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Bem-vindo a edicao 218 da nossa Quality Magazine!

E sempre um prazer escrever para vocés. Nesta edicdo, trataremos
de um assunto muito importante e cada vez mais incorporado
na agenda empresarial, a igualdade de genero (ODS 5), prepa-
ramos um material especial para nossos membros. Espero que
vocés gostem!

Em LAQI estamos completamente comprometidos com o assun-
to e aplicamos na gestao diaria da nossa organizacao.

Queremos que nossos #LAQInoamericanos estejam sempre in-
formados, treinados e com informacdes relevantes em maos para
liderar a mudanca.

Estamos muito perto de concluir nossos eventos da Quality Sum-
mit 2019. No préoximo dia 5 de setembro estaremos em Assungao
para o Paraguay Quality Summit y de este modo concluiremos
la agenda programada. Também em setembro nés enviaremos
o Relatdrio de todos os 9 eventos realizados em um unico docu-
mento e especialmente preparado para vocé ... Neste link eu com-
partilho a versao 2018 deste documento publicada em espanhol
e portugués.

Também nesta edicao preparamos o perfil de 12 membros da
nossa Organizagao que estao muito comprometidos com o mo-
delo de Responsabilidade Total de LAQI. E nosso orgulho apre-
senta-los a nossa comunidade de membros e observar o compro-
misso publico de cada um deles.

Informo que estamos avancando em passos rapidos. na prepa-
racao do nosso Quality Festival 2019 que este ano sera realiza-
do na fantastica cidade de Foz do Iguacu. Nos preparamos uma
agenda muito especial para os nossos membros, bem como a
primeira entrega do President's Choice Awards. E um reconhe-
cimento especial para uma lista especialmente selecionada por
mim. Sera uma oportunidade mais do que especial para nos en-
contrar novamente no palco.

Me despeco nao sem antes de expressar minha mais profunda
estima e gratidao a cada um de vocés #LAQInoamericanos.
Até breve!

Um abraco a distancia, Q

Daniel Maximilian Da Costa, DHC
CEO & Founder
Latin American Quality Institute

iSIGUENOS EN NUESTRAS REDES SOCIALES!


https://www.youtube.com/watch?v=TgIdRIi-Png&feature=youtu.be
https://www.instagram.com/laqi.quality/?hl=es
http://www.laqi.org/Reporte-Summit-2018/
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Reafirmamos nosso compromisso com os principios do
Compact por meio de nossa COP 2019, que fortalece noss
las diretrizes das Nag¢oes Unidas oferecendo uma visao d
0 hosso modelo de exceléncia, LAEM, como Visamos €
enfrentamos em cada lugar da América Latina, porque
mento e as experiéncias bem-sucedidas de nossos me
nuamos comprometidos com a qualidade total e o des
tividade global

H#LAQINOAMERICANOS

Para ler clique no seguinte link: https://bit.ly/2Zpidhd


https://www.facebook.com/UNGlobalCompact/?__tn__=%2CdK%2AF-R&eid=ARBVdqvCIFdw1MBMKMy23vDOfZlOSYw5me6u81J5prlmBJeFwXDh6Box0-6m1RXT6uKKDCrM_RO9Tz5B
https://www.facebook.com/UNGlobalCompact/?__tn__=%2CdK%2AF-R&eid=ARBVdqvCIFdw1MBMKMy23vDOfZlOSYw5me6u81J5prlmBJeFwXDh6Box0-6m1RXT6uKKDCrM_RO9Tz5B
https://bit.ly/2Zpidhd
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No final de setembro de 2015, a consultoria
McKinsey publicou um reporte que identifi-
cava uma oportunidade de aumento de 12
trilhdes de dolares na economia global, se
todos os paises alcancassem indicadores de
paridade de género similares aos seus vizin-
hos com melhores resultados, até 2025. Ou
seja, se tivessemos uma maior participagao
das mulheres no mercado de trabalho e re-
muneracao igual que a dos homens. Olhan-
do para os parametros atuais, isso significaria
dobrar a contribuicao que as mulheres dao
ao PIB mundial. Se olhassemos para o poten-
cial maximo, considerando que 50% da forca
de trabalho fosse composta por mulheres
em todos os paises do globo, a contribuicao
alcancaria 28 trilndes de ddlares no ano de
2025. Na América do Sul, esse valor chegaria
a 2 trilndes de dolares.

Essa poderia ser uma das solugdes para a
escassez de recursos humanos numa eco-
nomia que prevé um aumento populacional
exponencial nos proximos anos, acompanha-
do pela necessidade de consumo de produ-
tos e servicos. Também seria uma boa saida
para manter o mercado consumidor agqueci-
do e uma fonte de investimento para a mel-
hora de infraestrutura e qualidade de vida
nos paises em desenvolvimento. Contudo,
essa oportunidade advem da desigualdade
de oportunidades latente que sempre existiu
entre homens e mulheres na sociedade hu-
mana € a sua superacao ainda € um desafio.

A Organizacao das Nacdes Unidas estima
gue mais de 1 milhao de bebés sao aborta-
dos todos os anos, pelo simples fato de serem
meninas . Quando nascem, a possibilidade
de que crescam sem as suas maes € alta,
pois a mortalidade de maes no parto ainda é
preocupante em mais da metade dos paises
existentes, pela falta de condicdes sanitarias
OuU acesso a sistemas de saude. Ainda sobre
reproducao, mulheres que vivem em 82 dos
94 paises analisados pelo estudo da Mckin-
sey gostariam de atrasar ou evitar a gravidez,
mas nao estao usando meétodos contracep-
tivos.

Por outro lado, as mulheres representam 2
tercos dos adultos analfabetos no mundo. 36
milhdes de meninas se casam entre 15 e 19
anos e, em todo o globo, as mulheres sao res-
ponsaveis por mais de 60% dos trabalhos do-
meésticos nao remunerados, como cozinhar,
limpar e cuidar de filhos ou familiares idosos,
deixando de ter disponibilidade de tempo
para se dedicarem a formacgao técnica pro-
fissional, o que limita o seu acesso ao mer-
cado de trabalho. No ambiente domeéstico,
aproximadamente 30% das mulheres dizem
ja terem sofrido violéncia de um companhei-
ro intimo, sendo que a Ameérica Latina apre-
senta os piores resultados nesse sentido, com
indices muito parecidos a Africa subsaariana,
Oriente Médio e sul da Asia. Nesses casos, os
fatores psicoldgico e fisico sao outros limita-
dores.



Somente 77% das mulheres do mundo tem
O mesmo acesso aos sistemas financeiros
gue os homens tém. Ou seja, possuem uma
conta no banco e conseguem ter acesso a
crédito, para investirem em educacao ou em
iniciativas empreendedoras. O acesso das
mulheres a Internet e a telefones celulares
também € 16% menor que o dos homens,
novamente baixando o seu poder de acesso
a informacao, educacao e comunicacao.

Ao olharmos para o ambiente empresa-
rial, todo esse contexto se revela na pratica.
Atualmente, as mulheres ocupam apenas
25% dos cargos de geréncia e diretoria das
500 maiores empresas dos Estados Unidos,
sendo que, nesta mesma amostra, ha mais
homens chamados “John” que mulheres em
cargos de lideranca. 4% €& o percentual de
mulheres CEOs dessa lista.

Por outro lado, segundo um estudo mundial
da consultoria Korn Ferry , as mulheres ainda
recebem salarios em média 5,3% mais bai-
X0s que os homens, quando comparamos
posicdes de mesmo nivel hierarquico. A des-
igualdade € mais acentuada em alguns pai-
ses latino-americanos. No México, sobe para
6,3%; no Chile e Colébmbia, esta perto dos 9%;
na Argentina e no Peru, ultrapassam 11%. No
Brasil, os numeros estao proximos a média
mundial: 5,5%.

O estudo do Instituto Ethos que analisou a
evolucao da representatividade de mulheres
na diretoria executiva das empresas brasi-
leiras demonstra que, se a velocidade desse
movimento de paridade se mantiver, demo-
raremos 70 anos para ver a mesma quantida-
de de homens e mulheres liderando as em-
presas. Esse indice parece uma contradicao
quando vemos que:

Da parcela da populacao com acesso a
educacgao, as mulheres possuem mais certifi-
cacoes e diplomas que os homens;

Considerando a demografia mundial,
as mulheres correspondem a 50% do merca-
do consumidor;




Estudos da Mckinsey demonstram que as companhias com maior quantida-
de de mulheres lideres entregam melhor performance, com retorno 41% mais alto
em valor de mercado que a média.

O estudo da Sodexo Insigths aponta que empresas com times equilibrados
com relagao a quantidade de homens e mulheres excedem niveis de engajamento
interno em 4 pontos percentuais quando comparadas a empresas que nao tem
essa caracteristica, assim como também apresentam aumento de 5 pontos percen-
tuais em imagem de marca e logram 12% melhor retencao de clientes, crescimen-
to organico positivo e lucro crescente em pelo menos 3 anos consecutivos.

Além disso, se voltarmos a analisar um escopo mais abrangente, apesar da repre-
sentatividade de mulheres em cargos politicos ainda ser muito baixa mesmo em
paises desenvolvidos, um estudo que analisou diferentes paises concluiu que quan-
to mais a participacao das mulheres em cargos publicos de lideranga, maiores eram
0s investimentos em educacao, que € a base do crescimento sustentavel de qual-
quer nagao. Além disso, um estudo indiano mostrou que as regides lideradas por
mulheres tendiam a funcionar com menos corrupgao.

Considerando todas essas evidéncias, fica claro que a igualdade de oportunidades
para homens e mulheres - Objetivo do Desenvolvimento Sustentavel numero 5 - é
condicao fundamental para conseguirmos chegar a uma solucao para o desenvol-
vimento sustentavel real. Mas é preciso urgéncia. A boa noticia € que todos podem
contribuir com essa transformacao, seja na criagcao dos nossos filhos ou na criagao
de estratégias corporativas.

1. McKinsey & Company
2. Acesse UNFPA

3. Infokf

4. Ethos

5. Mckinsey

6. Sodexoinsights

Gabriela Sakae Texeira
Cerente de Sustentabilidade
+5519981253275
Gabriela_sakae@yahoo.com.br



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

IGUALDADE DE GENERO:
INVESTIMENTO REAL OU
PALAVRAS AO VENTO?

Investir com um enfoque de género é
uma aposta rentavel a médio e longo
prazo, além de ser socialmente respon-
savel, gerando maior desempenho em-
presarial e multiplicando o bem-estar.
Além disso, € uma forma necessaria e
positiva de fazer negodcios.

A professora de Wharton, Suzanne Bie-
gel, garante que “um investimento inteli-
gente em género € pensar como integrar
a analise de género na analise financei-
ra para obter um melhor resultado em
qualquer investimento; também, como
usamos o capital com a intencao de al-
cancar impactos positivos em mulheres
e meninas’, por isso, gerar um impacto
e descobrir oportunidades financeiras
implica muito mais que simplesmente
olhar quem esta dirigindo uma empre-
sa. Os investimentos inteligentes devem
analisar quem ocupa cargos diretivos
ou de governo, os grupos de interesse,
a cadeia de valor da empresa e como as
mulheres sao afetadas pelos produtos e
servicos produzidos.

Entao, podemos nos perguntar: e onde
estao as mulheres na cadeia de valor de
um negocio, governo ou posicao de li-
deranca, nas cadeias de abastecimento
e canais de distribuicao até chegar no
usuario final?

Caminhos a serem tracados

O investimento com enfoque de género
implica um processo de mudancga cul-
tural, social e, certamente, comecar com
a pergunta: Estamos dispostos a passar
das palavras as acoes?

As empresas lideradas por mulheres,
gue incluem e empoderam suas trabal-
hadoras, tém um desempenho mais fa-
voravel do que aquelas que nao o fazem.
A consultora McKinsey concluiu que
aguelas com uma maior representacao
feminina obtém maiores rendimentos
dos investimentos e margens de lucro:
44 e 47 %, respectivamente. Por outro
lado, as empresas que ocupam 0S pri-
meiros lugares no ranking de diversida-
de de género sao 15 % mais propensas
a receber retornos financeiros por cima
da meédia nacional de suas respectivas
industrias. Na Argentina, a roupa recicla-
da Papa Studio, os saborosos alfajores
Cielos Pampeanos, os produtos plasti-
cos da Bluplasa e os produtos Delpack
sao alguns exemplos que da lideranca
feminina empreendem no pais.

12


http://papastudio.co/
https://www.cielospampeanos.com/
http://buplasa.com/
http://www.delpack.com.ar/

Outro grande exemplo coerente nisto
da equidade de género € a L'Oréal: 31
% de mulheres integram a alta gerén-
cia, 50 % trabalhando em operacdes, 66
% liderando marcas globais, e 48 % em
posi¢coes chaves do grupo. O resultado
€ a retencao e atracao de talento, mais
seguranca nas plantas de producao e,
obviamente, maior taxa de inovacao.

Investir em empresas que desenvolvam
produtos ou servicos que beneficiam as
mulheres envolve os atores sociais, seja
como investidores ou como consumi-
dores. Uma acao concreta é a contri-
buicdo com a igualdade de género em
nossas decisdes de compra; temos mais
informacao que antes para saber, entre
outras coisas, quem esta na posicao de
direcao da empresa cujo produto nos
atrai, se sua publicidade for respeitosa
com as mulheres ou a companhia conta
com equidade salarial entre seus trabal-
hadores.

Beleza Natural € um salao de beleza bra-
sileiro localizado no Rio de Janeiro, que
aplica produtos para mulheres de cabe-
los cacheados. Quase 70 % das mulhe-
res do Brasil tem o cabelo cacheado e,
enquanto os salées convencionais care-
cem de tratamentos especializados nes-
tes tipos de cabelos, Beleza Natural esta
satisfazendo essa necessidade. No final

de 2013, a GP Investments comprou
33% da participacao nesta iniciativa por
USS$32 milhdes. Beleza Natural cresceu
142% de seu investimento original, com
lucros projetados em USS680 milhdes
para o ano de 2020.

Outro caso importante € a marca de
esmaltes e produtos de beleza Masglo,
gue recebeu o reconhecimento selo de
lgualdade de género “Equipares”, o qual
certifica a reducao das diferencas quan-
to a Igualdade de Género do governo da
Colémbia, com programas de mento-
ria, programas de empoderamento das
mulheres, creches proximas ou dentro
das sedes da organizacao, processos de
igualdade em recrutamento e selecao,
diminuicao da diferenca salarial, acom-
panhamento total durante a licenga de
maternidade, etc.



https://belezanatural.com.br/

Desafios para avancgar

Muitas vezes, as questdes passam a
um segundo plano por nao “estar na
agenda”. Entretanto, ao quantificar
as acoes que podem ser melhoradas,
deparamo-nos com: leis integrais,
apoio-assisténcia a sobreviventes de
Violéncia intrafamiliar, feminicidios;
definitivamente, reverter situacoes
apoiando medidas para a promocao
e prevencao de Direitos. Estas acdes
sistematicas contribuem com a elimi-
nacao de todas as formas de violén-
cia contra a mulher e as meninas,
gue por meio da iniciativa Spothligt
sao desenvolvidas em alguns paises
da Ameérica Latina.

Estas acdes serviriam também para
reconhecer, reduzir e redistribuir o
trabalho domeéstico e de cuidados
nao remunerados, que geram impor-
tantes desigualdades de género.

Passar a agir verbalizando pala-
vras

Investir em infraestruturas dirigidas a
reduzir a carga que supoe o trabalho
domeéstico, regulando e cumprindo
a lei nos paises que esta regulado, é
completamente positivo para avancar
nagueles nos quais nao esta sendo
gerado, assim como quantificar o va-
lor dos cuidados familiares nao remu-
nerados de pessoas, que geram alta
carga economica.

Gonzalo Giambruno

Diretor de Inteligéncia Social
Tel: +5491123714007
inteligencia@teiknasocial.com

Hoje em dia, continua sendo um de-
safio latente e que precisa de algo
mais do que regulacdes (necessarias
per se?), mas também proporcionar
tempo e seguranca da renda me-
diante licencas familiares remunera-
das que permitam qualidade e aces-
SO nesses aspectos.

Questoes que ainda podem ser
melhoradas

E preciso estratégias que impliquem
a melhora de dados, estatisticas para
a tomada de decisdes, bem como
analise de género na priorizacao de
investimentos, politicas e programas
com perspectiva de género, fortale-
cendo a rendicao de contas median-
te processos e instituicdes com pers-
pectiva e agcoes de género.

Em todas estas acoes, € preciso passar
das palavras as acdes. Principalmen-
te se nos, que tomamos as decisoes,
fazemos parte dos 72% de homens
que lideram uma organizacao. Temos
gue incorpora-los, nao apenas a partir
da linguagem, para gerar mudancas
a curto prazo, mas para transformar
as palavras em acoes.



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

QUER ALUGAR SEU IMOVEL COM
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INVESTIR NA IGUALDADE DE GENERO E INVES
POR QUE E IMPORTANTE INVESTIR EM IGUALI

Em 2015, 20 anos depois da
Conferéncia da mulher de Pe-
quim, e logo apos a avaliacao dos
avancos sobre as conquistas dos
Objetivos de Desenvolvimento
do Milénio (ODM), os Governos
do mundo acordaram a Agen-
da 2030 para o Desenvolvimen-
to Sustentavel, que contemplou
17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) e 169 metas.

A agenda é um reflexo do consen-
so global que existe sobre a ne-
cessidade de construir um novo
paradigma de desenvolvimento,
comprometido com: eliminar a
pobreza e a fome; lutar contra a

desigualdade dentro e entre os
paises; construir sociedades paci-
ficas, justas e inclusivas; proteger
os direitos humanos e promover
a igualdade de género e o empo-
deramento das mulheres e me-
ninas; e garantir duradouro do
planeta e seus recursos naturais.
Reconhece importantes desafios
globais e locais nos quais a igual-
dadedegéneroéumdeles: ODS 5.

A igualdade de género, além de
ser um direito humano funda-
mental, € a condicao necessaria
para um mundo pacifico e sus-
tentavel. Nas ultimas décadas, a
regiao foi testemunha de grandes
avancos nareducaodasdiferencas
de género. Entretanto, a desigual-
dade no acesso ao trabalho de-
cente, a desigualdade salarial, a
violéncia e a auséncia de garan-
tia dos direitos alcancados segue
sendo a realidade de muitas mul-
heres na regiao latino-americana.

De acordo com o Relatorio de
avanco quatrienal sobre o pro-
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STIR NO DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

)ADE DE GENERO?

gresso e os desafios regionais da
Agenda 2030 para o Desenvolvi-
mento Sustentavel na América
Latina e o Caribe (CEPAL, 2019),
a violéncia contra as mulheres
persiste: nos ultimos 12 meses,
os dados oficiais mostram que 1
de cada 5 mulheres latino-ame-
ricanas foi vitima de violéncia fi-
sica ou sexual pelas maos de seu
parceiro. Por outro lado, caso
tenham existido aumentos na
participacao trabalhista feminina,
estas mudancas nao foram acom-
panhadas de um maior envolvi-
mento dos homens nos trabalhos
de cuidado. Conforme as pesqui-
sas de uso do tempo, as mulheres
utilizam entre um quinto e um
terco de seu tempo nestes tra-
balhos, enquanto os homens da
regiao utilizam apenas um déci-
mo de seu tempo (CEPAL, 2019).

As diferencas salariais persistem
entre 15% e 25% na regiao, se-
gundo setor produtivo. A partici-
pacao de mulheres em cargos de
responsabilidade no item empre-

sarial, embora tenha aumentado
naosuperao35%. Finalmenteesta
desigualdade se expressa nos es-
pacos de tomada de decisao tan-
to a nivel local, nacional e global.

A Agenda 2030 e os ODS sao uma
agenda civilizatdria, ambiciosa e
visionaria e para sua implemen-
tacao requer a participacao de to-
dos ossetoresdasociedade. Como
proposta de mudanca no estilo
de desenvolvimento, apresenta
um desafio importante para o se-
tor privado e a sociedade civil, que
supde equilibrar as dimensodes
econdmica, social e ambiental
do desenvolvimento sustentavel.
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Entdo, de que forma o setor priva-
do pode contribuir com o avanc¢o
das metas dos ODS?

As empresas podem contribuir com
um avanco na igualdade de géne-
ro, colaborando pelo menos com 11
metas dos ODS.

Objetivo 5: IGUALDADE DE GENE-
RO

Meta 5.1 Por fim a todas as formas de
discriminacao contra todas as mulhe-
res e meninas em todo o mundo.

Meta 5.2 Eliminar todas as formas de
violéncia contra todas as mulheres e
meninas nos ambitos publico e priva-
do, incluindo o trafico e a exploracao
sexual, bem como outros tipos de ex-
ploracao.

Meta 5.4 Reconhecer e valorar os cui-
dados nao remunerados e o trabalho
domeéstico nao remunerado median-
te a prestacao de servicos publicos, a
provisao de infraestruturas e a formu-
lacao de politicas de protecao social,
bem como mediante a promocao da
responsabilidade compartilhada no
lar e na familia, conforme a normati-
va vigente em cada pais.

Meta 5.5 Zelar pela participacao ple-
na e efetiva das mulheres e a igual-
dade de oportunidades de lideranca

em todos os niveis da tomada de de-
cisdes na vida politica, econémica e
publica

Objetivo 8: TRABALHO DECENTE E
CRESCIMENTO ECONOMICO

Meta 8.5 Alcancar emprego pleno e
trabalho decente.

Meta 8.7 Erradicacao da escravidao,
trafico e trabalho infantil.

Meta 8.8 Protecao dos direitos trabal-
histas e trabalho seguro.
ro.

Objetivo 10: REDUCAO DAS DES-
IGUALDADES

Meta 10.2 Potencializar e promover a
inclusao social, econémica e politica
de todas as pessoas, independente-
mente de sua idade, sexo, deficién-
cia, raca, etnia, origem, religiao ou si-
tuacao econdmica ou outra condicao.

Meta 10.3 Garantir a igualdade de
oportunidades e reduzir a desigual-
dade dos resultados, em particular
mediante a eliminacao das leis, po-
liticas e praticas discriminatorias e a
promocao de leis, politicas e medidas
adequadas a esse respeito.
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Objei':.ivo 16 PAZ, JUSTICA E INSTI-
TUICOES SOLIDAS

Meta 16.1 Reducao de todas as for-
mas de violéncia

Como podemos avang¢ar?

« Garantindo que as politicas da or-
ganizac¢ao incluam a dimensao de
género, para promover - a partir das
empresas - a dimensao da diversida-
de e a inclusao de género.

« Promovendo politicas salariais
gue garantam igual remuneracao
por igual trabalho para mulheres e
homens.

« Promovendo a igualdade nos pro-
cessos de recrutamento e seleciao
de colaboradores. Reconhecendo
as dificuldades e barreiras de géne-
ro, especialmente nos itens que his-
toricamente tiveram maior presenca
masculina.

« Gerando politicas conciliacao
pessoal- trabalhista- familiar, para
um equilibrio justo entre essas di-
mensodes e protegendo a maternida-
de, paternidade dos trabalhadores e
trabalhadoras e gerando espacos de
cuidado para os meninos € meninas
(creches infantis).

Mg. Paulina Pavez Verdugo
Especialista em Igualdade de Género
Académica e Consultora Internacional
Tel: +569 95092743
paulina.pavez@edu.uai.cl

 Prevenindo, sancionando e abor-
dando todas as formas de violéncia
nos espacos de trabalho, tais como o
assédio sexual e no trabalho; decla-
rando absoluto rechaco a violéncia
contra as mulheres em todas suas
formas.

« Gerando planos formativos que
incorporem a tematica de género e
diversidade, especialmente nos de-
partamentos de Recursos Humanos.

« Promovendo uma cultura de di-
reitos humanos e respeito pelas
diversidades, incorporando a lin-
guagem inclusiva nas comunicacoes,
erradicando a publicidade sexista,
homofdbica, transfobica e racista, e
promovendo praticas de respeito a
diversidade e a igualdade nas orga-
nizacoes.

A igualdade de género é sustentavel
e lucrativa, pois protege e promove
O componente mais importante das
organizacdes: as pessoas.
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INVESTIR

Quando nos referimos a igual-
dade de género, todos reagimos
com uma expressao de surpresa
em nosso rosto. Talvez pensemos:
“Mas todos somos iguais!”. A des-
igualdade de género esta presen-
te dia a dia nas meninas e meni-
nos, tanto em seus lares como em
suas comunidades, nos livros de
texto, nos meios de comunicacao
e entre homens e mulheres que
cuidam deles. Se formos procu-
rar um pouco mais atras, histori-
camente, desde os indigenas, es-
panhois e outras culturas, existe a
desigualdade em todos os conti-
nentes. O homem era e € em mui-
tos casos quem toma as decisodes
em todos os aspectos de seu en-
torno familiar, emprego, esportivo,
social, entre outras. Por isso, gran-
des entidades como a UNICEF, a
selecao feminina de futebol dos
E.UA. cineastas, bancos, multi-
nacionais, governos, comunida-
des e diferentes empresas, como
a Latin American Quality Institute
e a Pharma Consulting Corp., pu-
seram um grande empenho em

educar a populacao de seus paises.
E extremamente importante in-
culcar por todos os meios, desde
cedo, que nao importa a raga, cor,
nacionalidade e muito menos o
género quando o assunto é tra-
tar-nos com igualdade. Social,
moral e economicamente. Defini-
tivamente, temos que continuar
investindo nosso tempo, conhe-
cimento e todas as ferramentas
possiveis para melhorar a qualida-
de de vida de cada ser humano.

Quando fomentamos igualda-
de em nossas criancas, jovens,
adultos e idosos, as ideias fluem
melhor. Observa-se o desenvol-
vimento comunitario e empre-
sarial prontamente. Quando nos
tratamos com amor, respeito, ho-
nestidade e cristandade, brilha-
mMos onde quer que Nos ponham.
Temos que ser sabios e conti-
nuar investindo tempo e conhe-
cimento com 0O nosso proximo.

Como empresaria porto-riquenha,
todos os dias trabalho com uma
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clientela e uma forca de trabalho
composta principalmente de ho-
mens. Nao é facil lutar com as ba-
rreiras de poder e conhecimentos.
Al, entao, vem minha contribuicao
de igualdade, respeito, profissio-
nalismo e irmandade, deixando
meu rastro ao recalcar que todos
somos iguais. Agora bem, vocé lei-
tor, ja parou para pensar a cada
guanto tempo vocé faz um parén-
tese em sua vida para refletir em
como tratar melhor essa pessoa
gue nao tem seu mesmo géne-
ro? Quero convida-lo a ler as his-
torias destas mulheres e homens
lutadores pela igualdade, para
qgue aprendamos a fazer a dife-
renca a partir de hoje. Mulheres
como Chimamanda Ngozi Adi-
chie, Tawakkul Karman, Wu Ron-
grong, Clara Campoamor, Bertha
Lutz, Johana lzurieta Montesdeo-
ca, Maria Teresa Blanddén, Maria
Teresa de Calcuta. E homens fa-
mosos de Hollywood que apoiam
a igualdade: Ezra Miller, Joseph
Gordon-Levitt, Ryan Gosling, Ewan
Mcgregor e cantores como Ric-

charil@pharmaconsultingcorp.com

www.pharmapcc.com
tel:787-784-9595

ky Martin nao duvidam nem por
um minuto em apoiar a igualda-
de. Nunca é tarde para investir na
igualdade de género.

Por isso, a Pharma Consulting
Corp. insiste em que, para ter
uma melhor qualidade de vida,
devemos dizer sim a igualda-
de de género e, assim, apoiar
o desenvolvimento sustentavel.
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A GESTAO EMPRESARIAL DA IGUALDADE DE
GENERO PARA O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A igualdade de género € uma luta
gue ainda persiste. Sua importancia
reside em conceder direitos huma-
nos fundamentais a milhdées de me-
ninas e mulheres. E o Objetivo 5 de
Desenvolvimento Sustentavel o que
o fundamenta como necessario para
uma sociedade mais justa e saudavel.
Dentro do eixo tematico deste ano,
exposto pelo Latin American Quality
Institute com o titulo “Desafio 2019:
Demonstrar Resiliéncia: Etica, Quali-
dade e Transparéncia enfocados nos
ODS (Objetivos de desenvolvimento
sustentavel)’, encontra-se o valor cor-
porativo de ser socialmente respon-
savel em igualdade de género, que
tem como peca fundamental a incor-
poracao da mulher a populacao ativa.

A incorporacao da mulher a popu-
lacao ativa nos paises pode ser con-
siderada como um fator para o cres-
cimento econémico. De acordo com
0 seguinte grafico, as economias mais
avancadas sao também as que tém a
maior populacao feminina ativa den-
tro da porcentagem total de pessoas
com atividade trabalhista. A América
Latina possui um relevante atraso em
comparacao com outras regioes, en-
tretanto, mostra uma importante ten-
déncia a alta. Para que a regiao possa
alcancar as economias mais avanca-
das, é preciso investir em igualdade
de género, o que ajudaria a regiao a al-
cancar o desenvolvimento sustentavel
(0 que pode ser gerido desde diferen-
tes esferas como a iniciativa privada,
o setor publico, a academia, as orga-
nizacdées nao governamentais etc.).

Do ponto de vista da iniciativa priva-
da, ser sustentavel ja nao € um valor
agregado, € um elemento indispen-
savel nos negocios, com importancia
dentro das mesmas organizacoes e
seus grupos de interesse. Recente-
mente, houve um aumento notavel
do numero de empresas que reali-
zam estratégias para a implemen-
tacao, gestao e divulgacao de progra-
mas, utilizando as melhores praticas
e alinhamentos internacionais, para
melhorar seu desempenho em sus-
tentabilidade. Isto requer um envol-
vimento de areas como Sustentabi-
lidade e Recursos Humanos, além
de equipes multidisciplinares nas
areas legal, de orcamentos e financas
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E imprescindivel que os colaboradores
da empresa se alinhem com a estrate-
gia corporativa, sob a lideranca de altos
diretores, para procurar maior compe-
titividade e desenvolvimento.

As empresas devem fortalecer e regu-
lar a implementacao de praticas a fa-
vor das mulheres para incrementar a
atracao e retencao do talento femini-
no, refletindo assim consisténcia com
seus valores corporativos nos aspectos
de relacdes humanas, integracao, ética,
lideranca e reconhecimento. Além da
construcao de um modelo de igualda-
de de género, alinhada a realidade das
organizacdes e sociedades, as empre-
sas devem procurar melhorar o des-
envolvimento econdmico das familias
de seus colaboradores e, consequen-
temente, da regiao onde as empresas
estao localizadas.

Da mesma forma, as empresas devem
integrar de maneira bem-sucedida as
mulheres em seus diferentes papéis,

2008

Union Europea

Miembros OCDE

2010 2012 2014 2016 2018

Europa oriental y Asia central

-América Latina y el Caribe

Fuente: Datos Banco Mundial. Accedido julio 2019.

promovendo um balanco entre suas
vidas pessoais, familiares e profissio-
nais. E necessario fortalecer uma cultu-
ra de igualdade de género, baseada no
complemento entre ambos géneros
Nna igualdade de oportunidades. O im-
pacto destas praticas de igualdade de
género precisa transcender as pessoas,
a empresa, a familia e a sociedade em
geral, promover que as mulheres nao
abandonem carreiras brilhantes, sem
descuidar a sua familia, a qual € a base
da sociedade.

As empresas podem fazer uso de uma
gama de iniciativas que inclui politicas
de igualdade de género e beneficios
especificos para promover um equili-
brio na vida das mulheres, ao tomar
em conta o inestimavel talento de
suas colaboradoras e o grande desafio
gue enfrentam em sua vida familiar
e profissional. Alguns exemplos desse
tipo de iniciativas sao: flexibilidade de
horario, trabalhar de casa (home Offi-
ce), periodos adequados de auséncia
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por maternidade, salas de amamen-
tacao dentro das organizacoes, li-
cencas especiais etc.

As empresas precisam fomentar a
integracao de uma equipe basea-
da na igualdade de oportunidades
para se diferenciarem como empre-
sas lideres em seus setores. As em-
presas que operam em diferentes
paises precisam se adaptar a cultura
diferente em cada localizacao e pro-
mover a diversidade, a inclusao e a
igualdade. Para as empresas, as con-
dicoes de atracao, retencao, salario e
compensacao nao deveriam estar re-
lacionadas com género, estado civil,
religiao, raca, classe social, naciona-
lidade, preferéncia politica, deficién-
cia, conviccoes pessoais ou etnicida-
de, entre outras.

Hoje em dia, existem diversas meto-
dologias e guias para implementar,
administrar, e reportar informacao
sobre igualdade de género, tais como
os indicadores desenvolvidos pelo
GRI (Global Reporting Initiative) e
pelo SASB (Sustainability Accoun-
ting Standards Board). Os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS), os principios do Pacto Mun-
dial, e a Norma ISO 26000 comple-
mentam o marco metodologico em
matéria de sustentabilidade.

Coordinador de Sustentabilidad y
Analisis Grupo Televisa
pablonecoechea@gmail.com
Celular: +525530364073

Por sua parte, o indice de Igualdade
de Género (GEl, por suas siglas em
inglés) reconhece o compromisso de
corporativos com avance na igualda-
de de género e seu esforco continuo
para construir uma forca trabalhista
diversa que promove uma cultura
inclusiva. O GEl € um indice de re-
feréncia que, em 2019, selecionou
230 empresas comprometidas com
a transparéncia nos relatorios de gé-
nero € 0 avanco na igualdade de gé-
nero de dez setores diferentes em 36
paises e regides.

A igualdade de género € uma luta
gue ainda persiste e depende de to-
dos nos consolida-la gradualmente,
por isso, devemos nos alinhar as mel-
hores praticas existentes. Todos de-
vemos identificar nossas capacida-
des para definir e implementar uma
estratégia bem-sucedida para admi-
nistrar o desenvolvimento sustenta-
vel através da igualdade de género.
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JA E HORA DE UM NOVO ENFOQUE

Durante anos, escutamos sobre a di-
ferenca salarial de género, ou se€ja,
0s homens recebem em meédia 20%
mais do que as mulheres, basicamen-
te por trés razoes: 1) o nivel de tra-
balho; 2) o tipo de empresa; e 3) sua
funcao. Sendo assim, visando a Agen-
da Global 2030 de Desenvolvimento
Sustentavel, nao ha duvidas de que
um dos ambitos com grande poten-
cial para gerar impactos reais neste
campo se encontra na eliminacao de
barreiras, diferencas e situacdes de
violéncia e discriminacao.

Embora possamos ja observar avangos
para uma igualdade entre homens e
mulheres na América Latina e Caribe,
neste processo, a Divisao de Assuntos
de Género e de outras Divisdes da CE-
PAL colaborou com os paises do ALC
através de diversos projetos, in-
cluindo o ambito da autonomia
econdbmica das mulheres. Para
continuar com estes esforcos,
através deste projeto, a CEPAL
apoia os paises da regiao na im-
plementacao da Agenda 2030,
enfocando-se nos aspectos de
transversalizagcao do enfoque de
género e em acdes nhecessarias
para a conquista dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel.

Segundo a Cumullative Gallup Wor-
kplace Studies, aquelas empresas
com diversas forcas de trabalho, isto
€, com maior igualdade e diversida-
de de género, sao 22% mais produ-
tivas, 27% mais rentaveis e tém 39%
mais satisfacao por parte do cliente.
Por outro lado, a Forbes afirma que
as empresas que contam com maior
numero de mulheres tém uma meédia
de 42% mais retorno sobre as vendas
e aquelas entidades que tém mais de
10% de contratacao feminina reduz
em alto grau orisco de crise financeira.

Um dado muito interessante que
vale a pena analisar € que, em nivel
mundial, as mulheres obtém mais
titulos universitarios que os homens
e, em média, sao eles os que mais
abandonam os estudos. Ainda assim,




€ claro e notdrio que sao os homens
os que tém melhores salarios, melho-
res cargos de trabalho, inclusive os de
alta geréncia. Esta comprovado que
mulheres em altos cargos mostram
maior rentabilidade sobre capital,
avaliacdes mais altas e maiores paga-
mentos de dividendos.

Outra questao que se percebe dia-
riamente com relacao as mulheres é
a discriminacao e o preconceito que
ha com a “maternidade”, ja que, em
paises ricos, pobres e de renda me-
dia, as mulheres gravidas sao particu-
larmente vulneraveis. Elas estao mais
expostas a discriminacao no trabalho
por causa da ideia de que a mater-
nidade € uma carga. A percepgao €
qgue as mulheres gravidas represen-
tam um custo, mas a realidade é que

a protecao a maternidade produz be-
neficios enormes. Um estudo da OIT
identificou casos de mulheres que
sao perseguidas e despedidas quan-
do ficam gravidas, mulheres a quem
lhes exigem assinar garantias de que
Nnao engravidarao, mulheres que sao
obrigadas a se submeter a testes de
gravidez e mulheres a quem lhes é
negada a licenca maternidade. Pare-
ce piada, mas € uma realidade.

Por estes motivos, a igualdade de
género € o Objetivo 5 de Desenvol-
vimento Sustentavel. O Programa
das Nacdes Unidas para o Desen-
volvimento (PNUD) destaca que “foi
demonstrado uma e outra vez que
empoderar as mulheres e meninas
tem um efeito multiplicador e ajuda
a promover o crescimento economi-
co e o desenvolvimento” no
mundo. Se as desigualdades
entre homens e mulheres no
ambito trabalhista fosse elimi-
nada, haveria um crescimento
de 26% na riqueza ao Produto
Interior Bruto (PIB) mundial e
contribuiria com o crescimen-
to da economia publica e pri-
vada.
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Todos nos podemos contribuir para
ajudar a erradicar a desigualdade de
género. Para isso, € necessario im-
pulsar o direito das meninas a edu-
cacao, lutar contra os preconceitos
sociais e conscientizar nossas fami-
lias sobre esse assunto.

A ONU sugere contribuir com re-
cursos para campanhas educativas
contra praticas culturais como mu-
tilacdo e matrimoénio infantil, assim
como organizacdées e movimentos
sociais que procuram mudar as leis
qgue limitam os direitos das mulhe-
res € meninas.

Estados Unidos, Europa, Canada e,
mais recentemente, Australia e cer-
tos paises da Asia estdo aplicando
de maneira crescente a perspectiva
de género em seus investimentos. A
analise da situacao na América Lati-
na e Caribe uniu o BID Invest, o braco
de investimento privado do Grupo

Banco Interamericano de Desenvol-
vimento (BID), e o Instituto Esade
de Inovacao Social na elaboracao
do primeiro relatério sobre investi-
mento com um enfoque de género
da regiao, uma tendéncia financeira
gue se encontra em suas primeiras
fases.

Além disso, o nivel aquisitivo das
mulheres nao parou de crescer, com
maior rapidez, inclusive, que o dos
homens e, hoje em dia, elas contro-
lam 80% das decisbes de compra.
Entretanto, continuam sendo o se-
tor do mercado mais desatendido.
A maioria dos produtos sao criados
por ou para homens e a auséncia de
produtos especificamente enfoca-
dos para o consumo feminino deixa
aberto um enorme mercado que
esta comecando a ser explorado por
investidores de outros setores como
saude, educacao, eletricidade ou
consumo colaborativo.



A cada dia ha novos exemplos, mas o
investimento com enfoque de géne-
ro tem ainda muita margem de acao
na América Latina e Caribe. E uma
tendéncia que ainda nao tomou a
forca necessaria. O impulso do setor
financeiro pode ajudar a romper o
teto de cristal que as mulheres ainda
tém sobre suas cabecas, sejam elas
empreendedoras, trabalhadoras ou
consumidoras, todas pedras angu-
lares de uma economia que pode
ser nao apenas mais dinamica, mas
mais equitativa.

A luta é de todos. Homens e mulhe-
res. Meninos e meninas. A igualdade
de género quer dizer sim a um direi-
to humano fundamental.

OIT Organizacao Internacional

do Trabalho

Gema Sacristan: diretora ge-

ral de Negocio do BID Invest; Koldo
Echebarria: diretor geral do Esade

Korn Ferry 2016
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KALO PUBLICIDAD [l

S.A: UMA AGENCIA|

DE PUBLICIDADE
NO ALCANCE DE
SUAS MAOS

E uma empresa de servicos que comercializa
criatividade, projetos, criacao de campanhas
tradicionais, digitais, identidade corporativa,
gerenciamento de orcamento em meios e
moveis tipo stands. Nesta agéncia, sao tra-
balhados varios topicos de maneira integral,
mas eles se concentram mais especifica-
mente em marketing digital e campanhas
digitais. Além disso, lidam com a criagao de
identidade corporativa, até em campanhas
de grande escala em todas as midias (tradi-
cionais e digitais).

A Kalo Publicidad iniciou suas operacdes em
3 de outubro de 2009 na Cidade do Pana-
ma, associando dois publicitarios que conhe-
ciam muito bem o mercado: Camilo Pinilla e
Lorena Cruz. A Agéncia gera trabalho direto
para 10 pessoas e um dos projetos de RSE
mais importantes que desenvolveram € a
ajuda prestada a um vendedor de rua, crian-
do uma campanha chamada O Senhor das
Temporadas, para dar reconhecimento e di-
vulgacao a ele. Além disso, criaram seu logo-
tipo, deram-lhe uniformes, o apoiaram com
panfletos e todo o esquema de publicidade
nas redes sociais. Eles usaram sua experién-
cia de publicidade para que ele fosse notado
pelo publico e vendesse mais.

sl

A Kalo publicidade € uma agéncia jovem,
gue sempre se preocupara e ira apoiar tudo
O que é necessario para colocar um grao de
areia no desenvolvimento sustentavel. Eles
planejaram para este semestre para ajudar
um jovem musico com recursos limitados a
ganhar uma bolsa de estudos internacional,
seguindo-o, apoiando-o, e especialmente
fazendo um acompanhamento para que ele
possa alcancgar seu objetivo.

Diante de seus publicos-alvo, contribuem
dando-lhes um lugar digno e moderno para
que mostrem seus objetivos e talentos, en-
guanto, diante do publico externo, contri-
buem melhorando os processos de comu-
nicagao e divulgacao de produtos e servicos,
contribuindo para que a imagem perante o
mercado seja positiva. Outro publico impor-
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PUBLICIDAD

tante para a agéncia sao os fornecedores,
com eles, garantem que esta alianca seja
duradoura.

A boa gestao € muito importante para o
seu funcionamento, ja que esta dentro
do seu DNA. Qualidade e pontualidade
sao as maiores referéncias e seu objeti-
vo é deixar uma marca a nivel nacional e
poder representar o Panama muito bem.
De certo, todos os seus clientes se tornam
amigos e através deles realizam palestras
diretas e de feedback. Aqueles que tém
interesse recebem um resumo que ajuda
a melhorar os objetivos do servico.

Por fim, valores como ética e Responsa-
bilidade Social Corporativa sao muito im-
portantes para alcancar bons resultados,
ja que o objetivo numero um €& gue os
trabalhos sempre se realizem de manei-
ra ética e profissional, demonstrando em
detalhes a importancia para a Kalo de
executar bem seu trabalho.

www.kalopublicidad.com
info@kalopublicidad.com
Tel: 3976694
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INTREPEDS

REFERENCIA EM CAPACITAQI\O PROFISSIONAL

Ja em seu primeiro ano de vida, a Intrepeds
se consolidou como referéncia em treina-
mento e desenvolvimento humano, atuan-
do em temas como: Oratdria (Contando
com o Prof. Sirley Machado Maciel, a maior
referéncia do Parana nesse nicho), treina-
mento de marketing, teatro, contacao de
historias, curso de palhaco, musica, etiqueta.
Este Instituto esta consolidado como referén-
cia em formagao humana e profissional. A In-
trepeds foi um dos finalistas do Prémio Ven-
cedores de 2019 - Edicao Brasil. Criado pela
Revista Internacional Business, o prémio € um

dos mais importantes no ambiente de nego-
cios do pais, e é voltado para empresas que
colaboram com o crescimento de seus pai-
ses, gerando empregos e superando barreiras.

O projeto mais importante da empresa € ofe-
recer atividades e servicos voluntarios para
a comunidade de baixa renda e desempre-
gados. Por exemplo, acabam de firmar uma
parceria com instituicdes angolanas para
desenvolver agendas de capacitagao, cursos,
conferéncias e workshops em varias empre-
sas, instituicdes, universidades e ONGs na
cidade de Luanda - Africa do Sul. O inicio
das atividades esta previsto para setembro
e outubro de 2019. O primeiro curso a ser
lancado sera o Curso de Oratdria Extraordi-
naria, com o Professor, Maestro, Psicodrama-
tista e Master Coach, Sirley Machado Maciel.

Um dos pilares do trabalho da Intrepeds é o
respeito e a valorizacao do ser humano. Assim,
contam com profissionais especialistas, pro-
fessores e médicos em suas areas de atuacao,
todos com uma vasta experiéncia. Por isso, a
atencao dispensada aos seus alunos esta res-
paldada pela alta capacitacao profissional de
seus colaboradores, aliada a uma visao hu-
mana, na qual cada treinamento e servico
sao preparados para satisfazer as particulari-
dades de cada pessoa que busca o Instituto.

O trabalho desempenha um papel fundamen-
tal para o desenvolvimento humano. Assim,
OS cursos, treinamentos e assisténcia buscam
impulsionar a vida pessoal e profissional de
todos os clientes. Os resultados se refletem na
melhoria da qualidade de vida de cada pes-
soa atendida individualmente, assim como
na produtividade das empresas, na melhoria
do atendimento, nos resultados positivos, nas
areasdevendase marketing, bemcomo nasre-
lagdes pessoais e familiares de nossos clientes.
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Eles acreditam fielmente que a credibilidade
€ o resultado do trabalho e respeito. Eles tém
outros pilares que sustentam o trabalho. Res-
peitar oser humano e entender suas especifici-
dadesedemandas permite que elesfacamum
trabalho completo, fortalecendo aliangas com
colaboradores, institutos, empresas e ONGs.
Eles defendem a teoria win/win. Ou seja, em
gualquer das chamadas, individuais ou coleti-

vas, ninguém pode sair perdendo, mas, além
disso, ambas as partes precisam vencer. Qquem
procura por eles, deve sair satisfeito com o
servico. Assim como eles devem estar satis-
feitos com o atendimento prestado, garan-
tindo o cumprimento e comprometimento.
As estratégias sao orientadas principalmen-
te por seu foco principal: o desenvolvimen-
to humano, voltado para os colaboradores
que realizam a atencao, também, por meio
de cursos, workshops, conferéncias e treina-
mentos em parcerias com outros institutos e

ONGs. Essas estratégias, voltadas a permitir o
desenvolvimento do ser, representam para a
Intrepeds uma estratégia de marketing e re-
putacao de grande importancia. Os resulta-
dos obtidos através do trabalho se perpetuam
na vida pessoal e profissional de seus clientes,
€ com isso se cria um elo que perdurara por
muito tempo, um fendbmeno que se esten-
de aos colaboradores que prestam servicos,
e a outras instituicoes
gue estabelecem asso-
ciacdes. Da mesma for-
ma, quando uma pes-
soa ou empresa recebe
um bom servico, exce-
dendo suas expectati-
vas iniciais, ambos co-
mecam a difundir seus
servicos para outras
pessoas e empresas.

A Intrepeds considera
a ética e a responsabi-
lidade social como ele-
mentos-chave nas ope-
ragdes de umaempresa.
Portanto, a presidéncia
e todos os funcionarios
estao comprometidos
com esses valores. E im-
possivel contribuir para
a formacao humana sem ter a ética como
elemento crucial nesse processo. Portanto,
um trabalho que pressiona por esse valor é
necessariamente reconhecido em seu am-
biente corporativo. O trabalho da Interpeds &
realizado com seriedade e suas aliancas sao
baseadas no respeito mutuo. Portanto, cada
servico, curso, treinamento e parceria leva a
vida dos envolvidos a certeza de que respeito
e ética sempre foram utilizados, desde o pla-
nejamento até a conclusao de seus projetos.

contato@intrepeds.com.br
(41) 3083-7063
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ODONTOLOGIA E

A INSPIRAGCAO DE

ouco depois de se formar, o Dr.
Alexandre comecou a receber musicos
em seu consultorio, especialmente aque-
les que tocavam instrumentos de sopro,
gue procuravam por ele porque ele vinha
de uma familia de musicos, seu pai (sa-
xofonista) e seu tio (trompetista). Acredi-
tavam que por ser parente de musicos,
veria seus clientes de forma diferente.
Dr. Alexandre vio, con el paso de los anos,
gue podia llamar la atencion del Conse-
jo Regional de Odontologia de
Sao Paulo (CROSP) y el Consejo
Federal de Odontologia (CFO)
sobre la importancia de la odon-
tologia respecto a los musicos,
razon por la cual él, juntamen-
te a la CROSP, presentaron una
propuesta al CFO sobre la crea-
cion de una nueva especiali-
dad. Presentaron el proyecto y
con una aprobacion unanime,
los representantes del conse-
jo consideraron que los musi-
COs eran pacientes con necesi-
dades especiales, asi nacio esta

nueva area de acciéon: Odonto-




alealc3@gmail.com
(11) 96426-2995

https://www.facebook.com/pg/alexadrealcantaradentista

MUSICA

ALEXANDRE DE ALCANTARA

logia dedicada al cuidado de musicos.
Desde entao, foi convidado para ministrar pa-
lestras, escrever artigos em ambas as areas
profissionais, e visitar diversos meios de co-
municagcao no Brasil, Europa e Estados Uni-
dos. Recebeu prémios da Ordem dos Musicos
Brasileiros e o Prémio Qualidade de Excelén-
cia e Qualidade em 2018. E importante dizer
que durante esse caminho houve dificuldades,
principalmente na descrenca das duas areas
(odontoldgica e musical), o que ele queria era

que 0s musicos tivessem um melhor desem-
penho e longevidade fisica em suas carreiras.
O projeto mais importante e extremamen-
te bem-sucedido foi fazer com que o Con-
selho Federal de Odontologia entendesse
que os musicos precisam de um olhar mais
atento da odontologia. Sem precedentes em
todo o mundo, o Brasil tornou-se o primei-
ro pais a reconhecer a importancia da sau-
de bucal para essa classe de profissionais.
Questdes como responsabilidade social e ética
Sao essenciais para a empresa. A éti-
ca é essencial em qualquer profissao,
sem ética e honestidade é impossivel
ter um trabalho qualificado e de longo
prazo. Os limites de qualquer ativida-
de profissional devem ser respeitados,
e o conhecimento deve ser estendido
as pessoas que mais precisam, defi-
nindo assim a responsabilidade social.
As pessoas e as organizagdes sao par-
te do planeta, e sdao as unicas respon-
saveis pela sua sobrevivéncia. Os 17
pontos dos ODS sao extremamen-
te amplos no sentido de conservar o
planeta e seus individuos, buscando
igualar a todos e permitir que todos
tenham acesso ao basico para a so-
brevivéncia humana, levando em con-
ta a propria sobrevivéncia do planeta.
Observar e estarciente de que osrecur-
sos da natureza sao limitados e devem
serrespeitados é a premissa para que o
ser humano sobreviva. E uma vez que
isso acontece, € necessario adaptar os
recursos humanos, através da igualda-
de de oportunidades e recursos a uma
nova educacao global sustentavel.
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AUTO ESCOLA

NA AUTO NAO ENSINAM APENAS A DIF

E uma empresa com referéncia na ca-
tegoria de autoescola. Tem credibilida-
de, qualidade e bom atendimento. Para
eles, € muito importante que os seus
futuros motoristas tomem consciéncia
de que o mais importante nao & apenas
aprender a conduzir um veiculo e ter o
documento de habilitagao, mas a serem
excelentes condutores, bem educados,
gue respeitem todas as Leis de Transito
e compreendam que o transito € um es-
paco onde existem direitos e deveres.

Contribuem para a satisfacao das par-
tes interessadas com as necessidades
dos clientes (ESTUDANTES), juntamente
com os colaboradores (INSTRUTORES).
Gerenciando a exceléncia e a satisfacao
de ambos os lados. A satisfacao gerada
pela empresa em seus clientes exter-
nos e internos é a EDUCACAO COM EX-
CELENCIA, com a aprovacdo dos exames
e, consequentemente, a obtencao da
Carteira Nacional de Habilitacao, com a
qual, o cliente (aluno aprovado) transmi-
te satisfacao aos outros.
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MARCOS LAGOS

AGIR, MAS TAMBEM A SER EDUCADO

A autoescola prioriza sua reputacao, e
sua importancia é fundamental. Eles
acreditam que hoje, com um mercado
tao competitivo, uma boa reputacao
oferece varios beneficios para o negdcio,
incluindo um maior valor de marca e a
facilidade de atrair novos clientes.

Contam com uma estratégia de mar-
keting que é investir na satisfacao do
cliente, direcionam seu marketing aos
estudantes, uma vez que eles sao a parte
direta da gestao de resultados. Com isso,
participam na construcao da imagem da

empresa. Além disso, eles tém uma po-
litica e pratica de ética profissional, pro-
jetada para treinar nao apenas um mo-
torista, mas um cidadao consciente de
seus direitos e deveres.

A conduta ética e responsavel na sobre-
vivéncia da empresa e de suas atividades
esta cada vez mais associada a capacida-
de de adotar comportamentos perfeitos
marcados pela seriedade, humildade,
justica e pela preservacao da integridade
dos instrutores e alunos.

N

i

-

-

Carmen_delaocbra@hotmail.com

(22) 2653-2305
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GENERAN CONCIENCIA

Educacional, é realizado o
trabalho na coleta seletiva de
lixo, onde estes residuos sao
separados entre organicos
€ reciclaveis, para que cada
um tenha o tratamento adequado e
correspondente. A familia VG é muito
unida, e trabalham juntos gerando a
conscientizacao. Por exemplo, eles nao

usam copos ou pratos descartaveis,
atualmente possuem copos de vidro
para chas, cafés e agua. Este trabalho
tem uma consciéncia que vai alem de
seus colaboradores, esta mensagem é
levada para cada uma de suas familias.
A VG Educacional tem o compromis-
so como base para a satisfacao de
seus clientes. O compromisso junto
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AMBIENTAL

com os materiais de excelente qua-
lidade, e a eficiéncia da entrega dos
materiais nos periodos previstos ge-
ram toda a confianca necessaria.
Um bom relacionamento com seus
clientes é de suma importancia,
porque quando comecam a tra-
balhar com um cliente, esse clien-
te se torna parte da familia VG.

Por fim, & importante mencionar que na GV todos os co-
laboradores participam ativamente em atividades sociais
gue contribuem para o crescimento pessoal de cada in-
dividuo, portanto, existe uma responsabilidade corpo-
rativa, uma vez que o inicio das atividades é feito inter-
namente, e as Instituicbes que recebem o projeto sao
externas. Os presentes e materiais de atendimento ao
cliente sao projetados para garantir a continuidade do tra-
balho gerando consciéncia ambiental e sustentabilidade.

(44) 3301-9412
http://www.vgeducacional.com/
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Com mais de 10 anos no mercado para- muito competitivo. Assim, conseguem
guaio, a Vro Pardo € uma empresa que atender as demandas de um mercado em
fornece roupas para a area gastrondmica, que o conforto e a boa aparéncia sao mui-
sendo pioneiros nesse segmento. Eles tra- to relevantes.

balham com compromisso e altos padroes

de ética, qualidade, competéncia e ino-

vacao nos produtos, a fim de proporcionar

um excelente atendimento.

E um desafio serem lideres na qualidade
do servico e na confeccao de roupas para
a area da gastronomia, tanto no Paraguai
como na regiao, atendendo de forma per-
sonalizada as necessidades de seus clien-
tes, para alcancar um impacto positivo na
comunidade através da implantacao do te-
cido rustico tradicional.

Criar, desenvolver e se posicionar como
uma marca lider se consegue oferecendo
aos clientes: conforto, originalidade, pres-
tigio e elegancia, através de acabamentos
artesanais unicos e delicados a um preco

http://www.vropardo.com
+595 21 222 916
advropardo@gmail.com>




FAZEM PARTE DA SUA VISAO

A empresa gera 30 empregos diretos e mais de 150 empregos
indiretos. Além disso, eles tém programas de RSC, como assis-
téncia aos refeitdrios Koeju, palestras de treinamento e entrega
de uniformes por aproximadamente 3 anos. Além disso, tra-
balham com bordadeiras paraguaias localizadas no interior do
pais, onde as mulheres sao empoderadas, gerando um comeér-
cio justo dos seus trabalhos e pagando

guase o dobro do que € normalmente

pago.

Semduvida,a VRO PARDO trabalhacom
exceléncia e objetivos claros, sempre
fazendo aliancas com outras empresas
que agregam valor. Além disso, ha um
processo criativo constante, algo que os
caracteriza a nivel mundial, ja que pos-
suem um programa de pds-venda que
ja desenvolvem ha 3 anos. O processo
criativo € um dos maiores desafios a
serem alcancados. Para a VRO PARDO,
temas como a ética, a confianca em
Deus e a fé fazem parte de sua visao.
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ME LATE CHOCOLATE S. DE RL
ADOCICANDO PALADARES COM ARTE E SABOR




Sem duvida, esse home permanecera na
mente de todos os amantes do chocolate.
Me Late Chocolate € uma fabrica artesanal,
também conhecida como fabrica de auto-
res. Sua premissa € vender experiéncias atra-
vés de cada um de seus produtos, ja que é a
Unica fabrica em Honduras que permite que
cada cliente expresse suas historias em cho-
colates.

Seu mercado é amplo devido as delicias de
cada produto. Possuem varias linhas de cho-
colates, desde esculturas até barras, conse-
guindo assim satisfazer as expectativas de
cada segmento de mercado. Esta empresa
gera 4 empregos diretos na fabrica, e 15 em
datas especiais.

Em relacao as questdes de RSC, dois progra-
mas se destacam principalmente. O primei-
ro € o apoio direto com material didatico
para criangcas com sindrome de down, autis-
tas, surdos, mudos, e pessoas com dificulda-
des de aprendizagem, dando oportunidade
para que as criancgas participem de oficinas
de producao. Eles também tém a possibili-
dade de estar nas salas de venda, para que
aprendam diversas atividades e, assim, al-
cancar a integracao no mercado de trabalho
e na sociedade.

O segundo programa € uma linha de choco-
lates na qual os idosos sao os protagonistas.
A equipe de trabalho é composta por apo-
sentados que ainda sao produtivos na socie-
dade. Me Late Chocolate da a eles essa opor-
tunidade de trabalho porque geralmente
sao excluidos da atividade trabalhista ativa.
E certamente uma premissa de toda a em-
presa, conseguir inclusao, colaboracao, uma
vez que so assim a durabilidade das empre-
sas sera alcancada.

As mudancas climaticas, assim como o des-
envolvimento humano e a globalizagcao, sao
aspectos que devem ser priorizados hoje. S6
entao podera ser alcangcado um avanco no
desenvolvimento sustentavel, tanto do ser
humano quanto do planeta.

Me Late Chocolate destaca que € uma em-
presa que prioriza seus valores de negocios,
como respeito, criatividade, pontualidade,
qualidade e inovacao. Somente implemen-
tando esses fatores € possivel alcancar a sa-
tisfacao e a lealdade de cada um de seus
clientes e fornecedores. Além disso, outra
questao fundamental é a reputacao, pois
€ de vital importancia para o seu funciona-
mento. O dificil nao é chegar ao topo, o difi-
cil e desafiador € manter-se nele, e ser sem-
pre o melhor no que faz.

A ética e a responsabilidade social corpora-
tiva sao dois pilares fundamentais da em-
presa. Para eles, no mundo de hoje, valores
cruciais para o ser humano foram perdidos,
e devem ser resgatados através da ética e
da responsabilidade social. Isso atualmente
tem permitido que eles sejam uma empre-
sa que faz a diferenca no mercado hondu-
renho.

Outros projetos importantes que estao tra-
balhando para este ano sao estratégias de
compliance. Por enquanto, algumas aliangas
foram feitas com especialistas para capaci-
tar e treinar sua equipe de trabalho.

(504) 88468790
saralilianaalvarez@yahoo.com

47



Com o inicio de suas operagdes em abril de
2014, a empresa tem como objetivo forne-
cer solugdes abrangentes em comunicacao,
publicidade e marketing, sempre ajustadas
as necessidades e objetivos previstos pelos
clientes, proporcionando qualidade e con-
fianca através de um servico supervisionado.

A empresa também comercializa ser-
vicos de todos os tipos: folhetos, modelos
de eventos, promotores de vendas e pro-
vadores para supermercados. Esses ser-
vicos sao destinados a pequenas, médias
e grandes empresas, embora também
se concentrem em outras organizacoes,
como escolas, universidades e ONGs.
Diante da criacao de empregos, a empre-
sa gera um direto e trés indiretos. Eles tém
programas de responsabilidade social cor-
porativa, relacionados a doacdes de seus
servicos e atividades na Igreja Catdlica.
Participam em bingos, vendas de alimen-
tos, e fazem contribuicdes financeiras para
pessoas que sofrem de doencas graves.

SAO AS MAIORES PRIORIDADES PARA A TA PROMO MARKETING

A participacao nos programas de Responsa-
bilidade Social Corporativa &€ continua, isto
é, eles nao o fazem apenas por fazer, mas
sim pelos pedidos de participacao feitos a
eles. A empresa afirma que € importante
colaborar para o bem do ser humano e com
organizacdes sem fins lucrativos que bus-
cam apenas melhorar as condic¢des de pes-
soas vulneraveis. A empresa considera que
este € o seu projeto de RSC mais importan-
te, oferecendo uma mao amiga em tempos
de crise, de uma doenca, € algo que pode
impactar muito uma pessoa. Eles também
colaboram em casos de morte de pessoas
cujos restos mortais devem ser repatriados.

Para a TA Promo Marketing € importante
promover a ideia de que, independente-
mente do tamanho de uma organizacao,
vocé sempre pode contribuir para melhorar
as condig¢des de vida das pessoas e melho-
rar as condicoes do planeta. Eles estao com-
prometidos em compartilhar com todas as
pessoas com as quais se relacionam sob a
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necessidade de estarem conscientes do
cumprimento dos ODS.

Proporcionar um servico que satisfaca todos
0s seus clientes é o seu principal compro-
MIissO, por isso eles sao Muito rigorosos em
cumprir os cronogramas de entrega dos ser-
vicos, além disso, eles estao constantemente
supervisionando cada campanha de panfle-
tagem, BTL, e o trabalho dos modelos de pro-
tocolo. Como diferencial, eles dao aos seus
clientes um video de todo o servico prestado.

Quanto aos fornecedores, eles sempre cum-
prem a obrigacao de entregar seus paga-
mentos pontualmente. Sua reputacao cor-
porativa é o ativo mais importante e o valor
disso aumenta com cada cliente satisfeito.
Eles atraem novos clientes comunicando
ofertas e promocdes, concentrando-se em:

TA PROAN

Servigo: Atendimento personalizado a
todos os seus clientes.

Confianca: Todos os servicos sao su-
pervisionados.

Preco: Trabalham com tarifas compe-
titivas e se ajustam ao orcamento do cliente.

A ética e a responsabilidade na area dos ne-
gocios sao as maiores prioridades para a TA
Promo Marketing, com o valor agregado de
realizar seu trabalho de forma responsavel e
sustentavel.

www.promomarketing.com.pa
68636252
tacosta@promomarketing.com.pa
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CAPSA FOMENTOU A PONTUALIDADE E O
OFERECER UM SERVICO DE QUALIDADE E

-~ Changmarin & Asociados € uma empresa pana-
CHANGMARIN menha que iniciou atividades no ano 1967, isto
€, ha 52 anos um soécio e um colaborador deram

inicio a este projeto. Esta firma de advocacia co-

& ASOCIADOS mercializa para todo o mercado panamenho e

estrangeiro.

O Dr.Carlos A.Changmarin R.conta com um Dou-
torado, PhD em Ciéncias Empresariais com Es-
pecializacao em Contabilidade; uma Mestria em
Administracao de Empresas, com especializacao
em Marketing Internacional; uma Especializagao
em Comeércio Internacional. Adicionalmente,
conta com Licenciatura em Administracao de
Empresas; Professor de docentes, programador
de Sistemas Computacionais pela Universidade
Tecnolodgica do Panama.

A Professora Militza Vargas de Changmarin con-
ta com um mestrado em Administracao de Em-
presas, uma especializacao em Recursos huma-
nos e Alta Geréncia. Também é licenciada em
Contabilidade, pela Universidade do Panama.

Atualmente, um de seus interesses mais proxi-
mos é implementar um programa do RSE, ja
que a firma esta de acordo e motivada com os
17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
promulgados pelas Nacdes Unidas e suas 169
metas. A empresa sempre incentivou a pontua-
lidade e o cumprimento de prazos para obter e
oferecer um servico de qualidade e satisfacao, o
qgue vem sendo feito ha mais de 52 anos, man-
tendo uma boa gestao para a reputagao corpo-
rativa; por isso, seu socio-diretor recebeu da As-
sociacao Interamericana de Contabilidade (AIC)
o “Diploma de Honra ao Mérito Profissional” em
setembro do ano 2012 e o World Confederation
of Businesses o troféu “The Bizz Awards”, em
maio do ano 2018, na cidade da Praga. Este ano
receberam o prémio “El Trébol a La Excelencia”
outra distingao importante.
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 CUMPRIMENTO PARA OBTER E

SATISFACAO.

A capacitacao permanente € crucial para satis-
fazer a todos seus colaboradores e stakeholders.
Algumas destas capacitacdes sao realizadas de
forma pessoal, isto €, em seus proprios locais, o
qgue gerou uma satisfacdo muito positiva. Essa
capacitagao esta relacionada com:

A preparacao permanente em Normas In-
ternacionais de Informacao Financeira (NIIF), pu-
blicadas pelo IASB

Normas internacionais de auditoria, publi-
cadas pela Federacao Internacional de Contado-
res (IFAC, por suas siglas em inglés)

Codigo de ética Internacional, publicadas

pelo IESBA.
Um dos principais desafios para a empresa é a
grande concorréncia que existe neste momen-
to oferecendo os mesmos servicos, mas o valor
agregado & cumprir com os principios de inde-
pendéncia, capacitacao profissional, integridade,
objetividade e comportamento profissional.

A ética e a RSE sao dois requerimentos de alta
prioridade; por agora, a empresa se encontra na
implementacao de um Sistema de Controle de
Qualidade, dirigido pelo Foro de Firmas Intera-
mericanas (FFlI) e um o6rgao de propriedade da
AlC.

O compliance € um tema objetivo a ser trabal-
hado muito em breve, ja que reconhecem que
é vital para cumprir com todas as leis internas e
externas e, assim, evitar sancoes legais, além de
facilitar a prevencao de atos ilicitos, reducao de
perdas financeiras e de danos a reputacao insti-
tucional.

capsa@cableonda.net
5072603860
www.capsapanama.com
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SALUD DOMINICANA OPERA SOB O MAIS ESTRI-
TO CUMPRIMENTO DAS LEIS E NORMATIVAS DOS
ORGANISMOS REGULADORES NACIONAIS DAS
ASSEGURADORAS DE RISCOS.




A funcao da empresa Salud Dominicana con-
siste em ofereceraos dominicanos da diaspora
excelentesplanosdesaude paraseusfamiliares
em Republica Dominicana, em conjunto com
as melhores e mais prestigiosas asseguradoras
de riscos de saude da nagao, comprometidos
com a qualidade e a exceléncia do servico.

A empresa foi criada em marco de 2012, na
cidade de Nova lorque, Estados Unidos. A
ideia nasce pela necessidade de suprir de se-
guranca a familia do dominicano que viaja ao
estrangeiro em busca de um melhor futuro.
Inicialmente, foi criado um servico de Call
Center que operava com a modalidade de giro
da Zona Franca e cujo Headquarter, gracas
aos avancos tecnoldgicos, opera do Munici-
pio de Tamboril, na Republica Dominicana.

A empresa gerou mais de 50 empregos dire-
tos desde se inicios e ainda geram milhares
de empregos indiretos mediante a relacao
com intermediarios, como os corretores de
seguros das principais ARS da Republica Do-
minicana.

Frente a programas de RSE esta o projeto
de Fundo de Filantropia, que se encontra
em fase de desenvolvimento, tendo seu ini-
cio em dezembro de 2017. Este foi o proje-
to de Responsabilidade Social Empresarial
mais importante realizado pela organizacao.
Com ele, se oferece as familias de baixa ren-
da da comunidade uma ajuda econdmica
ou material (reconstrucao de casas, cober-
tura de tratamentos meédicos e medicinais,
entrega de mantimentos, mobiliarios, entre
outros). Este projeto surge com a intencao
de impactar positivamente a sociedade. Um
dos desafios resultantes do programa foi a
limitacao no momento de escolher os ca-
sos, pelas quantidades de incidéncias que
recebem em todo o ano, nao podendo co-
bri-las em sua totalidade. Por esta razao, no
primeiro ano, foram escolhidos 50 casos, e
pelos resultados obtidos & possivel perce-
ber funcionarios muito mais comprometidos
com o reforco dos valores a sociedade, e fo-
ram identificados com os principios e valores
empresariais que identificam a organizacgao.

tem
de

Adicionalmente, a
seus planos dois

em
RSE:

empresa
programas

Programa de reflores-
tamento ambiental e programa de contri-
buicao para o desenvolvimento da educacao
das novas geracoes, com doagdes de material
escolar a criancas e jovens da comunidade.

Programa de
cobertura total de matriculas estudan-
tis para os filhos de seus colaboradores.

Como parte dos estatutos do grupo Corpo-
rativo Salud Dominicana, encontra-se a preo-
cupacao da organizacao para formar pessoas
responsaveis e exemplares na sociedade, mas,
sobretudo, pessoas que tenham capacidade
de preocupar-se com outros € que possam
contribuir a erradicagcao da pobreza. A orga-
nizacao apoia fielmente o desenvolvimento
dos ODS com a implementacao de todas as
acdes mencionadas e incentiva outras em-
presas a seguir o mesmo caminho.

A entidade contribui com a satisfacao de seus
clientes internos por meio de programas de
motivacao e felicidade trabalhista com a
criacao do departamento da felicidade, que
tem como objetivo fundamental que o cola-
borador se sinta a gosto com seu ambiente
trabalhista e que possa extrapolar seus talen-
tos e usa-los em seu maximo potencial.

Salud Dominicana acredita fielmente que se
o colaborador é feliz ele pode realizar mel-
hor suas atividades, oferencendo um melhor
servico ao cliente. Além disso, esta empresa
realiza incentivos e premiac¢des a seus cola-
boradores que se destacam durante o ano,
oferencendo a oportunidade de desfrutar de
viagens totalmente cobertas para represen-
tar a empresa em diversos eventos como a
Gran Parada Dominicana en New Jersey, Gran
Parada Dominicana en Haverstraw New York.
Assim como participar em diversas reporta-
gens e entrevistas em programas de televisao
fora do pais.
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SALUD DOMINICANA

Salud Dominicana atua como interme-
diario de seus clientes com as diversas
ARS, e desenvolveu programas de cré-
dito que sao entregues como prémio
aos clientes por referirem outros parti-
cipantes, assim como também descon-
tos e beneficios pela fidelidade destes.
Quanto aos fornecedores, a empresa
cumpre os termos estabelecidos em
cada relacao de negodcios, estreitando e
ampliando a cada ano sua carteira de
produtos, para gerar reconhecimento
e respeito a cada uma de suas marcas
promovidas.

A empresa tem muito claro que o prin-
cipal objetivo para sua boa gestao € ga-
rantir a qualidade de seus processos de

gestao, os quais sao avaliados median-
te normas e procedimentos estabeleci-
dos em cada departamento operativo,
sendo estes monitorados e reavaliados
cada certo tempo para garantir que
cumpram com os padrdes requeridos
de qualidade e exceléncia.

Da mesma forma, a organizacao se pre-
ocupa em garantir um servico excep-
cional em cada contato com cada um
dos clientes, oferecendo a satisfacao
desejada e superando as expectativas
destes, de modo que a imagem a ser
projetada seja honesta, solida e trans-
parente.




A natureza do negdcio € uma agao res-
ponsavel, porque busca que mais pes-
soas possam ter acesso a servicos de
saude, de maneira digna. Salud Domi-
nicana € uma ponte facilitadora para
que as pessoas que ficaram possam
continuar sendo atendidas por seus fa-
miliares que ja nao estao presentes por
terem emigrado para os Estados Unidos
em busca de uma melhoria de vida.

A ética e a Responsabilidade Social Cor-
porativa sao de extrema importancia
para o desenvolvimento da organizacao
através do tempo. Além de formar parte
da cultura da empresa, sao pilares que
a movem e se projetam como um valor
agregado que se transmite as pessoas,

ja que se utilizam de forma responsavel
todos os recursos que se tém a mao, e
Ihes devolve em forma de acdes éticas
e responsaveis a toda a sociedade.

Salud Dominicana opera sob o mais
estrito cumprimento das leis e norma-
tivas dos organismos reguladores na-
cionais das Asseguradoras de Riscos, os
guais se regem a sua vez da SILSARIL
(Superintendéncia de Saude e Riscos
Trabalhistas, por sua sigla em espanhol)
e a Dida (Direcao de Informacao e De-
fesa dos Afiliados da Seguranca Social).

347-834-8886

info@saluddominicana.com.do

www.facebook.com/grupocorporativosaluddominicana
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A MODA E CULTURA

E COMO TAL, SE RELACIONA DIRETAMENTE COMO

O programa “Diplomado em Cultura de Ves-
tuario”, de Cristina Amalia Lopez, nasce a
partir de identificar a necessidade de cer-
tificacao de saberes por parte dos profissio-
nais da agulha e do dedal, pensando nos
profissionais que nao podem demonstrar
seus conhecimentos e técnicas sem um di-
ploma. Por outra parte, oferece o Know How
aos Institutos técnicos ou superiores, garan-
tindo um ensino com um selo de qualidade.

Assim surge um projeto de formacgao pro-
fissional de moda artesanal de alta costura,
especialmente em nivel alfaiataria, ja muitos
cursos foram desaparecendo como figura for-
mativa na maioria dos paises da Ameérica Lati-
na. Consequentemente, as novas geracoes, de
jovens que querem ser aprendizes de alfaiate
e entrar para a alta costura nao tiveram a opor-
tunidade de receber este legado, pois é dificil
se inserir no campo trabalhista e acabam es-
tudam desenho de moda, mas nao a técnica.

O Diplomado em Cultura de Vestuario esta
pensado em nivel pan-americano, em respos-
ta a necessidade de capacitar artesaos e aju-
dantes do setor moda e de alta costura. Desta
maneira, estao implementando uma metodo-
logia de formacao em coordenag¢ao com as or-
ganizagcoesdogrémiocomo CONPANAC (Con-
federacdo Pan-americana de Alta Costura).

A moda é um ramo produtivo em crescimen-
to, com uma economia que emprega muitas
pessoas que se desempenham em diferentes
areas, dando vida ao amplo universo do em-
preendimento téxtil, de indumentaria e dos

acessorios, porque o negocio da moda é mais
gue uma moda. De fato, a sociedade esta in-
teressada em possuir desenho e preocupa-
da de poder adquiri-lo, consequentemente,
um compromisso desta entidade é gerar
uma moda “marca pais”, com o valor da ten-
déncia do mix cultural e latino-americano.

Os organizadores estao convencidos de que
uma capacitacao adequada leva a profissio-
nalizacao dos cargos médios em um mercado
demandante de inovacao. As capacitacoes do
DiplomadodeCulturadeVestuarioserealizam
em coordenacao com institutos de ensino téc-
nico, especialmente aqueles focados em pro-
fissionalizar os jovens aprendizes, enriquecen-
do seu conhecimento nesta especializacao.
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 FAZER DO SER HUMANO E O MEIO EM QUE VIVE

Por em marcha um programa de responsa-
bilidade social € uma tarefa que requer de-
dicacao, reflexao e um olhar de conjunto. O
compromisso esta na continuidade do tra-
balho, na vontade de cooperar, na vinculagao
profissional. Isso pode ser conseguido através
da participagao institucional, da busca pela
Qualidade Total e a evolugcao constante. Nes-
te caso, sao realizadas capacitacoes, oferecen-
do material didatico, estratégias de ensino e
meétodos de avaliacao em cada momento da
aprendizagem e dando assessoria, inclusive
com palestras abertas ao publico, ensinando
o oficio da alfaiataria de média e alta costura.

Quando uma pessoa é bolsista dos progra-
mas de formacao, é preciso que assuma a res-

ponsabilidade de devolver a sociedade o que
ela esta lhe dando como oportunidade. En-
tende-se, portanto, que um plano de respon-
sabilidade social deve ser traduzido em acgdes
concretas, identificando os responsaveis por
fazer que as coisas acontecam. O principal de-
safio &€ encontrar na cooperacao local de cada
pais os recursos para aplicar o Diplomado.

Como parte de sua filosofia, esta favorecer
sua realizacao incluso cedendo os honorarios
correspondentes. O desafio é saber identifi-
car as etapas, os prazos e as prioridades que
devem ser seguidas para que a capacitacao
pensada para cada lugar seja sustentavel. O
primeiro passo € acompanhar a mudanca
de mentalidade, ja que muitos colegas se
aferram ao passado e nao incorporam a tec-
nologia, e em muitos casos, nao medem o
rastro de suas acdes nem os impactos am-
bientais da producao, por isso, fazer esta
transicao a outro modelo de ensino e ou-
tra forma de trabalhar e de fazer negocios
representa uma mudanca de paradigma.

57



A responsabilidade social e o consumo
responsavel ganham cada vez mais impor-
tancia, entretanto, em muitos lugares po-
de-se notar que ainda nao sao aplicados
programas de RSE. Embora a responsa-
bilidade social nas empresas seja um ele-
mento que contribui para com o goodwill,
o ativo intangivel que reflete as conexdes
de um negodcio de atendimento ao cliente,
a reputacao e a trajetdria com a sustenta-
bilidade sao parte do das intencoes da Di-
plomacao para que o futuro empresario do
setor compreenda os beneficios de aplicar
RSE, em razao do que estao dispostos a
dar a sociedade, para contribuir e servir a
comunidade. A responsabilidade social é
um enfoque de gestao que todas as em-
presas, sem importar seu tamanho ou o
setor, podem abracar.

A direcao do curso de diplomacao enten-
de que as prioridades estratégicas estao na
inovacao para uma aprendizagem que en-
volva a analise do contexto no que estao
inseridos, para ter como eixo os objetivos
de desenvolvimento sustentavel, como o
comeércio justo e a luta contra a pobreza
lutam contra o trabalho escravo e a explo-

racao de pessoas em postos de trabalho
sem reconhecimento nem direitos sociais
nem remuneracao digna na moda.
Adicionalmente, trabalham com a eco-
nomia circular, considerando o consumo
sustentavel. Dialogar de forma interativa
com os diferentes setores € a chave, e este
caminho comeca na sala de aula. Sabe-se
gue os ODS tém espirito colaborativo e
pragmatismo para escolher as melhores
opcdes com o fim de favorecer a sustenta-
bilidade.

A concretizacdo dos projetos dentro dos
prazos e custos € um requisito basico para
qualquer organizacao ou empreendimen-
to. A profissionalizacao da Gestao de Pro-
jetos permite as organizacdes predizer e
reduzir o nivel de risco, administrar melhor
seus custos e obter resultados de qualida-
de que possam satisfazer seus clientes.

O valor ético do produto emerge como um
significante e exige técnicas sustentaveis
para a elaboracao das pecas, mostrando
uma tendéncia a emocgao sustentavel com
desenhos ecoldgicos “marca pais”. A Diplo-
macao em Cultura de Vestuario, de Cristi-
na Amalia Lopez, propde-se a promover o
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desenvolvimento técnico pro-
fissional do Alfaiate e da Cos-
tureira, fomentando a moda
sustentavel da mao da arte, a
técnica e o progresso destas
profissdes tao dignas, apro-
fundando no conhecimen-
to do estilismo e na relacao
multicultural na moda.

A moda € cultura e, sendo as-
sim, se relaciona diretamente
com as acdes do homem e de
seu meio, e permite analisar
também a evolucao e o signi-
ficado dado as coisas e ao uso
delas. No caso da moda de
vestuario, expressa o espirito
do tempo e do trabalho de-
dicado ao trabalho, ao objeto
de desejo.

O principio da RSE é: se for
bom para a sociedade, tam-
bém € bom para a empresa.
Por isso, & preciso falar de
cumprimento ou seu sind-
nimo em inglés compliance,
porque se trata da funcgao
gue tém as empresas para es-
tabelecer procedimentos que
possam garantir o cumpri-
mento normativo. Complian-
ce € um conjunto de proce-

CR 7, DIPLOMATURA
S8R0 EN CULTURA

v SARTORIAL

ristinaam alialopez_capacitacio ni@vyahoo.com.ar

dimentos e boas praticas adotados pelas organizagcdes para identificar e classificar os riscos
operativos e legais aos que se enfrentam e estabelecer mecanismos internos de prevencgao,
gestao, controle e reacao frente aos mesmos.

cristinaamalialopez_capacitacion@yahoo.com.ar
https://www.facebook.com/cristinaamalia.lopez
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EL NAP
DEL CARIBE

LEVA EM SEU DNA SER BERGO DE OPORTUNIDADES
PARA SEUS COLABORADORES

Sua Mmissao como empresa € prover ao mercado empresa-
rial e governamental solugdes tecnoldgicas avancadas para
a hospedagem de seus sistemas informaticos. De missao
critica, com infraestrutura segura, redundante, escalavel e
diversidade de acesso a rede global, em um ambiente de
total neutralidade.

A NAP del Caribe é o centro tecnologico de acesso de redes
(Network Access Point-NAP) mais seguro, redundante, mo-
derno e mais bem interconectado da Regiao do Caribe e
Ameérica Central, dotado dos mais altos niveis de seguranca
fisica e digital, confiabilidade e conectividade.

Desde seu inicio, a NAP del Caribe combina as fortalezas
de ser o Unico ponto de intercambio de Internet (IXP) da
Regiao com facilidades de datacenter, desenhado para re-
sistir furacoes, terremotos e ataques do homem, contando
com os melhores niveis de conectividade; seguranca fisica e
digital, com alta confiabilidade no fornecimento de energia
elétrica e ar condicionado.

A NAP del Caribe iniciou suas operacdes na Republica Do-
minicana em outubro de 2008 como um centro de fomen-
to informatico com um alto nivel de seguranca, confiabi-
lidade e conectividade. Criado para hospedar equipes de
tecnologia (centros de dados) e implementar solucoes de
recuperacao de desastres e continuidade de negdcios, utili-
Za a mais avancada infraestrutura de telecomunicagdes na
regiao do Caribe.

A empresa comercializa em mercados regionais e inter-
nacionais, com foco na Ameérica Central, América Latina e
Caribe. Os principais setores que compodem a carteira de
clientes da empresa sao: Mercado de Capitais, financeiro,
valores, empresas de tecnhologia, empresas de teleco-
municacgoes, entidades de governo, seguros, saude,
industriais, comércio e educacao.
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Criam e implementam solucdes a medida de cada cliente, entendendo seus requeri-
mentos e trabalhando segundo suas prioridades, sempre sob um esquema de neutra-
lidade e alta confiabilidade.

Os resultados de suas operacdes indicam que mais de 60% de seus clientes confia-
ram na NAP del Caribe e mais de 30% de seus clientes confiaram tanto seu centro de
dados principal, como também seu centro de contingéncia através de solucdes em
diversas localidades que garantem altos niveis de redundancia, alta disponibilidade e
seguranca.

Atualmente, a NAP del Caribe conta com um total de 50 colaboradores diretos e uma
importante rede de parceiros e socios de negocios com presenca em mais de 180
paises, em 44 mercados. A NAP del Caribe como organizagcao promove a equidade e
igualdade de oportunidades, liderando projetos que promovem a inclusao da mulher
no setor das TIC. Ha seis anos a empresa realiza o programa de responsabilidade social
denominado “Mulheres na Rede”, com o qual jovens dominicanas de escassos recursos
podem ter acesso a oportunidades de capacitacao e insercao trabalhista na crescente
industria das TIC. O programa é realizado todos 0os anos em coordenagao com o escri-
torio da vice-presidente da Republica Dominicana e os Centros Tecnoldgicos Comuni-
tarios, CTC.
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EL NAP
DEL CARIBE

A organizacao considera que existem
grandes oportunidades inerentes a solucao
de problemas que afligem a populagao
mundial. De acordo com sua razao social,
as empresas devem apelar ao trabalho
mancomunado em prol do desenvolvimen-
to sustentavel, somar esforcos como ente
social a favor das pessoas, do planeta e da
prosperidade, baseado na erradicacao da
pobreza, reducao dos efeitos da mudanca
climatica e das desigualdades.

A NAP del Caribe trabalha para diminuir
a brecha digital e a brecha de género no
setor das TIC, como parte deste compro-
misso. Apesar de ser uma empresa tecno-
l6ogica com importantes investimentos em
infraestrutura e com complexos e sofistica-
dos sistemas de tecnologia na regiao, seu
principal ativo se encontra em seu capital
humano. Seus clientes e fornecedores re-
cebem cuidados com o mais alto nivel de
servico, gragas ao empoderamento de seus
colaboradores. Seu sentido de diligéncia,
sua sensibilidade humana e sua cultura de
inovagao, as quais preponderam na organi-
zacao, sao parte de seus grandes diferen-
ciadores.

Seu DNA é o berco de oportunidades para
seus colaboradores, proporcionando um

ambiente baseado em confianca e equi-
dade, garantindo que homens e mulheres
contem com as mesmas oportunidades de
crescimento e desenvolvimento profissio-
nal, mantendo um idéneo bem-estar geral
e pessoal para todos seus colaboradores.
Durante dez anos de gestao, a NAP del Ca-
ribe conseguiu desenvolver uma cultura di-
gital e de inovacao que vai do interno para
o externo. Promover a capacitacao e a es-
pecializacao constante € um os pilares do
departamento de Gestao Humana, onde
sao criados diferentes planos de carreira e
capacitacao que ajudam no crescimento
de cada um dos colaboradores. Cada ano,
sao realizados diversos programas que pro-
curam gerar inovacao e fortalecimento das
competéncias multidisciplinares, o que ga-
rante a empresa e a seus clientes, colabo-
radores empoderados, com alto sentido de
compromisso e paixao, lideres tecnologicos
do pais ao servico de nossos clientes.
Desde sua criacao, a NAP del Caribe promo-
veu uma cultura de qualidade de servico,
apoiada no compromisso, resposta diligen-
te com sentido de urgéncia e neutralidade,
valorando a comunicacgao tao dentro como
fora da organizacao. O NAP del Caribe con-
seguiu desenvolver e manter uma relagcao
de lealdade e confianca com seus colabo-
radores, fornecedores e clientes, através de
trabalho em equipe, ética, flexibilidade e
comunicagao constante.
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Existe uma combinacao de elementos
que lhes permitiu ganhar a confianca e
manter uma excelente reputacao den-
tro do mercado local e internacional:

Experiéncia: Contam com uma equipe al-
tamente qualificada e com grande expe-
riéncia, comprometida e identificada com
sua missao e visao. Desde o inicio de suas
operacdes ha mais de 10 anos de ope-
racoes, manteve um impecavel e ininte-
rrupto expediente de servicos, entregando
a seus clientes 100% dos acordos de ni-
vel de servicos (SLA), apesar de ter estado
exposta a eventos de desastres naturais.

Seguranc¢a: A solida infraestrutura e o ex-
cessivo controle sobre as variaveis criticas
de operacao da NAP del Caribe fazem des-
ta uma facilidade que nao sé cumpre, mas
sim excede as condic¢des de seguranca exi-
gidas pelo mercado para hospedar, operar
e manter infraestruturas computacionais
e de telecomunicacdes de grande impor-
tancia para as empresas, permitindo contar
com um numero importante de clientes
devido a sua infraestrutura e solugdes, que
cumprem com um alto nivel de normas de
seguranca e confiabilidade. A NAP del Cari-
be foi classificada como um centro de alto
nivel de seguranca, permitindo a localizacao
das infraestruturas mais seguras de missao
critica de governo e importantes entida-
des financeiras da Republica Dominicana.

Acordos de Nivel de Servico (SLA) lideres
na Industria conta com rigorosos acordos
de Nivel de Servico que a sua vez garantem
niveis de servico para ainfraestrutura e o des-
empenho da rede, e estao disponiveis para
os clientes sem custo adicional, o que lhes
garante a continuidade de suas operacdes.

Escalabilidade: A NAP del Caribe desenhou
uma infraestrutura robusta e centralizada,
baseada em economia de escala, permitin-
doaseusclientesaumentaroudiminuirsuas
solucdes em funcao de seus requerimentos.

Neutralidade com respeito a operado-
res: Diferentemente de outros centros de
tecnologia, a NAP del Caribe nao é con-
trolada por uma companhia de teleco-
municagdées nem por um operador es-
pecifico. Esta neutralidade lhes permitiu
consolidar-se como o ponto neutro mais
bem interconectado do pais e da regiao.
A NAP del Caribe proporcionou os niveis de
servico de missao critica requeridos para a
colocacdo / housing de sua infraestrutura
atravésdassoluc¢desdo Datacenterou Cloud,
em uma sede uUnica em sua categoria e
com niveis maximos de redundancia, segu-
ranca, conectividade e alta disponibilidade.

Conectividade Massiva e redundante:
A NAP del Caribe prové a clientes e ope-
radores um ambiente otimo neutro em
opcdes de conectividade, oferecendo
alta qualidade de servicos, redundancia e
um suporte operativo seguro e confiavel.

Qualificacoes: A NAP del Caribe completou
com sucesso as certificacdesda PCI, TIA942 e
os padrdesdo UptimeTier lll. As certificacdes
alcancadas indicam que os procedimentos
e as praticas da NAP del Caribe foram sujei-
tas ao nivel mais alto e rigoroso exame de
controle e avaliacao para determinar se esta
cumpre com as melhores praticas empre-
sariais a nivel operacional e administrativo.

A auditoria avaliou o controle interno am-
biental, a seguranca légica, fisica e ambien-
tal, assim como o manejo de dados e as
praticas de privacidade sobre a informacao
do cliente na NAP del Caribe, encontrando
gue este nao apenas cumpre, mas tambem
sobrepassa os controles da revisao.

wmelo@napdelcaribe.com.do
napdelcaribe.net.do
(809) 903-0870
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