidad que involucra tanto la 
parte interna como la externa es la 
oferta de oportunidad a diferentes 
públicos, en referencia a la diversidad. 
Según la OIT, los altos niveles de igual-
dad, diversidad e inclusión están vin-
culados al aumento de la innovación, 
la productividad y el rendimiento, la 
contratación y retención de talentos y 
el bienestar de la fuerza laboral. 

También en el ámbito de la diversidad, 
destacamos acciones que respetan y 
apoyan los derechos de las personas 
con discapacidad, y esto no solo como 
una cuestión de derechos humanos, 
sino también como consecuencia del 
éxito para la corporación, ya que las 
personas con discapacidad represen-

tan un gran potencial y poder como 
empleados, proveedores, inversores y 
socios. 

La «Guía para empresas sobre los de-
rechos de las personas con discapaci-
dad», del Pacto Mundial de las Nacio-
nes Unidas hace hincapié en que las 
empresas se están dando cuenta cada 
vez más de que la promoción de la di-
versidad, que vincula a las personas 
con discapacidad en su personal, pro-
veedores y clientes, puede aportar una 
ventaja competitiva. 

En vista de ello, el documento señala 
que existen beneficios para las corpo-
raciones en general, especialmente 
para el lugar de trabajo, el mercado, 
que se extienden a la comunidad, ya 
que estos beneficios a menudo están 
interrelacionados y se refuerzan de 
manera mutua. 

Sobre la base de estos datos, se pue-
de concluir que las organizaciones que 
no pueden ampliar u ofrecer un entor-
no accesible o acogedor, teniendo en 
cuenta la diversidad, corren el riesgo 
de perder a estos consumidores frente 
a competidores más inclusivos. Al cen-
trarse en las habilidades en lugar de 
los estereotipos, la empresa puede ac-
ceder a lo que aún no se ha explorado. 

Acciones y oportunidades en la co-
munidad 

Con estos ejemplos citados en el tema 
anterior — que son una pequeña par-
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te de la gran cantidad de iniciativas en 
el campo de la Responsabilidad Social 
Corporativa — las empresas pueden 
ser una influencia en la comunidad en 
general, incluso fuera de su propósito 
comercial. 

Las corporaciones que valoran la di-
versidad pueden hacer una diferencia 
positiva en las percepciones de la so-
ciedad en general y de la comunidad 
externa cercana. En consecuencia, esta 
acción puede traducirse en una venta-
ja comercial y un impacto positivo en la 
reputación y la posición. 

Con base en el Pacto Mundial, algu-
nos puntos que las empresas pueden 
enumerar en sus directrices son: apoyo 
a la diversidad y certificación de que 
las iniciativas locales y otras iniciativas 
comunitarias, apoyadas por la organi-
zación, valoran el trabajo voluntario e 
invierten en dichas iniciativas. 

En el caso de las personas con discapa-
cidad, las empresas pueden elegir ini-

ciativas específicas que promuevan un 
enfoque basado en los derechos hu-
manos, no en la caridad, contribuyen-
do a los programas o planes existentes 
e implementando proyectos de inver-
sión social en cooperación con los go-
biernos, la sociedad civil y las personas 
con discapacidad. 
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Punta Cana, ciudad de República
Dominicana, es el principal destino
turístico en el Caribe.  Conocida por su
clima caribeño, playas paradisiacas,
exuberantes cocoteros y aguas
cristalinas de color turquesa, Punta Cana
se ha convertido en un paraíso tropical
irresistible.

Punta Cana cuenta con más de
cincuenta kilómetros de playas, que
ofrecen una amplia gama de atracciones
para el mercado turístico local e
internacional, lo que la posiciona en ser
un lugar de inversión inmobiliaria con
rentabilidad y plusvalia garantizada.  

Para más información sobre la variedad inmobiliaria de Punta Cana, contáctanos.

www.grupopionrd.com    Tel. +1 (809) 875-5782   ceopiongroup@gmail.com
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CARVALHO ADMINISTRAÇÃO DE CONDOMÍNIOS

Desde su fundación en 2015, Carvalho ha 
crecido exponencialmente y se destaca 
como una empresa innovadora, ya que el 
nivel de los servicios que brinda evolucio-
na constantemente. Ubicada en el estado 
de Río de Janeiro, la organización es reco-
nocida como una empresa de soluciones 
eficientes y rápidas, independientemente 
de la complejidad de los problemas. 

La abogada Dra. Joseli Almeida, explica 
que la historia de Carvalho comenzó con el 
CEO Vítor Carvalho Luciano, quien traba-
jaba en un despacho de abogados y ope-
raba en tratos judiciales y extrajudiciales. 
Junto con el liquidador, enfrentó diversos 
desafíos abogando en defensa de los inte-
reses del condominio y sostuvo todos los 
temas de importancia para la mejora de 
este. 

«En vista de esto, el fundador se dio cuen-
ta de la necesidad de ampliar el alcance 
de los servicios prestados, incluida la ad-
ministración de condominios para ayudar 
al liquidador en su gestión, dado que los 
condominios son cada vez más similares 
a las empresas, y los servicios de limpie-
za, para la conservación del lugar», dice, 
señalando que hoy en día existe una gama 
de servicios en la empresa en el segmento. 

Ética, transparencia, competencia y se-
riedad definen la misión de la empresa, 

ya que el equipo está alineado con el ob-
jetivo de gestionar con total seguridad y 
presentar transparencia en los resultados. 
Con este fin, mensualmente, los informes 
se envían al representante legal del con-
dominio, acompañados de la prueba de 
todos los asientos contables, así como el 
balance general de todos los condominios, 
que se ofrecen en el propio sitio web de la 
empresa. 

Ubicada en el estado de Río de Janeiro, la empresa, desde su fundación, ha experi-
mentado un crecimiento exponencial, aumentando la calidad, la excelencia y la me-
jora continua en cada proceso.   

DRA. JOSELI ALMEIDA



43WWW.LAQI.ORGLATIN AMERICAN QUALITY INSTITUTE

QUALITY MAGAZINE JULIO
EDICIÓN 253

La organización cuenta con un cuerpo 
legal interno y, con experiencia com-
probada, realiza asesoría en asambleas, 
consultoría a condominios y liquidado-
res y propietarios, así como asistencia 
integral en procedimientos civiles y la-
borales. 

Así, los servicios y la subcontratación 
son administración de condominios; 
asesoramiento jurídico y contable; sis-
tema de recolección; asambleas; De-
partamento de Recursos Humanos y 
Personal; limpieza y conservación; con-
serjería, vigía y recepcionista; asistente 
de jardinería; y servicios de limpieza de 
eventos.

Responsabilidad y calidad 

La Dra. Joseli enfatiza la importancia de 
la agenda de los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible (ODS) de las Naciones Uni-
das. Para ella, así como para toda la em-
presa, estas pautas se consideran fun-
damentales para revitalizar la cultura 
ambiental y social en las corporaciones, 
contribuyendo a la salud, el bienestar y 
la calidad de vida en el planeta. 

«Esta es una oportunidad para contri-
buir a la reducción de las miserias que 
afectan a la población, ya que el plan 
de acción apunta a la prosperidad y la 
calidad de vida para todos, asumien-
do incluso en las generaciones futuras 
y otras especies», comenta, señalando 
que Carvalho implementa constante-
mente ideas e iniciativas vinculadas a 
los ODS.

También en este contexto, relaciona 
el trípode ESG -Ambiental, Social y de 
Gobernanza- en las agendas de la com-
pañía, ya que es un principio cuyo en-

foque es el progreso y desarrollo de los 
negocios con métodos ambientales, so-
ciales y de gobernanza. «Y para que los 
negocios despeguen, es necesario cre-
ar estrategias acordes a las directrices 
de lo que es ESG», subraya. 

De manera práctica, la organización de-
sarrolla y aplica acciones sobre los tres 
puntos del trípode. En la parte Ambien-
tal, destaca el reciclaje, realizado en la 
vida cotidiana de los condominios aten-
didos por Carvalho; en Social, se enfatiza 
la seguridad del trabajo con programas 
para evitar accidentes y enfermedades 
profesionales; gobernanza, hay un régi-
men de auditoría transparente. 
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Atención centrada en audiencias inter-
nas y externas 

La Dra. Joseli comenta que el acercamien-
to con los clientes es uno de los diferen-
ciales de la empresa. Para ello, cuenta con 
comunicaciones permanentes a través de 
canales de aplicación y programas desar-
rollados por la propia corporación, con el 
objetivo de tener siempre un canal direc-
to con el público. 

Asimismo, las sugerencias y cumplidos 
son captados y analizados por Carvalho 
para que el proceso sea siempre de mejo-
ra continua. «La clave es, en primer lugar, 
entender bien al cliente para que sea ca-
paz de definir una planificación estratégi-
ca en el desarrollo positivo de su servicio, 
satisfaciendo todas las necesidades espe-
cíficas de su cliente», afirma la abogada. 

También comenta la necesidad de pres-
tar siempre atención a las demandas que 
se interconectan. «Nuestros clientes, aún 
satisfechos con la calidad en la prestación 
del servicio de outsourcing de limpieza, 
necesitaban una empresa especializada 
en la gestión de condominios para ofrecer 
soluciones en lo financiero, legal, tributa-
rio, entre otros. Ante esto, comprendimos 
la necesidad de crecer eficientemente 
para ayudar a nuestros clientes a obtener 
resultados en sus condominios», señala.

Respecto a los empleados, la compañía 
tiene como objetivo construir un entorno 
de negocio cooperativo entre todos los 
sectores. Para ello, cuenta con un plan de 
carrera para que los empleados puedan 
formarse y alcanzar su excelencia y satis-
facción personal.  

Asimismo, la compañía ve a los grupos de 
interés como una oportunidad para de-
sarrollar la inteligencia competitiva y fun-
cionar como una importante herramienta 
de gestión y planificación estratégica. En 
esto, las estrategias se producen a través 
de cruces de información para proyectar 
posibles riesgos de futuros conflictos para 
la empresa y, así, actuar de forma preven-
tiva, creando políticas de relaciones con el 
fin de minimizar el impacto generado por 
los grupos de interés.

La Dra. Joseli resume que todas las accio-
nes también están dirigidas a la reputa-
ción de la empresa, que está totalmente 
conectada a la gestión. «La buena gestión 
tiene como objetivo trabajar para definir 
una política dentro de las normas legal-
mente reguladas por el país, planificando 
actividades, como la capacitación de los 
empleados, donde, durante la producci-
ón, se deben monitorear los posibles im-
pactos para que se resuelvan de inmedia-
to», concluye. 
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Brabes Sociedade de Advogados es un 
despacho enfocado en la prestación de 
servicios legales de Derecho Consultivo y 
Procesal a empresas y empresarios, a tra-
vés de la secondment jurídico y outsour-
cing jurídico. La actuación se lleva a cabo 
directamente en el cliente e involucra el 
negocio y la toma de decisiones, con ser-
vicio multidisciplinario y asistencia en la 
planificación estratégica de manera pre-
ventiva a la aparición de disputas. 

La socia administradora, Dra. Ingrid Bra-
bes, explica que las actividades comenza-
ron en noviembre de 2014. Como en todas 
las empresas, surgieron los retos, sin em-
bargo, el equipo supo hacer obstáculos 
en los caminos de la mejora continua. En-
tre las observaciones al inicio de la oficina 
estuvo la estructuración de mecanismos 
de control para un servicio adecuado y 
eficiente a los clientes. 

En vista de ello, se implementa un pro-
grama de Calidad Total con el objetivo de 
obtener excelencia en el servicio. «En la 
prestación de servicios, nos preocupamos 
por la eficiencia total de nuestra empre-
sa para satisfacer las necesidades de los 
clientes, tanto que tenemos clientes le-
ales», comenta la Dra. Ingrid, señalando, 
en este caso, que el mayor desafío fue la 
implementación de una metodología téc-
nica efectiva que trajera métricas de ser-
vicio. 

Como llamado global a la acción para 
erradicar la pobreza, proteger el medio 
ambiente y el clima, asegurando que las 
personas puedan disfrutar de la paz, la 
prosperidad, en todas partes, la Agenda 
de los Objetivos de Desarrollo Sostenib-
le (ODS), de las Naciones Unidas (ONU), 
gana gran espacio en las agendas de Bra-
bes Sociedade de Advogados.

BRABES SOCIEDADE DE ADVOGADOS
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«Estamos totalmente a favor de imple-
mentar los objetivos de la ONU, los ob-
jetivos de desarrollo sostenible como la 
erradicación de la pobreza, la educación 
de calidad, la reducción de las desigual-
dades, la igualdad de género, el trabajo 
decente y el crecimiento económico, la 
industria, la innovación y la infraestruc-
tura, el consumo y la producción respon-
sables, la paz, la justicia y las instituciones 
efectivas, las asociaciones y los medios 
de implementación», comenta la Dra. In-
grid Brabes.

En general, los ODS centrados en temá-
ticas ambientales relacionan la preser-
vación y conservación, que van desde 
acciones contrarias a la deforestación, 
protección de la biodiversidad, uso soste-
nible de los recursos naturales y medidas 
efectivas contra el cambio climático. En 
esto, el despacho adopta la práctica de 
no imprimir material innecesario, lo que 
ya ha resultado en una reducción de los 
gastos con electricidad, papel y materia-
les de impresora. 

En el campo de la Responsabilidad Social 
Corporativa, Brabes Sociedade de Advo-
gados está en proceso de estructuraci-
ón de programas, pero opera continu-
amente en el tercer sector, incluso con 
atención gratuita. «Además de ayudar a 
las entidades del tercer sector, hubo una 
campaña entre los empleados para apa-
drinar a niños para Navidad, con la adqui-
sición de ropa, juguetes, útiles escolares 
e higiene», explica. 

Respecto a la contribución de la empresa 
a la satisfacción de los clientes y prove-
edores internos y externos, la Dra. Ingrid 
señala que dicha acción es un objetivo 
primordial para los miembros de la firma, 
lo que requiere un monitoreo constante 
del control de calidad. También existe un 
contacto directo con el cliente, así como 
la oferta de un mayor acceso a consultas 
y asesoramiento sin restricciones para to-
dos los empleados.

La ética y la seguridad de los datos im-
pregnan todas las actividades de la ofici-
na. La socia administradora explica que, 
aunque no exista un programa formal 
de Compliance establecido, la corporaci-
ón adopta la comunicación, el código de 
conducta sinalagmático y el control de 
calidad y comportamiento, además de 
no tolerar ningún acto de abuso, desvío 
o corrupción.

A través de este conjunto de acciones, 
Brabes Sociedade de Advogados es re-
conocida por su excelencia en el cumpli-
miento y resolución de demandas, y esta 
declaración proviene del mismo públi-
co. «Siempre hemos recibido cumplidos 
y, si algún cliente hace una queja opor-
tuna, la resolvemos de inmediato», dice, 
reforzando que, sin una buena gestión y 
ejemplo, la reputación corporativa puede 
verse afectada. 
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Hace más de 70 años, Iron Mountain cuen-
ta con una gama de productos y servicios 
globales, protegiendo los datos, la infor-
mación y los activos físicos más valiosos 
de sus clientes. A lo largo de los años, con 
la evolución de las relaciones, la compañía 
ha comenzado a ayudar a los clientes a 
administrar un conjunto más amplio de 
activos y resolver un abanico más amplio 
de desafíos.

Hoy en día, la compañía cuenta con la 
confianza de más de 225 000 clientes en 
todo el mundo, con el 95% de las organi-
zaciones listadas en Fortune como clien-
tes de Iron Mountain. Con esto, la corpo-
ración ayuda a los clientes a transformar 
su negocio, a través de una variedad de 
servicios, como la transformación digital, 
los centros de datos, el almacenamiento 
seguro de registros, la gestión de la infor-
mación, la destrucción segura y el alma-
cenamiento y la logística del arte. 

Iron Mountain nació en 1951 en Livingston, 
y su fundador, Herman Knaust, se hizo 
conocido como el «rey de los hongos», 
ya que construyó su fortuna cultivando y 
vendiendo hongos. En 1936, compró una 
mina desactivada de extracción de mine-
rales y 100 acres de tierra por $ 9,000 ya 
que necesitaba más espacio para cultivar 
su producto. 

Más tarde, alrededor de 1950, el merca-
do de hongos tuvo un bajo y Herman 
buscó usos alternativos para la mina, 
llamada Iron Mountain (Montaña de 
Hierro). Después de la Segunda Guer-
ra Mundial, patrocinó la migración a los 
Estados Unidos de muchos inmigran-
tes judíos que perdieron sus identida-
des. Durante el mismo período, el miedo 
a la Guerra Fría y los ataques con bom-
bas atómicas impresionaron a Herman.  

IRON MOUNTAIN DO BRASIL
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Con esto, vio la necesidad de proteger la 
información del caos de la guerra o los 
desastres menores y tuvo una visión del 
futuro: «Esta compañía crecerá tan rá-
pido como los hongos», dijo en ese mo-
mento. Según el gerente David Centa-
mori, con la fundación de la compañía en 
1951, se inauguró la primera bóveda de 
Iron Mountain y una oficina de ventas en 
el Empire State Building de Nueva York. 
«Con un talento especial para la publici-
dad, Herman convenció a personas nota-
bles, como el general Douglas MacArthur, 
para visitar Iron Mountain. La publicidad 
constante fue la extensión del nuevo 
programa de marketing de la empresa. 
El primer cliente fue East River Savings 
Bank, que utilizó automóviles blindados 
para transportar copias en microfilm de 
registros de depósito y tarjetas de firmas 
duplicadas», cuenta el gerente.

Hoy, Iron Mountain está certificada, por 
segundo año consecutivo, por Great Pla-
ce to Work, y como signatario del Pacto 
Mundial de las Naciones Unidas, se com-
promete a perseguir políticas, estrate-
gias y procedimientos, así como a crear 
una cultura de integridad que respalde 
los 10 Principios Universales en las áreas 
de Derechos Humanos, Trabajo, Medio 

Ambiente, Anticorrupción y desarrollar 
acciones que contribuyan a la sociedad.  

«La empresa está fuertemente compro-
metida con las causas del desarrollo sos-
tenible. Durante 2020, todas las activida-
des y operaciones apoyaron los Objetivos 
de Desarrollo Sostenible (ODS). Como 
signataria del Pacto Mundial de las Na-
ciones Unidas, está comprometida a se-
guir sus políticas, estrategias y procedi-
mientos, así como a crear una cultura de 
integridad que respalde los 10 principios 
y los ODS», afirma el gerente. 

En esto, los esfuerzos de sostenibilidad 
ambiental se centran en las medidas 
concretas que la empresa puede tomar 
para minimizar el impacto de las ope-
raciones en el medio ambiente. Con 
este fin, David Centamori enumera los 
programas de reciclaje implementados 
(sello Verde), la gestión de flotas (reduc-
ción de emisiones de CO²), el uso de pa-
neles fotovoltaicos para la generación de 
energía y el reciclaje de activos de TI de 
una manera ambientalmente responsa-
ble: «Asumimos nuestra responsabilidad 
de contribuir a la lucha por un futuro 
neto cero para el planeta, buscar opor-
tunidades para mejorar el desempeño 
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ambiental en nuestras operaciones, per-
mitir que nuestros clientes administren 
la información mientras cumplen con sus 
objetivos ambientales y asociarnos con 
nuestros proveedores para desbloquear 
oportunidades para proteger nuestro pla-
neta juntos», garantiza. 

Respecto a la Responsabilidad Social Cor-
porativa, la atención se centra en prote-
ger la confianza del cliente y del plane-
ta, capacitar a los empleados y fortalecer 
las comunidades. Entre los programas 
se encuentra «Protegiendo la confianza 
del cliente», en el que la compañía ofre-
ce soluciones innovadoras que acercan al 
cliente a la consecución de sus objetivos y 
aspiraciones ESG. 

«Creemos que la innovación y la integri-
dad allanan el camino para el éxito soste-
nible a largo plazo. Construimos relacio-
nes de confianza con los grupos de interés 
en base a esta filosofía. Nuestro enfoque 
está respaldado por la convicción de que 
la ética y el buen gobierno son importan-
tes para nuestro éxito futuro», confirma. 

En el Programa «Protegiendo Nuestro Pla-
neta», Iron Mountain contribuye a la lucha 
por un futuro de cero emisiones líquidas 
para el planeta. También busca oportu-

nidades para mejorar el desempeño am-
biental en sus operaciones y permite a los 
clientes hacer gestión de la información 
mientras cumplen con sus objetivos am-
bientales. También se establecen alianzas 
con proveedores para la protección del 
planeta. 

La organización también promueve una 
cultura de colaboración, coraje y obsesi-
ón con el cliente a través de «Empoderar a 
nuestra persona». La iniciativa crea un lu-
gar de trabajo donde la identidad auténti-
ca de los empleados es bienvenida, acep-
tada e incluida. «Cuando impulsamos la 
innovación a través de diversas ideas, an-
tecedentes y perspectivas, nuestra gente 
prospera, nuestros clientes se benefician 
y nuestro negocio tiene éxito», comenta.

Y en «Fortalecimiento de nuestras comu-
nidades», el impacto se extiende más allá 
de las instalaciones con una contribuci-
ón positiva a las comunidades en las que 
opera Iron Mountain, aprovechando las 
capacidades únicas del negocio. David 
Centamori señala que las acciones van 
más allá de la filantropía para realizar ne-
gocios de una manera que conduzca a un 
futuro próspero para las comunidades. 
«Consideramos que todos los proyectos 
son importantes, protegiendo la confian-
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za del cliente, empoderando a nuestra 
gente, fortaleciendo nuestras comuni-
dades y protegiendo nuestro planeta. 
Estamos trabajando para garantizar un 
futuro más sostenible para todos. Jun-
tos, desafiamos e inspiramos a otros a 
crear soluciones empresariales innova-
doras que tengan un impacto ambien-
tal y social positivo», dice. 

Respecto a la satisfacción de clientes y 
proveedores, la compañía ofrece solu-
ciones innovadoras que los acercan a 
sus objetivos y aspiraciones ambienta-
les, sociales y de gobernanza. Por lo tan-
to, existen programas para monitorear 
la satisfacción del cliente y NPS (Natu-
ral Promoter Score). Esto construye re-
laciones de confianza con las partes in-
teresadas basadas en esta filosofía. 

David Centamori señala que el enfoque 
de Iron Mountain se basa en la convic-
ción de que la ética y el buen gobierno 
son importantes para el éxito financie-
ro: «Por ello, el 95% de las compañías de 
Fortune 1000 se asocian con Iron Mou-
ntain y confían en nosotros con sus da-
tos. Nuestro Código de Conducta para 
Proveedores recientemente actualiza-
do establece los principios estándar ne-
cesarios para hacer negocios con Iron 
Mountain».

En la organización, el Código de Ética 
y Conducta Empresarial establece po-

líticas y estándares sobre una variedad 
de temas y protección, inclusión y di-
versidad, acoso y discriminación, con-
flictos de interés, soborno y corrupción, 
medio ambiente y sostenibilidad, con-
sideraciones humanas y de privacidad 
directas, entre otros. Con este fin, existe 
comunicación y capacitación sobre po-
líticas y procedimientos anticorrupción.

Iron Mountain requiere que los em-
pleados en las funciones legales, ven-
tas, bienes raíces, financieras, recursos 
humanos, compras, marketing y otras 
funciones relevantes completen un 
curso anual contra el soborno y la cor-
rupción. Los empleados también pue-
den reportar cualquier incidente de 
fraude, desperdicio, abuso, corrupción 
u otros relacionados con la línea ética 
de la compañía. 

La corporación también cree que la 
integridad es la única forma de hacer 
negocios. «El Código de Conducta para 
Proveedores de Iron Mountain, que 
complementa nuestro Código de Ética 
y Conducta Empresarial, establece los 
principios, estándares y prácticas ne-
cesarias para hacer negocios con Iron 
Mountain. Seguimos una política de 
cumplimiento global, somos reconoci-
dos por estándares éticos intransigen-
tes y por ayudar a definir las mejores 
prácticas de la industria», concluye. 
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Desde su fundación en 1986, Afam Con-
sultoria Técnica e Afam Treinamentos 
Eirelli tiene como objetivo el desarrollo 
sostenible de las empresas, con consul-
torías, capacitación y auditorías para sis-
temas de gestión de calidad, medio am-
biente, seguridad / salud ocupacional, 
seguridad alimentaria, responsabilidad 
social y desarrollo de la cultura organiza-
cional. 

Se prestan servicios y se vende a cual-
quier negocio que busque mejorar la 
calidad, el respeto al medio ambiente, el 
respeto a la seguridad, el cuidado de la 
salud de los grupos de interés y un desar-
rollo responsable. Los ejemplos incluyen 
fabricación de bebidas, fabricación de 
envases, alimentos, productos farmacéu-
ticos, industrias de impresión, terminales 
portuarias, bancos, hoteles, restaurantes 
industriales, entre otros.

El director Jorge Secaf comenta que la 
compañía nació con el lanzamiento de 
toda la línea de atención domiciliaria 
(productos de cuidado a domicilio, de-
sinfectantes, detergentes, suavizantes) 
de la propia línea del Grupo Carrefour. 
Luego, la organización abrió el segmen-
to de consultoría. El área de servicio se 
mantiene hasta el día de hoy. Todo el 

proceso estuvo colmado de retos, pero 
se ha conquistado una visión de mejora 
continua. 

«La mayoría de las veces, las organizacio-
nes buscan el apoyo de empresas espe-
cializadas para resolver “grandes dolo-
res” o pérdidas financieras, económicas, 
de mercado, legales o de clientes. El pro-
ceso natural de concienciación sobre el 
crecimiento sostenible sigue estando 
muy fomentado por estas premisas, más 
que por ser una iniciativa empresarial», 
señala. 

Jorge Secaf destaca que Afam Consulto-
ria Técnica y Afam Treinamentos Eirelli es 
una empresa que sigue todos los princi-
pios que propagan con los clientes. Para 
ello, cuenta con procedimientos, proce-
sos definidos, capacitación del personal 
e indicadores que hacen que el negocio 
sea administrado adecuadamente y de 
acuerdo con las leyes aplicables al seg-
mento de la empresa. 

Las directrices de la agenda de los Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible (SO) están 
en el ADN de la corporación. Con esto, 
los programas ganan protagonismo en 
las acciones, especialmente en el con-
texto ambiental. Como solo hay una ofi-

AFAM CONSULTORIA TÉCNICA 
E AFAM TREINAMENTOS EIRELLI
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cina, todos los residuos se gestionan 
de manera responsable, ya que la em-
presa cuenta con todas las licencias y 
permisos requeridos con pleno cum-
plimiento. 

«La mayoría de nuestros consultores 
son gerentes que tienen la disciplina 
del medio ambiente y la gran mayoría 
son de posgrado en Seguridad y Me-
dio Ambiente. Hacemos recolección 
selectiva, utilizamos gases frigoríficos 
homologados, fomentamos prácti-
cas de reciclaje, logística inversa, uso 
de vehículos con bajo impacto en las 
emisiones atmosféricas y todos nues-
tros efluentes son liberados para su 
tratamiento con Sabesp», explica.

En el contexto de la Responsabilidad 
Social Corporativa, la empresa tiene 

como principio cumplir con la legisla-
ción. Por lo tanto, no fomenta el tra-
bajo esclavo, promueve libertad de 
libre asociación a los sindicatos de la 
categoría, tiene procesos que cum-
plen con la Ley General de Protección 
de Datos Personales (LGPD) y respeta 
los criterios de contratación, no permi-
tiendo la contratación de menores de 
2012 según la legislación brasileña.

También en esta relación, la empresa 
controla la jornada laboral, practica 
una gestión transparente con cuenta 
de resultados y participación de todos 
los empleados, fomenta la diversidad, 
con los empleados de PNE, la diversi-
dad de género y raza, respeta los de-
rechos de los trabajadores y tiene la 
seguridad como valor no negociable, 
con estrictos controles. 
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Jorge comenta que la organización 
cuenta con un proceso de seguimien-
to operativo de consulta de visitas y 
cuestionarios de satisfacción aplicados 
a proyectos, ya sea auditoría, capacita-
ción o proceso de soporte de consul-
toría más largo. «En cinco años, tuvi-
mos cuatro manifestaciones negativas, 
considerando más de 5000 visitas, una 
tasa de quejas de 0.08% y una alta tasa 
de satisfacción general, alrededor del 
98%», afirma.  

En el caso de las sugerencias de los 
clientes, la empresa lleva los indicado-
res a las reuniones mensuales de ren-
dición de cuentas. En total, hay más de 
15 indicadores de satisfacción del clien-
te, y la manifestación negativa es parte 
de ellos. «Si no cumplen con nuestros 

objetivos, se abre un proceso de acción 
correctiva e investigación, se informa al 
cliente y, al final de la implementación, 
recibe una carta para expresar su grado 
de acuerdo», explica.

El director concluye que las organiza-
ciones prósperas están marcadas por el 
legado que dejan, y esto se construye 
con personas, innovación, procesos y 
gobernanza responsable. «Estar en sin-
tonía con el mercado, la legislación, el 
cambio, la competencia, el medio am-
biente, el respeto y el valor de las per-
sonas, hace que las organizaciones exi-
tosas sean diferentes a las que tienen 
riesgo a medio y largo plazo de desapa-
recer», señala.
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Escola de Habilitados Paulo Mafra está 
dirigida a personas que cuentan con su 
licencia de manejo y tienen miedo o difi-
cultades para volver a dar el examen de 
manejo. En el segmento de clases para 
quienes ya poseen brevete, la empresa 
tiene ventaja, ya que no es un mercado 
segmentado que atiende a varias per-
sonas de diferentes áreas de actividad, 
lo que aumenta el rango de clientes. Se 
trata de un servicio para un público, exi-
gente y VIP. 

El director Paulo Mafra señala que el 
equipo trabaja para que los estudiantes 
tengan esta calidad, un servicio exclusivo 
y personalizado: «Y nuestros estudiantes 
nos ven de esta manera, pueden ver que 
nuestro servicio está diferenciado». Ex-
plica que, cuando surgió la oportunidad 
de abrir una autoescuela personalizada, 
pensó que habría pocas clases. «Vendi-
mos 10 paquetes al mes y, rápidamente, 
debido a la calidad del servicio prestado 
y la demanda, adquirimos autoridad y 
relevancia», enfatiza. 

Paulo Mafra comenta que hubo una in-
versión de valores, ya que, actualmente, 
las personas se preocupan por obtener 
una licencia y luego piensan en aprender 
a conducir. «Porque la escuela enseña al 
estudiante a pasar el examen de manejo 
de Detran, no el día a día en el tráfico, ya 
que el alumno tiene un límite perimetral 
para las clases, por lo que no puede ir por 
la carretera, grandes avenidas, etc.», ex-
plica. 

Además, el empresario cuenta que hay 
estudiantes que sacan la licencia o vie-

nen del interior a la capital y se enfren-
tan a un tráfico caótico y no tienen con-
fianza al manejar. También hay quienes 
han sufrido accidentes o tienen traumas 
por haber perdido entes queridos en ac-
cidentes de tráfico. En vista de ello, la es-
cuela hace el servicio de reinsertar a es-
tas personas en el tráfico de una manera 
100% práctica y segura. 

Paulo Mafra cuenta que la empresa tra-
baja mucho con el sistema de recomen-
dación y señala que la escuela cuenta 
con alumnas au pair —un modelo de in-
tercambio de personas que son niñeras 

ESCOLA DE HABILITADOS PAULO MAFRA 
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en Estados Unidos— y que forman par-
te de un perfil que toma clases en coche 
automático. «Somos conocidos en este 
medio a través de alianzas con agencias 
de intercambio como Experimento, IE y 
CI», explica. 

Una vez al año, la empresa hace estudios 
de mercado, para lo cual ya ha identifica-
do que ninguna organización hace el ser-
vicio completo, humanizado y personali-
zado como el de Escola de Habilitados 
Paulo Mafra. Según el director, hay em-
presas que no acuden al alumno; si van, 
asisten a una microrregión y no cuentan 
con vehículo automático o tienen el hábi-
to de pasar los cambios para el estudian-
te mientras este conduce. 

A su vez, en Escola de Habilitados Pau-
lo Mafra, el estudiante no necesita ir a la 
unidad para empezar el servicio, ya que 
todo se puede hacer digitalmente; el es-
tudiante no está obligado a tomar la clase 
de evaluación y puede cerrar el paquete 
directamente; las clases son 100% prác-
ticas en tráfico y son pocos los alumnos 
que buscan clases con acompañamiento 
psicológico. «Ellos entienden que la solu-
ción es la práctica en el tráfico», comenta.

El director llama la atención sobre la pre-
ocupación de la compañía por mantener 
los autos limpios, nuevos y cómodos para 
los estudiantes y señala que la escuela 
fue la única en mantener la actividad du-
rante la crisis de todos los tiempos de la 
pandemia al prestar atención al cuidado 
y la prevención del covid-19, proporcio-
nando como cortesía el kit de higiene 
para estudiantes y educadores. Tambi-
én comenta que la gente generalmente 
clasifica el marketing escolar como muy 
fuerte. «En general, nuestros competi-
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dores tienen muchas quejas Reclame 
Aqui. Somos los únicos que, con tanta 
existencia, no tenemos quejas en esa 
plataforma», señala. 

Escola de Habilitados Paulo Mafra 
también fue reconocida con el Premio 
Quality 2020, como la mejor escuela 
del rubro en São Paulo en la categoría 
de Educación y también recibirá el La-
tin American Quality. Ligada a ello, en 
el ámbito de la Responsabilidad Social 
Corporativa, la compañía realiza cam-
pañas para recaudar donaciones para 
Pestalozzi de Sumaré, entidad filantró-
pica que ofrece fisioterapia, asistencia 
social, logopedia, psicología, atención 
a personas con discapacidad mental o 
múltiple. La organización también con-
vierte parte de su facturación a la insti-
tución. 

A pesar de todas las acciones relaciona-
das con la comunidad, el director dice 
que la iniciativa más importante es ayu-
dar a reinsertar a los estudiantes que 
tienen traumas o falta de práctica al vo-
lante en el tráfico de manera segura y 
con confianza, mejorar y ayudar al trá-
fico en su conjunto, tomando las calles 
con conductores conscientes y prepa-
rados. 

Otra buena iniciativa que halagan los 
estudiantes es el contrato digital de la 
compañía, que eliminó todos los gastos 
de logística e impresión. «Tenemos una 
plataforma para la programación, el re-
gistro financiero, que se paga por mes, 
y la aplicación donde los educadores 
pueden ver las agendas en tiempo real», 
explica. Con esto, la compañía ayuda 
a los estudiantes que tienen trauma o 

falta de práctica al volante a tener más 
seguridad y confianza. 

Paulo Mafra señala que los beneficios 
llegan al tráfico en su conjunto, llevando 
a las calles a conductores conscientes y 
preparados. Para ello, la elección valora 
la prestación de servicios con humildad 
y sencillez a estudiantes y empleados, 
cree en el negocio como un factor esen-
cial para emprender y dedica y humani-
za los servicios.

«Una buena gestión corporativa es de 
suma importancia, en la que todos los 
sectores involucrados interactúan entre 
sí a través de plataformas y redes inter-
nas para ofrecer un buen resultado fi-
nal en forma de excelencia a nuestros 
consumidores finales», concluye.  
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Estética Brandasse está presente en el 
mercado desde el año 2016, con activida-
des centradas en la estética facial y corpo-
ral. Los productos y servicios están indica-
dos quienes desean resaltar lo que creen 
ser lo más bello en sí mismos, pero tam-
bién a quienes, en algún momento de la 
vida, se han dejado o necesitaron ponerse 
en un segundo plano, pero quieren resca-
tar la autoestima y estar orgullosos de la 
imagen reflejada en el espejo. 

La propietaria esteticista Bruna Karoline 
Brandasse Pires Cunha explica que el ini-
cio de la empresa estuvo marcado por re-
tos, y uno de los más grandes fue la falta 

de hábito de las personas para cuidar la 
piel de la cara y el cuerpo. «Lo digo res-
pecto a la ciudad en la que opera Estética 
Brandasse, Cubatão, en el estado de São 
Paulo. Hace siete años, la profesión de es-
teticista no era tan conocida como lo es 
hoy, pero el famoso “boca a boca”, las re-
des sociales, las actualizaciones constan-
tes y las asociaciones dieron vida a lo que 
hoy es Estética Brandasse», recuerda.

La búsqueda del conocimiento, la mejo-
ra continua y la excelencia en la atenci-
ón forman parte de la rutina de Estética 
Brandasse. En este contexto, Bruna Ka-
roline ha participado en exposiciones, 

workshops y Lives para discutir el 
tema, momentos que le permitie-
ron presentar la responsabilidad 
como profesional y empresa ante 
la sociedad a la que brinda sus 
servicios.

Atenta a las demandas de los 
clientes, cada vez más exigentes 
respecto a la sostenibilidad y ca-
lidad de los servicios y productos, 
la compañía ve el desarrollo soste-
nible, a través de la agenda de los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS), de una manera optimista y 
prometedora, ya que extrae me-
nos subsidios naturales y asegura 
un entorno más acogedor y eco-
nómico a largo plazo. 

Para ello, Estética Brandasse se 
preocupa por los temas medio-
ambientales y desecha sus resi-

ESTÉTICA BRANDASSE
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duos en lugares adecuados para evitar la 
contaminación del suelo y de las perso-
nas. Bruna Karoline se basa en las Nacio-
nes Unidas y reconoce que una práctica 
está vinculada a otra, así como a los ODS, 
en los que una acción en un área afecta 
los resultados en otras áreas. 

Así, mientras avanza hacia la puesta en 
marcha de un proyecto en el ámbito de 
la Responsabilidad Social Corporativa, la 
compañía desarrolla actividades especí-
ficas con el fin de atender a la poblaci-
ón con servicios y concientizarla, espe-
cialmente en campañas de lucha contra 
el cáncer de piel, mama, próstata, entre 
otras, que también atribuyen conoci-
mientos.

«Teniendo en cuenta los servicios que 
ofrecemos, creo que, entre las iniciativas, 
la más relevante fue la atención a muje-

res en estado de vulnerabilidad, en la que 
Estética Brandasse contó con la presen-
cia de la propietaria y otros dos colabora-
dores que les brindaron masajes relajan-
tes. Después de la clase de autoimagen, 
hubo una mezcla de sentimientos, pero 
el más noble de todos fue la gratitud, no 
de una manera cliché, sino por brindar 
dignidad a las mujeres que han sufrido 
tanto”, afirmó. 

También entre las actividades se en-
cuentra el trabajo voluntario en iglesias y 
casas de recuperación para mujeres, con 
servicio público, dando a estas personas 
más dignidad y mostrándoles la impor-
tancia del amor propio. 

Respecto a la satisfacción de clientes y 
proveedores, la empresa considera las 
celebraciones y/o bonus en fechas con-
memorativas, promoviendo además ac-
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ciones como coffee breaks, regalos o re-
conocimiento público a través de redes 
sociales. Asimismo, la atención se dirige a 
los grupos de interés, con una visión am-
plia de todos los procesos y etapas. 

«Teniendo en cuenta toda la trayectoria 
de la empresa, podemos decir que he-
mos elegido medios que generan el me-
nor o ningún residuo al medio ambien-
te, entre ellos, el famoso ‘boca a boca’ a 
través de nuestros clientes, empleados, 
socios y proveedores y, por supuesto, uno 
de los más utilizados en la actualidad, el 
marketing digital», comenta. 

En vista de ello, Estética Brandasse consi-
dera seriamente la opinión y las sugeren-
cias de sus clientes, incluyendo la realiza-
ción de feedbacks individuales durante 
la visita o atención al cliente, la aplicación 
de cuestionarios y encuestas, y a través 
de las redes sociales. 

Asimismo, la seguridad respecto a la in-
formación del cliente se gestiona a través 
de software con base de datos, registro 
de marcas y protocolos exclusivos desar-
rollados por la empresa y contrato con 
los empleados, que protegen a la orga-
nización de la competencia desleal. Esta 
atención también está relacionada con 
la buena administración y la reputación 
corporativa, considerada como esencial. 

«Es primordial. Esto se debe a que una 
buena gestión mantiene el equilibrio 
organizacional, cumpliendo plazos, al-
canzando metas, alto desempeño de 
los empleados y aumento de las ventas, 
apuntando a la rentabilidad y posiciona-
miento de la empresa en el entorno cor-
porativo y una excelente posición en la 
presentación al cliente», concluye Bruna 
Karoline. 
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Ambiente Brasil Engenharia LTDA tiene 
como alcance la consultoría técnica am-
biental en la gestión, supervisión y moni-
toreo de obras de ingeniería civil y elabo-
ración de proyectos, estudios y educación 
socioambiental en el área de Medio Am-
biente. Con más de 15 años de experiencia, 
trabaja en el área de transporte (carretera, 
ferrocarril y aeropuerto), construcción ci-
vil, saneamiento y energía, y opera tanto 
en el sector público como en el privado. 

Socio Técnico-Director, Nelson Lopes Cor-
rêa Sobrinho explica que la empresa na-
ció en 2004, con el objetivo de prestar ser-
vicios de consultoría en ingeniería, medio 
ambiente, transporte y construcción civil, 
ofreciendo soluciones de calidad, eficien-

tes y económicas, adecuadas a las necesi-
dades y perfil de sus clientes. «Estructura-
da a partir de la sólida experiencia de sus 
socios fundadores, la organización desar-
rolla e implementa soluciones con énfasis 
en la planificación, ejecución y gestión, 
específicas para cada cliente, asegurando 
el pleno cumplimiento de la legislación 
vigente, la política y los compromisos asu-
midos», enfatiza. 

En esta trayectoria, un desafío enfrentado 
y superado fue llevar la marca Ambiente 
Brasil Engenharia a la atención del públi-
co objetivo y ganar confianza. Para ello, 
la organización cuenta con una Política 
de Gestión de Calidad, Salud, Seguridad 
Laboral y Medio Ambiente. Vinculada a 

AMBIENTE BRASIL ENGENHARIA LTDA
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la satisfacción del cliente, la corporación 
proporciona servicios que cumplen con 
las expectativas. 

También en este contexto, en relación 
con la responsabilidad, la empresa vela 
por el cumplimiento de la legislación, así 
como de otros requisitos suscritos apli-
cables, brinda pautas de prevención a la 
población e incorpora innovaciones tec-
nológicas viables que permiten minimi-
zar impactos ambientales significativos, 
así como prevenir y minimizar los riesgos 
de seguridad y salud laboral de los em-
pleados y sus efectos sobre terceros y vi-
sitantes. 

Además, la organización promueve la 
mejora continua de la Calidad, Salud, Se-
guridad Ocupacional y Medio Ambien-
te en los procesos, teniendo en cuenta 

a todas las partes implicadas, y anima 
a todos los empleados a contribuir a la 
consecución de los objetivos a través del 
establecimiento de metas y programas. 
Además, Nelson señala que Ambiental 
Brasil Engenharia LTDA cuenta con ISO 
9001, ISO 14001, OHSAS 18001 y Qualihab. 

Actualmente, la compañía opera en 
las regiones de Amazonas, Bahía, Mato 
Grosso do Sul, Minas Gerais, Santa Cata-
rina, Río de Janeiro y São Paulo. Con ello, 
en Consultoría de Ingeniería, se cuenta 
con asesoría especializada para obras y 
proyectos, involucrando gestión y ges-
tión de obras, supervisión y supervisión 
de obras, adecuación de infraestructura 
y reasentamiento de familias, auditorías 
ambientales, cartografía, levantamiento 
digital y topográfico, levantamiento de 
pasivos ambientales, control tecnológico, 
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elaboración de proyectos viales y elabo-
ración y emisión de informes de evoluci-
ón y gestión. 

En el ámbito del Medio Ambiente, los 
servicios se centran en el estudio de via-
bilidad ambiental, elaboración de Estu-
dios de Evaluación Ambiental, Informe 
de Evaluación Preliminar, Estudios de 
Impacto Ambiental, Plan de Acción de 
Emergencia y Plan de Gestión de Ries-
gos. A su vez, en el área de Educación 
Socioambiental existe Capacitación Am-
biental, Comunicación Social, Inclusión 
Social, Planificación Ambiental, Respon-
sabilidad Social y Gestión de Residuos 
Sólidos. 

En la Asesoría Técnica se realiza una au-
ditoría ambiental; vigilancia y supervisión 
del medio ambiente; concesión de licen-
cias de áreas de apoyo, con sitios de cons-
trucción, unidades industriales, depósito 
de material excedente y caja de présta-
mo; proyectos para la recuperación de 
pasivos ambientales, con desarrollo e im-
plementación; estudio de los pasivos am-
bientales; Sistema de Gestión Ambiental 
y Programas de Gestión de Riesgos Am-
bientales, con desarrollo e implementaci-

ón; licencias ambientales - LP, LI y LO; y 
proyectos ambientales. 

Nelson llama la atención sobre la agenda 
de los Objetivos de Desarrollo Sostenib-
le (ODS), que está totalmente vinculada 
a iniciativas y acciones sostenibles. «Ace-
lera el proceso de transformación digital, 
iniciado antes de la pandemia de la co-
vid-19, pero incentiva a los clientes y las 
alianzas con medidas digitales, reducci-
ón de impresión y régimen de home of-
fice, contribuyendo, eso sí, a la reducción 
de carbono», comenta.  

También señala que la empresa gestiona 
las sugerencias y posibles críticas de los 
clientes a través de una encuesta de sa-
tisfacción, durante todo el proceso de de-
sarrollo de actividades, y también cuenta 
con el área de Relaciones Públicas. Asi-
mismo, tiene como principales caracte-
rísticas el trabajo honesto, humano y ágil 
para obtener la satisfacción de los grupos 
de interés. «La buena gestión impregna 
toda la organización y reflexiona sobre la 
calidad de nuestro producto. Todos en la 
empresa tenemos su papel fundamental 
en nuestra excelencia», resume. 
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WERFEN

Werfen concentra su atención en la-
boratorios clínicos y hospitales públi-
cos y privados, ayudando a mejorar la 
atención al paciente en todo el mun-
do a través de diagnósticos especia-
lizados e innovadores. Fundada hace 
más de 50 años en Barcelona, España, 
actualmente la organización cuenta 
con presencia directa en 30 países y 
en 100 territorios a través de distintos 
distribuidores.

El Gerente de Calidad Felipe Díaz y la 
Analista de Marketing y Comunicaci-
ón Lorena Hernández explican que las 
operaciones comenzaron en México 
el 3 de octubre de 1991. Recientemen-
te, la corporación celebró el paso de 
30 años ofreciendo soluciones de la 
más alta calidad para mejorar la salud 
del paciente. Para ello, una combina-
ción de acciones y factores garantiza 
la excelencia en la atención. 

«Werfen combina ciencia, tecnología 
y talento para proporcionar diagnós-
ticos más efectivos que permitan a los 
médicos brindar una mejor atención 
al paciente y mejorar su calidad de 
vida. Cada día, hospitales y laborato-
rios clínicos de todo el mundo proce-
san millones de muestras de sangre 
con nuestros sistemas, que incluyen 
instrumentos, reactivos y soluciones 
digitales», afirman. 

Como empresa innovadora de origen 
español, Werfen ocupa una posición 
de liderazgo en el ámbito sanitario, 
concretamente con tecnología de 
diagnóstico de laboratorio especia-
lizada. Con equipos avanzados, pro-
porciona a los médicos información 
completa sobre los pacientes para la 
atención oportuna en salas de emer-
gencia, centros quirúrgicos, unidades 
de cuidados intensivos y otras áreas. 
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La organización también cuenta con 
las últimas tecnologías en pruebas 
para determinar si un paciente está 
en riesgo de sangrado severo o puede 
tener coágulos; analizar los gases en la 
sangre; y para determinar con mayor 
precisión si una persona tiene una en-
fermedad autoinmune, como la artri-
tis reumatoide. 

Felipe Díaz y Lorena Hernández des-
tacan que las principales áreas de 
especialización de Werfen son la he-
mostasia, los Cuidados Críticos y la Au-
toinmunidad. Además, también tiene 
experiencia en la fabricación de Equi-
pos Originales (OEM), Serología de 
Enfermedades Infecciosas, Química 
Clínica y Desarrollo de Software Clíni-
co. Para ello, la compañía enfatiza que 
la Calidad es responsabilidad de todos 
los miembros, en todos los niveles y 
procesos.

«Confirmamos que, cuando se habla 
de Calidad Total, no hablamos sola-
mente de la calidad de nuestros pro-

ductos comercializados, ni del servicio 
de excelencia entregado a nuestros 
clientes, sino que vamos más allá 
siempre en búsqueda del siguiente 
nivel, teniendo calidad integral en to-
dos nuestros procesos como sistema, 
como un tema de nuestra cultura or-
ganizacional», enfatizan. 

En vista de ello, entre las principales 
pautas y desafíos está el enfoque en el 
cliente, considerando lo interno y ex-
terno, hasta el último eslabón, que son 
los pacientes como centro y propósito 
de la organización. También se consi-
deran las relaciones con los proveedo-
res, ya que una relación mutuamente 
beneficiosa aumenta su capacidad 
para crear valor. 

Por otro lado, los procesos de innova-
ción y mejora continua son el motor 
de la organización, ya que el entorno 
en el que se inserta la empresa requie-
re un cambio constante, con la aplica-
ción de metodologías de mejora con-
tinua e innovación en los procesos de 
forma permanente. «Seguimos invir-
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tiendo en innovación porque es el cata-
lizador del crecimiento, el éxito de nues-
tro negocio y la clave de nuestra ventaja 
competitiva», explican. 

En Werfen, la toma de decisiones se 
basa en la información, ya que el análisis 
y la recopilación de datos conducen a 
mejores decisiones basadas en la infor-
mación disponible. La compañía señala 
que tomar decisiones informadas gene-
ra una mejor comprensión de los clien-
tes y del mercado. Del mismo modo, 
los enfoques son estratégicos y siste-
máticos. «Tomando en cuenta nuestro 
propósito y capacidades clave, identifi-
camos las oportunidades que el entor-
no y el mercado presentan, definiendo 
aquellas que son prioritarias para im-
pulsar la permanencia y crecimiento en 
el largo plazo, estableciendo objetivos y 
compromisos para lograr su ejecución y, 
periódicamente, evaluar los avances en 
la implementación», subrayan. 

Por parte del liderazgo, los líderes ase-
guran el logro de los objetivos y la trans-
formación de la organización, generan-
do compromiso y motivación de sus 
empleados y sinergia con sus grupos de 
interés, promoviendo una cultura abier-
ta al cambio, la integridad y la transpa-
rencia.
En digitalización, la compañía desar-
rolla una estrategia de transformación 
digital, apoyada en los colaboradores 
y la cultura organizacional, orientada a 
clientes y mercados y alineada con ob-
jetivos estratégicos, capitalizando el co-
nocimiento para la agilidad y flexibili-
dad de operación, toma de decisiones, 
mejora e innovación, y asegura la segu-
ridad de sus sistemas. 

Werfen también promueve una cultura 
de integridad que se refleja en su com-
promiso con la salvaguardia del medio 
ambiente común mediante la adopci-
ón de un enfoque de sostenibilidad, la 
economía circular y su contribución al 
desarrollo y la creación de valor para la 
sociedad. 

En el ámbito de la gestión del talento, 
la corporación considera que las inicia-
tivas enfocadas al bienestar y a generar 
confianza en sus empleados sostienen 
la imagen positiva de la organización en 
el mercado laboral, permitiendo atraer, 
desarrollar, motivar y retener talentos 
comprometidos con la organización y 
el desarrollo de los empleados. A esto se 
suma la eficiencia operativa y la excelen-
cia en el servicio. «Estamos totalmente 
comprometidos con el cumplimiento 
de nuestra misión y objetivos estratégi-
cos a largo plazo. Buscamos superar las 
expectativas de nuestros clientes y em-
pleados para diferenciarnos del otro», 
destacan. 

Los gestores llaman la atención sobre 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS) y señalan que la compañía, como 
líder en el sector, responde a este lla-
mado buscando una gestión proactiva 
de las operaciones internas y la cadena 
de suministro, lanzando programas de 
Gobernanza Ambiental y Social (ESG), la 
práctica de la diversidad y la inclusión y 
el suministro de productos, soluciones, 
sistemas y servicios a los clientes. 

Werfen prioriza los ODS de acuerdo con 
las expectativas de sus stakeholders. En 
2021, trabajó con los siguientes princi-
pios del Pacto Mundial de las Naciones 
Unidas (ONU), como Derechos Huma-
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nos, Trabajo, Medio Ambiente y Anticor-
rupción. La compañía destaca la soste-
nibilidad como una forma de operar el 
negocio satisfaciendo las necesidades de 
los empleados, socios y clientes, ahora y 
en el futuro, sin comprometer las nece-
sidades del planeta y las generaciones 
futuras. 

Para ello, la corporación ha definido tres 
áreas que ayudan en este avance, como 
es la que involucra a las personas, ya que 
la compañía está comprometida con los 
derechos humanos, su seguridad, igual-
dad, inclusión y diversidad en todos sus 
aspectos; el planeta, incluidas las emisio-
nes de dióxido de carbono (CO2); y pros-
peridad, tener crecimiento económico 
y eficiencia utilizando recursos como la 
energía y los materiales. 

«En 2021, intensificamos nuestros esfuer-
zos de sostenibilidad. Seguimos fomen-
tando todas las acciones e iniciativas 
locales, al tiempo que aplicamos estrate-
gias y gobernanza corporativas. De igual 
forma, aumentamos significativamente 
nuestros proyectos medioambientales, 
centrándonos en minimizar el impacto 
global de nuestras emisiones de CO2. Del 
total de nuestro consumo mundial anual 

de energía eléctrica, el 80% procedía de 
fuentes de energía limpias, superando 
con creces nuestro objetivo del 55 y casi 
duplicando el porcentaje del año ante-
rior», comentan.

Otro hito importante del año pasado fue 
la introducción de energía solar. Werfen 
completó la instalación de paneles sola-
res en el centro de producción del Reino 
Unido y comenzó la instalación en uno de 
los centros de España. Las acciones so-
ciales también aumentaron, fortalecien-
do las asociaciones con fundaciones y or-
ganizaciones sin fines de lucro. «Mientras 
los empleados seguían enfrentándose a 
los efectos de la pandemia, siguieron re-
alizando aportaciones. Estos fondos fue-
ron multiplicados por Werfen, y donados 
principalmente a organizaciones que tra-
bajan localmente para aliviar la pobreza y 
el hambre y dar consuelo a los necesita-
dos», señalan los gerentes. 

La compañía también ha desarrollado 
un plan estratégico de sostenibilidad con 
iniciativas destinadas a integrar conside-
raciones sociales, ambientales y econó-
micas en los valores fundamentales, la 
cultura y las operaciones diarias. Incluso 
un jefe de sostenibilidad corporativa ha 
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sido nombrado para dirigir y desarrollar 
este programa y contribuir a los objetivos 
de desarrollo de la ONU. 

Así, la compañía también espera plante-
ar acciones medioambientales para mi-
nimizar el impacto en el planeta. «Esta-
mos trabajando para aumentar nuestro 
porcentaje de energías limpias, a nivel 
global, aún más y para autogenerar más 
energía. También pretendemos implan-
tar la ISO 14001, relativa a los sistemas 
de calidad medioambiental, en todos 
nuestros centros de producción en los 
que esta norma no esté. Estamos desar-
rollando políticas y acciones para seguir 
reduciendo las emisiones de nuestra flo-
ta de vehículos de la empresa, el trans-
porte de mercancías y nuestro material 
de embalaje», garantizan, destacando el 
compromiso y las iniciativas para un im-
pacto positivo en las comunidades.

Werfen también tiene capacitación cons-
tante para actuar con integridad en todo 
lo que se ejecuta y en todos los acuerdos 
realizados interna y externamente. Asi-
mismo, cuenta con un sitio web interno 
de Ética y Cumplimiento, en el que los 
colaboradores tienen las herramientas 
necesarias en caso de dudas e inquietu-
des, como lo son: Código de Ética, Polí-
tica de Compliance y el Canal Ético, un 
medio de comunicación confidencial.

Para mejorar la experiencia y el servicio 
del cliente, una de las iniciativas es Voice 
of Customer, una encuesta anual de sa-
tisfacción, que ayuda a obtener una visi-
ón amplia de la experiencia del cliente a 
través del feedback de las personas que 
interactúan en los diferentes momentos 
del servicio que Werfen les proporciona. 

Este ejercicio se realiza con el fin de em-
prender acciones de transformación y 
mejora enfocados en las necesidades del 
cliente, buscando generar una estrategia 
competitiva.

También está el enfoque en el cliente, en 
el que el objetivo es mejorar la experien-
cia del cliente superior, basado en la per-
cepción positiva de cumplir con sus ex-
pectativas, generando lealtad a la marca 
y recomendaciones positivas para clien-
tes no potenciales. Además, WeListen es 
un programa que busca recoger la opi-
nión y experiencia de usuario para cada 
uno de los servicios prestados por inge-
nieros en el área de Soporte Técnico, con 
el fin de implementar acciones de mejo-
ra. «Actualmente estamos encaminados 
hacia la transformación digital, la cual es 
vital para nuestros objetivos de negocio 
y para facilitar a nuestros colaboradores, 
clientes y proveedores, los procesos para 
realizar sus labores eficientemente», co-
mentan. 

Los gestores aun enfatizan que todos 
los empleados son responsables del de-
sempeño de sus actividades de acuerdo 
con la matriz de aprobación de la tarea 
asignada. Así, el gobierno corporativo es 
responsable de cumplir con el código de 
ética y el Manual de Cumplimiento que 
regula el buen funcionamiento de Wer-
fen. «Buscamos mantener la confianza 
entre nosotros y nuestros clientes y so-
cios comerciales; en ese sentido, cons-
truimos una comunicación abierta en la 
que actuamos siempre con honestidad 
y atención a las necesidades, poniendo 
toda la información posible a la disponi-
bilidad de nuestros clientes», concluyen.
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HOTEL LOPESAN COSTA BÁVARO 
RESORT, SPA & CASINO

El Hotel Lopesan Costa Bávaro Resort, 
Spa & Casino es un establecimiento del 
sector hotelero, cuya actividad se basa 
en ofrecer estancias de calidad, lujo y 
excelencia en el servicio a sus clientes 
que reservan desde todas partes del 
mundo. La empresa Equinoccio Báva-
ro, a través de su marca de 4 estrellas 
(FA Villas Bávaro Resort & Spa) inició 
sus operaciones en la República Domi-
nicana en el año 2006. Luego en el 2019 
cambió sus operaciones bajo su mar-
ca de lujo 5 estrellas «Lopesan», con su 
nuevo hotel «Lopesan Costa Bávaro Re-
sort, Spa & Casino».

De acuerdo con el director regional 
para el Caribe del Lopesan Hotel Group, 
Carlos Jiménez Ruiz, las ventas de es-
tancias son efectuadas a través de los 
mercados mayoristas, minoristas y en 

plataformas digitales dedicadas a este 
servicio. Para sus actividades, la pro-
priedad genera cerca de 1.350 empleos 
directos y beneficia indirectamente a 
cerca de 3 mil colaboradores.

Desde su creación, el establecimien-
to siempre se ha caracterizado por la 
implementación de sus programas de 
Calidad Total, como mantener las bue-
nas prácticas de manipulación en los 
alimentos, mantener los estándares de 
higiene en las habitaciones y la calidad 
del agua, además de la excelencia en el 
servicio al cliente. «Nuestros principales 
retos son mantener los estándares de 
calidad que nos han caracterizado des-
de nuestros inicios», destaca.

La atención también se dirige a los te-
mas ambientales, en este ámbito la 
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empresa desarrolla un programa de jar-
dinería de coral y apoya el plan de recu-
peración de Playa Bávaro. Carlos comen-
ta que actualmente la organización está 
enfocada en el proceso de obtener la cer-
tificación de Bandera Azul y Green Key. 
«Gracias a estos programas conseguimos 
reducir considerablemente la cantidad 
de residuos plásticos y su uso» destaca, 
evidenciando también los programas 
de concientización de los colaboradores 
sobre el uso innecesario de plásticos y el 
ahorro de energía.

En el caso de Playa Bávaro el compromi-
so de la empresa es mayor dado que el 
país es un destino de sol y playa. «Mante-
ner nuestra playa en las mejores condi-
ciones beneficia al destino Punta Cana, 
que es el número uno en el Caribe y uno 
de los cinco primeros en América Latina. 
Por eso, beneficia tanto a la República 
Dominicana como a nuestra propiedad 
hotelera», explica el director regional.

En el campo de la Responsabilidad So-
cial Empresarial, los programas están 
enfocados, además de apoyar la planta-
ción de jardines de coral, en capacitación 
educativa en temas ambientales con es-
tudiantes de Punta Cana; en trabajar con 
madres adolescentes, con capacitación 
que les permita iniciar actividades em-
presariales productivas; en la donación 
de canastas a madres adolescentes; y es-
pectáculos de teatro para niños de bajos 
ingresos que viven en comunidades cer-
canas. El director regional indica «Has-
ta ahora, todos los proyectos se han im-
plementado con éxito y se llevan a cabo 
cada año sistemáticamente», comenta 
Carlos Jiménez.

El trabajo del Hotel Lopesan Costa Báva-
ro Resort, Spa & Casino, de la mano con 
otras organizaciones de la sociedad civil, 
en los últimos 10 años, para la recupera-
ción de la Playa Bávaro, resulto en la cre-
ación del Canal de Navegación y en la 
instalación de tres fondeaderos para los 
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más de 800 barcos que circulan diaria-
mente frente a la costa, logrando que 
los accidentes de mar fueran conside-
rablemente minimizados. 

También como parte de este proceso 
lograron eliminar la pesca con arpón, 
cloro y explosivos que destruyen la vida 
marina y los corales. Y redujeron consi-
derablemente el hecho de que los bar-
cos hicieran sus cambios de aceite en 
el mar, lo que contamina el agua. 

En temas de seguridad y ética, dentro 
de los programas de cumplimiento, la 
empresa se compromete en la capaci-
tación a los colaboradores en buenas 
prácticas de manejo e higiene perso-
nal y medición de la huella de carbono. 
Según el director regional, el principal 
reto es mantener todos los estándares 
de higiene y calidad, así como los de 
excelencia en el servicio a través del 
programa AAA Diamond, que se im-
plementa y ejecuta en su totalidad. 
«Todo ello sin descuidar la sostenibili-
dad medioambiental», asegura el ges-
tor. 

Para satisfacción de clientes y provee-
dores internos y externos, el Lopesan 
Costa Bávaro Resort, Spa & Casino ha 
logrado una comunicación fluida con 
respecto a los programas ambientales 
y, al mismo tiempo, los ha alentado a 
colaborar con ellos, lo que ha traído re-
sultados favorables. 

«Hemos actuado en forma similar 
presentándoles los diversos proyec-
tos en los que estamos involucrados, y 
de su parte hemos recibido una bue-
na acogida y colaboración. Acorde a 
nuestros objetivos de desarrollo sos-
tenible, hemos reemplazado muchos 

de nuestros materiales plásticos por 
biodegradables, como es el caso de 
los sorbetes, vasos, minimizamos el 
uso impresiones en papel, motivando 
a nuestros colaboradores a utilizar las 
comunicaciones e implementar sis-
temas de archivo online, entre otros», 
completa Carlos Jiménez, quien consi-
dera que la reputación corporativa es 
fundamental para el posicionamien-
to y crecimiento de cualquier tipo de 
empresa y asegura que esta es una de 
las razones de la atención por parte de 
todo el equipo de Lopesan Costa Báva-
ro Resort, Spa & Casino.
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lopesancostabavaro.com

TODO LO QUE MERECES
EN PUNTA CANA
Lopesan Costa Bávaro Resort, Spa & Casino
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TODO LO QUE MERECES
EN PUNTA CANA
Lopesan Costa Bávaro Resort, Spa & Casino

 COASPHARMA

Coaspharma es un laboratorio farma-
céutico en constante evolución y creci-
miento, especialmente en los últimos 
10 años, cuando pasó el ranking de la-
boratorio fuera de Colombia, de la po-
sición 30 a la 7. Es decir, es uno de los 
siete laboratorios más importantes del 
país, entre ellos farmacéuticos, mul-
tinacionales y nacionales. Esta escala 
está conformada por más de 650 em-
presas del segmento certificadas por El 
Invima.

Las operaciones se concentran en el 
territorio nacional de Colombia y tienen 
una pequeña participación en las ex-
portaciones a Perú, Panamá y Belice. La 
venta de los productos está destinada 
a redes farmacéuticas, distribuidores y 
canales institucionales y la prestación 
de servicios se realiza de forma a otros 
laboratorios farmacéuticos, gracias a su 
infraestructura, capacidad de fabrica-
ción y experiencia, así como a sus altos 
estándares de calidad y amplia expe-
riencia en el mercado farmacéutico.

El presidente Miguel Antonio Cueca 
Villarraga y la vicepresidenta admi-
nistrativa de Talento Humano, Inirida 
Bautista León, reconocen que ocupar 
el puesto 7 entre 820 laboratorios far-
macéuticos es desafiante y muy im-
portante, ya que es una de las empre-
sas líderes en el segmento colombiano. 
Esto también asegura la sostenibilidad 
de la corporación en el mediano y largo 

plazo, está ligado al posicionamiento 
en el mercado farmacéutico genérico, 
siendo uno de los seis genéricos más 
vendidos en el país, y al mercado de 
productos de marca, con varias partes 
ocupando la primera, segunda o terce-
ra posición en las categorías en las que 
se clasifican los productos. 

«A nivel comercial y a nivel de merca-
deo, nos encontramos en constante 
innovación, proponiendo nuevas estra-
tegias para posicionarnos con médicos, 
pacientes y farmacias. Todavía nos que-
da mucho camino por recorrer  y seguir  
conquistando posiciones y  participa-
ción de mercado ,adicional  a los nue-
vos productos  que estamos lanzando  
a corto , mediano  y largo plazo», ex-
plican. Señalan que actualmente exis-
te una planta totalmente moderna de 
acuerdo con el estándar solicitado por 
el Invima para la certificación BPM y 
GLP. «Esto nos diferencia de la mayoría 
de los laboratorios de Colombia, porque 
son pocos los laboratorios que cuentan 
con una planta propia de producción», 
afirman. 

Respecto a los proyectos de Calidad To-
tal, la compañía cuenta con la implan-
tación del modelo ISO 9001, así como 
un Sistema de Calidad según la OMS. 
También se basa en el ciclo PHVA y la 
gestión de riesgos de ICH Q9 e ICH Q10. 
En este contexto, los principales retos 
son el uso de nuevos requisitos norma-
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tivos, como la validación de todos los 
procesos y la automatización de equi-
pos y sistemas de monitorización con-
tinua. 

Miguel Antonio e Inirida llaman a los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS) y explican que la compañía tiene 
una comprensión de la importancia de 
las herramientas para lograr un futuro 
sostenible para todos. «Existe una siner-
gia entre dichos objetivos y la empresa, 
debido a que algunos de ellos se imple-
mentan de manera directa e indirecta, 
pero con la generación de conciencia y 
la importancia de impactar en una so-
ciedad, que tanto lo necesita», señalan. 

Para ello, destacan que temas como 
la pobreza, la desigualdad, el medio 
ambiente, la salud, la educación, entre 
otros, no pueden ser ajenos al sector 
productivo, sino que, por el contrario, 
debe estar cada vez más relacionado 
desde el punto de vista participativo, 
impulsando espacios, estrategias, me-
sas de trabajo, diferentes áreas que per-
mitan la transformación hacia un futu-
ro mejor. 

Como acción práctica, en el ámbito 
del medio ambiente, la empresa cuen-
ta con un área de gestión ambiental, 
la certificación PREAD, donde se ges-
tionan varios programas ambientales, 
como el uso eficiente y ahorro de agua 
y energía, residuos y, actualmente, me-
dición de la huella de carbono corpora-
tiva: «Existe una sinergia entre dichos 
objetivos y la empresa, debido a que al-
gunos de ellos se implementan de ma-
nera directa e indirecta, pero con la ge-
neración de conciencia y la importancia 
de impactar en una sociedad que tanto 

lo necesita», garantizan los gestores.

Coaspharma también cuenta con una 
serie de programas relacionados con 
la Responsabilidad Social Corporativa, 
como actividades solidarias y donacio-
nes. Las actividades de la Fundación 
Copservir son constantemente apoya-
das, ya que llegan a todo el territorio 
nacional y ayudan a la población menos 
favorecida, con donaciones en capital o 
en especie según sea necesario, dona-
ción de medicamentos esenciales para 
estas poblaciones, además de un pro-
grama de voluntariado. 

También está el Proyecto de Equidad 
Salarial, que valora la escala media del 
sector con igualdad salarial indepen-
dientemente del género, mostrando 
esta realidad y sin discriminación algu-
na. Internamente, existen programas 
de bienestar y salud específicamente 
con personas que, por situaciones la-
borales, presentaban algún tipo de dis-
capacidad. A partir de ello, se realiza la 
reubicación para la persona en su rol de 
continuar contribuyendo y generando 
espacios curativos para la mejora de sus 
condiciones físicas y emocionales. 

Con la gestión de materiales y residu-
os, que alcanzó los 72 000 kg en 2021, 
se implementaron programas, formas 
adecuadas y alianzas con entidades es-
pecializadas en la destrucción de estos 
materiales y medicamentos caduca-
dos, que son tratados de manera espe-
cial para evitar impactos y mal usos en 
la sociedad.

También está la gestión de actividades 
y espacios de productividad y flexibili-
dad de horarios para que las personas 
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puedan disfrutar de jornadas remune-
radas gracias al alcance de los logros, la 
responsabilidad con el medio ambiente, 
la seguridad y las nuevas alternativas de 
trabajo, generando espacios de trabajo 
en casa para las personas que, por sus 
responsabilidades y roles, pueden hacer-
lo.

Miguel Antonio e Inirida destacan que 
la compañía basa su misión en el uso de 
buenas prácticas de fabricación y labora-
torio, lo que convierte a la corporación a 
la vanguardia de los requisitos de los re-
guladores y estándares sanitarios mun-
diales. «Esto permite a nuestros clientes 
externos un alto grado de satisfacción 
por tener productos terminados basa-
dos en estos principios, que demuestran 
nuestro compromiso con la calidad, la 
salud y el bienestar de los colombianos», 
explican. 

También llaman la atención sobre el 
aporte a la satisfacción de los proveedo-
res, liderando relaciones duraderas, alian-
zas estratégicas que permiten el creci-
miento mutuo y el monitoreo constante, 
con procesos de auditoría, que refuerzan 
las habilidades y la garantía de los pro-
ductos. E, internamente, existe un apoyo 
permanente, una cultura organizacional 
basada en estar contribuyendo al creci-
miento personal y profesional, con valo-
res corporativos, como la ética y los ser-
vicios, donde destacan las prioridades de 
los clientes externos e internos.  

Se ha implementado un sistema de au-
tocontrol, prevención y gestión de ries-
gos contra el lavado de dinero, contra 
el financiamiento del terrorismo y el fi-
nanciamiento de la proliferación de ar-

mas de destrucción masiva (Sagrilaaft), 
así como un proyecto de transparencia y 
ética empresarial, con el objetivo de re-
ducir los riesgos de corrupción y soborno 
transaccional.

Al pensar en los grupos de interés, Coas-
pharma realiza el manejo adecuado de 
residuos y materiales, una práctica que 
tiene un impacto responsable en el me-
dio ambiente; aplica buenas prácticas de 
fabricación y laboratorio, que rigen las 
normas de calidad de la OMS, y adopta 
nuevas tecnologías e infraestructuras, 
que permiten mejorar los procesos pro-
ductivos; apoya programas de impac-
to social, bienestar para los empleados, 
ofreciendo espacios de trabajo extra, 
como deportes, cultura, alimentación, 
caminatas ecológicas, que fortalecen la 
salud física y mental e impactan el de-
sarrollo y compromiso de las actividades. 

La buena gestión de la reputación cor-
porativa es un factor diferenciador y una 
ventaja competitiva que la empresa de-
sarrolla año tras año, lo que se refleja en 
excelentes relaciones comerciales y son 
un referente para las entidades guber-
namentales. «Sabemos que una buena 
gestión para la reputación corporativa es 
una base para que la alta gerencia con 
las prácticas de buen gobierno aborde 
sus planes estratégicos generando rela-
cionamiento, credibilidad, crecimiento y 
sostenibilidad para la empresa, la indus-
tria y la economía del país», concluyen.
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CENTRO MÉDICO DIAGNÓSTICO 
ARROYO HONDO - CEDIAH

El Centro Médico de Diagnóstico Arroyo 
Hondo, CEDIAH, es un centro médico y 
de diagnóstico integral de salud de ter-
cer nivel que ofrece servicios especiali-
zados en la ciudad de Santo Domingo, 
República Dominicana, ya que su acti-
vidad principal es la prestación de ser-
vicios hospitalarios. 

Su portafolio incluye consultas médi-
cas especializadas, hospitalización o 
internamiento, cuidados Intensivos o 
internamiento crítico, emergencia, la-
boratorio clínico, servicios quirúrgicos, 
servicios diagnóstico cardiovascular, 
rayos x, doppler y sonografía.

CEDIAH también cuenta con especia-
listas en las áreas de Cardiología, Medi-
cina Interna, Neumología, Infectología, 
Cirugía General, Bariátrica y Plástica, 

Anestesiología, Urología, Otorrinolarin-
gología, Ginecología, Obstetricia, Pedia-
tría, Dermatología, Nutrición, Gastro-
enterología, Ortopedia, Traumatología, 
Neurología, Neurocirugía, Nefrología, 
Emergenciología, Infectología, Radiolo-
gía, Diabetología y Medicina Critica.

Según la Directora Ejecutiva, Merfry 
Then Rijo, CEDIAH nació en octubre de 
2017. En ese momento, comenzó sus 
actividades como centro de medici-
na general y diagnóstico con todas las 
especialidades, autorizado por licencia 
del Viceministerio de Garantía de la Ca-
lidad, el Ministerio Salud Pública. Des-
de el 2006 hasta el 2017 el centro ofre-
cía servicios especializado en estética: 
Dermatología, Cirugía Dermatológica, 
Ginecología Estética, Cirugía Plástica, y 
especialidades afines.
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Para ello, CEDIAH apuesta por la exce-
lencia y tiene como lema: «Compromi-
so con la Salud», dado que la visión es 
ser un centro médico de diagnóstico in-
tegral, con un equipo de profesionales 
comprometidos con la salud, la calidad 
del servicio, el bienestar y la seguridad 
de los pacientes, además de ser un refe-
rente nacional e internacional orienta-
do a la innovación tecnológica y al mo-
delo en la gestión hospitalaria. También 
valora los valores de ética, confianza, 
compromiso, responsabilidad y calidad. 
En el año 2021 se realiza el primer Plan 
Estratégico CEDIAH, una planificación 
estratégica participativa donde se plas-
maron nuestros objetivos estratégicos. 
El primer Objetivo estratégico es garan-
tizar la calidad y seguridad de los servi-
cios ofrecidos sustentados en políticas y 
estándares normas y control de cumpli-

mientos de estos. «Desde la fecha, he-
mos estado trabajando las estrategias 
para garantizar el logro de los objetivos. 
Nuestra proyección es en un mediano 
plazo montarnos en el tren de la calidad 
total de las certificaciones», señala. 

En CEDIAH existen varios comités, uno 
del Ministerio de Trabajo y otros reque-
ridos por el Ministerio de Salud, todos 
jurados y constituidos por los órganos 
competentes. En este sentido, la Co-
misión Mixta de Seguridad y Salud en 
el Trabajo tiene como objetivo promo-
ver y supervisar el cumplimiento del 
programa de seguridad y salud en el 
trabajo. «Está basado en la participaci-
ón, la construcción de ciudadanía res-
ponsable en una empresa socialmente 
responsable y desarrollo de una cultura 
preventiva de “0” accidentes laborales, y 
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enfermedades ocupacionales», explica. 
El Comité de Infecciones Asociadas a 
la Salud, CIIAS, a su vez, cual vela y ga-
rantiza el programa de educación, pre-
vención y control de infecciones. Fue 
Juramentado en octubre 2015. Desde 
el 2016, se implementa un programa de 
Bioseguridad, el cual tiene ocho líneas 
de acción y tiene como objetivo general 
velar por la bioseguridad del personal, 
pacientes, usuarios y público general y 
la correcta implementación de proto-
colos de bioseguridad existentes en las 
distintas áreas. Sus líneas de acción son: 
Higiene de manos, Medicación segura, 
Programa de Antisépticos, Esterilizaci-
ón, Manejo Residuos Hospitalarios, Lim-
pieza Hospitalaria, Lavandería Hospita-
laria, Cocina Hospitalaria. 

El Comité de Mejora Continua de la Cali-
dad de la atención, Humanización y Se-
guridad del Paciente, vela por una cul-
tura de mejora continua de la calidad de 
los servicios de atención en salud, hu-
manización y la seguridad del paciente, 
promoviendo un sistema de gestión de 
calidad por procesos y resultados. Mer-
fry comenta que, en este contexto, uno 
de los mayores retos es mantener la 
continuidad en la implementación de 
las acciones y programas de cada uno 
de los comités, así como crear la cultura 
de Calidad y Planificación Estratégica, 
Auditorias continuas para dar segui-
miento a las acciones planificadas y el 
logro de objetivos.

Al mencionar la agenda de los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible (ODS), la 
directora ejecutiva enfatiza que la com-
pañía está comprometida con la salud 
y seguridad del paciente y fomenta la 
salud preventiva. Los comités están ali-

neados a la Salud y Bienestar tanto de 
sus usuarios como de los colaborado-
res. También están comprometidos con 
la Educación de Calidad, a través de un 
programa continuo de capacitación, 
coordinado por la Unidad de Gestión 
Talento Humano, y elaborado de mane-
ra participativa para sus colaboradores.
«Estas capacitaciones están divididas 
en duras y blandas, según lo que arro-
ja la evaluación del desempeño y de-
tección de necesidades de cada área», 
explica. También coordinan con los co-
laboradores diplomados y talleres en el 
Instituto de Formación Técnica profe-
sional y otras instituciones educativas 
que pueden fortalecer la preparación 
para que tengan oportunidades de cre-
cimiento. «Trabajamos por una escala 
salarial justa y entendemos que nues-
tro mejor y mayor capital son nuestros 
talentos», garantiza la directora. Ade-
más, cuentan con un aproximado de 15 
colaboradores que han crecido dentro 
de la institución, que iniciaron en una 
posición, se capacitaron, desarrollaron 
y actualmente están en posiciones de 
encargados y coordinadores.

En cuanto a la Igualdad de Género, en 
la planilla de altos mandos, el 80% son 
mujeres.

Asimismo, respecto a la Energía sos-
tenible, los calentadores cuentan con 
energía procedente de paneles solares 
y las unidades de aire acondicionado 
movido a energía solar. 

También como acción práctica relacio-
nada con el medio ambiente, la em-
presa desarrolla el programa CEDIAH 
Siembra, una actividad de reforestación 
que se realiza cada año, alcanzando la 
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plantación de 1000 a 1500 árboles de 
diferentes especies, dependiendo de la 
superficie asignada por el Ministerio de 
Medio Ambiente. Esto se debe al com-
promiso ético de la organización con la 
gestión, clasificación y eliminación de 
los residuos hospitalarios. «Tenemos un 
programa de clasificación correcta y un 
contrato con una empresa que se en-
carga de recoger y disponer de acuerdo 
con las normas establecidas por las au-
toridades correspondientes», afirma. 
Para la comunidad externa, integran-
do actividades de responsabilidad so-
cial corporativa, CEDIAH colabora con 
la Academia Nacional de Cirugía Plás-
tica con un programa de cirugía de re-
construcción para pacientes de bajos 
ingresos con hipertrofia mamaria. «Es 
un programa de gran impacto, porque 
mejora la calidad de vida de las mujeres 
que tienen esta condición», conta. 

Merfry señala que otro objetivo estra-
tégico es lograr y mantener un alto ni-
vel de satisfacción del usuario, respal-
dado por respuestas convincentes a 
sus necesidades y expectativas. Así, la 
institución cuenta con una unidad de 
atención al usuario, que, a través del co-
ordinador y un asistente de gestión de 
quejas y sugerencias, media la satisfac-
ción de usuarios y empleados a través 
de encuestas directas y buzones de su-
gerencias. 

Este levantamiento, se digitaliza, se ta-
bula y se grafica a los fines de socializar 
con todos los gerentes y coordinado-
res a fin de que se pueda obtener una 
retroalimentación y accionar de forma 
correctiva o fortalecer acciones, en los 
casos que aplique. «En sentido gene-
ral, contamos con un porcentaje alto en 

satisfacción. Existen variaciones según 
el área de enfoque, pero incluso en los 
mínimos estamos por encima del 80%», 
menciona, enfatizando que la com-
pañía contribuye a la satisfacción del 
cliente ya que brinda una atención de 
calidad, que garantiza la salud y la se-
guridad, traducida en bienestar y pre-
vención. 

Respecto a la seguridad y la ética, Mer-
fry explica que el trabajo basado en un 
plan estratégico está atento a esto, ya 
que la empresa compromete acciones 
para un programa de Compliance de-
finido. «Nuestro principal reto es que 
cuando acabemos este periodo 2021-
2022, veamos los logros de los objetivos 
planificados, completando un porcen-
taje alto de metas y poder aumentar 
nuestra productividad», comenta. 

En vista de ello, la reputación corporati-
va gana relevancia en CEDIAH. Según la 
directora ejecutiva, la percepción se tra-
duce en reputación. «Trabajamos basa-
do en una atención de calidad y que se 
perciba. Creemos que el cumplimiento 
de protocolos, procesos, normativas nos 
garantizan mejores resultados. Como 
empresa nos vemos expuestos a una 
“mala” o “buena” reputación de acuer-
do con las circunstancias que puedan 
presentarse. Una buena gestión nos 
brinda la oportunidad de ser una bue-
na referencia de servicios hospitalarios, 
donde tomamos en cuenta las necesi-
dades de los usuarios y que pueda en-
contrar lo que requiere», concluye.

cediah.rd cediah.rd cediah.rd

809 807 1515

contacto@cediah.do

Av. Carlos Pérez Ricart 65, Altos de Arroyo Hondo II

www.cediah.do
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OPTIMUS SOLUÇÕES INTELIGENTES LTDA

Optimus es una empresa de manteni-
miento industrial que opera desde lo 
estratégico hasta lo operativo, desde la 
gestión estratégica del negocio hasta 
la ejecución final. Los servicios se diri-
gen a todos los segmentos industriales, 
atendiendo a pequeñas, medianas y 
grandes organizaciones, dentro y fuera 
del país, siempre enfocándose en la ex-
celencia operativa del mantenimiento 
industrial. 

El CEO técnico Edson Gonçalves cuen-
ta que las actividades comenzaron en 
mayo de 2013, una fase en la que él, 
después de años viviendo la gestión sis-
temática del mantenimiento en gran-
des empresas multinacionales, se dio 

cuenta de la brecha que existía en los 
servicios prestados por los proveedores, 
por lo que, durante su carrera como ge-
rente de mantenimiento, no pudo en-
contrar ninguna empresa que tuviera 
un know-how que cumpliera con todos 
los aspectos del mantenimiento para 
satisfacer las demandas internas, es ne-
cesario contratar a varias corporaciones 
para integrar un solo proyecto.

«Así, Optimus fue creada para unificar 
las necesidades de los clientes y satis-
facer sus demandas en 360º, desde lo 
estratégico hasta lo operacional, ofre-
ciendo al mercado industrial soluciones 
en gestión de mantenimiento, imple-
mentación y desarrollo de herramien-

tas estratégicas, auditorías, 
servicios de asesoramiento, 
consultorías, desarrollo de 
nuevos proyectos, ejecuci-
ón de mantenimiento como 
planificación, mantenimien-
to preventivo y correctivo, 
atención de emergencias,  
inspección técnica de ac-
tivos, formación técnica y 
conductual y cualificación 
profesional», afirma. 

Al inicio de los trabajos, al-
gunos retos marcaron las 
acciones de la empresa. Ed-
son recuerda la dificultad de 
implementar la estrategia 
compacta y mostrar a las or-
ganizaciones que sería po-
sible optimizar y centralizar 
sus demandas de manteni-
miento en un solo provee-
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dor, que tuviera la experiencia para ges-
tionar los proyectos, tanto estratégicos 
aliados como de ejecución, optimizan-
do todo su desarrollo subdividido entre 
sus especialidades. En este, todo el de-
sarrollo se llevaría a cabo desde la con-
cepción del proyecto hasta su entrega 
final en régimen de producción a todo 
vapor, manteniendo todo el ciclo de la 
cadena de producción, condensando la 
información, reduciendo el tiempo de 
ejecución y manteniendo una alta dis-
ponibilidad con confiabilidad, costos 
adecuados, seguridad y con el menor 
impacto ambiental posible.

Respecto a la Calidad, Optimus cuenta 
con el programa SIM-360°, que se de-
nomina Sistemática Integrada de Man-

tenimiento Industrial, con una visión de 
360°, que abarca todo el universo del 
mantenimiento industrial. «Las princi-
pales agendas son el inicio inicial del 
proceso de mantenimiento industrial, 
las rutinas realizadas en el día a día, las 
estrategias adoptadas para generar la 
confiabilidad del proceso, la optimiza-
ción de los diversos recursos puestos a 
disposición para el mantenimiento in-
dustrial y la excelencia operativa con un 
enfoque en generar un proceso soste-
nible», explica. 

Edson también llama la atención sobre 
los Objetivos de Desarrollo Sostenible 
(ODS), que Optimus cree que es un lla-
mado global a la acción para poner fin a 
la pobreza, proteger el medio ambiente 
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y el clima, y garantizar que las personas 
de todo el mundo puedan disfrutar de 
la paz y la prosperidad, y representan la 
búsqueda de plenos derechos humanos 
y desarrollo que tenga en cuenta las es-
feras económicas.  entorno ambiental y 
social.

«En Optimus, creemos que debemos 
asegurarnos de que los nuevos empren-
dimientos sean económica, social y am-
bientalmente viables, y sean palancas 
reales para el desarrollo e impulso de 
las economías locales, manteniendo un 
equilibrio de igualdad general entre to-
dos los pueblos», enfatiza el CEO. 

La organización también tiene una am-
plia conciencia ambiental y difunde esta 
actitud a sus empleados. Así, en las insta-
laciones del cliente, se desarrolla forma-
ción y orientación para que el equipo sea 
capaz de adaptarse a las directrices de 
cada organización, centrándose siempre 
en la preservación y cuidado del medio 
ambiente. «Por ello, a pesar de que es-
tamos desarrollando nuestros proyectos 
dentro de las instalaciones de nuestros 
clientes, nuestros profesionales están 
orientados a reportar todo tipo de ocur-
rencias ambientales a los responsables 
de las organizaciones, independiente-
mente de su origen o complejidad», ex-
plica.

Por lo tanto, el principal desafío está rela-
cionado con el desarrollo e implementa-
ción de tecnologías, procesos y proyectos 
que promuevan la mejora de la calidad 
de vida en el planeta, al tiempo que satis-
facen las demandas de bienes, productos 
diversos, energía, transporte, confort, en-
tre otros, sin agotar la capacidad de ahor-
rar recursos naturales. El director general 
técnico también señala que la preocupa-

ción de los profesionales por la necesidad 
de realizar tareas con el menor impacto 
ambiental posible es notoria.

Optimus cuenta, internamente, con un 
Programa de Responsabilidad Social 
Corporativa, que pretende colaborar con 
diversas redes sociales sin esperar devo-
luciones o incluso sin revelar sus acciones 
y resultados.

Ante esto, fomenta a los colaboradores, 
clientes y proveedores a desarrollar ac-
ciones voluntarias, como ser donante de 
sangre y médula ósea, participar en cam-
pañas de recolección de insumos para 
instituciones que necesitan apoyo, inte-
grar diversos grupos de trabajo a favor 
de la necesidad de la comunidad, visitas 
a albergues, hogares de ancianos, orfa-
natos, ya que una simple visita hace una 
gran diferencia para quienes viven allí.

La compañía participa en un proceso de 
asociación con el Tribunal de la Infancia 
de Curitiba, en el que el enfoque es de-
sarrollar la calificación profesional de los 
jóvenes de 14 a 18 años que están prote-
gidos por la entidad, ya que, después de 
cumplir 18 años, de alguna manera se 
ven obligados a abandonar los refugios 
y seguir adelante con sus vidas. «El en-
foque del proyecto es empoderar y pre-
parar técnicamente a estos jóvenes para 
que puedan ser absorbidos por el merca-
do industrial cuando llegue el momento 
de llevar sus vidas solos», explica. 

Edson señala que la satisfacción del 
cliente es uno de los aspectos más im-
portantes que debe cumplir una empre-
sa, independientemente de su tamaño o 
industria. «Al fin y al cabo, son los consu-
midores los que garantizan el crecimien-
to y desarrollo de la empresa», subraya. 
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«Hoy se habla mucho de los esfuerzos 
necesarios para servir al cliente con ex-
celencia. Sin embargo, es importante 
enfatizar que la atención de calidad no 
se trata solo de ser cordial y atento; lo-
grar la satisfacción del cliente requiere 
una planificación estratégica que abar-
que una serie de acciones y procesos 
internos», añade. 

También dice que la satisfacción del 
cliente es el resultado de una serie de 
estrategias y procesos internos bien es-
tructurados que, además de promover 
la entrega de calidad, también fortale-
cen la relación de clientes y proveedores 
e impactan directamente en los resul-
tados de la empresa. «Por ello, Optimus 
contribuye a tal satisfacción, ofreciendo 
productos y servicios de buena calidad, 
cumpliendo con los plazos acordados 
y brindando soporte técnico para asis-
tir al cuerpo de ingeniería», menciona. 
Esto incluye la lealtad del cliente, el au-
mento de la rentabilidad, la reducción 
de los costos y la promoción del marke-
ting de boca en boca. 

Optimus entiende que los clientes tie-
nen diferentes opciones para elegir. 
Por ello, uno de los factores que define, 
significativamente, el diferencial de la 
empresa es el énfasis dado al servicio. 
Esto incluye el conocimiento de cómo 
tratar las quejas públicas. La corporaci-
ón puede trabajar eficazmente con los 
problemas de cada cliente para ayudar-
los a resolver sus problemas. Así, consi-
deramos el seguimiento de las críticas, 
la acción rápida, la información que la 
empresa está investigando y buscan-
do respuestas a la denuncia, la discul-
pa por el contratiempo, el intento de no 
minimizar el problema y la responsabi-

lidad por los errores. 
«La retroalimentación se da al cliente lo 
antes posible, de manera clara y objeti-
va, sin tratar de disminuir su importan-
cia o subestimar su conducta, ya sea en 
persona, digitalmente o por teléfono», 
comenta el CEO.

La compañía también está implemen-
tando en sus lineamientos internos las 
siguientes estrategias: conocer al clien-
te, estructurar procesos internos, in-
vertir en mecanismos para facilitar la 
comunicación, ofrecer productos o ser-
vicios de calidad y cumplir promesas. 

Respecto al Programa de Compliance, 
Optimus refuerza el programa SIM-360º, 
con las principales directrices: Gestión 
Empresarial, con definición del entorno 
empresarial; Gestión de Proyectos, con 
facilidades de activos fijos; Gestión del 
conocimiento y habilidades técnicas, 
con desarrollo de conocimientos y ha-
bilidades; Gestión de la planificación, 
con definición de la estrategia de man-
tenimiento y preparación de la rutina 
de mantenimiento sistemático y plani-
ficación del mantenimiento; Gestión de 
programación, con programación de 
actividades de mantenimiento; Gestión 
de la ejecución, con inspección de ac-
tivos fijos, ejecución de actividades de 
mantenimiento preventivo, de emer-
gencia y predictivo; Gestión de control, 
con seguimiento de la rutina de man-
tenimiento y resultados de manteni-
miento; Gestión de Análisis de Fallas, 
con análisis y tratamiento de fallas po-
tenciales; Gestión de Costes, con ela-
boración y gestión de presupuestos 
de mantenimiento; Gestión de Herra-
mientas, con disponibilidad de recur-
sos de herramientas para su ejecuci-
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ón; Gestión de Materiales, con recursos 
materiales para la ejecución y reparaci-
ón externa de activos y componentes; 
Gestión de contratos, con desempeño y 
seguimiento de contratos de manteni-
miento; y Gestión de Contenidos Técni-
cos, con gestión de la ficha técnica. 

En base a esto, Edson Gonçalves en-
fatiza la importancia de la reputación 

corporativa, considerada un requisito 
previo para que una empresa tenga 
éxito a largo plazo. «Esto significa que 
incluso con 4P de marketing bien de-
finidas, ninguna organización sobrevive 
a lo largo de los años si tiene una mala 
relación con sus públicos. Más que un 
elemento clave de la comunicación or-
ganizacional, la reputación también es 
un factor clave en la gestión estratégi-
ca. A partir del concepto que sabes que 
las audiencias tienen sobre tu marca, 
es posible establecer objetivos más o 
menos audaces y confiar en el com-
promiso de las audiencias para el creci-
miento del negocio. Optimus tiene una 
buena reputación, por lo que tenemos 
una mayor cuota de mercado. Esto se 
debe a que nuestra reputación se basa 
en una relación sólida. Así que nuestra 
buena reputación significa que real-
mente cumplimos todo lo que prome-
temos», concluye.
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OOPPTTIIMMUUSS  

  

  

  

  

  

 Com a crescente demanda de produtos, todos os segmentos 
produtivos desde  a produção de matéria prima aos produtos acabados, as 
organizações são convidadas a SUPERAREM suas METAS e a baterem seus 
próprios RECORDES. 
 Com olhar de ousadia para superação das constantes novas metas 
e recordes a serem alcançados e superados,  fundada em maio de 2013, a 
OPTIMUS  tem o objetivo de levar o conhecimento  de seus profissionais, 
adquiridos ao longo de  mais de 20 anos de atuação em empresas multinacionais 
de grande porte, para a otimização, tanto da equipe de manutenção / inspeção 
quanto a confiabilidade e disponibilidade produtiva dos Ativos. 
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LEOGRAF GRÁFICA E EDITORA LTDA

Leograf es una empresa enfocada en la 
impresión de material gráfico promo-
cional, editorial y packaging. La organi-
zación comenzó en 1999, cuando cua-
tro socios reunieron sus conocimientos 
y crearon la imprenta con el objetivo de 
convertirse en una de las más grandes 
del país. En 2005, con el rápido creci-
miento, se inauguró el parque gráfico 
de 26.000 m², ubicado en la ciudad de 
Osasco, en el Estado de São Paulo, don-
de está hasta el día de hoy. 

En 2008, Leograf ganó el Forest 
Stewardship Council (FSC) o Consejo 
de Manejo, que busca utilizar técnicas 
apropiadas para la explotación de los 
recursos naturales. Ya en 2010, lanzó la 
línea Ecoline, reconocida por los prin-
cipales factores del mercado gráfico y 
que representa la conversión de todas 

las buenas prácticas ambientales apli-
cadas al proceso gráfico, cuyo objetivo 
es asegurar la reducción de impactos 
sobre el medio ambiente y la sociedad. 
Con esto, la corporación tiene como 
mercado a la mayoría de las empresas 
de productos y servicios de consumo, 
que requieren materiales promociona-
les de punto de venta o empaque, así 
como a las editoriales que requieren la 
impresión de libros. Para ello, la organi-
zación mantiene y valora la calidad en 
todas las etapas y procesos que involu-
cran servicios y servicios. 

Según el Socio-Director de Tecnología, 
Fábio Gabriel dos Santos, la empresa 
busca constantemente la evolución de 
su estándar de calidad, adoptando me-
didas como la mejora continua y la me-
jora de procesos y productos. Con esto, 
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los procesos se evalúan regularmente 
para la búsqueda y optimización de la 
fabricación de materiales, diversificán-
dose en procedimientos y métodos 
para servir plenamente a los clientes. 

«Este proceso cuenta con la participa-
ción de todos los empleados que par-
ticipan en el proceso de producción, 
quienes adoptan un enfoque de res-
ponsabilidad en su etapa de producci-
ón», explica. A esto se suma la agenda 
con acciones relacionadas con los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). 
Para la empresa, este conjunto de ob-
jetivos guía las iniciativas y la búsqueda 
de la sostenibilidad.

«Actualmente, nuestros proyectos es-
tán alineados a los ODS de la ONU, es 
decir, están estructurados y anclados 
en los pilares del desarrollo sostenib-
le. Cabe mencionar, en este punto, los 
ODS 3 y 4, que tratan sobre el bienestar 
y la educación, en las que la empresa fa-
brica y distribuye libros a los empleados 
a través de una minibiblioteca de uso 

colectivo, así como el apoyo y la asocia-
ción con una escuela municipal de la 
región donde se inserta», comenta. 

Fábio Gabriel también llama la atenci-
ón sobre el ODS 12, que trata sobre el 
consumo consciente. Actualmente, la 
empresa cuenta con la certificación 
FSC sobre la materia prima utilizada en 
el proceso de producción (papel) y pro-
mueve el reciclaje de prácticamente to-
dos los residuos generados a través del 
proceso de fabricación, que alcanza la 
marca de reciclaje del 95%; al convertir-
lo en escala, este total se refiere a 5300 
toneladas por año de materiales reci-
clados. 

También en este contexto, la compañía 
ha implementado varios proyectos en 
el área de Sostenibilidad y Responsa-
bilidad Social. En los últimos años, ha 
desarrollado una línea de productos lla-
mada Ecoline, centrada en el reciclaje y 
la reducción de los impactos ambienta-
les. Todos los indicadores ambientales, 
como el consumo de agua, la reducci-
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ón de energía y la reutilización de mate-
riales, se miden y evalúan. «Como caso 
de éxito, es posible destacar la reducción 
del 35% en el consumo de energía a tra-
vés del proyecto de recolección de agua 
de lluvia y actualización de maquinaria 
y equipos. Este proyecto generó, anual-
mente, un ahorro anual de aproximada-
mente 4 millones de L/año», comenta el 
socio director.  

En el ámbito de la Responsabilidad Social 
Corporativa, Leograf estructura un pro-
grama, ya que las iniciativas adoptadas 
ya han sido trazadas y las prioridades de 
actuación establecidas. Mensualmente, 
el departamento de Marketing involucra 
a los empleados a través de conferencias, 

actividades recreativas, eventos y SIPAT-
MA. La divulgación se realiza a los emple-
ados a través de un periódico interno con 
información sobre las acciones realizadas 
y consejos culturales.  

Fábio Gabriel comenta que la empresa 
tiene una alianza con las instituciones 
Amigos do Bem y Fundação Dom Bos-
co, a través de la cual realiza donaciones 
de recursos financieros, canastas básicas, 
juguetes, participa en la acción navideña 
y realiza la impresión de materiales pro-
mocionales para estas instituciones. 

«Además, las acciones a los empleados 
ocurren durante todo el año, como la 
donación de sangre y la participación y 
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el apoyo a pequeños proyectos sociales, 
con el compromiso de los empleados. 
Para la promoción de la salud, existe un 
programa de carreras anuales, en el que 
los empleados pueden inscribirse para 
participar», enfatiza. 

La comunicación y el acercamiento con 
el público es otro de los diferenciales de 
Leograf, que cuenta con un canal SAC —a 
través de correo electrónico o teléfono— 
mediante el cual los clientes pueden re-
enviar sugerencias y quejas. El departa-
mento de calidad tiene la responsabilidad 
de evaluar y abordar las quejas y proble-
mas identificados en los productos y pro-
cesos. 

«El servicio comercial se realiza a través 
de los representantes, quienes buscan 
mantener una relación constante con los 
clientes, identificando quejas, sugeren-
cias y oportunidades. Actualmente, con-
tamos con un equipo comercial de apro-
ximadamente 70 representantes con 
servicio en todo el territorio nacional», co-
menta.

La compañía también está en el proceso 
de implementar un programa de Cum-
plimiento. Además de revisar las políti-
cas, el programa cuenta con el reciclaje 
de capacitaciones internas, basadas en 
buenas prácticas, respecto a la conducta 
y comportamiento y difusión de la misi-
ón, visión y valores de la organización. 

Fábio Gabriel también señala que otra 
agenda importante de este proceso es 
la difusión de la cultura de la innovaci-
ón: «La innovación dentro de la empresa 
debe ir más allá de un modelo de gesti-
ón, implicando el compromiso de todas 
las áreas y formar parte de la cultura de la 
corporación». 

En vista de ello, el socio director hace hin-
capié en la inversión en Gobierno Corpo-
rativo y destaca que la compañía está en 
proceso de revisión de su código de con-
ducta y procedimientos de cumplimien-
to para garantizar la alineación con las 
mejores prácticas del mercado. «Leograf 
cree que, a través de una gestión ética y 
transparente, traerá aún más satisfacción 
a todos sus grupos de interés», concluye. 
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