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Una oportunidad para la economia

Mas alla del futbol, la
verdadera buena noticia

Excepto por el desarrollo del Mundial de Qatar, no abundaron las buenas noticias para la Ar-

gentina durante las tltimas semanas. Sin embargo, hubo una que merecia mayor repercusion

y 1o la tuvo. Pero el titular de Mercado fue bien relevante: "Argentina, Bolivia y Chile con

58% del litio de todo el mundo”.

La explicacion es sencilla. Con la conversién a
vehiculos eléctricos o de hidrégeno bajo ma-
yor escrutinio que nunca, el litio esté dejando
su huella como una materia prima estratégi-
ca de vital importancia. La produccién y la
demanda de metal blanco depende en gran
medida de las tendencias macroeconémicas.
Prueba de ello, como se explica en detalle en
la pagina 114, que cuando la mayoria de los
precios de los metales han bajado en los ul-
timos meses, el precio del litio se mantiene y
sigue siendo alto.

El litio es un componente vital para descar-
bonizar la economia: las baterias que se uti-
lizan en los vehiculos eléctricos estan hechas
principalmente de metal blanco. Este recur-
so, de dificil reposicion, volvié a cobrar pro-
tagonismo a principios de la década de 2000
debido a los desafios que implica el almace-
namiento de energia. La demanda mundial
deberia seguir aumentando en el mediano y
largo plazo con la transicion a bajas emisio-
nes de carbono.

Cualquier apoyo brindado por China a la in-
dustria de las baterias también podria au-
mentar la presion sobre los volimenes de
produccion y aumentar los 2precios del litio.
A pesar del pesimismo sobre las perspectivas
econdmicas en China, la determinacién del
pais de mantener su ventaja comparativa en
el segmento de baterias de iones de litio no
estd en duda.

Como acabamos de ver, China es un jugador
central en este territorio. Pero el escenario
politico puede tener cambios impensados.
Lo cierto es que Xi Jinping busca asegurarse
otra década en el gobierno. Logré que el 20°
Congreso Nacional del Partido Popular Chino
(CCP), el Secretario General Xi Jinping se con-
sagro por otros diez anos como el lider mas
poderoso de China después de Mao Zedong.

Pero puede haber turbulencias. De un lado,
la economia no marcha tal cual se preveiay
las relaciones comerciales se han enturbiado.
Pero de otra parte, por primera vez en déca-
das aparecié un movimiento fuerte de pro-
testa contra las restricciones oficiales para
controlar el brote de Covid 19. Esta situacion
puede modificar el cuadro de manera radical.

Sustentabilidad, un tema central

Tal vez es hoy el tépico més acuciante de los
que tratamos anualmente como parte de “El
Libro Blanco de la RSE. No hay empresa que
no tenga un programa sobre el tema y que
no rinda cuentas sobre lo que hace en este
terreno.

Hay quienes se preguntan si en tiempos de
dificultades econdmicas e inflacion global, se
pueden congelar o no algunos de estos pro-
gramas. “El propdsito de la empresa es tener
utilidades para sus accionistas’, sostienen. Lo
demas es desviarse del camino correcto.”

El intenso despliegue que se realiza en el in-
forme a partir de la pdgina 44 de esta edicion,
apunta clarificar esta cuestion. Lo mismo que
la diversidad de opiniones con que se aborda
el concepto ESG (Ambiente, Sociedad y Go-
bierno de la empresa, por su sigla inglesa).
No es un tema menor. Se calcula que las in-
versiones en ESG —que son activos financie-
ros que cumplen con un minimo de criterios
sociales y ambientales- llegaran a los US$
50 billones (millones de millones) en activos
para 2025.

El crecimiento explosivo de las inversiones
ESG tuvo lugar en el contexto de regimenes
regulatorios permisivos para la divulgacion
de la sustentabilidad.

Los directivos de empresas tenian —hasta
ahora- la libertad de elegir qué mostrar y en
qué formato, lo que terminé en un revolti-

jo de estandares voluntarios de divulgacion.
El resultado es un conjunto de datos ESG in-
completo, poco confiable y dificil de compa-
rar entre las empresas.

Las cosas comienzan a cambiar, Luego de
anos de protestas contra las empresas que
solo posaban de verdes, la divulgacion de
sustentabilidad parece estar a punto de for-
malizarse.

El Quién es Qué en consultoria

Este es el otro informe anual de esta edicién
(a partir de la pagina 22) que enriquece esta
edicion. El sector percibe que hay sefales
que apuntan hacia la adopcién de una nue-
va agenda.

Se extiende la idea de que de que las em-
presas tienen cada vez més responsabilida-
des que exceden las que se deben a los ac-
cionistas.

No solo importan los empleados, los provee-
dores, y los inversores: muy especialmente a
los stakeholders o a la comunidad en que la
empresa esta inmersa.

Esa vision define cada vez mas el campo de
accion de los servicios de consultoria inter-
nacionales y locales. El gran dilema es cémo
generar valor para el accionista a la vez que
se afrontan temas tan diversos como la lu-
cha contra el cambio climatico, la inclusién
y la diversidad.

Este es el principal escenario con el que ac-
tdan las consultoras generales o de cual-
quiera de las especialidades que se definan.
Nuevos escenarios, nuevas ideas y nuevas
herramientas que los consultores comparten
con sus clientes, empresas y empresarios. M
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trata? Es la idea cada vez mds extendida de que las

En el mundo empresarial se ha con-
vertido en un hecho recurrente aludir
al capitalismo stakeholder. ;De qué se

empresas tienen cada vez mas responsabilidades
que exceden las que se deben a los accionistas.

Sustentabilidad,
el tema omnipresente

44

Gobiernos, organizaciones internacionales y

Una tematica que se vuelve cada vez
mas compleja y que impregna la
estrategia misma de las companfas.

sociales, pablico en general y, fundamentalmente,
inversores suman presion y exigen a las empresas

que acttien con prisa para mejorar las condiciones
del planeta y la calidad de vida de las poblaciones.
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Argentina, Bolivia y Chile con 58% del litio
de todo el mundo

Con la conversion a vehiculos
1 1 4 eléctricos o de hidrogeno bajo
mayor escrutinio que nunca, el
litio estd dejando su huella como
una materia prima estratégica de vital impor-
tancia. La produccion y la demanda de metal
blanco depende en gran medida de las tendencias

macroeconomicas.

Computacion
cuantica: se acerca
la carroza esperada

Hay una forma diferente de resolver

20

cion de problemas que estdn fuera del alcance de

problemas usando la computacién.
Permite ampliar la “base” de resolu-

la computacion convencional.
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En ManpowerGroup ofrecemos soluciones innovadoras
de fuerza laboral, basadas en tecnologia que potencian
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El comercio puede colapsar

La geopolitica, una nueva
amenaza a la globalizacion

Algunos imaginan que la globalizacion podria terminar con un desacople relativamente

tranquilo de las economias que hasta ahora estaban tan fuertemente ligadas. Pero es pro-

bable que la fractura de los lazos economicos sean a la vez la consecuencia y la causa de

una discordia global cada vez mds profunda.

La humanidad ya ha hecho esto antes, dice Martin Wolf, el comenta-
rista econémico del Financial Times, y explica por qué las consecuen-
cias de la ruptura entre las grandes potencias podrian ser mas graves
ahora que durante la Guerra Fria.

Desde la revolucién industrial a principios del siglo 19 hemos tenido
dos periodos de profundizacién de integraciéon econémica y uno de lo
opuesto. El primer periodo de globalizacién
fue anterior a 1914. El segundo comenz6 a
finales de la década de 1940, pero se acelerd
y amplié a partir de los afios 1970 con la in-
tegracién de cada vez mas economias.

En el medio vino un prolongado periodo de
desglobalizacién delimitado por las dos
guerras mundiales y profundizado por la
Gran Depresion y el proteccionismo que la
acompand y laempeord. Finalmente, luego
de la crisis financiera de 2007-2009, la glo-
balizacion ni se profundizd ni se revirtio.

Esta historia no da indicios de que un perio-
do de desglobalizacién vaya a ser algo agra-
dable. Al contrario, 1914-45 estuvo marcado
por el colapso del orden politico y econémi-

o, nacional y global. La revolucién bolchevique de 1917, en si misma
una consecuencia de la Primera Guerra Mundial, lanzé el comunismo
al mundo.

Ese periodo de caos y calamidades ha tenido algunos resultados be-
neficiosos: hizo insostenibles a los imperios europeos; hizo surgir
modernos estados de bienestar e hizo a los seres humanos un poco
mas conscientes de su destino compartido. Pero, en definitiva, fue
una época catastrofica.

Pazy globalizacion

Una pregunta que auin no tiene respuesta es si la paz estd relacionada
con la globalizacién. El comercio no necesariamente asegura la paz.
Lo demuestra el inicio de la Primera Guerra Mundial en un momento
de comercio relativamente boyante.

En realidad, la relacién de causalidad va en la direccién opuesta. En
una era de cooperacion entre las grandes potencias el comercio tien-
de a crecer. En una era de sospechas mutuas, especialmente en una
de conflicto abierto, el comercio colapsa, como vemos ahora entre
Rusia y Occidente.

El liberal inglés Norman Angell describia poco antes de la Primera
Guerra Mundial que los paises no sacarian nada de valor con la guerra.
La experiencia demostré que estaba en lo cierto: los principales par-
ticipantes en la guerra todos perdieron.
Del mismo modo el ciudadano ruso comudin no se va a beneficiar con
la conquista de Ucrania o el chino comun con la conquista de Taiwén.
Pero esa verdad no excluyé el conflicto. Bajo
el liderazgo de psicépatas y la influencia del
nacionalismo y otras ideologias peligrosas,
somos capaces de grandes locuras y crime-
nes horrendos, dice Wolf.
Se podria responder que nada parecido a lo
que ocurri6 durante la gran desglobaliza-
cién del siglo 20 puede ocurrir ahora. Que a
lo sumo podria ocurrir algo parecido a la
guerra fria. Esto es equivocadamente opti-
mista, dice Wolf. Es muy probable que las
consecuencias de una ruptura de las rela-
ciones entre las grandes potencias sean
todavia peores en nuestro tiempo.
Una razoén evidente es que nuestra capaci-
dad de aniquilacién mutua es muy superior
ahora que antes. Otra es que dependemos de un alto nivel de coope-
racion inteligente para sostener un planeta habitable. Esto es espe-
cialmente cierto para China y Estados Unidos que, juntas, generan
mas de 40% de las emisiones de CO2 globales. Una ruptura de las
relaciones cooperativas va a terminar cualquier posibilidad de evitar
un proceso desbocado de cambio climatico.
Debemos limitarnos a esperar que se pueda contener la profundizacion
de las divisiones globales, como se contuvieron durante la guerra fria.
La desglobalizacion tiene pocas probabilidades de ser el resultado de
un desacople cuidadosamente calibrado.
No es asi como funcionan los seres humanos. La gente podria argu-
mentar que la desglobalizacién tiene que ver con reducir la desigual-
dad. Eso también es una tonteria: las economias mas abiertas son
relativamente equitativas.
Son los conflictos por poder los que méas amenazan la globalizacién.
Al buscar aumentar su seguridad las grandes potencias vuelven mas
inseguros a sus rivales creando una viciosa espiral de desconfianza.
Ya estamos en esa espiral descendente. Esa realidad va a moldear el
destino de la economia mundial. M




En Santander nos
comprometemos a ayudar

Por eso, impulsamos programas que apoyan
el progreso de las personas y de las empresas.

santander.com.ar/nuestrocompromiso

#CompromisoSantander & SClnt(]nder

BANCO SANTANDER RIO S.A. ES UNA SOCIEDAD ANONIMA SEGUN LA LEY ARGENTINA. NINGUN ACCIONISTA MAYORITARIO DE CAPITAL EXTRANJERO
RESPONDE POR LAS OPERACIONES DEL BANCO EN EXCESO DE SU INTEGRACION ACCIONARIA (LEY N°25.738): TAMPOCO LO HACEN OTRAS ENTIDADES QUE

UTILICEN LA MARCA SANTANDER.



Mercado Noviembre 2022

ENTREVISTA |

Andrea Avila, CEO de Randstad

Recursos Humanos construye
el futuro de la organizacion

Antes una especie de “jefe de personal”, cuya mision estaba enfocada a que el trabajo saliera;

ahora el cargo forma parte de la escalera de ascensos hasta llegar al CEO. Ha cambiado la

forma de gestionar los talentos y la fuerza de trabajo.

Por Rubén Chorny

Hasta no hace mucho, el CEO de una organiza-
cién surgia de las filas del gerente de produc-
cion, del financiero o incluso del de marketing.
Actualmente, el capital humano cobré inusita-
da dimensién por haber cambiado la forma de
gestionar la fuerza de trabajo, y en ese contex-
to, el campo de Recursos Humanos atraviesa
todas las areas de la empresa.

Si bien todos los integrantes del equipo de
la alta gerencia tienen responsabilidades
importantes en el funcionamiento de la em-
presa, hay uno que claramente debe dar res-
puesta a los muchos temas inesperados que

Andrea Avila. El drea de capital humano es central dentro de las organizaciones.

las compaiiias enfrentan estos tiempos: el li-
der en Recursos Humanos.

Los nuevos desafios que encaran las empre-
sas para afrontar las complejidades de un
mundo en el que cambid la relacién para con
el trabajo exigen de un enfoque del capital
humano antes inexistente.

Mercado entrevisté a la Ceo de la consulto-
ra internacional Randstad, precisamente por
su especialidad en Recursos Humanos y Ser-
vicios Inhouse.

De jefe de Personal a la linea CEO

-Si antes un director de Recursos Humanos
era “un jefe de personal” y todos esos temas
vinculados, y ahora es parte de la escalera
de ascensos dentro de la empresa (y hasta
pueden llegar al lugar del CEO), ;qué tipo
de perfil (capacitacion y personalidad) re-
quiere actualmente el cargo y cémo influye
en su actitud esa eventual proyeccion hacia
el liderazgo de la empresa?

—Hoy el rol del &rea de capital humano es
central dentro de las organizaciones. Pasé
de ser de soporte a ubicarse al lado del CEO.




11

Es porque no se trata sélo de administrar a
las personas, sino que, en la época en la cual
estamos, el talento es un activo estratégico
de las compafiias.

Las personas siempre lo somos, porque mar-
camos la diferencia en la organizacién del
servicio, en el producto, en el desarrollo de
lo que se tenga que implementar.

No sélo por lo que significa atraer ese talen-
to, retenerlo y que se desarrolle en la compa-
fifa, sino por el rol que asume el drea de capi-
tal humano en lo que es la productividad, la
performance del negocio, sea que lo veamos
desde el punto de vista de una linea de pro-
duccién o de un &rea de servicios.

En un mercado de talento, cada vez es mas
complejo, hoy las empresas no podemos
considerar solamente al personal interno
como talento nuestro. Hay un ecosistema de
talentos dentro de las empresas. Es un con-
cepto no tan moderno, pero del que se ha-
bla més ahora, de decir que nuestra fuerza
laboral, todo lo que tenemos de talento, lo
constituyen nuestro personal, el de nuestros
proveedores claves, los freelancers, los con-

-En el estudio que hacemos todos los afos,
Randstad Employer Brand Research, cuando
les preguntamos a las personas cudles son los
drivers, los factores mas importantes que tie-
nen en cuenta al momento de elegir una em-
presa para trabajar, el ambiente laboral este
ano ha sido el factor nimero uno, por enci-
ma del salario.

El factor econdmico va acompanado del de-
sarrollo de carrera, del equilibrio, pero prin-
cipalmente lo que las personas queremos
es trabajar en un lugar donde nos sintamos
bien, donde tengamos un buen ambiente de
trabajo. Esto es tan importante que lo pone-
mos por encima de la remuneracion en dine-
ro. Por eso decimos que el salario es lo que
nos va a tentar a cambiar de trabajo, pero no
va a ser eso solo lo que me hard quedar en
el nuevo lugar. Y es porque el ambiente de
trabajo es lo que mas motiva al momento de
elegir una empresa para trabajar.

En cuanto a como nos impacta, hoy real-
mente estamos viviendo un momento criti-
co en las dreas de capital humano en cuanto
a cdmo generar cultura y un buen ambiente

-Las condiciones del mercado laboral argen-
tino no permiten pensar en aplicar masiva-
mente una reduccién de la jornada de traba-
jo. Estamos lejos por cuestiones de regulacion
laboral, de la cultura de la productividad y de
otras variables también. Se buscan reducir ho-
ras, pero no productividad ni salarios.

Nuevas normalidades

-Cuando hablamos de nuevas normalida-
des y de todo lo referido a capital humano,
£qué proporcion de la masa laboral com-
promete?

-Estamos haciendo referencia a aproximada-
mente un 30% de la poblacién que trabaja de
un modo remoto porque puede hacerlo. O
sea, una minoria en Argentina. El 70% restan-
te tiene que ir a ocupar directamente el pues-
to de trabajo: ir a la planta, al supermercado.
De tal forma es un gran desafio para las orga-
nizaciones, para los directores de capital hu-
mano y para la estrategia de la organizacién,
c6mo generar cultura, pertenencia y compro-
miso a la distancia. Y cdmo hacerlo cuando la
modalidad que le sirve a cada uno es diferente.

{ “El factor economico va acompariado del desarrollo de carrera, del equili-
brio, pero principalmente las personas queremos trabajar en un lugar donde
nos sintamos bien, en un buen ambiente laboral”.}

tratados bajo diferentes modalidades y tipos
dentro de nuestra organizacion.

Si vamos a pensar resolver las necesidades
de talento que tenemos, miramos el ecosis-
tema de personas que se relacionan con la
compaiifa, y no solamente poniendo el foco
en el talento interno.

Esta claro, en consecuencia, que la figura del
jefe de personal es antigua ante la necesidad
con la que se va desarrollando el negocio ac-
tualmente. Las condiciones que se requieren
no son Unicamente de vastos conocimientos
técnicos del drea propia de Recursos Humanos.
Se habla de compensaciones, de negociacio-
nes sindicales, y las orientadas a cémo arma-
mos las necesidades que tenemos dentro de
una organizacién con este ecosistema de ta-
lento que no se limita al propio.

-;Cémo se hace en este entorno para con-
seguir y retener talento en la actual “nueva
normalidad’; que no sélo significa la vuelta
al escenario prepandemia, sino que se in-
corporo el trabajo “hibrido’, desde la casa
a veces toda la jornada, parte en la oficina
en muchos otros casos?

de trabajo estando en entornos hibridos. Con
parte de nosotros en oficinas, otra parte en
sus casas, ;como se mantiene viva la cultu-
ray ese ambiente de trabajo agradable que
se daba cuando todos estdbamos en el mis-
mo ambito fisico?, compartiendo un café, ha-
blando con tu jefe que te lo cruzabas por el
pasillo, o “golpedndole la puerta’, usando la
metéfora, porque ahora no hay mds oficinas
privadas, sino que todos estamos en plantas
y espacios abiertos.

Las organizaciones afrontan un gran desafio,
al que aun le buscamos respuestas, porque
no tenemos claridad sobre cémo va a con-
formarse la nueva modalidad laboral, porque
ademds hemos discutido mucho si volvemos
3x2, 2x3.Y lo que estd empezando a ocurrir
es que las dreas de capital humano deben ad-
ministrar tantas modalidades como personas
tiene la organizacion.

-¢Lareduccion de la semana laboral que ya
estdn aplicando algunas empresas repercu-
tird en los niveles salariales que estdn fuera
de los convenios?

Dada la escasez de talento, dado el empo-
deramiento que tiene la fuerza laboral hoy,
las empresas tienen que establecer politicas
que, sin dejar de ser equitativas, logren con-
templar las diferentes realidades de cada uno
de nosotros.

El desafio que tenemos las organizaciones es
el de llevar nuestra cultura a las casas, es de-
cir, construir el futuro organizacional. Se van
generando respuestas parciales, pero no hay
una medicién que nos permita corroborar lo
que estamos haciendo.

-¢Y como se proponen desarrollar en los ta-
lentos, los propios y los que estdn afuera, un
atractivo de pertenencia?

-La pertenencia se da en el presente. En un
aqui'y en un ahora. Hoy estas comprometido
con tu trabajo, no se sabe si se sostendrd ma-
fnana. Este concepto es muy nuevo para las
organizaciones. Pero tenemos que entender
que el desafio que encaramos en el rea de
capital humano es que dure la mayor canti-
dad de tiempo posible.

Que ese aqui y ahora se repita manana, pa-
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sado mafana y asi sucesivamente. Y ademads
que estén abiertos a nuevas posibilidades. Por
ejemplo, estas trabajando aqui'y ahora dentro
de una compafifa con compromiso, porque lo
estas haciendo muy bien. Pero resulta que ma-
fana surge una oportunidad laboral y decidis
tomarla. Porque la consideras importante den-
tro de tu etapa de formacién y desarrollo.
Sos un millennial o ya centennial y se te abre
un panorama para incorporar nuevos conoci-
mientos. Y vas por eso. Las empresas tenemos
que estar abiertas a lo que antes no se conce-
bia, 0 sea que puedas volver a nuestra organi-
zacion. Los ciclos eran lineales. Pertenecias a
una, te ibas a otra, a otra, y asi, pero volver no.
La verdad es que hoy tenemos que preparar-
nos para que ese talento busque las posibili-
dades de desarrollo y después retorne con el
plus de todo el conocimiento adquirido.

Esa construccion de compromiso mutuo, en-
tre la empresa, el trabajador y el talento es-
tén en una etapa de reconstruccion. El para-
digma del trabajo para toda la vida se hizo
aficos definitivamente, bajo nuestros pies,
porque el compromiso que vemos es en el
corto plazo, y en las empresas nos propone-
mos que dure lo mas posible.

Porque ademas tenemos que llevar la cultu-

CEO de Randstad. Talento es un activo estratégico
de las companias.

vive una empresa? ;Se vive en alta gerencia?
No, en la relacién que tiene un empleado con
su jefe directo. Entonces aca aparece otro gran
desafio: cada vez se les pide mas a los lideres,
al igual que a los mandos medios. Porque es

pecto de las jerarquias del resto de las dreas
de la organizacion?

-Es un drea estratégica que se tiene que ocu-
par de facilitar y de dar las herramientas a to-
dos los lideres de la organizacion para que
puedan desarrollarse y ponerlas en practica.
Porque si no cae en letra muerta. Si una ge-
rencia general y una de capital humano defi-
nen que el trabajo hibrido va a poder ser con-
venido con cada uno de los jefes en forma
directa, pero alguno no piensa trabajar ni un
dia hibrido, no habria compatibilidad entre
la premisa, o la politica, y lo que se ejecuta.
Siempre ha sido asi. Porque siempre se dijo
que los que se van en las empresas lo hacen
mas por sus jefes que por la propia organiza-
cién. Y hoy se da mas que nunca. Porque la
mirada del jefe, del lider, abarca muchos mas
aspectos a tener en cuenta.

-;Como ser?

—Tu vida, tu equilibrio, tu home office, el desa-
rrollo profesional, y ademds que hagas el tra-
bajo. Antes el jefe se encargaba de que fue-
ra entregado el trabajo en tiempo y forma,
pero no sé si le preocupaba que estuvieras
bien, que tuvieras contencidn, que estuvie-
ran en equilibrio tu vida personal y laboral, y

{ “Siempre se dijo que los que se van en las empresas lo hacen mds por sus
jefes que por la propia organizacion. Y hoy se da mds que nunca. Porque la
mirada del jefe, del lider, abarca muchos mds aspectos”.}
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ra a tu casa y tenés que sentirte parte aun
estando a la distancia. Porque hay personas
que no estan dispuestas a ir a trabajar ni un
dia a la oficina. Esto se ve mucho en el drea
de tecnologia.

En definitiva, jcdmo no va a ser un rol estra-
tégico el de un director de recursos humanos
dentro de una compafiia, con todos estos de-
safios que teniamos antes de la pandemia,
pero que se aceleraron al maximo a partir de
entonces!

-Aunque todos los integrantes del equipo
de la alta gerencia tengan responsabilida-
des importantes en el funcionamiento de la
empresa, ;Recursos Humanos da respues-
ta a los muchos temas inesperados de es-
tos tiempos?

—El érea de capital humano tiene la responsa-
bilidad estratégica de ser el que estd mirando
toda esta complejidad para luego poder dar
herramientas a los lideres, porque ;donde se

en definitiva tu jefe el que se tiene que relacio-
nar con el subalterno a distancia y tiene que
tener nuevas competencias de comunicacion
efectiva, de empatia, de implementar que va
a trabajar con el equipo por objetivos porque
entre ellos no se ven. De ocuparse del bienes-
tar, de que tenga una buena vida, porque eso
es esencial hoy para las personas. Ademas, le
pedimos que sea efectivo y productivo. La ac-
tual complejidad de lo que se requiere de un
lider es cada vez mayor.

Es el drea de capital humano el que establece,
junto con la direccién de la compaiiia, las po-
liticas, los lineamientos, y es el que tiene que
estar a disposicién de todos los lideres para
poder formarlos, desarrollarlos y también dar-
les soporte que les permitan afrontar las com-
plejidades de un mundo en el que cambid la
relacién que tenemos con el trabajo.

-Ante estas nuevas demandas, ;como juega
el papel del director de capital humano res-

nosotros mismos, probablemente, no tenia-
mos esa expectativa de nuestros lideres. Por
edad y formacién. Pero con los millennials y
los centennials eso es clave.

-El nuevo rol del director de capital huma-
no, ;no lo convierte en lider de los lideres?

-No se da tan asi, no creo que sea lider de
los lideres, pero si un facilitador y un soporte
esencial. A la inversa, se ve cada vez mas que
lideres de las otras areas llaman al de recur-
sos humanos para preguntar: ;qué hacemos
con esto?, ;cémo lo resolvemos?, cuando se
ven superados por situaciones que son nue-
vas, desconocidas.

Porque hay un planteo de nueva generacién
o de nueva situacion. Se produce una interre-
lacién en la que ya no estd el drea de capital
humano, por un lado, y el de produccién con
sus lideres, por otro. Hay una transversalidad
y un trabajo en conjunto. M
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Politicas de los bancos centrales

La era de la inflacién
(ahora y en el futuro)

La Reserva Federal de Estados Unidos tiene su parte de responsabilidad en la gran inflacion de

la década de 2020. Pero las poderosas presiones politicas de la izquierda y los andlisis demasia-

do optimistas de la politica de endeudamiento indefinido tuvieron un papel de primer orden.

Sin contar con las incertidumbres
sobre lainflaciény las tasas de in-
terés reales. La crisis inflacionaria
delos dos ultimos afos, que se su-
mo ala desaceleracion econdmica
provocada por la pandemia, pare-
cié tomara gran parte del mundo
por sorpresa.

Después de tres décadas de lento
crecimiento de los precios en las

economias avanzadas del mundo,
de pronto el Reino Unido, Estados
Unidosy la eurozona se enfrenta-
ban a una inflacién cercana o su-
perior a los dos digitos.

Los precios en muchos merca-
dos emergentes y economias en
desarrollo aumentaron ain més
rapido, por ejemplo, con una in-
flacion superior al 80% en Turquia

y cercana al 100% en Argentina.
La interpretacion de este proce-
so que afecta al mundo entero
la hace Kenneth Rogoff, quien
fuera economista jefe del Fondo
Monetario Internacional y es ac-
tualmente miembro del Consejo
de Relaciones exteriores y profe-
sorThomas D. Cabot en la Univer-
sidad de Harvard.

Aunque gran parte del debate
sobre la nueva inflacion se ha
centrado en la politica y los acon-
tecimientos mundiales, igual de
crucial es la cuestion de las poli-
ticas de los bancos centrales y las
fuerzas que las configuran. Du-
rante aflos, muchos economistas
consideraron que la inflacién se
habia controlado de forma per-
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manente gracias a la existencia
de los bancos centrales indepen-
dientes.

A partir de la década de 1990, los
banqueros centrales de muchos
paises comenzaron a fijar obje-
tivos para el nivel de inflacion;
el 2% se convirtié en 2012 en un
objetivo explicito de la politica
del Banco de la Reserva Federal
de Estados Unidos. De hecho,
hasta bien entrada la pandemia
de COVID-19, la mayoria consi-
deraba imposible un retorno a la
alta inflacién de los afios 70. Por
temor a una recesién provocada
por la pandemia, los gobiernos y
los bancos centrales se preocupa-
ban por la reactivacion de sus eco-
nomias y no tenian en cuenta los
riesgos inflacionistas que plantea-
ba la combinacién de programas
de gasto a gran escala con tasas
de interés ultrabajas.

Riesgos con los paquetes de
estimulo

Pocos economistas vieron los
peligros de los enormes paque-
tes de estimulo firmados por los

mundo, entren en una profunda
recesion.

Ademas de sufrir las consecuen-
cias de un pensamiento econé-
mico miope, los bancos centrales
también se vieron sacudidos por
dramdticos cambios politicos y
econdmicos. La década de 2020
se perfila como la mas dificil para
labanca central desde los afos 70,

yen a una mayor inflacién ahoray
en el futuro.

Por su naturaleza, los bancos cen-
trales tienen dificultades para ha-
cer frente a los shocks de oferta.
En el caso de un simple shock de
demanda -un estimulo excesivo,
por ejemplo- pueden utilizar las
tasas de interés para estabilizar el
crecimiento y la inflacién.

tienen que considerar si estan dis-
puestos a provocar otra recesion.
Si durante una recesion la red de
seguridad social del gobierno
es inadecuada, ;no tiene que te-
nerlo en cuenta el banco central?
Los que desestiman estas preocu-
paciones como algo externo a la
politica monetaria no han tomado
nota de los discursos de los ban-
queros durante la Ultima década.

En medio de una serie intermina-
ble de alteraciones la oferta, los
bancos también podrian estar
frente a un cambio de largo plazo
que ni los legisladores ni los mer-
cados financieros han tenido en
cuenta todavia. Aunque muchos
de los impulsores de la extraordi-
naria subida de los precios en 2021
y 2022 acabarén por disiparse, la
erade lainflacién ultrabaja perpe-
tua no volverd a repetirse pronto.

Por el contrario, gracias a una serie
de factores como la desglobaliza-
cion, el aumento de las presiones
politicas y las actuales turbulen-
cias en la oferta, como la transi-
cién energética verde, es muy po-
sible que el mundo esté entrando

{ Pocos economistas vieron los peligros de los enormes paquetes de estimulo
firmados por Donald Trump, en diciembre 2020, y Joe Biden, en marzo
2021, que inyectaron billones de délares en la economia. }
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presidentes estadounidenses
Donald Trump, en diciembre de
2020, y Joe Biden, en marzo de
2021, que inyectaron billones de
délares en la economia. Tampoco
anticiparon el tiempo que tarda-
rian en solucionarse los proble-
mas de la cadena de suministro
tras la pandemia ni lo vulnerable
que seria la economia mundial a
una inflacién elevada y sostenida
en caso de una gran conmocion
geopolitica, como ocurrié cuando
Rusia invadié Ucrania.

Los bancos centrales, que espera-
ron demasiado tiempo para subir
las tasas de interés conforme se
acumulaba la inflacién, se es-
fuerzan ahora por controlarla sin
que sus economias, y de hecho el

cuando laeconomia mundial tuvo
que enfrentarse a un embargo de
petréleo érabey al colapso del sis-
tema de tasas de cambio fijas de
Bretton Woods en la posguerra.
Hoy, grandes trastornos mundia-
les, como la guerra, la pandemiay
la sequia, parecen sucederse uno
tras otro o al mismo tiempo. Mien-
tras tanto, las fuerzas de la globa-
lizacién, que durante gran parte
de los ultimos 20 afios contribu-
yeron a sostener el crecimiento,
se han convertido en vientos en
contra por las crecientes friccio-
nes geopoliticas entre China y
Estados Unidos.

Ninguno de estos cambios es
bueno para la productividad y el
crecimiento, pero todos contribu-

Pero cuando los shocks son de
oferta, deben poner en la balanza
la reduccion de la inflacion y los
costos del menor crecimientoy el
mayor desempleo. Aunque estu-
vieran dispuestos a subir las tasas
de interés cuando fuera necesario
para combatir la inflacion, tienen
mucha menos independencia que
hace dos décadas.

La crisis financiera de 2008 debilitd
su legitimidad politica al poner en
tela de juicio laidea de que sus po-
liticas benefician a todos; muchas
personas perdieron sus hogares y
sus empleos en la peor recesion
econdmica desde la Gran Depre-
sion. Cuando los bancos centrales
deliberan hoy sobre hasta qué
punto deben frenar la demanda,

en un periodo prolongado donde
es probable que la inflacion ele-
vada y volatil sea persistente, no
en los dos digitos, sino muy por
encima del 2%.

¢De quién es la responsabili-
dad?

Desde que lainflacién mensual de
Estados Unidos comenzé a subir
de manera pronunciada en la pri-
mavera de 2021, Washington esta
dividido entre los que la atribuyen
al excesivo gasto de estimulo de
la administracién Biden y los que
sostienen que estd causada por
factores globales que escapan al
control de Washington.

Ninguno de los dos argumentos
es muy convincente, dice Rogoff.
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El punto de vista del estimulo
esta claramente exagerado: los
paises de todo el mundo estén
registrando inflacién alta a pesar
de las grandes diferencias en el
alcance de incentivacion de sus
economias.

Muchos economistas creen que el
verdadero culpable fue la Reserva
Federal, que no comenzd a subir
las tasas de interés hasta marzo
de 2022, momento en el que la
inflacién llevaba un afo subiendo.
Ese retraso fue un enorme error,
aunque es facil verlo en retros-
pectiva, cuando se sabe que los
peores efectos de la pandemia
podrian haberse controlado ra-
pidamente. Y la raiz del error no
so6lo se encuentra en la Fed y su
personal, sino también en unam-
plio consenso dentro de la profe-
sion econdmica, que adheria a la
opinion de que es mejor tener un

Como candidato, Biden prometid
que ampliaria el gasto publico,
en parte con el objetivo de faci-
litar la recuperacion econémica
posterior a la COVID, pero sobre
todo para repartir los beneficios
del crecimiento de forma més
equitativa y destinarimportantes
recursos a la respuesta nacional al
cambio climatico.

Como presidente cojo, Trump in-
tenté frustrar las ambiciones de su
oponente aprobando su propio
paquete de ayuda COVID-19 de
US$ 900.000 millones en diciem-
bre de 2020, a pesar de que la
economia ya estaba repuntando
con fuerza. Tres meses después,
aunque la economia seguia recu-
perandose, los demdcratas, bajo
el mando de Biden, aprobaron un
nuevo paquete de estimulo de
US$ 1,9 billones, con una serie de
destacados economistas aplau-

dinero en efectivo para hacerlo,
los precios de los autos subiran.
Sin embargo, la Fed retrasé la
adopcién de medidas incluso
después de que se comprobara
que la inflacion estaba aumen-
tando. Para el otofio de 2021 -seis
meses después del estimulo de
Biden- la economia se calentaba
rapidamente, pero la Fed dejé las
tasas de interés sin tocar. Es dificil
obviar el hecho de que el mandato
de Jerome Powell como presidente
de la Fed expiraba a finales de afio
y Biden atin no habfa anunciado su
reeleccion. Si Powell hubiera opta-
do por iniciar un ciclo de alzas de
tasas de interés es muy probable
que Biden le hubiera sustituido
por otro presidente, quizés Lael
Brainard.

Brainard, es una economista muy
respetada y ex funcionaria del Te-
soro en la administracion Obama.

la teoria econémica keynesiana
que sostenia que habia un mar-
gen considerable para utilizar el
estimulo macroeconémico de
forma mads agresiva. Bastante an-
tes del comienzo de la pandemia,
muchos economistas habian lle-
gado a la conclusién de que era
posible aumentar significativa-
mente el gasto publico (y/o bajar
los impuestos) sin tener que subir
las tasas de interés y sin provocar
inflacion.

Después de casi una década de
tasas ultrabajas y escasa inflacion,
algunos pensaron que podrian
evitarse las presiones al alza de
los precios incluso si todo el au-
mento del gasto se financiaba
“imprimiendo dinero”, es decir,
haciendo que el banco central
inyectara dinero en la economia
comprando deuda publica.

{La década de 2020 se perfila como la mds dificil para la banca central
desde los afios 70, cuando la economia mundial soporté un embargo de pe-
troleo drabe y el colapso de Bretton Woods. }
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estimulo macroecondmico exce-
sivo que uno demasiado escaso.

Casi nadie cuestion6 los progra-
mas de gasto masivo implemen-
tados en todo el mundo en las
primeras etapas de la pandemia.
La razén de que los gobiernos
preserven su capacidad fiscal es
justamente tener los recursos ne-
cesarios para proteger a los vul-
nerables en caso de una recesion
o catastrofe.

Pero la cuestién es cuando de-
jar de hacerlo. Inevitablemente,
el desembolso de estimulos es
politico, y quienes promueven
grandes paquetes de rescate
suelen estar también motivados
por la oportunidad de ampliar
programas sociales cuya aproba-
cién en el Congreso podria serim-
posible en tiempos normales. Esa
es una de las razones por las que
se tiende a hablar mucho menos
de reducir los estimulos una vez
superada la crisis.

diéndoles. Argumentaban que
el paquete mejoraria la recupera-
cion y proporcionaria un seguro
contra otra oleada de la pandemia
y que conllevaba riesgos minimos
de encender la inflacion.

A gastar

Yaa principios de 2021, habia razo-
nes para cuestionar las opiniones
sobre el estimulo de Biden. Sobre
todo, el economista de Harvard y
ex secretario del Tesoro de Estados
Unidos, Lawrence Summers, em-
pezé a advertir que el proyecto
de ley que se contemplaba podria
provocar inflacién. Aunque no se
habia producido una inflacién gra-
ve en décadas, Summers creia que
arrojar billones de délares a una
economia con graves limitacio-
nes de oferta y solo una pequefa
escasez de demanda, tenia que ser
inflacionario.

Si mucha gente busca comprar
autos al mismo tiempo y tiene el

Brainard era vista por los mercados
financieros como una persona mas
flexible en cuanto a los tipos de
interés, mas dispuesta a arriesgar
la inflacion para sostener el creci-
miento. Al final, la Reserva Federal
se abstuvo de subir las tasas y Bi-
den volvié a nombrar a Powell.
Sélo entonces, con Powell como-
damente en su nuevo mandato,
la Fed finalmente subi6 las tasas
en la primavera de 2022. Si la ad-
ministracion hubiera querido que
la Fed subiera las tasas antes, co-
mo algunos dijeron més tarde, el
paso correcto habria sido volver a
nombrar a Powell en el verano de
2021, déndole un mandato claro
para actuar como la Fed conside-
rara oportuno.

Pensamiento monetario magico
En medio de esas presiones de
Washington, la Reserva Federal
se vio afectada por una corrien-
te cada vez mas dominante de

El rol de la politica

La politica monetaria tiene un
gran efecto en la politica; el ciclo
economico es un fuerte predictor
de las elecciones en casi todo el
mundo. Pero, como ha dejado
claro la crisis actual, la politica
también afecta a la politica mo-
netaria. El Banco Central Europeo
ha estado dando vueltas para
explicar por qué tenia que seguir
comprando grandes cantidades
de deuda de los paises de la peri-
feria europea, sobre todo de Italia.
En un principio, vendié esta po-
litica como necesaria para luchar
contra la deflacién, pero aho-
ra ha rebautizado el programa
mientras sube las tasas de interés
para luchar contra la inflacién. La
verdadera razén de esta politica
siempre ha sido demostrar el
compromiso de los paises del nor-
te de la eurozona de respaldar la
deuda publica del sur, un objetivo
profundamente politico. M
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Diferencia con la computacion tradicional

Computacion cuantica: se
acerca la carroza esperada

Hay una forma diferente de resolver problemas usando la computacion. Permite ampliar la

“base” de resolucion de problemas que estdn fuera del alcance de la computacion convencional.

Por Mario Lia

La computacion cudntica parte de un princi-
pio que fue presentado por primera vez por
el fisico aleman Max Planck en el afio 1900
con su teoria sobre los cuerpos negros y la
radiacion, conocida posteriormente como
Ley de Planck. Al menos esto es asi en la his-
toria documentada, ya que los griegos reco-
nocian las propiedades de los atomos antes
de nuestra era.

Leonardo da Vinci se considera que fue una de
las primeras figuras que sinti6 curiosidad por
dicho fenémenoy que no dudé en estudiarlo
afondo. En concreto, lo hizo a partir del agua
que caia en los estanques en aquella época.
Otros estudiosos que también se encargaron
de contribuir al desarrollo de la teoria cuanti-
ca fueron Louis de Broglie o Erwin Schrédin-
ger. De todos modos, Planck inici6 la etapa
en la que se trata de comprender al mundo
microscopico o sub-atomico.

Segun el registro de Wikipedia, cuantico es un
adjetivo que se utiliza en el campo de la fisica.
El concepto se refiere a lo vinculado con cier-
tos saltos de la energia al emitir o absorber ra-
diacion. Esos saltos se conocen como cuantos.
El estado cudntico es el estado fisico que en
un momento dado tiene un determinado sis-
tema fisico en el marco de la mecénica cuén-
tica. En la fisica clasica, tedricamente, al me-
dir una magnitud fisica en un sistema varias
veces, obtendriamos un mismo valor. Sin em-
bargo en lafisica cuantica, en teoria, al medir
una magnitud fisica podriamos obtener un
valor diferente cada vez que se mide. Por tan-
to, para estudiar los resultados de una medi-
cion cuéntica, se recurre a una distribucion
de probabilidad.

Esta breve explicacion viene al caso para tra-
zar la diferencia con la computacion tradicio-
nal, la cual se maneja en base a un sistema bi-
nario de 0 (ceros) y 1 (unos), cuyo elemento
bésico es el bit. Esos bits sélo pueden tener
dos estados. Esta computacion convencional

trabaja en base a puertas l6gicas que respon-
den a la conocida élgebra de Bool con alter-
nativas que pueden ser, por ejemplo: No, O, Y.
También tenemos a una puerta légica que es
una mezcla de no ey, en inglés no con and.
Estas ultimas se denominan NAND.

En la computacion cudntica, a diferencia de la
clasica, un elemento base o qubit (por quan-
tum bit, también aceptado que se lo denomi-
ne cubit en espafiol), puede estar en ambos
estados al mismo tiempo e ir cambiando su
valor en diferentes momentos.

En la computacién cudntica se presentan dos
principios que hacen a su capacidad: el de la
superposicion y el de la interrelacién. Estas
capacidades, dichas asi muy profanamente,
son las que permiten aumentar exponencial-
mente la potencia de procesamiento.

Las computadoras cudnticas, en virtud, tienen
la capacidad de usar unos, ceros y “superpo-
siciones” de unos y ceros, lo que les permite
realizar una gran cantidad de célculos a la vez,
con la consiguiente e inalcanzable velocidad.
Actualmente, la computadora cudntica mas
poderosa pertenece a IBM con su procesador

Osprey de 433 qubits o Q-Bits o cubits... La
capacidad de este procesador todavia pue-
de ser emulada en ciertas aplicaciones por
la computacién convencional, pero en forma
muchisimo més lenta. A veces la diferencia es
de minutos a afos de procesamiento.

No vamos a abundar mucho més en la expli-
cacién de esta tecnologia ya que no es rele-
vante para quienes no se dedican a la tecno-
logia propiamente dicha.

Las aplicaciones de la computacion cuan-
tica

La capacidad de superposicién, o sea la de
estar en multiples estados al mismo tiempo,
permite que los algoritmos cudnticos pue-
dan manipular esos multiples estados tam-
bién al mismo tiempo, lo que los hace tre-
mendamente mas eficientes.

Como suele ocurrir con las nuevas tecnolo-
gias, hoy se prevén como centrales determi-
nadas aplicaciones, principalmente aquellas
que han encontrado una barrera de ejecu-
Cion en la computacion actual.

Las que hoy se vislumbran como principales
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aplicaciones son por ejemplo, las que estan

en el campo de:

+ Lainvestigacion de la industria farmacéuti-
ca. El procesamiento del comportamiento
de moléculas complejas que hoy no pue-
den ser representadas, puede conducir al
hallazgo de nuevas drogas y al acelera-
miento de sus diferentes etapas de prue-
ba. Los denominados “tratamientos de pre-
cisién” ganarian un espacio del que hoy no
se dispone por las limitaciones de tiempo
y alcance que existen en el manejo de los
datos especificos de esta industria. Algu-
nas de las grandes empresas farmacéuti-
cas ya estan estableciendo acuerdos con
los principales desarrolladores de la nueva
tecnologia de computacién cuéntica.

 El campo de la ciber-seguridad o cripto-
grafia, del que ya se habla en términos de
la capacidad que tendria una computado-
ra cuantica de procesar el quiebre de las
claves mas complejas, por ejemplo.

« Lalogistica es otro de los campos que, en
multiples industrias, se veria altamente be-
neficiado por la capacidad cudntica.

« Los modelos financieros, especialmente los
predictivos o de manejo de riesgo, consti-
tuyen otro de los targets importantes para
la futura aplicacién de la computacion
cuantica.

« La biologia y la quimica, en todos sus ran-
gos y diversidad de utilizacion, no son aje-
nos a los beneficios que trae la nueva tec-
nologia.

« Robotizacion, GPS, Vehiculos auténomos,
y muchos mas

Seguramente tenemos muchos otros ejem-

plos a disposicién. Tomemos a los anteriores

como inicialmente ilustrativos, cerrando con
una anécdota que ilustra el potencial: Hace
un ano, Google, que es uno de los jugado-
res en este campo, se atribuyd la supremacia
cuantica al haber realizado en 200 segundos
un célculo que habria tardado 10.000 afios
con una supercomputadora convencional. La
gente de IBM disintié y adujo que ese mismo
célculo se habria hecho en dos dias y medio.

200 segundos contra dos dias y medio, sigue

siendo una diferencia.

Como acceder y usar la computacion cuan-
tica

Tener una computadora cuéntica, cuando se
llegue a versiones comerciales, no sera para
todo el mundo. Se trata de equipamientos
que no tienen nada de parecido ni fisica ni
operativamente, a los actuales.

Para comenzar y siempre a groseros rasgos,
tenemos que una computadora cuédntica
debe trabajar a una temperatura de cero ab-
soluto o sea 273.15 grados centigrados bajo
cero. El soporte de estas computadoras re-
quiere de sofisticadas técnicas que suelen ser
fruto de la investigacion que realizan cientifi-
cos altamente calificados (y por consiguien-
te, escasos y muy caros). El procesamiento
en computadoras cuanticas aun presenta al-
gunos problemas de estabilidad, lo que ha
complicado algtinas de las funciones que son
naturalmente nativas en la computacién con-
vencional. La principal de estas dificultades
estd en el campo de la correccidn de erro-
res, una funcién ya solucionada hace muchos
anos en la computacion clasica.

Por estas y muchas otras razones, creemos
que la computacion cuantica, tal como esta
sucediendo ya, se utilizard principalmente a
través de la nube y por bastante tiempo se-
ran los fabricantes o proveedores de estas
computadoras quiénes se encarguen de su
manejo fisico y l6gico. Los usuarios podran
asi acceder a la capa de aplicaciones.

El recurso humano

De la misma forma que ocurre con la Inteli-
gencia Artificial, por ejemplo, la escasez de re-
cursos capacitados es un problema serio. Aun-
que ya hay algunos elementos més o menos
estandarizados para la escritura de algoritmos,
la presencia de determinados principios fisicos
y l6gicos cambia drdsticamente el entorno de
trabajo profesional de la gente de IT.

Uno de los problemas que se estan presen-
tando es el de la falta de publicacién de los
hallazgos tecnoldgicos en su etapa previa al
registro de sus patentes. Y esto se debe a que
la ventaja competitiva entre fabricantes, e in-
cluso paises, se basa ya en la tenencia de di-
chas patentes. De esta forma, el entorno o
universo de informacion para la creacion de
herramientas de capacitacién y utilizacion
de la tecnologia cudntica, puede verse com-
plicado. Aqui cabe agregar que actualmente
existen entornos de programacion de algo-
ritmos que se pueden probar en la nube me-
diante simulacion de computadoras cuan-
ticas pero operando sobre computadoras
convencionales. Esta posibilidad se extingui-
ria a partir del aflo préximo, al menos para
las aplicaciones o célculos mas ambiciosos.
;La razén de lo antedicho? El 2023 puede
representar un afo bisagra en el desarrollo
de la computacion cudntica, ya que se espe-
ra que IBM (empresa que ya cuanta con un

mapa de ruta) presente su procesador Heron
de 1.121 qubits y esta capacidad ya no po-
drd ser simulada ni emulada en supercom-
putadoras convencionales. No habrd otra que
contar con técnicos y desarrolladores total-
mente especializados.

Los principales jugadores del mercado
mundial

Al presente, ya existen decenas de compa-
fias trabajando en el campo de la compu-
tacion cuantica. La competencia se exacer-
ba incluso a nivel internacional, con paises
como China tratando de avanzar en este te-
rreno con grandes inversiones. Pero por aho-
ra, los Estados Unidos, especialmente a través
de IBM, son quiénes lideran.

Veamos a los diez principales jugadores en
este segmento:

« IBM (1323 patentes)

» Google (762 patentes)

» D-wave (501 patentes)

« Microsoft (496 patentes)

« Northrop Grumman (262 patentes)

« Origin of Quantity (234 patentes)

« Intel (221 patentes)

« Baidu News (186 patentes)

« lonQ (164 patentes)

« Rigetti (110 patentes)

Participacion de patentamientos por pais

» USA 54,18 %

« China 16,68 %

« Japon 7,94 %

e Canadd 7,04 %

Fuente: IPRdaily

Como todavia el poder de fuego no se puede
medir en términos de volimenes de ventas,
lo hacemos en cantidad de patentes. Nétese
que IBM, cuyo procesador es el mas potente
del mercado, también es la empresa con ma-
yor cantidad de patentes registradas.

Al mundo de las organizaciones empresaria-
les, gubernamentales y demds, le convendrd
ir familiarizandose con esta variante del pro-
cesamiento de datos. Se escucharan cuestio-
namientos, incluso el mismo Albert Einstein
manifestd en su momento que una particula
sub atémica no puede ocupar dos espacios al
mismo tiempo, en contradiccién con lo que
se asume en la computacién y fisica cuanti-
ca. Tengamos en cuenta que un qubit estad
contenido en un electrén, lo que nos da una
idea de la clase y nivel de cientificos que de-
ben intervenir en la investigacion de todas
estas tecnologias. M

Mercado Noviembre 2022
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El Quién es Qué en consultoria

Hora de la reflexion estratégica
y la adopcion de nueva agenda

En el mundo empresarial se ha convertido en un hecho recurrente aludir al capitalismo stake-

holder. ;De qué se trata? Es la idea cada vez mds extendida de que las empresas tienen cada

vez mds responsabilidades que exceden las que se deben a los accionistas.

Por Nahuel Lezcano y Miguel Angel
Diez

Obliga a pensar -y a actuar- teniendo en
cuenta a los empleados, los proveedores, y
los inversores, pero muy especialmente a los
stakeholders o a la comunidad en que la em-
presa esta inmersa.

Esa vision define cada vez més el campo de ac-
cion de los servicios de consultoria internacio-
nales y locales. El gran dilema es cdmo generar
valor para el accionista a la vez que se afron-
tan temas tan diversos como la lucha contra el
cambio climatico, la inclusién y la diversidad.
Este es el principal escenario con el que ac-
tdan las consultoras generales o de cualquie-

ra de las especialidades que se definan. Todo
lo que se suma a“lailusion de normalidad” Es
decir, después que pase la pandemia mundial
de Covid 19 -se decia-, serd el tiempo ade-
cuado para retornar al camino interrumpido.
Y aqui viene la gran novedad. No existe la
pretendida normalidad. El foco de la reflexién
estratégica busca nuevos senderos. ;Cémo se
conduce hoy una empresa? ;Cudl es en ver-
dad el rol del nuevo CEO? ;Dénde quedaron
los tradicionales conceptos de management?
Tal vez en las bibliotecas o en algunas oscu-
ras aulas universitarias.

Todo ha cambiado y a fenomenal velocidad.
Este nuevo escenario complica la gestion de
las empresas. Hay que hacer lo que implique

éxito, pero aprendiendo un nuevo lenguaje y
desarrollando otra manera de ver el mundo.
Por eso los empresarios, inmersos en el tra-
jin de lo cotidiano, recurren al concurso de
sus viejos amigos: los consultores. Ellos tie-
nen el habito de pensar, de imaginar nuevos
escenarios y de probar nuevas herramientas.
Este es el foco central de este habitual ejerci-
cio anual que hace Mercado. El Quién es Qué
en el mundo de la consultoria. Nuevos esce-
narios, nuevas ideas y nuevas herramientas
que los consultores comparten con sus clien-
tes, empresas y empresarios.

Sobre este giro transformador opinaran en
esta ocasion varias personalidades destaca-
das del sector.
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La consultoria se redefine

Nuevas realidades
y huevos enfoques

Hoy en dia hablamos de la importancia de amalgamar los negocios con una estrategia de ESG

consistente. Son las tres palabras (Medioambiente, Sociedad y Gobierno Corporativo) las que

justifican un enfoque amplio “multi stakeholder”.

Por Carlos Rozen (*)

El entorno en el cual estd inmersa la organi-
zacién merece una atencién muy especial.
Por ejemplo, era impensado para BDO hace
10 afios estar hablando de trabajar para la
“carbono neutralidad”y hoy estamos no solo
brindando este tipo de servicios, sino traba-
jando con fuerza para mejorar continuamen-
te nuestras propias mediciones y mostrarlas
ala comunidad.

Nuestros clientes y colaboradores comien-
zan a exigirlo y ademds lo merecen. Es ver-
dad que el abordaje de las partes interesadas
puso comuinmente mas énfasis en los cola-
boradores, proveedores e inversores, pero las
organizaciones deben considerar a todos los
stakeholders.

Nuestra division de consultoria en Sustenta-
bilidad / ESG trabaja activamente para que
estos esfuerzos que realizan nuestros clientes
para ser socialmente responsables no sean
solo meras formalidades, sino que produzca
un impacto directo en el valor de la organi-

La nueva normalidad como blanco mévil
No creo mucho en las soluciones dicotémi-
cas; en este caso, si basta con volver a actuar
como en la“prepandemia’; o si hay que “par-
tir de cero”repensando todo. Aun, y, aunque
declaremos que “la pandemia como tal ter-
mind”, la nueva normalidad es atin un blan-
co movil.

Cédmo actuaremos en esta nueva realidad es
una pregunta con varias aristas.

Desde la perspectiva del capital humano, se-
guimos escuchando a nuestra gente, a nues-
tros clientes. Continuamos observando lo
que hace el mundo, lo que hacen otras orga-
nizaciones. Hacemos nosotros y nos observa
el resto, y aprendemos continuamente para
seguir siendo un excelente lugar para nues-
tra gente.

De algo estamos seguros: volver a las oficinas
porque si, no resulta una opcién légica ni via-
ble. Para nosotros es importante volver “con
un proposito’; es decir, que la presencialidad,
ya sea en nuestras oficinas o en las de nues-
tros clientes, tenga sentido. Pero no nos que-

{ Estos esfuerzos que realizan nuestros clientes para ser socialmente respon-

sables no son solo meras formalidades, sino que tienen un impacto directo

en el valor de la organizacion. }

zacion. Es cierto que su medicién resulta un
tanto compleja, pero tenemos decenas de
experiencias y casos de éxito que permiten
mostrar que esto ocurre:

Caso 1: organizacién de productos cosméti-
€os que busca en sus insumos y en los pro-
veedores de los mismos, determinadas con-
diciones de cuidado en el entorno que sus
clientes reconocen y valoran. La correlacion
entre sus ingresos a partir de los esfuerzos
por cuidar el medioambiente en forma direc-
tay através de sus terceros, lo demuestran.

Caso 2: organizacion de servicios para la in-
dustria automotriz que ha trazado una estrate-
gia de carbono neutralidad. Esta organizacién
exige a su cadena de valor fuertes requisitos
relacionados con sustentabilidad que expo-
ne en forma abierta y transparente a la comu-
nidad. Ha podido evidenciar crecimiento en
las ventas a nivel internacional y mediante en-
cuestas, pudo ver como en el pais sus vehicu-
los son preferibles por sobre otros de similares
caracteristicas de la competencia.

damos a la espera de que ese sentido toque
nuestra puerta, sino que lo vamos a buscar.
En lo que se refiere a la tecnologia, los pro-
cesos de transformacién hacia una mayor
digitalizacién y automatizacion se han ace-
lerado y sabemos que debemos acompanar
esto con la necesaria gestion de cambio en
nuestros equipos de trabajo y los de nues-
tros clientes.

(*) Socio de Consultoria BDO Argentina

Mercado Noviembre 2022
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Ciberseguridad y compliance

Convergen meta del accionista
y demanda del consumidor

Ya no hay discusion en este punto: es firme el compromiso con el medio ambiente, la diversidad

y la inclusion de parte de las empresas. El tinico obstdculo es el contexto economico dificil que

altera los presupuestos y plantea una exigente coyuntura.

Esa es la vision de Martin Ghirardotti, socio
de Lisicki Litvin & Asociados quien, ademas,
en materia de compliance, explica que se re-
quiere cada vez mas asesoramiento para im-
pulsar que permitan identificar los riesgos
operativos y legales que se enfrentan.

-Hay consenso en que las empresas deben
tener en cuenta a los empleados, los provee-
dores, y los inversores, pero muy especial-
mente a los stakeholders o a la comunidad
en que la empresa estd inmersa. Esta vision,
¢modifica lo que las empresas esperan hoy
de las consultoras locales y globales?

-Estamos viviendo un contexto muy com-
plejoy las empresas hoy esperan de las con-
sultoras no solo asesoramiento técnico, sino
que también asuman riesgos y tomen posi-
cion sobre los distintos tépicos que son cla-

cuestiones més urgentes de la coyuntura.
Por supuesto ello no quiere decir que que-
dan fuera del Plan Estratégico, sino que se
deben realizar en tiempos mas lentos. Pero
creo que hay una clara consciencia de lo que
eslaRSEy en la que converge el objetivo del
accionista y lo que demanda el consumidor
en esta materia.

-Mds alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nuevarealidad’. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad existente o hay que pensar
todo desde cero?

—-Més all de la pandemia, la Argentina vive ci-
clos de crisis econdmicas muy fuertes y mu-
cho mas marcados que en el exterior. Es por

{ En este escenario de incertidumbre la clave en la consultoria tiene que ver
con la adaptacion: al contexto, a lo que requiere el cliente y a brindar so-
luciones estratégicas, rdpidas. }

Mercado Noviembre 2022

ves y estratégicos para el negocio.

Hay dos temas que preocupan a la mayoria
de las compafiias: Ciberseguridad y Complian-
ce. En el primer caso, desde que comenzd la
pandemia, los delitos fisicos mutaron a esta-
fas digitales y es por ello que se transformé
en uno de los rubros mas consultados.

En relacién a Compliance, las organizaciones
requieren cada vez mas asesoramiento para
impulsar la creacion de estrategias que les
permitan identificar los riesgos operativos y
legales a los que se enfrentan.

-En el actual contexto de la economia, el
gran dilema es como generar valor para el
accionista a la vez que afrontar inversiones
tan diversas como la lucha contra el cam-

bio climadtico, la inclusion y la diversidad.
{Es una experiencia que ha tenido con al-
gunas de las empresas que asesora?

-Hoy por hoy el accionista tiene muy en claro
que debe hacer todas las inversiones nece-
sarias para convertirse en una compafia con
Responsabilidad Social Empresaria (RSE). El
compromiso con el medio ambiente, la diver-
sidad y la inclusién son acciones que deman-
da toda la sociedad y a las que apunta toda
empresa que entienda que son variables fun-
damentales y estratégicas para lograr un ne-
gocio con proposito.

Solo hay que aclarar que debido al dificil con-
texto socio econémico que atraviesa la Ar-
gentina, muchas veces los empresarios de-
ben postergar estos topicos para atender

ello que tanto el empresariado como la con-
sultoria se han acostumbrado a trabajar en
condiciones inestables y a adaptarse rapida-
mente a los servicios que requiere el contexto.
Este afio se han dado indices muy elevados
de inflacion y se requirié mas asesoramiento
en lo que tiene que ver con capital del tra-
bajo, estructura del financiamiento y estra-
tegias fiscales.

En este escenario de incertidumbre la clave
en la consultoria tiene que ver con la adapta-
cion: al contexto, a lo que requiere el cliente
y a brindar soluciones estratégicas, rdpidas y
que incluyan la toma de riesgos por parte de
los asesores para otorgar mayor valor agre-
gado al servicio.
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Modificar procesos

Acompanar en la transicién
del cambio organizacional

La vinculacion entre la sociedad y las empresas que operan en su entorno es esencial. Las firmas

comienzan a exigir sellos de sustentabilidad en la cadena de valor. Hay fondos de inversion que

invierten fuerte en bonos sustentables.

Por Leandro Justo (*)

En la post- pandemia, no se puede pensar en
retornar al pasado, los colaboradores de las
compafias experimentaron cambios y no es-
tén dispuestos a resignar ciertos beneficios y
las companias comprendieron que hay nue-
vas formas de trabajo.

-Hay consenso en que las empresas deben
tener en cuenta a los empleados, los provee-
dores, y los inversores, pero muy especial-
mente a los stakeholders o a la comunidad
en que la empresa estd inmersa. Esta vision,
¢modifica lo que las empresas esperan hoy
de las consultoras locales y globales?

—En mi opinidén, el comportamiento y accio-
nar de las compafnias en las comunidades en
las que se encuentran inmersas es un aspec-
to clave y fundamental de su imagen, pero
sobre todo de su sustentabilidad.
Actualmente las compafiias no son simples
proveedores de bienes y servicios, sino que
cumplen un rol clave para su entorno.

En este sentido, un claro ejemplo es el cuida-
do del medio ambiente y las certificaciones
ambientales y de sustentabilidad, a través de
las cuales pueden mostrar sus acciones y lo-
grar que las compafias sean elegidas por sus
stakeholders para relacionarse.

En este mismo sentido, las grandes compa-
fias traccionan a sus clientes y proveedo-
res, ya que comienzan a exigir sellos de sus-
tentabilidad en la cadena de valor para ser
clientes o proveedores que califiquen como
tales. Adicionalmente, a nivel local y global
se crean fondos de inversién en los cuales se
exigen porcentajes de inversién o exclusivi-
dad de inversién en bonos sustentables, asi
como paneles especiales en los mercados
para emisiones de deuda sustentable, como
por ejemplo el Panel para Bonos Sociales,
Verdes y Sustentables (Panel de Bonos SVS)

lanzado por Bolsas y Mercados Argentinos
S.A. (BYMA) en 2019. Las compafias esperan
de nuestra firma asesoramiento y acompana-
miento en estos nuevos desafios, a través de
servicios de consultoria especificos.

-En el actual contexto de la economia, el
gran dilema es cémo generar valor para el
accionista a la vez que afrontar inversiones
tan diversas como la lucha contra el cam-
bio climadtico, la inclusion y la diversidad.
{Es una experiencia que ha tenido con al-
gunas de las empresas que asesora?

-Las inversiones en cuidado del medio am-
biente, inclusién y diversidad, aportan a la
generacion de valor para el accionista. En
general, con mayor o menor nivel de inver-
sion, todas las companias estan trabajando
en cuestiones relacionadas. Ahora bien, en
el contexto econémico actual y dependien-

do de los presupuestos y tipos de industrias,
puede haberse pospuesto alguna accion ha-
cia adelante. En otros paises se generan in-
centivos fiscales para apoyar las inversiones,
lo cual seria de gran ayuda para impulsar e
incentivar inversiones mas fuertes en el seg-
mento pyme.

-Mds alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nueva realidad’. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad existente o hay que pensar
todo desde cero?

-Las compafiias recurren a servicios de con-
sultoria para modificar procesos o situacio-
nes actuales y acompanar en la transicion del
cambio organizacional. La mirada externa del
consultor que pudo transitar distintas expe-
riencias en diversas companias e industrias
tiene un valor significativo. En la post- pan-
demia, no se puede pensar en retornar al pa-
sado, los colaboradores de las compafiias ex-
perimentaron cambios y no estan dispuestos
a resignar ciertos beneficios y las companias
comprendieron que hay nuevas formas de
trabajo, que incluso muchas veces logran que
las tareas se realicen con mayor eficiencia.
En este momento se esté trabajando en lle-
gar al equilibrio, y en dejar de lado los ex-
tremos, entenderse mejor entre colaborador
y empresa. Hay experiencias que cambian el
estado de cosas, y no hay vuelta atrés, esta
es una de ellas. En nuestro caso hemos lle-
vado adelante numerosas acciones, entre
ellas, una de las mas disruptivas es la recien-
te apertura de oficinas en la ciudad de Tandil
para prestar servicios a CABA y al resto del
pais, acercandonos nosotros a los recursos y
ofreciendo una alternativa diferencial.

(*) Socio de Russell Bedford Argentina




EN 2012 NOS COMPROMETIMOS.
HOY SOMOS LIDERES.

Lideres en la generaciéon de energia renovable en solo 10 aifios de actividad.

Nos comprometimos con la sustentabilidad.

Por eso, construimos un sistema cada vez mas limpio. Hoy, somos el mayor proveedor de
energia renovable del pais generando un 24% del total, compartiendo mercado con 4 empresas
que comparten el 76% restante. Comprometidos con el cuidado de los recursos naturales,
hemos reducido las emisiones de carbono a la atmdsfera en 4.709.876 tn. Y comprometidos
con el entorno, fomentamos el comportamiento ético, el desarrollo personal y el de la
comunidad donde operamos.

Cumplimos 10 afios de compromiso y seguimos transformando el mundo.

40 CENIEID

Iniciamos el camino. Hoy, lo lideramos



28

INFORME |

La gestion de nuevos riesgos

Transformacion
de punta a punta

Las consultoras tenemos que ser capaces de dar soluciones a escala regional, con una mirada

multidisciplinaria de conocimiento de lo que sucede localmente. Para lograr este balance, tener

el soporte de una red global beneficia.

En especial desde el hecho de contar con to-
das las capacidades necesarias para adaptar-
se de la mejor manera al dindmico contexto
local. Asi lo explica Norberto Montero, socio
de PwC Argentina.

-Hay consenso en que las empresas deben
tener en cuenta a los stakeholders, pero en-
tre ellos, especialmente a la comunidad en
que la empresa estd inmersa. Esta vision,
¢modifica lo que los clientes esperan hoy
de las consultoras locales y globales?

-Es verdad, las empresas actualmente y mas
que nunca deben tener en cuenta a los stake-
holders. Es por ello por lo que las demandas
de los clientes estan relacionadas a la trans-
formacion digital, la adaptacion a renovados
modelos de negocios, la gestion de los nue-
vos riesgos y la adecuada administracion de
las regulaciones que atraviesan a todos los
sectores de la economia regional. En es-
tas condiciones las empresas cada vez mas

{No hay retorno a la “vieja normalidad”. Los es-
quemas actuales son hibridos-flexibles y se tiende a
un balance entre el trabajo presencial y remoto. }

Mercado Noviembre 2022

apuestan por la especializacién y el valor
agregado que se le puede brindar.

Las consultoras tenemos que ser capaces de
dar soluciones a escala regional, con una mi-
rada multidisciplinaria de conocimiento de lo
que sucede localmente. Para lograr este ba-
lance, tener el soporte de una red global be-
neficia desde el hecho de contar con todas
las capacidades necesarias para adaptarse de
la mejor manera al dindmico contexto local.

-En el actual contexto de la economia, el
gran dilema es como generar valor para el
accionista a la vez que afrontar inversiones

tan diversas como la lucha contra el cam-
bio climadtico, la inclusion y la diversidad.
{Es una experiencia que ha tenido con al-
gunas de las empresas que asesora?
-Creemos que el contexto actual de la eco-
nomia mundial continda acelerando los pro-
cesos de transformacion en las organizacio-
nes, razén por la cual los ejecutivos estén
priorizando en sus agendas los temas clima-
ticos, de gobierno corporativo, inclusion, ESG
y ello nos obliga a reimaginar lo posible con
agilidad, versatilidad, contando siempre con
la visién de nuestros clientes.

Desde nuestra experiencia y el soporte de

una red global, les ofrecemos una oferta de
servicios pensada en una transformacion de
punta a punta, lo que implica repensar la es-
trategia del negocio hasta su implementa-
cion. Este factor es clave para continuar cons-
truyendo confianza con nuestros clientes y
ser socios estratégicos en sus programas de
transformacion.

-Mds alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nueva realidad’. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad o hay que pensar todo des-
de cero?

—-Como firma, nos interesamos en conocer
las necesidades de nuestros grupos de inte-
rés, involucrandonos en sus procesos, tanto
desde la aceleracion digital que imponen las
nuevas tecnologias hasta la responsabilidad
de proteger a los recursos humanos. Brindar
un lugar seguro para trabajar no sélo es un
requisito legal: es vital para la continuidad
del negocio. Es por ello por lo que entende-
mos que no hay retorno a la “vieja normali-
dad”. Los esquemas actuales son hibridos-
flexibles y se tiende a un balance entre el
trabajo presencial y remoto.

Una encuesta reciente determiné que mas
del 45% de los trabajadores prefiere esta mo-
dalidad y el 26% espera que su empleador le
ofrezca esta alternativa en los préximos 12
meses (PwC’s Global Workforce Hopes and
Fears Survey 2022).

Todo ello nos coloca frente al gran desafio de
acompanar a nuestros clientes en este nuevo
contexto de estar tecnolégicamente prepara-
dos para trabajar de forma remota y a la vez
tener un offering de servicios adecuado para
resolver los temas que presenten nuestros
clientes, como consecuencia de esta nueva
realidad.
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A través de la consultoria

Construir una cultura diversa,
pero innovadora e inclusiva

La transformacion del concepto tradicional del trabajo impacto en la forma en la que las orga-

nizaciones se relacionan con las comunidades de las que forman parte y con los actores que las

integran. A las personas ya no les alcanza con un buen salario o beneficios.

Por Gustavo Aguilera (*)

Buscan trabajar para organizaciones que ac-
tUen responsablemente con sus grupos de
interés: ciudadanos globales, pilares de la
comunidad y el ambiente. De hecho, dos de
cada tres colaboradores quieren trabajar para
instituciones con valores similares a los suyos
y el 64% quiere que su funcion diaria ayude a
mejorar la sociedad.

Es evidente que, en la era de la escasez de ta-
lento, aquellas compaiiias que no inviertan en
sus culturas y las hagan evolucionar, tendran
dificultades para llevar a cabo su estrategia.
De no abrirse a la diversidad, corren el riesgo
de perder candidatos calificados y pueden te-
ner mas dificultades para cubrir puestos clave.
Por el contrario, las empresas diversas disfru-
tan de variedad de perspectivas, mayor inno-
vacién o creacién de mayores oportunidades
de crecimiento profesional. Al repensar con
éxito su fuerza laboral, serdn capaces de opti-
mizar todo el potencial humanoy obtener un
impacto positivo en sus resultados.

Las empresas estan mutando hacia un nuevo
paradigma en el que los entornos laborales
se vuelven realmente inclusivos, se practica
una comunicacion abierta que garantiza el
bienestar de todas las personas, y se piensa
a la Diversidad, Equidad e Inclusién (DEI) de
manera mas holistica.

En este sentido, el 78% quiere mejorar la di-
versidad de su némina de personal dentro
de los proximos meses: 32% esté evaluando
diferentes iniciativas, 27% esta planificando
evaluarlas y el 19% las estd adoptando.

En Talent Solutions, la marca de consultoria
organizacional de ManpowerGroup, somos
agentes de cambio. Buscamos contribuir a
la generacion de espacios de trabajo inclusi-
vos. Por eso, trabajamos en la facilitacion de
conversaciones con colaboradores, clientes,
proveedores, ONG y distintos publicos en el

entendimiento, sensibilizacién, visibilizacién
y aprendizaje relacionado con el tratamiento
de la DEl en los entornos laborales.
Planteamos una estrategia de cuatro pasos
para construir una fuerza laboral realmente
diversa:

Entender la interrelacion entre diversidad,
equidad e inclusion: facilitar los tres elemen-
tos ayuda a crear la cultura de pertenencia
necesaria para un lugar de trabajo diverso.
Definir las metas de DEl y los criterios de éxi-
to: las organizaciones deben contextualizar
sus metas de DEl y los criterios de éxito tie-
nen que ser cuantitativos y cualitativos, ba-
sados en la devolucién de los colaboradores.
Anticipar los desafios de implementar ini-
ciativas de DEI: al planificar sus iniciativas de
DEl, los lideres de Recursos Humanos tienen
que considerar dificultades como incapaci-
dad para atraer candidatos de grupos mino-
ritarios, la falta de una cultura organizacio-
nal inclusiva y estructuras organizacionales
de apoyo insuficiente.

Movilizar recursos internos y externos para
mejorar los resultados de DEI: el éxito a lar-
go plazo depende de que se fomente una

cultura de pertenencia al lugar de trabajo.
Esto implica redisefar el proceso de adqui-
sicion de talento, crear politicas inclusivas,
establecer responsabilidades claras y segui-
miento del progreso y, de ser necesario, con-
tratar asistencia externa para asegurarse el
éxito en la ejecucion.

En este sentido, desde Talent Solutions con-
tamos con una propuesta de Consultoria en
Diversidad e Inclusion, para asesorar a las
empresas y guiarlas en la construccion de
modelos de gestion flexibles y abiertos para
asi integrar a las personas a las organizacio-
nes por su valor unico.

En esta nueva normalidad laboral, las empre-
sas tienen la responsabilidad de contribuir
positivamente al cambio social, fomentan-
do la contratacién de candidatos, indepen-
dientemente de sus origenes, género, edad,
u orientacion sexual, priorizando siempre su
talento y capacidades; y construyendo cultu-
ras de trabajo mas diversas e inclusivas en las
que se fomenta la innovacién y la creatividad.

(*)Director de Talent Solutions y People &
Culture de ManpowerGroup Argentina

Mercado Noviembre 2022
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Atentos a las nuevas necesidades

Pensar acciones, tomar decisiones
y afrontar nuevos retos y desafios

Como consultora, poder contar con un equipo multidisciplinario que asesore desde esa perspec-

tiva y acompariie con nuevas alternativas las operaciones de las empresas serd clave para seguir

dando soluciones de calidad.
Por Guillermina Baldini (*)

Es formar parte de la estrategia de cada una
de las empresas que apuestan al crecimiento
y a la mejora constante.

-Hay consenso en que las empresas deben
tener en cuenta a los empleados, los provee-
dores, y los inversores, pero muy especial-
mente a los stakeholders o a la comunidad
en que la empresa estd inmersa. Esta vision,
¢modifica lo que las empresas esperan hoy
de las consultoras locales y globales?

—Es una perspectiva que tiene mucha impor-
tancia tanto a nivel local como global. Esto
sin dudas modificard la expectativa en aque-
llas empresas que asumen el compromiso de
este consenso con laimplicancia que presen-
ta, involucrandose directamente en el objeti-
vo de su organizacion.

Pensar en el impacto que sus acciones reali-
cen ante toda decisién es pensar también en
quienes forman parte del equipo. Ser cons-
cientes de la existencia del triple impacto y
su especial atencién, modifica —poco a poco-
a todas las dreas de una organizacion.

-En el actual contexto de la economia, el
gran dilema es como generar valor para el
accionista a la vez que afrontar inversiones
tan diversas como la lucha contra el cam-
bio climadtico, la inclusion y la diversidad.
(Es una experiencia que ha tenido con al-
gunas de las empresas que asesora?
-Todas las empresas que tienen una visién de
crecimiento consideran estos temas en sus
agendas, en su planificacién y son de su in-
terés tanto para generar valor hacia afuera
como hacia adentro.

Pensar en acciones, tomar decisiones y afron-
tar nuevos retos y desafios para crecer, para
subsistir y para seguir siendo actores en un
mercado local e internacional incluye e in-

cluird la necesidad de estar alertas y en cons-
tante atencion a los ODS -Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible-y a las nuevas necesidades
que la sociedad y las empresas priorizan.
Los casos existen, porque los cambios y las
necesidades son reales. Poder dar respues-
tas efectivas, contemplando estos escenarios
y contando con especialistas que estén en
constante actualizacion de estas teméticas
es el modelo a seguir; que no debe presen-
tarse como un dilema, sino como una transi-
cién constante hacia un mundo mejor.

-Mds alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nueva realidad’. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad existente o hay que pensar
todo desde cero?

-La nueva realidad nos viene avisando hace
mucho tiempo que eran inminentes los cam-
bios y que serian necesarios. Repensarse en
un escenario 100% desde cero es muy dificil y
pensar como algo perdido lo que se constru-
y6 en”la vieja normalidad existente” es un ex-
tremo que no generaria necesariamente un
punto de partida mejor.

La importancia de repensarse y de poder
encontrar nuevas soluciones a viejos y nue-
vos problemas radica en poder flexibilizarse
y prepararse para nuevas exigencias y opor-
tunidades.

Sin duda, las personas, la tecnologia, la inno-
vacién y la incorporacion acertada de contem-
plar el triple impacto en nuestras acciones nos
modificaran de raiz. Poder estar preparados/
as, capacitados/as, actualizados/as y alertas a
estos cambios que la nueva realidad nos pre-
senta es una gran oportunidad para alcanzar
juntos y juntas nuevas experiencias y aprendi-
zajes en vistas a mejores equipos de trabajo,
mejores respuestas a nuestros clientes y me-
jores decisiones frente a un mundo cuyas exi-
gencias nos obligan a pensarnos como mejo-
res profesionales y personas.

La nueva realidad es una gran oportunidad
para entender no sélo que habia temas que
conversar y debatir, sino que también hay una
posibilidad de trabajo hibrido que nos acerca
y nos conecta, pero también nos desafia a ser
mejores en cada paso y nos posiciona como
una alternativa en cada rincén del mundo.

(*) Directora de Desarrollo de Negocios
SMS Latinoameérica




dos millones de usuarios hoy cuentan con gas natural.
¢Como lo logramos? Trabajando con pasion y con la vocacion
de servicio que nos une y nos compromete a llevar cada dia
nuestra energia a miles de hogares, comercios e industrias
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Entorno volatil, incierto y muy cambiante

Como invertir en las agendas de
sustentabilidad y medio ambiente

La biisqueda y retencion de talentos es para la mayoria de las empresas y fundamentalmente

las que lideran la transformacion digital, uno de los temas prioritarios, asi como también los

temas de sustentabilidad, medio ambiente y Responsabilidad Social Empresaria.

Por Norberto M. Nacuzzi (*)

Estos temas también le dan prioridad a la for-
macion de talentos.

-Hay consenso en que las empresas deben
tener en cuenta a los empleados, los provee-
dores, y los inversores, pero muy especial-
mente a los stakeholders o a la comunidad
en que la empresa estd inmersa. Esta vision,
¢modifica lo que las empresas esperan hoy
de las consultoras locales y globales?

-En realidad estos temas ya figuran en la
agenda de las empresas y desde ya en la de
nuestra firma. En EY tenemos como mision,
construir un mundo mejor de negocios, y
nuestro objetivo solo puede lograrse si in-
cluimos a las comunidades de interés.

La busqueda y retencién de talentos es para
la mayoria de las empresas y fundamental-
mente las que lideran la transformacion di-
gital uno de los temas prioritarios, asi como
también los temas de sustentabilidad, medio

Nosotros notamos que el cambio climético, la
inclusién y diversidad estan cada vez més en
la agenda, y lo compartimos. Y que cuestio-
nes como la diversidad implican en largo pla-
zo generacion de valor. Sin embargo, cuestio-
nes como el cambio climdtico podrian generar
inversiones no recuperables en corto plazo,
pero finalmente deben ser realizadas, dentro
del marco de responsabilidad social y la cons-
truccién de un mundo laboral superador.

-Mds alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nuevarealidad’. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad existente o hay que pensar
todo desde cero?

-Los nuevos desafios que recién menciona-
mos requieren de ambos enfoques, lo mejor
de los servicios tradicionales pero adaptados
a los cambios tecnoldgicos, y nuevas solucio-
nes que contribuyan a la transformacion di-

{ Cuestiones como el cambio climdtico podrian generar inversiones no recu-

perables en corto plazo, pero finalmente deben ser realizadas dentro del
marco de responsabilidad social. }

Mercado Noviembre 2022

ambiente y responsabilidad social empresa-
ria. Estos temas también le dan prioridad a la
formacion de talentos.

En nuestra firma estamos adaptando o desa-
rrollando soluciones para ayudar a nuestros
clientes no solo a ser mas competitivos, cre-
cer y gerenciar mejor sus riesgos, sino tam-
bién a cumplir con los desafios de dar las me-
jores respuestas a su gente y al resto de los
stakeholders.

-En el actual contexto de la economia, el
gran dilema es como generar valor para el

accionista a la vez que afrontar inversiones
tan diversas como la lucha contra el cam-
bio climadtico, la inclusion y la diversidad.
{Es una experiencia que ha tenido con al-
gunas de las empresas que asesora?

-Las empresas efectivamente tienen como
objetivos generar valor y en muchos casos
también ser econdmicamente sustentables,
con el desafio de invertir en las agendas de
sustentabilidad con el medio ambiente y el
compromiso con su gente y su comunidad,
y todo esto en un entorno volatil, incierto y
muy cambiante econémico y social.

gital y las nuevas demandas de las empresas
y talentos en materia de innovacion, nuevos
riesgos y cambios constantes.

Los cambios son cada vez més intensos y ve-
loces, y requieren de trabajos importantes de
change management. Nos inclinamos a pen-
sar que hoy la adaptacién es mas efectiva y
eficiente que pensar sobre base cero.Y no ve-
mos retorno a la vieja normalidad.

(*) Country Manager de EY
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Los desafios en la era post pandemia

El negocio de la consultoria
cambia a ritmo muy acelerado

La globalizacion, las crisis econdmicas, la aplicacion de nuevas tecnologias y la irrupcion de la

pandemia, que cambio las formas de trabajo de manera abrupta, obligaron al sector de la con-

sultoria a repensar-se su modelo de negocios.

Por Néstor Ivaldi (*)

El principal reto serd aprender y adaptarse a

las nuevas demandas del ecosistema de ne-

gocios del futuro, el cual consideramos, sera
dominado —entre otros- por cuatro procesos
especificos;

« Tecnologia con aplicacion de data mining
para aplicacion de escenarios predictivos de
comportamiento humano, andlisis de volu-
menes de datos, métricas y KPls y poder en-
tregar informacién clara, precisa y aplicable
en un tablero de datos o dashboard.

« Las metodologias agiles y sus diversas ma-
nifestaciones en equipos de trabajo de alto
desempefio, células multidisciplinarias que
trabajan por objetivos especificos y que
mutan rapidamente para trabajar en un
nuevo proyecto o en ocasiones crear un
nuevo MBP “Producto Minimo viable” por
su sigla eninglés.

« Capital humano altamente calificado &vido
de incorporar nuevos conocimientos, ne-
cesitado de la inmediatez constante que

valor superadora y ciertos lineamientos le-
gales-normativos —entre otras- para ges-
tionar el paquete salarial que demandan
estos perfiles.

y seguimiento para medir y ajustar perma-
nentemente.

El negocio de consultoria en general, pero
de Recursos Humanos en particular, se diri-

{ Capital humano altamente calificado dvido de incorporar nuevos conoci-
mientos, necesitado de la inmediatez constante que interactiia de manera
dindmica en un contexto “voldtil, incierto, complejo y ambiguo”.}

interactia de manera dindmica y cons-
tante en un contexto global cada vez mas
VICA“volatil, incierto, complejo y ambiguo”
por su sigla en inglés.

« Globalizacion del talento, las personas con
habilidades especificas y alto potencial se
han transformado en némades pudiendo
aportar valor desde cualquier locacién del
globo. Gestionarlos requiere un set de ha-
bilidades que no estaban en el radar del
consultor, como creatividad al momento
de huntearlos ofreciéndoles propuestas de

El consultor de negocios debera apropiarse
de las herramientas que demandan estos en-
tornos y para ello debera dominar la compe-
tencia de aprender y desaprender nuevas ha-
bilidades, incluso sobre escenarios inciertos.
La mayor ventaja competitiva serd la pues-
ta en prdctica de las competencias conver-
sacionales para identificar las zonas “de do-
lor” de su proyecto, el conocimiento del
negocio para elaborar el plan de accién e
implementacion de la necesidad de mejora
diagnosticada y su capacidad de monitoreo

ge hacia un servicio de alineamiento cons-
tante entre el consultor externo experto y
HRO -en modalidad de partnership- don-
de constantemente debera entregar solu-
ciones sustentables y sostenibles en el tiem-
po siendo absolutamente creativo para “ver
el bosque por sobre los érboles”y logrando
la mejor “experiencia de consultoria” hacia su
empresa cliente.

(*) El autor es Fundador de Augmenta
Consulting

Mercado Noviembre 2022
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Fin de la trilogia basica

Por qué renuncia la gente al
poco tiempo en las empresas

Hay una extensa bibliografia dedicada a como conseguir el trabajo ideal. Sin embargo, no hay

ninguna que al menos base sus dichos en una profunda investigacion sobre por qué un gran ni-

mero de aspirantes bien calificados son excluidos o autoexcluidos de organizaciones importantes.

Por Alejandra Figini (*)

Esta rotacidén, con un alto costo econémico
para ambas partes, tiene un peso mucho ma-
yor a nivel emocional e institucional también.
Es sabido que una direccién de compafnia
que apoya a un gerente nuevo, y lo desplaza
en menos de 12 meses, pierde credibilidad, y
la tarea de volver a validar a un nuevo recur-
so con la sospecha de que tal vez tampoco
prospere, hace que algunos departamentos
se conviertan en “tierra de nadie”y suimagen
institucional pierda fuerza y liderazgo.

Asimismo, en el caso del candidato, una ex-
clusién no voluntaria o una renuncia obliga-
da por la presion psicoldgica, puede tener
consecuencias gravisimas, tanto a nivel cu-
rricular como de autoestima. En un estudio
realizado por Gl Group, sobre 175 casos de
selecciones en gerencias medias, solo el 46%
de las personas seleccionadas continuaba en

)p

(s

Group

. B R

el e ki e

{Sigue habiendo empresas con gerentes que necesitan personal (y del bue-
no) pero no estdn dispuestos a “perder el tiempo” detallando perfiles o enu-
merando aspectos conductuales. }
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su puesto después de los 12 meses.

38 personas renunciaron, mientras que la al-
tisima cifra de 52 (30%) habian sido desvincu-
lados o reacomodados en puestos diferentes,
como salida alternativa y no como promo-
cién. Analizando en el tiempo los egresos, las
renuncias se producen entre los 3 y 6 meses,
mientras que los despidos aparecen entre los
9y los 12 meses. Parece que las empresas le
tienen mas paciencia a los empleados que
ellos a las empresas.

-¢Por qué alguien renunciaria a un puesto
de trabajo al que recién ingresé, y que su-
ponia una mejora?

—En el 88% de los casos, los interesados ad-
miten que se fueron por causas que si las hu-
bieran sabido al ingreso, no hubieran acepta-
do la propuesta. Un proceso de seleccién no
es un proceso igualitario, por lo tanto es raro
encontrar postulantes que se animen a pre-
guntar cosas como: ;Voy a tener oficina pro-
pia? ;Los gastos de los viajes los pago yo y
los reintegran? ;En cuanto tiempo? Si mi de-
partamento necesita un recurso méas, jpuedo
contratarlo o necesito 10 autorizaciones pre-
vias? Estas cuestiones que suelen parecernos
triviales, no lo son cuando estamos hablando
de retener recursos valiosos.

A modo de ejemplo, “Pablo” me confié lo si-

guiente: “Dejé un puesto de encargado de
compras en una pyme de envergadura, don-
de tenia oficina propia y compartia una asis-
tente, para pasar al mismo puesto en una
multinacional. Aunque el trabajo era el mis-
mo y el sueldo mejor, jamas pensé que me
meterian en un box, que estaria en hoteles
de 2 estrellas en los viajes y que debia via-
jar domingos y volver los sdbados, quitando
asi tiempo a mi familia. En mi CV era bueno
el cambio, en la practica me sentia caminan-
do para atras en mi carrera. Resisti 6 meses".
Como tantos otros, Pablo habia pasado por
una entrevista de seleccién en una bonita
consultora del microcentro portefo, y luego




A innovar junto a los mejores.

A crear valor en equipo para traspasar barreras.

A ofrecer nuevas respuestas terapéuticas y
productos de maxima calidad.

Este es nuestro compromiso para cuidar tu
salud y el bienestar de tu familia.

aviso en blanco.indd 3

A Bago

8/8/2022 12:08:58



36

Mercado Noviembre 2022

INFORME |

por otra en la empresa. Nunca vio su futuro
lugar de trabajo, y no se animé a preguntar
(o dio por hecho lo que no era).

Analizando los egresos, las razones conduc-
tuales y emocionales arrasan con respecto
a los conocimientos técnicos. Casi nunca se
despide a alguien porque no sabe: casi siem-
pre es porque no puede, no quiere, no consi-
gue, no se adapta.

Un gerente entrevistado, “Sergio” me comenta
su caso: “Necesitdbamos a alguien para “ayer’,
llamé a la consultora de siempre. Me manda-
ron tres candidatos, todos aptos, con informes
psicotécnicos de los que deduje que ninguno
estaba loco. Charlé con cada uno unos 30 mi-
nutos, en medio de los llamados y mis tareas
habituales. Elegi al que me parecié mejor, y no
resultd. Al afio tuve que sacarlo, era un buen
técnico, pero sin pasta de gerente”.

Como se pierde credibilidad

Es increible que mientras existe una casi total
aceptacion de la importancia de la conducta
del individuo y de los factores emocionales
en la gerencia, cuando uno indaga en cémo
se seleccionan los candidatos, en la practica
seguimos con la antigua trilogia basica de
CV -1 0 2 entrevistas- psicotécnico tradicio-
nal. Lo que es en mi experiencia, en términos
conductuales, igual a nada.

Aunque hay excepciones:

« Sigue habiendo CV de personas aspirando
a puestos gerenciales sin ninguna forma-
cién en la conduccién de equipos, selec-
cion de personal y evaluacion de desem-
pefio. Error de los candidatos.

« Sigue habiendo departamentos de RR.HH.
y consultoras que no se toman en serio el
relevo de aspectos conductuales e higié-

nicos de los puestos, ni de los candidatos.
Error del drea.

« Sigue habiendo empresas con gerentes
que necesitan personal (y del bueno) pero
no estan dispuestos a “perder el tiempo”
detallando perfiles 0 enumerando aspec-
tos conductuales, o leyendo cuidadosa-
mente los informes, o teniendo entrevis-
tas en profundidad. Error de las empresas.

Hace 20 afios Art Mc Neil decia“las personas

son admitidas por su competitividad técnica

y despedidas por su incompetencia emocio-

nal” Seréd cuestion de empezar a creerle de

una vez, y a cambiar los procesos de selec-
cion en serio. Por el bien de ambas partes.

(*) Country Manager de Gi Group Hol-
ding Argentina

A la hora de enfrentar el retiro

Por Valentina
Matarazzo (*)

-;Cobra mayor valor la idea de retirarse
para ser asesor? ;Se usa mds que antes?
;Qué ventajas tiene para ambas partes?
-Una de las opciones que piensan los ejecuti-
vos llegando al momento de su retiro es la de
trabajar de manera independiente, logrando
un balance entre su vida personal y laboral.
Las posibilidades de encontrar posiciones
disponibles para reinsertarse en relacién de
dependencia comienzan a disminuir dada la
oferta actual en el mercado, por lo que el in-
terés y la necesidad de los ejecutivos cambia
a partir de su salida de la corporacién.

El asesoramiento profesional y consultoria
cobran especial relevancia, tanto para em-
presas nacionales como para proyectos inter-
nacionales. Esto ademas se ve favorecido por
la amplia red de contactos con la que los eje-
cutivos cuentan, dada su trayectoria laboral.

-Se ofrecen planes de coaching para rein-
ventarse o afrontar el retiro? ;En qué con-
sisten?

-Algunas companiias ofrecen a sus emplea-
dos de larga trayectoria planes para reinven-
tarse laboralmente, como parte de un be-
neficio adicional a la hora de su retiro. Estos
planes incluyen sesiones de coaching y talle-
res para evaluar como continuar su vida tan-
to laboral como personal. Encontrar un pro-
grama que los contenga emocionalmente y,
ademds, ayude a repensar los siguientes pa-
sos es muy valorado por los ejecutivos.

La interaccion y el desarrollo efectivo de la
red de contactos es fundamental en esta eta-
pa. Planear el dia a dia, tener reuniones y la
participacion en diferentes capacitaciones,
acompana ese periodo en donde es impor-
tante poder parar y recalcular, para redescu-
brir como seguir avanzando.

-¢A qué edad hay que empezar a planificar
el retiro?

—A partir de los 55 afos es un buen momen-
to para evaluar cémo continuar un plan de
carrera. Es un momento ideal para pensar en
las diferentes opciones, teniendo en cuenta
que la vida corporativa puede estar en su ul-
timo tramo.

-¢Qué opciones son las mds viables hoy en
dia? ;Conoce el rendimiento de las mismas?
-Las personas que se retiran con un buen pa-
quete de salida se focalizan primero en sus
inversiones para luego buscar actividades
laborales. Hay personas que eligen empren-
der en algo diferente a lo que hicieron toda
su vida, otras se dedican a la actividad inde-
pendiente o mismo capacitarse con nuevas
herramientas. Depende del interés y la nece-
sidad de cada persona es que se define el ca-
mino a seguir.

-¢Dan las empresas capacitaciones para
trabajar sobre este tema?

-Son pocas las empresas que preparan a las
personas para este momento, en general no
lo tienen incluido como una etapa final en el
ciclo de vida del empleado dentro de la com-
pania. Las que si contemplan esta situacion,
apostando ademas a su marca empleadora,
brindan programas de reconversion laboral
para acompanar a sus empleados en ese pe-
riodo de sus vidas.

(*) Outplacement & Coaching Business
Manager de Gi Group Holding Argentina







38

INFORME |

Que lo urgente no obstruya lo importante

El consumidor futuro evaluara
detenidamente a quien le compra

En el dindmico entorno local (y global) no existen las soluciones enlatadas, hay que ver qué se

adapta al mercado, la cultura, y los objetivos que tiene nuestro cliente.

Por Juan Pablo Montero (*)

los beneficios a futuro de dar ahora los pri-
meros pasos hacia la gestién que considere
el cambio climatico, la inclusién y la diversi-
dad superaran las inversiones actuales.

-Hay consenso en que las empresas deben
tener en cuenta a los empleados, los provee-
dores, y los inversores, pero muy especial-
mente a los stakeholders o a la comunidad
en que la empresa estd inmersa. Esta vision,
¢modifica lo que las empresas esperan hoy
de las consultoras locales y globales?

-Si bien no es un tema nuevo, es cierto que
en los ultimos afos la influencia de los stake-
holders ha tomado cada vez mayor rele-
vancia. Resulta comprensible entonces que
nuestro enfoque como consultores deba
considerar esta variable, especialmente los
denominados factores ESG (por sus siglas en
inglés, Ambiente, Social y Gobernanza).

En ese sentido, podemos agregar que existe
un cierto grado de madurez en aquellas em-

llados en forma sostenible. Por ello, nuestro
rol como consultores es acompafar a nues-
tros clientes en ese camino, analizando infor-
macién y tendencias para que ellos puedan
tomar decisiones con confianza y de mane-
ra oportuna.

No obstante, es fundamental que lo urgen-
te no obstruya lo importante, y que se tenga
en cuenta que los beneficios a futuro de dar
ahora los primeros pasos hacia la gestion que
considere el cambio climdtico, la inclusién y la
diversidad superaran las inversiones actuales.
El consumidor del futuro evaluara deteni-
damente a quien le compra y quien no esté
dentro de esos pardmetros quedara fuera de
competencia.

-Mds alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nueva realidad’. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad existente o hay que pensar
todo desde cero?

-Ni uno nilo otro, hay que analizar detenida-
mente que es lo mejor de acuerdo a la reali-
dad en la que opera cada empresa: una so-
lucién que brindo para el cliente "A” puede
resultar enormemente contraproducente en
el cliente “B". Es por eso que en el dindmico

{No hay que perder de vista que nuestro rol como consultores es generar

valor. Por ello, debemos entender la vision de la compaiiia, sin perder la
atencion en el contexto. }
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presas que operan a nivel global, ya que sus
mercados y consumidores exigen una vision
que los incluyan y que considere el impacto
que la compafia genera.

En cuanto al entorno local, una visién amplia
que incluye a los stakeholders y a los facto-
res ESG, en muchos casos, es un tema nuevo
para el management.

Lo cierto es que los consumidores son mas
conscientes del impacto de los criterios ESG
en nuestra sociedad y exigen en consecuencia.
Asimismo, investigaciones indican que los
consumidores también estan dispuestos a
pagar mas por productos y servicios desarro-

-En el actual contexto de la economia, el
gran dilema es como generar valor para el
accionista a la vez que afrontar inversiones
tan diversas como la lucha contra el cam-
bio climadtico, la inclusion y la diversidad.
{Es una experiencia que ha tenido con al-
gunas de las empresas que asesora?
-Ciertamente, dado el actual contexto de
nuestro pais, hay diversos factores de cardc-
ter general que parecerian conspirar contra la
consecucion de los objetivos de una gestién
sustentable: la situacion econdmica, la difi-
cultad en todas las industrias de conseguir
talento, entre otros.

entorno local (y global) no existen las solu-
ciones enlatadas, hay que ver qué se adapta
al mercado, la cultura, y los objetivos que tie-
ne nuestro cliente. No hay que perder de vis-
ta que nuestro rol como consultores es el de
generar valor, por ello, debemos entender la
vision de la compafiia, sin perder la atencién
en el contexto. La agilidad es una caracteris-
tica fundamental, el andlisis es dindmico y re-
quiere constantemente reconfigurar las pre-
guntas y hallar nuevas soluciones.

(*) Socio de consultoria en RSM Argentina
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Agilidad en las decisiones

Profesionalizar el
gobierno corporativo

A escala global hay una conciencia generalizada sobre la necesidad de cuidar el medioambien-

te, en beneficio de las futuras generaciones. Este concepto también tiene su impacto politico, que

afecta a que la gente de menos recursos también tenga oportunidades para mejorar su calidad

de vida.

Por Fernando Tezanos Pinto (*)

El contexto actual de corto plazo en Argen-
tina es cadtico e impredecible. Sin embargo,
desde hace tiempo, los lideres empresarios
saben que cualquier accion orientada a la
mejora del medio ambiente, a la inclusién 'y
diversidad de las personas tienen un impac-
to positivo dentro y fuera de la organizacion.

-Hay consenso en que las empresas deben
tener en cuenta a los empleados, los provee-
dores, y los inversores, pero muy especial-
mente a los stakeholders o a la comunidad
en que la empresa estd inmersa. Esta vision,
¢modifica lo que las empresas esperan hoy
de las consultoras locales y globales?

-Las empresas y sus directivos comienzan a
centrarse y a tener en cuenta los intereses y
necesidades de los empleados, proveedores,
clientes, inversores y los stakeholders. De esta
manera, la funcion de las companias es crear
valor en beneficio a la comunidad y a los dis-
tintos grupos de interés. La imagen, reputa-
cién y valor de una empresay consultora, sea
local o global, forma parte del modelo y es-
trategia del negocio, no de ideas ni acciones
agregadas de responsabilidad social.

A nivel global hay una conciencia generaliza-
da sobre la necesidad de cuidar el medioam-
biente, en beneficio de las futuras generacio-
nes. Este concepto también tiene su impacto
politico, que afecta a que la gente de menos
recursos, que también tenga oportunidades
para mejorar su calidad de vida.

Las firmas de servicios profesionales cum-
plimos un rol muy importante para ayudar
a que nuestros clientes, nacionales o multi-
nacionales, contamos con las herramientas
y acompafiamiento profesional orientado a
priorizar la sostenibilidad como parte de su

estrategia de negocios.

Desde Auren estamos asesorando a clientes
a profesionalizar el gobierno corporativo de
sus empresas, incorporando buenas practicas
y metodologias é4giles para la toma de deci-
siones. Vemos que, al ejercer eficientemente
ésta tercera dimension de la sostenibilidad,
las organizaciones van a lograr ser exitosas
y sustentables.

Un buen gobierno contribuye a dar agilidad
en las definiciones sobre propdsito, vision,
mision, valores y al armado de la estrategia,
y es esencial para la supervivencia de las em-
presas, teniendo en cuenta el contexto com-
plejo, incierto y conflictivo, que seguramen-
te tendremos en el corto y mediano plazo.

b) En el actual contexto de la economia, el
gran dilema es coémo generar valor para el
accionista a la vez que afrontar inversiones
tan diversas como la lucha contra el cam-
bio climadtico, la inclusion y la diversidad.

{Es una experiencia que ha tenido con al-
gunas de las empresas que asesora?

-El contexto actual de corto plazo en Argen-
tina es cadtico e impredecible. Sin embargo,
desde hace tiempo, los lideres empresarios
saben que cualquier accién orientada a la
mejora del medio ambiente, a la inclusién y
diversidad de las personas tienen un impac-
to positivo dentro y fuera de la organizacién.
Tanto las personas que trabajan en una or-
ganizacién como la comunidad en la cual se
desarrolla, estan esperando acciones concre-
tas en estos ambitos, especialmente las ge-
neraciones mas jovenes. Este accionar de las
empresas comprometidas aumenta la posibi-
lidad de venta de productos o servicios, y lle-
va implicito un mayor reconocimiento sobre
aquellas otras que no lo hacen. El compromi-
so con la sostenibilidad hace pasar el precio
a un segundo plano.

La realidad es que hoy los resultados econé-
micos solos no son suficientes para la gestion
diaria y la toma de decisiones en las compa-
fifas. Cumple un rol muy importante la crea-
cién de valor y sus consecuencias, la gestion
delvalor en las tacticas y politicas sociales, te-
niendo en cuenta la importancia de medio
ambiente y cambios climaticos, la inversién en
diversidad cultural, equidad e inclusién social.

¢) Mds alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nueva realidad’. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad existente o hay que pensar
todo desde cero?

Esta“nueva realidad” todavia sigue teniendo
efecto, seguimos aprendiendo del efecto Co-
vid para poder decir con certeza que estamos
en la“nueva normal”.

Las empresas estan buscando acciones que
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agreguen valor a sus negocios y a la vez ba-
jar costos innecesarios, a través de la roboti-
zacion de procesos repetitivos, que generen
retornos positivos de sus inversiones. Otro
eje importante es como contratar y retener
a personas talentosas. Estas dos tendencias
globales son las que estan transformando y
haciendo més competitivas las empresas, de
manera que puedan tener la mejor informa-

cién para innovar con las mejores personas.
Esta crisis ha generado un cambio y también
oportunidades. Volver no significa regresar al
mismo punto. Estamos frente a una oportu-
nidad para estar mas en contacto con nues-
tros objetivos y de otra forma, con otro ritmo,
teniendo més en cuenta aspectos de nues-
tra vida.

Vivimos y seguimos atravesando una trans-

formacion dentro de las empresas, pero esta
no debe ser sélo tecnoldgica, sino también
cultural, sostenida en tres pilares: las perso-
nas, la tecnologia y los procesos. Pero lo fun-
damental son las personas quienes gestionan
el camino, la forma y los resultados.

(*) Presidente de Auren Argentina

El riesgo de una cultura toxica
El quiet quitting y
y como entenderlo

La Gran Renuncia ha sacado a la luz el “quiet quitting”, una

reciente tendencia viral adoptada por aquellos que rechazan la

idea de que el trabajo debe ser la principal prioridad en sus

vidas, como un intento de evitar el agotamiento.

El"quiet quitting” no se contempla en las ci-
fras de abandonos que comunican los de-
partamentos de RR.HH, pero si no se detecta,
tiene el potencial de promover una cultura
toxica en la que los trabajadores sienten
que no pueden hablar, y en su lugar deciden
desvincularse de las empresas. Asi lo explica
Leandro Cazorla, CEO de Adecco para Argen-
tinay Uruguay.

-Mads alld de los recursos humanos propios
de cada empresa, el papel de las firmas con-
sultoras se ha convertido en esencial para
entender y actuar “en la nueva realidad”. En
su experiencia, ;basta con retornar a la vie-
ja normalidad existente o hay que pensar
todo desde cero?

-Creo que hay que basar toda la estrategia en
el propésito de la organizacién de la que so-
mos parte. Sin embargo, hay muchos factores
que influyen en los cambios que estamos ex-
perimentando en el ritmo y futuro del trabajo.
Las empresas deben estar atentas a este fe-
némeno, que puede verse estimulado cuan-
do los trabajadores ven a otros renunciando.
Una de las principales recomendaciones de
fidelizacién para las empresas que se enfren-
tan al “quiet quitting” es proporcionar espa-
cio, formacién y procesos para mantener con-
versaciones abiertas y sinceras. Los directivos

que no actuan pueden ser culpables de la“re-
nuncia silenciosa”

6 de cada 10 trabajadores (61%) confian en
poder encontrar un nuevo empleo en menos
de seis meses, incluso en estos tiempos de in-
certidumbre econémica, y més de una cuarta
parte (27%) se animan a confirmar que deja-

ran sus puestos de trabajo en los préximos
12 meses.

Aunque la recesién puede sembrar la duda,
el 54% de los trabajadores todavia creen que
tienen el poder sobre los empleos que puede
elegir. Esto se observa especialmente entre
los millennials (60%) y la generacion Z (58%),
quienes estan de acuerdo en que, como as-
pirantes, tienen més poder y opciones para
elegir dénde trabajar. Lo achacan a la dificul-
tad de las empresas para encontrar y fideli-
zar talento.

Se ha demostrado que las estrategias de co-
municacion del empresario actian como ima-
nes de talento para atraer y retener a las ge-
neraciones mas jovenes. A nivel mundial, la
mayoria de los trabajadores (72%) se sienten
seguros y no les preocupa perder su empleo.
Mas alla de la Gran Renuncia y la Renuncia Si-
lenciosa esta el auge del home office, que es
un tema que excede a cualquier generacién
que esta presente hoy en el mercado labo-
ral. Esto ya no se percibe como un “benefi-
Cio’; sino que cada vez mas trabajadores de
oficina lo exigen y es un motivo de rotacion
del personal.

Fidelizacion

Las empresas deben vincular mejor la re-
muneracion con el rendimiento. En lugar de
centrarse excesivamente en las horas trabaja-
das, deben invertir en formacion, tecnologia
y andlisis para establecer objetivos de rendi-
miento, medir y compensar a los trabajado-
res por su conjunto de habilidades, experien-
cia y rendimiento de manera mas eficaz.

A pesar de haber una escasez de talento, las
organizaciones no deben centrarse en la atrac-
cién en detrimento de la fidelizacion. Los tra-
bajadores que permanecen en su empresa
actual también tienen serias exigencias, con-
cretamente la progresion de su carrera. Ade-
mas, el salario no debe ser el Ginico objetivo
para la conservacién del talento. Los trabaja-
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dores necesitan sentirse comprometidos.

Las organizaciones que luchan por encontrar
las competencias adecuadas en el mercado de
trabajo deben invertir en el desarrollo de com-
petencias, en la reconversion y en la mejora de
estas. El desarrollo de los trabajadores, sobre
todo de los no directivos, es vital. No solo au-
mentard su satisfaccion, sino que preparara a
la empresa para el futuro y creard una reserva
de talento de trabajadores cualificados.

Los trabajadores siguen reclamando autono-
mia sobre los horarios, el lugar de trabajo y
el tiempo libre.

Salud mental

El agotamiento sigue siendo un motivo de
preocupacion para la mitad de los trabajado-
res. Se buscan trabajos en los que se sientan
mas relajados y tengan un mejor equilibrio
entre el trabajo y la vida personal.

Aunque hay que aplaudir a las empresas que

introducen programas de meditacién o yoga
para hacer frente al agotamiento las organi-
zaciones deben hacer tres cosas. En primer
lugar, animar a sus empleados a utilizar todas
sus vacaciones, en segundo lugar, ofrecerles
tiempo libre para tratar sus problemas de sa-
lud mentaly, por Ultimo, crear una cultura de
seguridad y confianza.

Solo el 33% de los trabajadores utiliza to-
dos sus dias de vacaciones para mantener
su bienestar mental. Los empleados no se
toman todas las vacaciones, a pesar de los
argumentos de productividad para hacerlo.
El uso de la tecnologia y el big data puede
ayudar a las empresas a tener més visibili-
dady alertar del burnout o agotamiento, para
acto seguido empezar estas conversaciones
hacia el cambio.

Upskilling y reskilling
Aunque los trabajadores estan menos preo-

cupados por las megatendencias que por las
cuestiones geopoliticas y econdémicas, esto
no significa que estén satisfechos. Los tra-
bajadores que no son de oficina tienen cla-
ro que estas tendencias les exigiran desarro-
llar nuevas competencias, ya que dos tercios
(66%) afirman que la digitalizacion les obli-
gard aello.

La automatizacién y la economia colabora-
tiva son el mayor motivo de preocupacién
dentro de las megatendencias, ya que los tra-
bajadores las consideran un riesgo potencial
para sus tareas y puesto de trabajo. Esto nos
muestra la necesidad de que los empresarios
sean proactivos a la hora de reciclar y mejorar
las competencias de sus empleados.

Las empresas se esfuerzan por retener a sus
mejores talentos y, eso significa hacer de la
recapacitacion y la mejora de las competen-
cias una parte clave de la estrategia de reten-
cion de cada empresa.

Resiliencia e innovacion

Ser lideres de la transformacion

Estamos en tiempos de transiciones y de profundos cambios. Todo es mds veloz y el mundo de

hoy es muy distinto del que teniamos hace pocos afios atrds.

Por Néstor Garcia

La buena noticia es que en este presente los
mercados internacionales demandan pro-
ductos, servicios y conocimientos que el pais
tiene y en los que es muy competitivo. Creo
que aprovechando estas oportunidades te-
nemos mucho por hacer. Pero para que ello

No obstante ello, los ejecutivos manifesta-
ron confianza en sus propias compafias y
las perspectivas de crecimiento a largo plazo.
Ese optimismo también se reflejé en las res-
puestas que dieron los 50 directivos argen-
tinos consultados en la muestra. La resilien-
ciay la innovacién surgieron como factores
claves para nuestros lideres empresariales. Y

{El principal impulsor de la estrategia ESG es un
problemas sociales. Los ejecutivos coinciden con que el interés en el desempe-
fio de la empresa continuard acelerdndose. }

pueda ocurrir es necesario prepararse ahora,
tomar decisiones, adelantarse a ese tiempo,
transformarse antes que sea tarde.

En la Ultima encuesta mundial a 2.300 CEO
que hizo KPMG tuvo como una de sus con-
clusiones que existe preocupacion por el cli-
ma econdmico mundial como consecuencia
de la pandemia, los problemas geopoliticos
derivados de la guerra ruso-ucraniana, y las
inestabilidades financieras.

sobre estos pilares dijeron que desarrollaran
sus estrategias centradas en los principales
temas que se encuentran al tope de la agen-
da como lo son transformacién de la empre-
sa, tecnologia, digitalizacién, ciberseguridad,
captacion y retencién del talento, y todo lo
relacionado a ESG.

Precisamente en esta cuestion los ejecutivos
consideran que el principal impulsor para
acelerar la estrategia ESG es tener un enfo-

que proactivo de los problemas sociales y
coinciden con que el interés en el desempe-
fo de la empresa continuard acelerandose.

Los resultados de la muestra indicaron que
los CEO argentinos confian en crecer a pesar
del contexto dificil. El nivel de confianza en
el crecimiento en sus empresas y del pais se
mantiene en valores altos y los lideres locales

enfoque proactivo de los

mencionan que piensan en expandirse en los
proéximos tres afos.

La tecnologia es la herramienta que esta im-
pulsando los cambios, pero el concepto inno-
vacién es algo més amplio y abarcativo, es un
desafio para toda la organizacién y por eso
tiene que estar entre los temas estratégicos
de la agenda del CEO.

Negocios, empresas y lideres exitosos deben
comprender que la innovacién es un objeti-
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vo permanente dentro y fuera de la organi-
zacion. Prepararse para llevar adelante con
éxito los cambios lleva a que las empresas
deban aceptar que esos desafios implica su-
perarlos desde escenarios de incertidumbres
y que para ello habrd que tener una estruc-
tura organizacional que sea &gil, capaz de
adaptarse rapidamente a las exigencias cre-
cientes de clientes, consumidores y usuarios.
Definir una misién que pueda explicar con
claridad a toda la organizacion los objetivos
de la comparia mas alla de los econdmicos;
cémo se van a abordar las decisiones crucia-
les sobre el futuro de la empresa; y desarro-
Ilar la capacidad necesaria para modificar los
planes estratégicos cuando sea necesario o
encontrar nuevas formas de crear valor.

En este contexto desafiante los lideres debe-
mos, como siempre, asumir las responsabili-
dades que impulsen el cambio y el crecimien-
to de las empresas que conducimos. Pero la
transformacién también depende de saber
modificar la cultura organizativa para acom-
pafar a la compania en este inevitable proce-
so y permitir que esté preparada para afron-

tar de la mejor manera los retos por venir.

Y la gestion del talento tiene actualmente
un rol decisivo. Quien sepa armar los mejo-
res equipos multidisciplinarios y diversos que
posibiliten llevar adelante la estrategia de la

empresa, sin dudas tendrd una gran ventaja,
marcara la diferencia. M

(*) Presidente y CEO de KPMG
Argentina
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PORTADA | El libro banco de la RSE y la Sustentabilidad

Nuevos contenidos, nuevas perspectivas

Sustentabilidad,
el tema omnipresente

Una temdtica que se vuelve cada vez mds compleja y que impregna la estrategia misma de las
compaiiias. Gobiernos, organizaciones internacionales y sociales, ptiblico en general y, funda-
mentalmente, inversores suman presion y exigen a las empresas que actiien con prisa para
mejorar las condiciones del planeta y la calidad de vida de las poblaciones. Triple impacto, ESG,
capitalismo de stakeholders, regeneracion. Los grandes desafios y las inmensas oportunidades
para las compariias que, con innovacion y compromiso, se aferren a este nuevo paradigma a la

hora de hacer negocios.
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Por Carina Martinez

El cambio de paradigma es inminente. Las
corporaciones, fundamentalmente las més
grandes, avanzan a toda velocidad para
afrontar las exigencias de las partes intere-
sadas y mantenerse a la vanguardia de las
tendencias que han llegado para quedar-
se. Si bien es cierto que un contexto recesi-
vo adverso o las inestabilidades econémicas

ya no es una opcion. La mirada atenta de la
sociedad, el escrutinio publico, la presién de
los stakeholders no dejan margen para las du-
das. La licencia para operar se vuelve cada
vez més compleja y los inversores mas de-
mandantes.

Datos valiosos
La importancia que los CEOs le otorgan a las
estrategias ESG (Environmental, Social & Gover-

Los cimientos ya estan sentados

A pesar del contexto geopolitico amenazan-
te y sus consecuencias, que podrian afectar
temporalmente la consecucién de los objeti-
vos propuestos, segun reportaron el 66% de
los CEO argentinos (y también por el 74% de
los globales), el 74% de los ejecutivos locales
considera que el escrutinio de las partes inte-
resadas sobre el desempefio en temas ESG,
como la diversidad de empleados, la equidad

{La mirada atenta de la sociedad, el escrutinio piiblico, la presion de los
stakeholders no dejan margen para las dudas. La licencia para operar se
vuelve cada vez mds compleja y los inversores mds demandantes. }

ponen ciertos frenos a los planes y objetivos
previstos, el camino parece ya estar marcado.
Hoy, ser sustentable a la hora de hacer nego-
cios, considerar al ambiente y a las personas
en la propuesta de valor —externa e interna-

nance) y de impacto positivo de la operacion
se ve reflejada en el alto porcentaje de CEO
(86% de los ejecutivos argentinos) que coin-
cide en que temas como la desigualdad de in-
gresos y el cambio climético representan una
amenaza para el crecimiento y la creacién de
valor a largo plazo, de acuerdo al KPMG 2022
CEO Outlook, un estudio realizado a 1.325
CEO globales de 11 mercados claves.

De todas formas, la puesta en practica de las
estrategias ESG presenta multiples desafios y
se desarrolla en un contexto de alta tension
para el mundo de los negocios. “En este mar-
o, seglin el 52% de los CEO locales, es funda-
mental adoptar un enfoque mas proactivo de
los problemas sociales, como ser una mayor
inversién en un salario digno y los derechos
humanos, a fin de lograr la real implementa-
cion de los objetivos pautados; algo que en-
tre sus pares globales es considerado por el
34% de los consultados. También para el 38%
de los lideres de la Argentina es importante
identificar y medir estos objetivos, de manera
de poder mejorar las estrategias en funcion
de los datos obtenidos’, indica el informe.
Este nuevo paradigma, como forma de hacer
y concebir los negocios, también se refleja en
el citado estudio cuando indica que “Como
participes relevantes de la sociedad, los lide-
res corporativos consideran que tanto ellos,
a titulo personal, como sus empresas, tienen
un rol importante en la contribucién a la me-
jora del ambiente y la sociedad, y en coope-
rar en la solucion de los grandes desafios del
mundo. En épocas cada vez mas complejas,
también el 66% asegura que las personas
esperan que las compafias actien proacti-
vamente y se involucren en temas cruciales,
como lainclusion, la diversidad, la equidad, el
cambio climatico y la justicia social”.

de género y los impactos climaticos, conti-
nuard acelerandose.“En particular, la deman-
da de los inversores es un factor relevantey,
en este sentido, 34% cree que la dificultad o
el mayor costo de conseguir financiamiento
es el mayor riesgo que representa el no cum-
plimiento de las expectativas de las partes in-
teresadas, en cuanto a ESG', indica el informe
de KPMG. Ademas, el 76% concuerda en que
ha aumentado el interés de los stakeholders
en profundizar el reporte y la transparen-
cia en cuanto a estas tematicas, de manera
de brindar la informacién necesaria sobre el
desempeno de las compafias de acuerdo a
multiples variables extraecondmicas, de cara
a las partes interesadas.

Como cada afo, desde hace mds de una dé-
cada, Mercado da cuenta de los cambios,
avances y tendencias en materia de gestion
sustentable de los negocios. Cambios que se
aceleraron en los Ultimos tiempos y que colo-
caron a la tematica en el corazén mismo de la
estrategia empresarial.

{Cudl es el panorama en la Argentina? ;Qué
estrategias estan implementando las compa-
nias en esta materia? ;Qué nuevos intangi-
bles se ponen en valor? ;Cuéles son los de-
safios y, también, los nuevos negocios que se
abren? A estos temas y varios mas responden
55 representantes de organizaciones desta-
cadas, que involucran a multiples sectores de
la economia.

Mercado Noviembre 2022
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Naturgy BAN S.A.

Hacia el capitalismo
de stakeholders

En Naturgy, buscamos transformar el mundo a través de la energia, abordando con determina-

cion los retos de la transicion energética y las demandas de la sociedad y de nuestros clientes,

trabajando con excelencia, transparencia y el talento de un equipo comprometido.

Por Bettina Llapur (*)

Lo hacemos involucrando a nuestros stake-
holders para crear valor compartido para la
sociedad.

Creemos que esta transformacion solo se
puede lograr desde la sostenibilidad, el res-
peto y el compromiso con el ambiente, la so-
ciedad y la buena gobernanza corporativa.
Solo asi podremos contribuir de manera sig-
nificativa al progreso, el bienestar y el futuro
del planeta. Este enfoque no solo nos permi-
te anteponernos a riesgos tradicionales, sino
también encontrar nuevas oportunidades de
negocio y satisfacer las expectativas y nece-
sidades de nuestros grupos de interés. Esto
hace que la sostenibilidad hoy sea un buen
negocio para todos.

Hoy, el mundo de los negocios esta cambian-
do hacia un capitalismo orientado a los stake-

ciones de los usuarios manteniendo nuestros
reconocidos estdndares de calidad. También
significé disefiar herramientas creativas que
posibiliten la inclusién de mayores colectivos,
cuidar del medio ambiente, observar nuestra
cadena de valor y buscar alternativas para ha-
cerla crecer y mejorar su calidad.

Generacion de valor

La reduccién de nuestra huella ambiental
también es nuestra prioridad. Establecemos
el compromiso de contribuir al desarrollo
sostenible mediante la ecoeficiencia, el uso
racional de los recursos naturales y energé-
ticos, el fomento de la innovacion y el uso
de las mejores tecnologias y procesos dispo-
nibles.

En materia de responsabilidad social, conti-
nuamos generando valor a través de nues-
tros programas de concientizacion sobre el

{ Contamos con un proceso de escucha activa a stakeholders, de rendicion
de cuentas y de andlisis de materialidad que aseguran un abordaje integral

de los impactos en economia, ambiente y personas.
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holders, en el cual cobra especial importan-
cia la gestion de la reputacion corporativa,
la retencién de talento, la construccion de li-
cencia social para operar, el bienestar de las
personasy el impacto positivo en el planeta.
Por eso, a la hora de evaluar el desemperio de
las compafiias, lo financiero ya no alcanza. La
gestion y medicion de riesgos e impactos so-
ciales y ambientales tomaron un lugar central
en la agenda corporativa, sobre todo en los
ultimos afios derivado de un interés crecien-
te desde el mundo inversor.

Nuestra hoja de ruta incluye un Plan de Sus-
tentabilidad que define los principales ejes
en los que trabajamos para avanzar hacia
una gestion alineada a las nuevas deman-

das de los stakeholders. Incluye sélidos obje-
tivos en el dmbito medioambiental, social y
de gobernanza, integrando asi criterios ASG
(Ambiente, Sociedad y Gobernanza) en el
core de la empresa. El plan define seis ejes
principales, que agrupan 21 lineas de accién
y 74 indicadores de seguimiento. Estos ejes
son: integridad y confianza; oportunidad de
los retos medioambientales; experiencia del
cliente; compromiso y talento; innovacién y
desarrollo de nuevos negocios; y responsa-
bilidad social.

En los ultimos afos, continuamos enfocando
nuestros esfuerzos en mejorar la experiencia
del cliente a través de la digitalizacion. Esto
nos permitié sumar eficiencia a las interac-

}

uso eficiente de los recursos naturales y con
los programas de inclusién social de publi-
cos vulnerables.

En este camino, contamos con un proceso de
escucha activa a stakeholders, de rendicion
de cuentas con lineamientos internacionales
y de analisis de materialidad que aseguran
un abordaje integral de nuestros impactos
en la economia, el ambiente y las personas.
En resumen, desde Naturgy buscamos cons-
truir nuevos modos de contribucién al desa-
rrollo sustentable de nuestra sociedad junto
a nuestros grupos de interés, operando con
integridad y transparencia.

(*) Directora de Comunicacion y RR.1L.
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Telefonica Movistar

Otro concepto de éxito

“Definitivamente los stakeholders han incrementado su interés por conocer el desempefio en

cuanto a ESG (Environmental, Social & Governance) de las organizaciones; por ejemplo, los

inversionistas estdn prestando mds atencion a los riesgos y oportunidades en cuanto a ESG a los

que se enfrentan las empresas en las que invierten, y estdn dispuestos a tomar medidas en el asunto”.

Asi lo indica Agustina Catone, directora de
Negocio Responsable y Etica Corporativa de
Telefénica Hispam de la compaiifa.

“En este sentido y teniendo en cuenta que
nuestra mision pone a las personas en el cen-
tro de todo lo que hacemos, desde Telefénica
queremos ser una empresa en la que clien-
tes, empleados(as), proveedores, accionistas
y la sociedad en general puedan confiar. Esta
mision nos compromete a proteger a las per-
sonas y al planeta, teniendo como eje arti-
culador a la tecnologia” sostiene la ejecutiva.
“En Telefénica Movistar, como parte de una
de los sectores mas dindmicos del mercado,
estamos comprometidos con ser una em-
presa sustentable, alimentando un modelo
de gestion basado en el triple impacto, que
combina la generacién de un valor econédmi-

el qué hacer como en el cdmo hacer. El"qué
hacer” nos garantiza los resultados econémi-
cos, que era el interés inicial de los accionis-
tas; pero el “como hacer” nos asegura que di-
chos resultados sean obtenidos a partir de
una buena gestién de nuestro negocio desde
una perspectiva social y ambiental.

No vemos la sostenibilidad como un tema
adicional al core, sino que nuestra gestion
ESG es transversal (ESG at the core) y estd in-
mersa en nuestra estrategia de negocio. Esto
implica para nosotros asegurar que cada drea
funcional toma a su cargo las variables del
plan que se encuentran dentro de su dmbi-
to de responsabilidad y que el rol del equipo
de Negocio Responsable esté orientado a la
coordinacién y el sequimiento.

Nuestro Plan de Negocio Responsable se

{ “No vemos la sostenibilidad como un tema adicional al core, sino que nues-

tra gestion ESG es transversal (ESG at the core) y estd inmersa en nuestra

estrategia de negocio”. El Plan de Negocio Responsable se basa en tres pilares. }

co con una mirada social y el cuidado del me-
dio ambiente.

Hoy todas las empresas de todos los sectores
del mercado, sin importar el tamario, estamos
llamadas a gestionar nuestras operaciones
contemplando estos tres ejes. Es un concepto
de éxito diferente al que se tenia tradicional-
mente. Todos deberiamos estar involucrados
en este compromiso de generar valor compar-
tido para todos nuestros publicos de interés,
reinventando los eslabones de la cadena de
valor. La estrategia no debe mirar solo la ren-
tabilidad, sino cuidar que ese objetivo de ser
un negocio redituable no comprometa los re-
cursos humanos ni naturales”.

-¢Cudles son los problemas mds dificiles de
afrontar en este camino?
-En los proximos afos, las organizaciones

tendremos el desafio de gestionar un en-
torno macroecondmico y social impactado
fuertemente por la post-pandemia y adicio-
nal la proliferacién de nuevas regulaciones
relacionadas con temas ambientales, socia-
les y de gobernanza y nuevos estandares in-
ternacionales de reporte de informacién no
financiera. Asi mismo, nos enfrentaremos a
unos grandes retos para el cumplimiento de
los Objetivos de la Agenda 2030 en la que
requeririamos seguir avanzando en la crea-
cién de alianzas para el desarrollo sostenible.

El quéy el como

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

En Telefénica Movistar estamos convencidos
que la sostenibilidad se encuentra tanto en

basa en tres pilares: 1. Conectividad inclu-
siva, 2. Ayudar a construir un futuro digital
y mas verde y 3. Liderar con el ejemplo. En
esta linea, con un enfoque transversal de tec-
nologia, trabajamos por ser confiables, acce-
sibles, por apoyar la transformacién digital,
esto de la mano de una gestion responsa-
ble con nuestros proveedores, con nuestros
colaboradores(as), con el medio ambiente y
actuando con integridad y transparencia.
Creemos que nuestro deber es aprovechar
las capacidades de la conectividad y la digita-
lizacién, no solo para aportar valor a nuestros
clientes, sino también para ayudar a afrontar
grandes retos como el cambio climatico, la
desigualdad, la empleabilidad o la desinfor-
macion.

Mercado Noviembre 2022
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Cerveceria y Malteria Quilmes

Las alianzas son claves

La relacion de las compafiias con su entorno evoluciond a medida que fueron surgiendo nuevos

modelos economicos que consideran su impacto en las sociedades y en la naturaleza. En la

compariiia tuvimos también nuestra propia evolucion, nos propusimos dar un paso mds en el

concepto de sustentabilidad, entendiendo que ya no se trata solo de sostener y cuidar lo que

tenemos, sino también de impulsar la colaboracion y la regeneracion.

Por Vanesa Vizquez (*)

Hoy hablamos de Crecimiento Inclusivo, un
cambio de paradigma que pone en el cen-
tro del negocio a las personas y al ambiente
para crear negocios de triple impacto. Esta-
mos convencidos de que la sustentabilidad
es el negocio y de que las compaiiias en Ar-
gentinay en el mundo debemos avanzar ha-
cia nuevas formas de produccién y consumo
para impulsar el cambio en esta generacion.
Estamos ante uno de los mayores desafios
que haya enfrentado jamas la humanidad y
la respuesta del sector privado debe estar a la
altura. Como compafiia, la gestion ASG (am-
biental, social y de gobernanza) con la que
veniamos dando importantes pasos en los ul-
timos afos, como la construccion del parque
eolico en Achiras, Cordoba, que nos abaste-
ce 100% de energia renovable, este afo nos
llevé a encarar la siguiente etapa: el compro-
miso de ser una compania carbono neutral

regeneracion solos, sino por medio de la arti-
culacién con el sector publico, privado, el ter-
cer sector, la academia. Trabajar en conjun-
to con distintos actores implica un esfuerzo
de coordinacién y mucha comunicacion. El
trabajo colaborativo nos nutre, pero necesi-
ta de orden y que trabajemos con agilidad y
una mentalidad de apertura al cambio para
tomar decisiones inteligentes y nunca dejar
de poner en el centro a las personas. Tam-
bién necesitamos articular internamente con
cada drea y con toda nuestra cadena de valor:
distribuidores, productores, puntos de venta,
para lograr iniciativas medibles y auditables
en todo nuestro proceso. La sustentabilidad
es transversal a todas las dreas de la compa-
fifa, no solo implica el compromiso de nues-
tra drea de Crecimiento Inclusivo, sino que la
gestion de triple impacto se vaya incorporan-
do a cada una de ellas con iniciativas sélidas.
Sabemos que tenemos una gran responsa-
bilidad, pero elegimos verla como una gran

{Sabemos que tenemos una gran responsabilidad, pero elegimos verla como
una gran oportunidad ya que somos parte de este desafio; también somos
parte de la solucion y podemos actuar en consecuencia. }
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a 2040. Ademads, trabajamos con mas de mil
productores agropecuarios en buenas prac-
ticas agrondmicas bajas en carbono, como la
agricultura regenerativa y la orgénica, inno-
vando a través del desarrollo de nuevas va-
riedades de cebada con adaptacion al cam-
bio climético. Entre las iniciativas de este afio
se constituy6 formalmente el Fondo de Agua
del Rio Mendoza del que somos parte e in-
tenta contribuir a la seguridad hidrica de la
cuenca. A la vez, buscamos aportar a la eco-
nomia circular, fomentamos la retornabilidad
de envases para que puedan cumplir su ci-

clo de 29 veces y pusimos en marcha un plan
para transformar nuestras entregas de Ultima
milla. Para ello, inauguramos Centros de Dis-
tribucion Urbana, pequeios puntos de dis-
tribucion ubicados en ciudades que utilizan
camionetas eléctricas y permiten una entre-
ga més flexible, sin interferir en la circulacién
del trénsito de las ciudades y reduciendo las
emisiones de carbono del transporte.

Creo que el mayor desafio en este camino y,
a la vez, lo que le aporta mas valor a la es-
trategia, es la asociatividad. Sabemos que no
vamos a poder lograr la transformacién y la

oportunidad ya que somos parte de este de-
safio y la buena noticia es que también so-
mos parte de la solucién y podemos actuar
en consecuencia. De nosotros depende en-
contrar nuevas y mejores maneras de hacer
las cosas.

(*) Gerenta de Crecimiento Inclusivo
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Elegimos transformar la mirada y
desafiar limites para reducir las
brechas de género en la industria y
asegurar la participacion, crecimiento
y liderazgo de las personas que se
identifican con el género femenino.

NEWSAN.com.ar
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L'Oréal

Profundo proceso
de transformacion

“El sentido de proposito de la compariia es crear la belleza que

mueve al mundo, y a partir de ello es que se propone un plan

de accion para todos los ejes que abarca: diversidad e inclu-

sion, equidad de género, empoderamiento femenino, beauty

tech, ciencias verdes, seguridad, reciclaje y cambio climdtico”,

indica Mariana Petrina, Corporate Affairs, Engagement

and Sustainability Director de la compaiiia.

“Desde hace mas de un siglo L'Oréal se ha
centrado en una vocacion: crear belleza. El
objetivo es ofrecer lo mejor en este sentido,
en términos de calidad, eficacia, seguridad,
sinceridad y responsabilidad para satisfacer
todas las necesidades y deseos de belleza, de
una manera universal y diversa’, explica Ma-
riana Petrina.

“En L'Oredl entendemos que la transformacion
es un nuevo modo de ver la realidad, una nue-
va forma de operar, en la que la sustentabili-
dad es el centro de la compafia. A través del
programa ‘L'Oréal por el Futuro’ profundiza-
mos un proceso de transformacion que ya ha-
biamos comenzado, pero con objetivos bas-
tante mas ambiciosos y contemplando toda
la cadena de valor de todos los productos de
la companiia,buscando no solo disminuir el im-
pacto ambiental, sino también generar unim-
pacto positivo en lo social”.

“Es fundamental capacitar a las personas
para que se empoderen, aprendan y se auto
motiven a transformarse hacia la sustentabi-
lidad desde su lugar de trabajo. Es por eso
mismo que contamos con una capacitacion
llamada Green steps, la cual abarca a toda la
compania, para que tribus de embajadores
de sustentabilidad lleven la bandera de la
sustentabilidad e influencian. Ademas con-
tamos con un Comité de Sustentabilidad
que va trabajando en un frame estratégico
que responde a los indicadores globales de
L’Oréal por el Futuro que impacta a todas las
areas del negocio. Este afio ya todos los cola-
boradores y las colaboradoras ya tienen una

parte de su bono impactado por indicadores
de sustentabilidad”.

-¢Cudles son los problemas mds dificiles de
afrontar en este camino?

—El problema més dificil es poder responder
y estar a la altura de la evolucién de los pa-
radigmas y creencias que estamos gestando
y transitando como sociedad. L'Oréal tiene la
responsabilidad de crear productos y servicios
que sean diversos, inclusivos, transparentes y
sustentables, y que sus equipos también lo

sean. El poder de la capacitacion y la comuni-
cacion son claves para poder acompanar esos
cambios. Desaprender lo conocido para poder
estar a la altura de esa necesidad y responder
como compania a esa evolucion es realmente
el desafio. Los procesos para lograr que toda la
cadena de valor sea sustentable son largos y
llevan su tiempo. No solo de andlisis y busque-
da de nuevas propuestas, sino también de la
disponibilidad de recursos en cada rincén del
mundo que nos permitan lograr esa transfor-
macion. En L'Oréal Argentina, durante 2020, se
cre6 dicho comité liderado por 30 colaborado-
resy colaboradoras de diversas areas, a través
del cual se realizan capacitaciones y se ha es-
tablecido un plan de accién para trabajar so-
bre esos tres ejes. Nos asociamos a Pride Con-
nection Argentina, red de empresas que busca
incentivar la inclusion laboral de la comunidad
LGTBQ+. Realizamos, junto a la fundacion Pes-
car, el programa Belleza por un Futuro ofrece
belleza vocacional gratuita y de alta calidad.
Brinda capacitaciones a personas vulnerables.
Contamos con el programa “Stand Up: contra
el acoso callejero” que brinda herramientas
de intervencién contra el acoso publico. “Por
las mujeres en la ciencia’, a su vez, es un pro-
grama de ciencia disefado para empoderar a
las mujeres cientificas. Ademas, la fundacién
de L'Oréal establecié un programa For Girls in
Science para ayudar a elevar el perfil de la cien-
cia como una carrera atractiva e inspirar a las
nifas a convertirse en cientificas.

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

-L'Oréal trabaja en distintos programas con
objetivos ambiciosos para cada filial del gru-
po, como los ya mencionados. En todos los
casos, trabajamos minuciosamente en el es-
tablecimiento de objetivos, buscando ser
ambiciosos y superdndonos afo tras afo,
para ir logrando un verdadero aporte en la
sociedad. Pero ademas de los programas que
trabajamos de forma externa, también lo ha-
cemos internamente,estableciendo politicas
mads actuales como garantizar un idéntico ni-
vel de clasificacion y salario en reclutamiento
entre géneros o mantener la remuneracién
completa durante la maternidad o permiso
de adopcién.También con acciones o progra-
mas que incentivan no solo a una operacion
mas sustentable sino que también invitan a
todas las personas que forman parte de la
compafia a modificar usos y costumbres de
su vida diaria.
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Syngenta

Hacia la regeneracion

En los tltimos afios, la sustentabilidad en el agro evoluciond dando cuenta de la necesidad de

asumir un fuerte compromiso con el productor desde la generacion de informacion y acompa-

fidndolos en la implementacion. Con la poblacion mundial en constante crecimiento, los pro-

ductores enfrentan a diario el desafio de producir mds con menos, incrementar el rendimiento

manteniendo la calidad y protegiendo el ambiente utilizando en forma mds eficiente los recur-

sos, como el agua, el suelo y la energia.

Por Guillermo Delgado (*)

En Syngenta implementamos programas que
buscan ayudar a los productores a promover
la convivencia entre la conservacién y la pro-
duccién, identificando Buenas Practicas Agri-
colas. Nuestro objetivo es poder acompanar
a estos productores a alimentar al mundo de
forma sustentable y tener una mayor partici-
pacién en la solucién al cambio climético y el
cuidado del ambiente. Cada afio reportamos
los avances de cada compromiso en nuestro
reporte global.

En este mismo sentido, Syngenta promueve
una agricultura regenerativa, un sistema de
produccién que busca un enfoque agroné-
mico que fomente una mayor biodiversidad,
contribuya a mejorar y restaurar la salud del
suelo y mejorar el uso eficiente de los recur-
s0s. Buscamos alianzas que generen impac-
to y nos permitan sumar y aportar expertise,
como Carbon Net, un programa que Syn-

{La agricultura regenerativa es la base de una nueva forma de producir

alimentos que tiene en cuenta los ciclos de la naturaleza, favoreciendo la
restauracion de los procesos bioldgicos y la salud del suelo. }
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genta lanzé en 2022 en alianza con Aapresid
y que permite medir la brecha de carbono
organico en los campos de los productores,
para obtener una linea base que permita re-
comendar acciones para incrementar y me-
jorar el balance de carbono. Las tierras agri-
colas son una de las reservas de carbono mas
grandes del planeta. También a través del
programa Paisajes Multifuncionales, disefia-
do para crear refugios de biodiversidad ofre-
ciendo herramientas concretas para alcanzar

una agricultura sustentable, buscamos incre-
mentar la presencia de polinizadores e insec-
tos benéficos en las zonas de los cultivos de
produccion, a partir de la creacion de areas
especificas para el crecimiento de especies
nativas y naturalizadas en los margenes de
los campos agricolas.

La agricultura regenerativa promueve la re-
cuperacion de los procesos vitales de los eco-
sistemas. Esto implica una transformacion
cultural en la produccion de alimentos: cam-

biar la forma de tomar las decisiones, dejar
atrds el pensamiento lineal para pasar a un
pensamiento holistico. Ver la realidad como
un todo, el sistema y sus relaciones. Es una
nueva forma de producir alimentos que tiene
en cuenta los ciclos de la naturaleza, favore-
ciendo la restauracion de los procesos biold-
gicos y la salud del suelo.

(*) Gerente de Negocios Responsables y
Sustentables para Latinoamérica Sur
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Aceros mds inteligentes
para las personas y el planeta
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Roche Farma Argentina

Flexibilidad

e innovacion

En Roche nos inspira trabajar cada dia para que las personas que la necesitan puedan acceder

a la innovacion en salud mds rdpido y con menos costo para la sociedad. Para que esto suceda,

es fundamental la colaboracion intersectorial de todos los actores (ptiblicos y privados) del sis-

tema de salud para crear los marcos, acuerdos y condiciones sanitarias y sociales necesarias

para contribuir a un sistema financieramente sostenible.

Por Lorice Scalise (*)

A la vez, debemos ser capaces de dar res-
puestas a las necesidades de tantas personas
que necesitan atencion primaria, diagnosti-
cos y tratamientos oportunos..

Nuestros tres principales ejes son: 1) Acceso
a la innovacion, identificando y ayudando a
eliminar las barreras que persisten en nuestro
sistema de salud fragmentado. 2) Salud de la
mujer, a través de la promocion de politicas
internas que apunten a la equidad (licencias
parentales de 5 meses, por ejemplo) y tam-
bién de apoyo a politicas publicas de largo
plazo y alcance que logren un impacto posi-
tivo en la salud y prevencién de condiciones
prevenibles para las argentinas, como por
ejemplo, el cancer de mama, de utero, HPV,
salud cardiovascular, etc. 3) Salud digital, me-
diante el impulso de programas de transfor-
macion digital en el sistema de salud que

Y por ultimo, considero que la flexibilidad y la
innovacion son indispensable para operar en
un mundo en el que el cambio es la constan-
te, en especial en el sector de la salud cuyas
innovaciones significan mejores oportunida-
des de una vida con mas calidad y bienestar
para personas que tienen condiciones sensi-
bles como céncer, hemofilia, esclerosis mul-
tiple, entre otras.

Hoy mas que nunca las organizaciones nece-
sitan pensar de forma sustentable, con una
mirada puesta en el mediano y largo plazo,
conscientes del impacto que generan en las
personasy en las comunidades donde operan.
Una gestién solo serd sustentable y contri-
buird a un buen negocio si puede hacer uso
consciente y responsable de los recursos.
Dos ejemplos concretos son nuestra inicia-
tiva“Volamos con propdsito” (que apunta a
reducir los viajes corporativos y colaborar
asi con la reduccion de emisiones conta-

{Hoy mds que nunca las organizaciones necesitan pensar de forma susten-
table, con una mirada puesta en el mediano y largo plazo, conscientes del
impacto que generan en las personas y en las comunidades donde operan. }

Mercado Noviembre 2022

redunden en beneficio directo para los pa-
cientes como el Programa Transformar Salud
junto con Fundacién Garrahan o el acompa-
fiamiento a la Provincia de La Rioja para la
implementacién del Portal del Paciente.

Hoy, hay intangibles que tomaron més rele-
vancia en los Ultimos afos, a la hora de eva-
luar el desempefio de una compafia. En pri-
mer lugar, la capacidad de las organizaciones
de trabajar de forma colaborativa. A mayor
desafio en los sistemas de salud, mas necesa-

rio es trabajar en alianzas y acciones coordi-
nadas en las que todos los actores sean pro-
tagonistas del cambio, de las decisiones y de
los resultados conjuntos para una salud de
calidad y con equidad.

Una organizacion es atractiva o generado-
ra de alianzas solo si es capaz de demostrar
cuan confiable es, por lo tanto la confianza,
la credibilidad y la integridad son valores que
més que nunca es fundamental fortalecer y
consolidar.

minantes, o de pldsticos de nuestra infraes-
tructura), o los modelos de financiamiento
flexibles que reflejan el compromiso por en-
contrar soluciones entre los actores del sis-
tema para generar cada vez més una salud
basada en valor para las personas y el siste-
ma en su conjunto.

(*) Gerenta general
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Mastellone

Con el impulso de la juventud

Mastellone Hnos. es una compafiia nacional con mds de 93 afios de rica trayectoria ligada al

desarrollo del pais. Como parte de nuestro perfil innovador, La Serenisima siempre priorizo

responder a las necesidades y deseos de sus consumidores por lo que, a lo largo de nuestra his-

toria, nos hemos esforzado en pos de la innovacion liderando los principales cambios producidos

en la industria alimenticia nacional.

Por Luis Demicheli (*)

Casi un siglo después, Mastellone Hnos. tiene
definido un camino guiado por la innovacién
y el desarrollo de la industria alimentaria de
la Argentina. Historicamente y en este proce-
so de cambios Mastellone Hnos. fue migran-
do su concepto de responsabilidad social
que nos acompai6 desde nuestros inicios
para trabajar con el desarrollo sustentable,
promoviendo esta forma de trabajo para ac-
cionar en todas nuestras decisiones, procesos
y operaciones, impulsando también a toda
nuestra cadena de valor para trabajar en pos
de la sustentabilidad.

Siempre mantuvimos dentro de nuestras prio-
ridades contribuir en la calidad de vida de las
personas y ser responsable en la manera de
operar para impactar positivamente en el am-
biente. Como respuesta y acciones, en nues-
tra Politica de Sustentabilidad, establecimos
nuestros compromisos que impactan direc-
tamente sobre estos ejes, buscando ademas
la mejora continua del triple impacto (Abas-
tecimiento sustentable, Uso Responsable de
Agua, Uso Eficiente de Energia, Desarrollo Hu-
mano y Vida Saludable). Por ejemplo, gracias
al esfuerzo de colaboradores y productores en
los distintos tambos recibimos este afio la cer-
tificacién IRAM por nuestro compromiso con
el bienestar animal, siendo la primera empresa
de la region en obtenerlo.

Desde hace varios afios notamos como los
temas relativos a la sustentabilidad fueron
creciendo en importancia para la sociedad.
La separacion de residuos, la reutilizacién
de envases y la eleccién de productos ami-
gables con el medio ambiente son practicas
que llegaron para quedarse. Hoy podemos
decir que, en mayor o menor medida, es un
tema que nos atraviesa y preocupa, como
individuos y como empresas que funcionan

dentro de un esquema productivo.

Si bien hay diferencias en los aprendizajes
de cada generacidn, los jovenes empujan un
gran cambio cultural en este sentido, ya que
estos temas son centrales para ellos. Duran-
te la Ultima década notamos que los consu-
midores —especialmente los mas jovenes- se
preguntan qué tan sustentable es la marca
que esta comprando cuando se encuentran
frente a la gondola. Los jovenes nos impulsan
a preservar los recursos naturales, a reducir
las emisiones y a desechar menos reutilizan-
do al méximo los materiales.

Packaging sustentable y buenas practicas
Al momento de producir debemos analizar
todas las variables a nuestro alcance, desde
los materiales utilizados hasta el ciclo de vida
de un producto. A su vez, consideramos to-
das sus etapas desde el desarrollo, hasta la
disposicion luego de su uso y la posibilidad
de reutilizacién para lograr mayor circulari-
dad. En Mastellone Hnos. buscamos impulsar
este modelo de trabajo, pensando el disefio
de nuestros envases para que sean cada vez
mas amigables con el ambiente.

En este sentido, un punto clave para nuestra
produccion es que los envases tengan la capa-
cidad de ser reciclados. Tal como publicamos
este afo en nuestro 10° Reporte de Sustenta-
bilidad, actualmente contamos con un 96% de
envases reciclables que, una vez recuperados,
pueden volver a transformarse como compo-
sicién de alglin nuevo envase o re transfor-
marse en otros insumos o materiales.

Lograr un cambio de paradigma que nos per-
mita balancear las necesidades de la socie-
dad con los objetivos econémicos sin dudas
no es una tarea sencilla. Queda claro que la
busqueda para establecer de forma sélida y
a largo plazo un modelo de economia cir-
cular debe ser compartida. Escuchar las exi-
gencias de la comunidad y comprometernos
con la sustentabilidad son claves para lograr
un mundo mejor y acelerar las acciones que
aporten beneficios para mitigar los efectos
del cambio climatico.

(*) Gerente de Sistemas de Gestion y Sus-
tentabilidad de La Serenisima
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Banco Galicia

Auge de los bonos verdes

La estrategia de sustentabilidad de la compafiia se encuadra en los Criterios Ambientales, So-

ciales y de Gobierno corporativo (ASG). y se basa en cinco ejes de trabajo: Desarrollo Local,

Cambio Climadtico, Educacion e Inclusion Financiera, Diversidad y Financiamiento de Impac-

to. Estos, a su vez, se nutren de la agenda social para dar respuesta a las urgencias y necesidades

de la sociedad en su conjunto.
Por Constanza Gorleri (*)

En Desarrollo Local generamos programas
y acciones que nos permiten trabajar en sa-
lud, promocién laboral, conservacion y res-
tauracion del patrimonio histérico. Ademas,
alentamos la participacion de nuestros co-
laboradores en el voluntariado corporativo
y de nuestros clientes por medio de Quiero
Solidario.

En cuanto a Cambio Climdtico, medimos y
mitigamos el 100% de nuestra huella de car-
bono convirtiéndonos en una empresa car-
bono neutral. A su vez reportamos nuestras
emisiones de gases de efecto invernadero
al CDP y analizamos los créditos de nuestra
cartera bajo los criterios de los Principios de
Ecuador. Toda nuestra actividad se encuentra
enmarcada en el Sistema de Gestion Ambien-
tal que nos permite plantearnos objetivos y
tomar lineas de accidn para mitigar los ries-
gos ambientales por nuestra actividad.
También desarrollamos programas de Edu-
cacién e Inclusién Financiera. Asi, acom-
pafiamos a jévenes de zonas vulnerables a
completar sus estudios universitarios, los ca-
pacitamos y brindamos asesorias para que
puedan obtener su primer empleo. Ademas,
dictamos cursos de educacién e inclusién
financiera para que cada vez més personas
puedan acceder al sistema formal bancario y
maximicen su economia.

En torno a Diversidad desarrollamos accio-
nes tanto al interior de la compaiia como
con nuestros clientes. Desde 2018 adherimos
a los Principios para el Empoderamiento de
las Muijeres, elaborados por ONU Mujeres y el
Pacto Global de las Naciones Unidas.
Finalmente, en cuanto a Financiamiento de
Impacto desarrollamos productos y servicios
innovadores destinados a emprendimientos;
pequeias, medianas y grandes empresas en

donde analizamos el otorgamiento del finan-
ciamiento bajo una l6gica de andlisis econé-
mico, social y ambiental. Ademas, brindamos
capacitaciones y acompafiamos a emprende-
dores de triple impacto y Empresas B.

Los nuevos intangibles valiosos
Considero que hay dos intangibles que, en
los ultimos tiempos, vienen tomando una re-
levancia mayor. El primero es la diversidad e
inclusién que fortalece la marca empleadora,
genera mejores ambientes de trabajo y nutre
a las compaiiias de talento valioso. Brindar
oportunidades para todos, generar las con-
diciones necesarias para el desarrollo de las
personas es algo muy valorado, sobre todo
por los millennials y centennials.

El otro intangible tiene que ver con el cambio
climdtico. La pandemia sobresalté las des-
igualdades, pero también magnificé la nece-
sidad de actuar para mitigar el calentamiento
global. Pero ya no se traduce, solamente, en
las acciones que puede hacer una empresa
en términos de separacion de residuos o de
ahorro energético, sino que hoy hay un mer-
cado que demanda productos y servicios que

contemplen el impacto ambiental. En nues-
tro caso, el sector financiero viene desarro-
llando herramientas de financiamiento ata-
das al andlisis ambiental como pueden ser los
bonos verdes, las Obligaciones Negociables
que se generan con una organizacion social,
entre otros.

Desde 2015 venimos trabajando en el desa-
rrollo de las finanzas sustentables y hemos
creado diversas lineas para Empresas B, como
es el caso de la Linea +B. Pero también emi-
timos el primer Bono Verde de un banco pri-
vado nacional.

Estos intangibles son un desafio que hoy
nos llevan a trabajar con todas las areas de la
empresa y nos permiten encontrar solucio-
nes innovadoras para estar a la vanguardia
en estos temas. De esta forma se construye
la reputacion de Banco Galicia y se sientan las
bases para el desarrollo sustentable.
Concebimos a la sustentabilidad como un as-
pecto fundamental y transversal a la estra-
tegia de negocios. Por lo tanto, trabajamos
para conciliar resultados econémicos positi-
vos y al mismo tiempo, asumimos la respon-
sabilidad de gestionar de forma eficiente
el impacto social y ambiental que generan
nuestras operaciones.

Todos los programas del banco se inician con
un diagnéstico integral que considera las ne-
cesidades de la comunidad y la capacidad de
respuesta e incidencia de las compafias del
grupo. Para esto, utilizamos la Matriz de Ana-
lisis en Inversion Social (MAIS) a través de la
cual evaluamos el retorno social de nuestra
inversion social.

De esta forma, trabajamos todos los dias para
la construccion de una sociedad mas justa,
equitativa y responsable con el ambiente
para todos.

(*) Gerenta de Sustentabilidad
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Arcos Dorados

Inclusion y objetivos ambientales

“La sustentabilidad es, sin duda, un intangible fundamental para medir el desempeiio de una

compaiiia. Es de los primeros conceptos en los que se nos evaliia, incluso, y que nosotros mismos

nos ponemos como objetivo: ser sostenibles, generar un negocio alrededor de la sustentabili-

dad”, sefiala Gisela Acerbi, jefa de ESG para Latinoamérica de la compaiiia.

“Otra cuestion que tiene que ver con esto
es la inclusion, en su aspecto mds general:
trabajamos muchisimo en ser inclusivos:
en nuestros locales, con nuestra comunica-
cién, con nuestras acciones ~completa Gisela
Acerbi, al ser consultada por los intangibles
relevantes para las compafiias, a la hora de
medir su desempefio-. Un gran ejemplo de
esto es Espacio Azul, nuestra iniciativa para
dar soporte y consideracion a las personas
del espectro autista, por lo cual adaptamos
momentos y espacios del local para que su
experiencia de consumo sea dptima. Hace
mas de 35 aflos tenemos un programa lla-
mado “empleo con apoyo” que busca la in-
clusion de personas con discapacidad: hoy
trabajan con nosotros mas de 100 personas.
También trabajamos durante el verano para
llevar a cabo jornadas de limpieza de playas
en Pinamar y Mar del Plata con el objetivo de
contribuir al cuidado del medio ambiente y
educar a la comunidad”.

renovar las existentes, la compafia trabaja en
disefos y procesos que contemplan eficien-
cias y cuidado de los recursos. “Inauguramos
dos locales con un nuevo modelo de cons-
truccién y estamos por inaugurar otro a fin
de este afno que permite la reutilizacion de
agua de condensacién y lluvia para riego y
mantenimiento, iluminacién con sensores de
movimiento y natural en cocinas, separacién
de residuos en lobby y de aceite usado, entre
otros’, explica la ejecutiva.

“Alineados con el compromiso de evolucio-
nar, se suman las colecciones de juguetes
sustentables de la Cajita Feliz. Para finales de
2025 se busca reducir el uso de plasticos casi
en su totalidad y transicionar hacia materia-
les renovables, reciclados y certificados”.
Fuera de las dudas y temores que pueden los
cambios pueden generar ya fue ampliamente
demostrado que ser sustentable ayuda al ne-
gocio. En este sentido, Gisela Acerbi sostiene
que”llevar a cabo iniciativas de compromiso
social y desarrollo sustentable le permite a

{“Somos una empresa comprometida a ser parte activa de la solucion, y
buscamos brindar siempre respuestas innovadoras, generando cambios de

hdbito y un uso consciente de los materiales renovables”. }
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Seis ejes claves

Tal como detalla Acerbi, Arcos Dorados tra-
baja con su estrategia ESG denominada Re-
ceta del Futuro, que se basa en seis pilares
fundamentales: Empleo Joven, Economia
Circular, Familia y Bienestar, Cambio Climati-
co, Diversidad e Inclusion, y Abastecimiento
Sustentable.

“La compaiiia realiza multiples iniciativas
para cuidar el medioambiente: nos compro-
metimos a reducir un 36% la emisién de hue-
lla de carbono al afio 2030 y un 31% la emi-
sion de huella de carbono en nuestra cadena
de valor al afio 2030. Ademds, es la primera

cadena de restaurantes en emitir un bono fi-
nanciero ligado a la reduccién de GEI.
Recuperamos mas de 2.000.000 litros de acei-
te de cocina en todos nuestros restaurantes
(para reconvertir en biodiesel) y redujimos
en un 40% los plasticos de un solo uso des-
de 2019. También reemplazamos los vasos y
tapas plasticas, y actualmente todo nuestro
packaging esta certificado FSC. En cuanto a
los residuos orgénicos, entregamos la borra
de café en 76 locales, separamos residuos or-
génicos en al menos 20 locales y composta-
mos los residuos de la oficina”.

A la hora de pensar las nuevas sucursales o

la compaiiia mejorar sus procesos, reducir el
impacto ambiental de su operacién y motivar
a otras industrias a cuidar el planeta y crear
un futuro mejor entre todos.

Somos una empresa comprometida a ser par-
te activa de la solucién, y buscamos brindar
siempre respuestas innovadoras, generando
cambios de héabito y un uso consciente de los
materiales renovables”.
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Unilever

Las marcas con proposito, crecen

Como compafiia tenemos una guia, pero sobre todo tenemos conviccion. En 2020 renovamos

los compromisos con objetivos mds ambiciosos basadas en tres pilares: mejorar la salud del pla-

neta; mejorar la salud, la autoestima y el bienestar de las personas; y contribuir con un mundo

mds justo y socialmente inclusivo.

Por Maria Bulla (*)

iAlguien puede estar en contra de estas me-
tas? Por supuesto que no, el desafio es pasar
alaaccion y que no sean solo grandes decla-
raciones sino proyectos concretos, y ese ca-
mino lo estamos transitando de manera sis-
tematica hace ya varios afios.

Para Unilever, el negocio sostenible es la
Unica manera de hacer negocios y estad com-
probado que ademas de que implica hacer
lo que hay que hacer, es un motor de creci-
miento del mismo.

Por ejemplo, para mejorar la salud del pla-
neta abordamos diferentes ejes: en nuestras
plantas trabajamos para identificar ahorros
de recursos como agua y energia, por eso
firmamos un acuerdo con el INTA, entidad
con la que trabajamos hace mas de 30 afos,
y estamos promoviendo la agricultura rege-
nerativa en el cultivo de nuestros vegetales
en Mendoza.

Para mejorar la salud, la autoestima y el bien-
estar de las personas estamos trabajando
con ONU Mujeres en el capitulo argentino
de Unstereotype Alliance porque queremos
hacernos responsables colectivamente de la
industria de la publicidad para impulsar un
cambio positivo en todo el mundo a través
de los mensajes que pautamos. Buscamos
terminar con los estereotipos daninos de
género en el sector publicitario, un gran de-
safio que no podemos hacerlo solos, es por
esto que el poder de la articulacién nos per-
mite acelerar

Estamos impulsando acciones a través de
nuestras marcas con proposito. En este senti-
do, se suma Dove que trabaja hace mas de 15
afios en promover la belleza positiva y brinda
talleres de autoestima a nifias, nifios y jéve-
nes para que alcancen su maximo potencial
y aumenten su confianza.

Por ultimo, para contribuir con un mundo més
justoy socialmente inclusivo llevamos adelan-

te diferentes programas como UniPyME nues-
tro programa de capacitacion gratuito que
busca acompanfar a las pymes y prepararlas
para el futuro, a través de instancias de capa-
citacion, asesoramiento y acceso a herramien-
tas a través de un enfoque integral.

También impulsamos el rol de mujeres lide-
res en las comunidades donde operamos a
través de nuestro programa Mujeres en Ac-
cién, que visibiliza el rol de las cocineras de
los barrios, las capacita sobre nutricién y ma-
nipulacion de alimentos.

Por ultimo, queremos ser faro de la equidad
e inclusion, tanto dentro como fuera de la
compafia por eso internamente hace mas
de un afo que tenemos un Movimiento de
Diversidad, Equidad e Inclusion formado por
colaboradores autoconvocados que compar-
ten la pasion por esta agenda y por hacer de
Unilever un lugar de trabajo mas equitativo.
Desde el mismo se llevan adelante campanas

de concientizacién, voluntariados y acciones
puntuales, por ejemplo, este 25/11 en el mar-
co del Dia Internacional de la Lucha contra
la Violencia hacia la Mujer, lanzamos nues-
tro protocolo interno de violencia doméstica

La sustentabilidad impulsa el crecimiento
Venimos diciendo hace mas de 12 afios que
la sostenibilidad es un buen negocio y que es
el motor de crecimiento de las marcas. Nues-
tra primera gran meta es responder a la de-
manda de los consumidores. Sabemos que el
trabajo empieza por ofrecer productos que
estén a la altura de una sociedad que cada
dia elige més a conciencia. Por ejemplo, este
afo Dove lanzé “Real poder de las plantas’,
una linea sin sulfatos ni parabenos, 100% a
base de plantas. O por otro lado Cif, que in-
virtié en tener en el mercado la primera bote-
[la 100% PCR o sus formulas biodegradables.
Esto es investigacion, inversion y propdsito,
porque fundamentalmente creemos que es
un buen negocio.

Estamos convencidos de que las compafiias
con propdsito perduran, las marcas con pro-
posito crecen, y las personas con propdsito
prosperan. Las marcas entienden que para
ser relevantes tienen que tener el propdsito
de mejorar la vida del consumidor. Por eso
nuestras marcas juegan un rol tan importan-
te, ya que son el vehiculo para acercarnos a
cumplir con los compromisos ambientales
que nos fijamos como compafia.

(*) Corporate Responsability and Social
Impact Manager Argentina
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BBVA

Una oportunidad de negocio

Hace varios afios que en BBVA trabajamos con foco en la sostenibilidad, y desde 2020 la soste-

nibilidad es considerada como una de nuestras seis prioridades estratégicas en la gestion del

negocio. En este sentido, nuestro objetivo es acomparfiar y ayudar a nuestros clientes a transitar

hacia un mundo mds verde e inclusivo, trabajando en un doble foco.

Por Oscar Gemignani (*)

Por un lado, en todo lo relacionado con la ac-
cién climatica, contribuyendo a fomentar la
eficiencia energética, la economia circular y
la descarbonizacion de la economia. Por el
otro, fomentar el crecimiento inclusivo, mo-
vilizando inversiones hacia infraestructuras
inclusivas y promoviendo la inclusién finan-
cieray el emprendimiento.

Los bancos juegan un rol muy importante
porque son catalizadores hacia la transicién
de un mundo més sostenible, principalmen-
te a través de tres caminos. Financiando, al
movilizar capital para frenar el cambio cli-
matico, minimizando asi los impactos indi-
rectos. Comprometiéndose, al fomentar la
sostenibilidad influenciando a los stakehol-
ders.Y gestionando el riesgo, al integrar a la
sostenibilidad en los procedimientos de ges-
tion de riesgos.

En este sentido, trabajamos sobre tres ejes.
Formacion: estamos capacitando a nuestros
colaboradores con una formacién transversal
que incluye contenidos especificos sobre re-
tos globales y la lucha contra el cambio cli-
mético y la inequidad, asi como los impactos
directos e indirectos derivados de los riesgos
ambientales del negocio de BBVA.
Transversalidad: entendemos que el ban-
co tiene que tratar la sostenibilidad de esta
manera para poder responder de forma mas
eficiente.

Transparencia: |as politicas de transparencia
en su informacion publica.

Nuevos factores de medicion de desem-
peino

Cada ano, como parte de su Iniciativa de
Riesgos Globales, el Foro Econédmico Mundial
(WEF) compila un Informe de Riesgos Globa-
les anual. El propdsito del informe es com-
prender los principales riesgos que enfrenta
el mundo. Cada informe se basa en una en-

cuesta realizada con expertos y tomadores
de decisiones en comunidades de multiples
partes interesadas, y con la Comunidad Glo-
bal Shapers del WEF: una“red de jévenes que
impulsan el didlogo, la accién y el cambio”
(Foro Econédmico Mundial, 2020).

La encuesta del informe pide a los encuesta-
dos que consideren un conjunto de riesgos
globales (sociales, tecnoldgicos, econdémicos,
ambientales o geopoliticos) en un horizonte
temporal de 10 afos, y que califiquen cada
riesgo de acuerdo con la probabilidad perci-
bida de que ocurra y el impacto resultante si
ocurre. fueran a ocurrir. El fracaso de la accién
climética y los problemas ambientales rela-
cionados, como la pérdida de biodiversidad
y los fenémenos meteoroldgicos extremos,
constituyen los cinco principales riesgos en
términos de probabilidad en el informe de
2020 (16.2 edicién). También constituyen cin-
co de los 10 principales riesgos en términos

de impacto. Los riesgos sociales también se
destacan como un area creciente de preocu-
pacién fundamental

Tenemos por delante una década para hacer
una transformacién como sociedad. La banca
desempefia un papel clave ayudando a per-
sonas, empresas e instituciones a acometer la
transicion hacia un mundo mas verde.

Hoy en dia, se podria afirmar que muchas
empresas estan implementando una estra-
tegia de sustentabilidad en el desarrollo y
gestion de sus negocios. Cada vez més, los
inversores a la hora de tomar sus decisiones
tienen muy en cuenta los factores ambien-
tales, sociales y de gobierno corporativo que
estan llevado adelante.

Una de las prioridades estratégicas de BBVA
es la sostenibilidad y es por ello que prioriza-
mos el acompafamiento de nuestros clien-
tes hacia una economia verde. En BBVA, tene-
mOos un compromiso con la concientizacién
y el aprendizaje. En este sentido, acompana-
mos a nuestros clientes en la toma decisiones
responsables y ponderamos el rol que ellos
cumplen en relacién a los criterios ESG. Nues-
tra aspiracion es generar nuevos negocios y
ayudar a nuestros clientes ofreciendo, tanto
alos segmentos de grandes empresas, como
a pymes e individuos, productos que aporten
una solucién sostenible. Para ello, en BBVA
diseflamos productos y servicios financieros
de triple impacto y acompafiamos a nuestros
clientes hacia un futuro sostenible.

El desafio es cémo destinamos mas capital y
financiacion al desarrollo de negocios soste-
nibles. Estamos pensando cada vez mas en
que hay una oportunidad de negocio, que la
sostenibilidad para el mercado financiero es
vital. Es rentable, es negocio y es una opor-
tunidad.

(*) Gerente de Sostenibilidad
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Carrefour

Un desafio conjunto

“La estrategia del drea de Sustentabilidad de la compaiiia busca promover la transformacion

del retail desde el triple impacto y circularidad a través del cero desperdicio, con grandes pilares

que sirven como guia: alimentacion y nutricion; preservacion del medio ambiente y diversidad

e inclusion”, indica Yamila Scollo, gerenta de Sustentabilidad y RSE de la firma.

“De esta manera, la sustentabilidad se apli-
ca de manera transversal a todas las dreas y
las verticales del negocio, en cada propues-
ta que ponemos en marcha junto a clientes y
clientas, colaboradores, proveedores, organi-
zaciones del tercer sector y los distintos nive-
les de gobierno, desde su idea o proyecto, su
desarrollo y su revisién en mejora continua
tanto para los productos, servicios y circuitos,
entre otros”, especifica Yamila Scollo.

“En Carrefour, hablar de sustentabilidad es
hablar de transicion alimentaria, de la cual
queremos ser lideres ofreciendo cada vez
mds y mejores opciones de alimentacion sa-
ludable y consumo responsable para todas
las personas, garantizando la oferta, accesi-
bilidad y calidad de los productos. Este plan
de transformacion tiene ademds ejes clave
como la reduccién de huella de carbono y la
accion climética, que han sido reforzados y
profundizados en el plan estratégico de Gru-
po Carrefour 2023-2026.

Hoy nuestro surtido saludable cuenta con més
de 200 referencias que desarrollamos junto a
productores locales y regionales, que incluye
opciones orgdnicas, agroecoldgicas y de bien-
estar animal y ademés ampliamos la oferta de
alternativas vegetarianas, veganas, sin gluten,
reducidas en lactosa, bajas en sodio y sin azu-
car agregada para las distintas decisiones ali-
mentarias. Esta categoria crecié en los dos ul-
timos afos (2020-2021) en un 45%".

-{Qué intangibles adquirieron mayor re-
levancia en los ultimos arios, a la hora de
evaluar la performance de una compaiiia?
=Sin lugar a dudas los intangibles adquiri-
dos en estos ultimos afos han sido la circu-
laridad, la innovacion y la visién holistica de
cada decisién.

Como dijimos, la transicion alimentaria tam-
bién es consumo responsable. En este mar-
o, uno de nuestros proyectos es el de res-
cate de alimentos, que ha logrado recuperar

mas de 223 toneladas de food y non food en
lo que va del afio, con un impacto de més de
1,08 millones de platos de comida, la parti-
cipacion de 481 sucursales en todos los for-
matos, centros de distribucién y la sede ad-
ministrativa. Esta iniciativa es posible a partir
de la alianza estratégica con la Red de Bancos
de Alimentos y con 49 ONG que organizan la
distribucién. Desde el 2019 el programa ha
triplicado su alcance.

En esta linea también hemos impulsado la re-
duccion de packaging junto a nuestros pro-
veedores de todos los productos que ofre-
cemos en las gondolas logrando asi evitar,
reducir o reemplazar mas de 752 toneladas
de packaging desde 2019 e implementamos
nuestro una linea exclusiva de bazar eco-
amigable, que abarca mds de de 600 pro-
ductos reutilizables, reciclables, reciclados,
compostables o provenientes de conserva-
cién de la biodiversidad y de inclusién social,
que permiten asi reemplazar los plasticos de

un sélo uso. Con una potencial huella plastica
evitada de 1.084 toneladas a través del surti-
do de productos reutilizables como alterna-
tiva al plastico de un solo uso.

Un ejemplo de articulacion

Sobre este aspecto es muy gratificante contar
la historia del trabajo que realizamos junto a
Daravi, una fabrica nacional de triple impac-
to, con la que logramos transformar las lo-
nas de nuestros carteles publicitarios en bol-
sas recicladas y reutilizables confeccionadas
por mujeres en situaciones de vulnerabilidad
socio—econémica del norte de Provincia de
Buenos Aires. Esta lona vuelve asi en forma-
to de bolsas a las géndolas de nuestros hi-
permercados, para darles una nueva vida. A
través de este proyecto de circularidad y cero
desperdicio, el impacto se multiplica por tres,
con beneficios sociales, ambientales y eco-
nOMICOs.

La estrategia de negocios va necesariamente
de la mano de una gestién sustentable trans-
versal en todas las dreas, en cada decisiéon y
proyecto que llevamos adelante, desde su
concepcién hasta su desarrollo. La deman-
da de nuestras clientas y nuestros clientes,
las ideas de nuestros colaboradores, el tra-
bajo en equipo con nuestros proveedores y
las metas que nos pusimos como horizonte
es el concepto que queremos llevar adelante,
con cada persona involucrada a lo largo de
toda la cadena de valor, creando soluciones
y oportunidades para un futuro que solo sera
mejor si lo hacemos entre todas las personas.
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Laboratorios Bago

Un factor diferencial

En la actualidad, la gestion sustentable, llevada adelante de manera transversal en las compa-

filas, conectando dreas y personas, y con una mirada integral en la que el foco no sea solo la

perspectiva ambiental sino que incluya los derechos humanos, la diversidad e inclusion y los

intereses de los stakeholders, ya no es una opcion sino una filosofia de trabajo.

Por Herndn Da Cunha (*)

Para Laboratorios Bagé este tipo de gestién es
un factor diferencial y un compromiso que se
extiende e involucra a toda la cadena de valor,
lo que nos posibilita que esta gestion crezcay
se profundice junto a nuestra actividad.

Asi reflejamos, dia a dia, nuestro propdsito
de brindar productos y servicios que contri-
buyan a mejorar la salud de la comunidad de
un modo ético y sustentable, complementa-
do nuestra vocacién de brindar productos de
calidad a pacientes y consumidores con una
estrategia de sustentabilidad que tiene tres
ejes para impactar positivamente en la co-
munidad.

El primer eje hace foco en llevar adelante
nuestra actividad de forma responsable con
la mirada puesta en el cuidado de la salud y
la mejora de la calidad de vida. El segundo
eje busca influir en la transformacion social,
potenciando a los colaboradores y las comu-
nidades, mientras que el tercero se basaen la
gestién ambiental comprometida con el cui-
dado del planeta.

Esta estrategia tan ambiciosa es un desafio
que nos establecimos para robustecer la mi-
rada a largo plazo, sumamente necesaria en
un mundo tan cambiante. Y es, a la vez, la
vara con la que nos pueden medir nuestros
accionistas, las comunidades en las que parti-
cipamos, los inversores y nuestros principales
grupos de interés.

Por todo esto, la gestién sustentable en Bagd
se esta transformando en uno de los intan-
gibles mas relevantes de la compafia como
su marca, su cultura, sus talentos, su forma
ética de gestionar, y la innovacién que apli-
ca en sus productos y procesos. Pero esto no
podria ser asi sin las acciones concretas que
dia a dia llevamos a cabo.

Durante el afio, invertimos el equivalente a
$30 millones en donaciones de medicamen-
tos que, trabajando en conjunto con mas de

20 organizaciones sociales, alcanzan a més
de 1 millén de personas de poblaciones vul-
nerables del pais; continuamos comprometi-
dos con la educacién con nuestro programa
de apoyo a través de becas de estudio, for-
macion y capacitacion. Con ONG especiali-
zadas en reciclaje y actualizaciéon de material
informético, donamos 135 computadoras, y
més de 100 herramientas informéticas como
impresoras, monitores, scanners, teclados y
mouses que fueron acondicionados y distri-
buidos en 47 establecimientos educativos de
la provincia de Buenos Aires con impacto en
mas de 12.000 alumnos.

También, hacia adentro

Internamente, aumentamos la generacion de
planes de capacitacion para los colaborado-
res, sumando un total de 44.000 horas; el pro-
grama de Voluntarios Bagé alcanzé las 900
horas destinadas al desarrollo de nuestras

comunidades. A su vez, la Coleccién Bagé de
libros que refuerza nuestro compromiso con
la cultura argentina ya alcanz6 los 30 titu-
los publicados y més de 126.000 ejemplares
distribuidos gratuitamente en todo el pais;
ejemplo de este compromiso es también la
donacioén de 1.490 ejemplares de esta colec-
cién a la Biblioteca Nacional Mariano Moreno
para distribuir a sus bibliotecas asociadas del
interior del pais, o la prestigiosa biblioteca di-
gital que publicamos en nuestra web (bago.
com.ar), en la cual visitantes de todo el mun-
do leen y disfrutan estos libros desde lugares
remotos del planeta.

De este modo, creemos que nuestras compa-
fifas pueden generar valor y sumarse al gran
desafio global que plantea la Agenda 2030
para el desarrollo sostenible, y a la vocacion
por impactar positivamente en un mundo
mejor para las futuras generaciones.

Mercado Noviembre 2022
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Natura

La sostenibilidad es rentable

“De acuerdo con nuestro ‘Compromiso con la vida a 2030’, que tenemos como grupo, nos plan-

teamos el desafio de intensificar nuestras acciones para abordar algunos de los problemas mun-

diales mds urgentes en base a tres pilares”, detalla su gerenta de Sustentabilidad, Paola Nimo.

“Estos son: Enfrentar el cambio climatico y
proteger la Amazonia, Defender los dere-
chos humanos y ser mas humanos; y Abra-
zar la economia circular y la regeneracién y
estamos trabajando en camino a eso —detalla
la ejecutiva-. Las alianzas estratégicas y la ar-
ticulacién con los distintos sectores de la so-
ciedad es esencial para generar cambios es-
tructurantes. El aprendizaje principal es que
no lo podemos hacer solos, necesi*tamos tra-
bajar de manera articulada con nuestra red
interna y externa para responder a las de-
mandas socioambientales que nos desafian”.
“En linea con nuestros principales objetivos
este afno lanzamos Plenamata en espafol,
una herramienta que mide la deforestacién
de la Amazonia en tiempo real y fue creada
junto a Mapbiomas, InfoAmazonia y Hacklab.
Por otro lado lanzamos nuestra herramienta
de medicién de impacto ambiental de ma-
nera monetizada, como lo es IP&L (el mode-
lo de Ganancias y Pérdidas Integradas), que
también co creamos con entidades expertas;
y por ultimo nuestro camino hacia Net Cero,
para pasar de la compensacion de huella de
carbono hacia la reduccién de emisiones y
llegar a una descarbonizacion.”

-{Qué intangibles adquirieron mayor re-
levancia en los ultimos arios, a la hora de
evaluar la performance de una compaiiia?
-Natura cree que el valor de una empresa
esté relacionado con su capacidad de con-
tribuir a la evolucion de la sociedad. Y para
que podamos colaborar con los cambios de
gran alcance que el mundo necesita, el pri-
mer paso es medir nuestros impactos.

El IP&L se cred en respuesta a la necesidad de
impulsar decisiones relacionadas con la sus-
tentabilidad en funcién de datos de impacto,
que actualmente hacen mucha falta en todos
los sectores. Es un modelo para la gestién in-
tegrada de los desafios ambientales, socia-
les y econémicos, que busca medir en valores
monetarios los efectos positivos y negativos
del negocio sobre el capital humano, social y

natural. Su principal valor es la monetizacién.
Un indicador de impacto monetizado, con-
sistente, relevante y comparable. La mone-
tizacién permite una mayor capacidad para
relacionar resultados y compararlos con in-
formacion financiera o econdmica.

Este indicador nos permiti6 saber, por ejem-
plo, que en el Ultimo afo generamos un re-
torno neto de US$ 1,5 en beneficios para la
sociedad por cada US$ 1 de ingresos y que
el valor generado para la sociedad por nues-
tras operaciones en la Amazonia fue de US$
59 millones. Estos datos, medibles, consisten-
tes y analizables, nos permiten entender los
impactos del negocio y tomar las decisiones
mas estratégicas posibles.

Impacto positivo con mirada integral
-¢Coincide en que llevar adelante una ges-
tion sustentable es también un buen nego-
cio?

-Natura fue creada en 1969, en un momento
en que hablar de sustentabilidad y negocios
parecian caminos diferentes, sin embargo la
empresa demostro que se podia hacer nego-
cios y genera impacto positivo, siendo res-
ponsables con lo ambiental y lo social.

La manera de actuar de la compaiiia es con
una mirada integral, de triple impacto (social,
ambiental y econdmico). Hoy en dia esto re-

cién esta permeando en algunas empresas y
muchas otras estan en un proceso, sin em-
bargo nosotros estamos convencidos de que
es el Unico camino posible; creemos que ya
Nno es una eleccién sino un compromiso que
las empresas debemos asumir.

Es importante destacar que debemos gene-
rar un impacto positivo en la sociedad que
abarque mas valor econémico, social y am-
biental para las personas y el planeta, siem-
pre desde una mirada integral. Las empresas
necesitamos dejar el mundo mejor de lo que
recibimos.

La inversién en sustentabilidad es rentable.
Estd medido por nuestro estudio que mone-
tiza las externalidades socioambientales: por
cada 1 real que invertimos en el Amazonas
vuelven 10 para la sociedad, que en dolares,
es 1 dolar invertido, 8,6 délares para la socie-
dad, conservando 2 millones de hectareas. Y
por cada délar que invertimos en reduccién
de carbono, vuelven 40,1 para la sociedad.
Estamos convencidos de que sustentabilidad
es innovacion: es una forma de hacer nego-
cios que no implica ceder rentabilidad, sino
que convivan las dimensiones econémica,
social, cultural y ambiental porque parten
de un mismo sitio, y asumir que operamos
en un contexto muy dindmico.
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Sancor Seguros

El dialogo como
base

Betina Azugna, gerenta de Sustentabilidad

En Sancor Seguros sostenemos -y lo enfati-
zamos luego de la pandemia- que una ges-
tién sustentable es la Unica manera de hacer
buenos negocios. Y en un mundo que nos
depara cada vez mas desafios globales, en-
tendemos que, para que el negocio sea sus-
tentable, debe basarse en el didlogo.

Para conocer cudl es el valor que los grupos
de interés otorgan a determinado producto
o servicio, es prioritario el didlogo con ellos.
Cualquier innovacién debe partir de las ex-
pectativas de los consumidores, para real-
mente poder darles la respuesta que espe-
ran. Por ello el didlogo es uno de los ejes
fundamentales en nuestra estrategia de sus-
tentabilidad, imprescindible para hacer bue-
nos negocios y brindar respuestas oportunas,
innovadoras y resilientes.

La funcion social del seguro de por si implica
una preocupacion por el bienestar de las per-
sonas, la prevision y la prevencién de riesgos.
Pero ademas, la Agenda 2030 nos ha compro-
metido a ser creativos en la generacién de va-
lor e ir mas alla de lo que el sector nos requie-
re. Por ello, desde el eje de nuestro negocio y
los principios cooperativos que nos sostienen,
nuestro propdsito es impulsar una sociedad
mas justa y resiliente, protegiendo el derecho
alaviday ala dignidad de las personas.

En tal sentido, trabajamos para prevenir los
riesgos a través de la suscripcion de los se-
guros, capacitaciones en prevencion de ries-
gos, formacién en seguridad vial, atencién de
los adultos mayores y seguros inclusivos para
grupos en situacién de vulnerabilidad econé-
mica. También acompafamos a empresas en
su proceso de adaptacion a escenarios com-
plejos, respondiendo a los casos de Covid y
brindando contencidn a los asegurados y sus
familiares. Y adecuamos nuestros servicios a
las nuevas modalidades de trabajo y aten-
cion, con respuestas mas rapidas y oportu-
nas, de la mano de la digitalizacién, la auto-
gestion, la telemedicina y otras innovaciones.
Otro de los ejes importantes para una ges-
tién sustentable es la transparencia y rendi-
cion de cuentas, para que las respuestas a
las expectativas permitan una retroalimen-
tacion, una buena gestion de riesgos y la me-

jora continua del negocio.

Precisamente en nuestro ultimo Reporte de
Sustentabilidad damos a conocer los resulta-
dos de los didlogos que desde hace 17 afos
mantenemos con nuestros grupos de inte-
rés, para escucharlos, entenderlos y disefiar
respuestas que sirvan para atender sus ne-
cesidades.

Una gestién basada en el didlogo y en una
estrategia de largo plazo, con el horizonte
en metas que trascienden el negocio, son los
intangibles que nos han permitido detectar
oportunidades, identificar riesgos y dar res-
puestas oportunas, aun en contextos de crisis.
En sintesis, tres ejes fundamentales para una
gestion sustentable del negocio son: el didlo-
go con los grupos de interés, la respuesta a
esas expectativas en forma de planes de ac-
cion, nuevos productos, servicios y mejoras en
la calidad de atencién, y hacer una rendicion
de cuentas transparente de dicha gestion.

Camuzzi

Transversalidad
y articulacion

Rodrigo Espinosa, gerente de Relaciones
Institucionales

En Camuzzi entendemos a la sustentabili-
dad como un proceso de mejora continua y
un compromiso a largo plazo que procura la
construccion de relaciones de confianza y dié-
logo con nuestros publicos de interés junto a
la gestion responsable de nuestros impactos
sociales y ambientales. En esta linea, nuestra
estrategia de sustentabilidad encuentra su

fundamento en tres ejes principales:

« La calidad de nuestro servicio y la exigen-
cia permanente hacia el cumplimiento de
altos estandares de seguridad y proteccion
del ambiente.

« La perspectiva de la responsabilidad social
y la sustentabilidad como parte integral de
nuestro proceso de toma de decisiones.

« Nuestra participacion activa y comprome-
tida en la vida de las comunidades donde
operamos.

Esta estrategia se sustenta en nuestro pro-
pio negocio: como empresa que brinda un
servicio publico esencial -como lo es el gas
natural-y en una geografia tan extensa que
representa la mitad de Argentina, somos
conscientes de que promovemos el desarro-
llo de las comunidades donde operamos a
través de nuestra misma actividad empresa-
rial. La energia es motor de desarrollo y de
progreso: proveer energia es contribuir a la
calidad de vida, el potencial productivo y el
bienestar econémico y social de las poblacio-
nes. Por eso, para Camuzzi resulta sumamen-
te importante conciliar esa necesidad con un
futuro més sustentable y responder a los de-
safios que esto conlleva. Asimismo, al tratarse
de un servicio basado en un recurso natural
no renovable, el componente ambiental es
clave al momento de identificar nuestra con-
tribucion al desarrollo sostenible.

Es por ello que la forma de operar para Ca-
muzzi implica, indefectiblemente, el desafio
de tomar la sustentabilidad como modelo de
gestion transversal a todas las dreas de traba-
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jo, de modo que la mirada de triple impacto
permee cada una de ellas, asi como los objeti-
vos estratégicos, los indicadores de desempe-
foy toda la légica del negocio. Para ello resul-
ta fundamental no solo poner el foco dentro
de la empresa, sino también en la articulacion
con los distintos eslabones de nuestra cadena
de valor: tanto proveedores como fuerzas vi-
vas, usuarios y clientes son potenciales aliados
estratégicos en la gestion sustentable.

Sin dudas, esta forma de trabajo nos ha resul-
tado en grandes logros para toda nuestra acti-
vidad: nos hemos convertido en una gran em-
presa para trabajar, de acuerdo con la mirada
de nuestro propio equipo de trabajo que nos
honré por 2do afio consecutivo con la certifi-
cacion Great Place to Work; alcanzamos tasas
de digitalizacién inéditas en el sector, porque
miles de usuarios han elegido una nueva for-
ma de relacionarse con la distribuidora, auto-
gestionando su suministro de manera remota;
y, a través de distintas iniciativas, hemos forta-
lecido nuestros lazos con los distintos actores
sociales, aportando valor en las comunidades
en donde estamos presentes.

Pan American Energy
Presencia activa

Agustina Zenarruza, gerenta de
Sustentabilidad

En PAE buscamos ser un activo promotor del
desarrollo sostenible de las regiones donde
operamos. Desarrollamos acciones de triple
impacto que sean agentes de cambio para
mejorar la calidad de vida de las comunida-
des en donde estamos presentes. Para ello,
fomentamos que toda la organizacién imple-
mente la escucha activa y permanente. Eso
nos guia a entender qué necesitan las comu-
nidades donde vivimos, para crear valor eco-
némico, social y ambiental.

En este sentido, trabajamos tanto en el am-
bito interno de la compafiia como median-
te la articulaciéon publico-privada, buscando
el compromiso de los sectores Estado, em-
presa y sociedad civil. Como principio rector
de nuestro trabajo, apuntamos a una mirada
a largo plazo y realizamos diagnésticos que
nos permiten medir el impacto de nuestras
acciones.

Nuestra estrategia de sustentabilidad est4 ali-
neada con los Principios del Pacto Global y
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),

y consta de cuatro ejes:

Educacion y cultura. Buscamos lograr cam-
bios educativos con acciones sostenidas en
el tiempo. Nuestros programas estan desti-
nados a alumnos, docentes, directivos e ins-
tituciones.

Saludy deporte. Capacitamos a profesionales
de la salud e incentivamos el deporte como
un camino de mejora de la salud. También
realizamos campafias de prevencion de en-
fermedades.

Ambiente. Protegemos especies que se en-
cuentran en peligro de extincién y desarro-
llamos programas para concientizar sobre el
cuidado del ambiente en las comunidades
cercanas a nuestras operaciones.

Desarrollo local. A través del Programa Pymes
PAE, el cual viene acompafando al entrama-
do productivo local desde hace 17 afios. Co-
menz6 en Golfo San Jorge (Chubut y Santa
Cruz) y ya lo hemos replicado en todas las
provincias donde tenemos operaciones.

En 2021, con nuestros 140 programas y ac-
tividades de Sustentabilidad, alcanzamos a
mas de 400.000 personas en las comunida-
des donde estamos presentes.

Algunas de las principales estrategias y resul-
tados en nuestras lineas de trabajo son:
Programa Creciendo Juntos: Cuando comenzé
esta iniciativa, en 2004, la mortalidad infantil
en Chubut superaba el 18%o. Con un trabajo
sostenido a lo largo del tiempo, Chubut lo-
gré un descenso histérico en este indice re-
duciéndolo en mds de un 50%. En 2020, el
indice de la provincia marcé 6%, ubicando-
se por debajo del nimero nacional (8,4 %).
En el drea de salud, mas de 14.500 profesio-
nales fueron capacitados para el manejo y
cuidado de pacientes y proteccién personal
en el ultimo afo.

En el &rea de educacién, pusimos a dispo-
sicion herramientas virtuales para 18.000
alumnos y 6.500 docentes; y acompafiamos

amas de 140 becarios.

Programa Pymes: desde su inicio en 2005,
mds de 2.500 emprendedores y pymes de di-
versos sectores e industrias recibieron asis-
tencia y acompafnamiento en su gestion y
profesionalizacién.

Farmacity

Nuevos valores
en la estrategia

Lucila Palacios Hardy, responsable de
Sustentabilidad

Las organizaciones y la sociedad se encuen-
tran inmersas en un cambio cultural trascen-
dental. La medicién y creacién del valor so-
cial, asi como el cuidado del medio ambiente
son cada vez mas relevantes en la agenda de
las empresas. El protagonismo de valores re-
lacionados con la perspectiva de género, la
diversidad y los Derechos Humanos van en
aumento y no son ya solo materia del Esta-
do o de organismos internacionales, sino que
han empezado a formar parte de la agenda
de las compaiiias y avanzaron hacia el centro
del negocio. Lo mismo sucede con la aten-
cion de la emergencia climética y la debida
diligencia en la cadena de valor, ya no son
cuestiones aisladas que estan bajo el drea
de Sustentabilidad, sino que son tematicas
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transversales. Las empresas empiezan a fijar
objetivos y métricas que buscan integrar una
gestion sustentable: persiguen la rentabili-
dad, pero al mismo tiempo integran las va-
riables sociales y ambientales en su razén de
ser, buscando mitigar los impactos negativos
que generan en las comunidades; esto es lo
que se conoce como la gestion del triple im-
pacto. Frente a esto, la consecuencia que se
advierte es que finalmente la Sustentabilidad
deja de ser un area especifica de las empre-
sas como cualquier otra y pasa a vivirse de
manera transversal en las organizaciones.

-¢Cudles son los problemas mds dificiles de
afrontar en este camino?

—El principal obstaculo que enfrentan las or-
ganizaciones para desarrollar una gestion
sustentable y de triple impacto estan vincu-
ladas al cortoplacismo de poner a la rentabi-
lidad como Unica variable en el corazén del
negocio, dejando de lado el triple impacto
social, econédmico y ambiental. En este senti-
do, la falta de capacitacion y sensibilizaciéon
sobre las principales problematicas del mun-
do son acompafadas por la idea de que “ser
sustentables es mas caro”.

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

-Durante los 25 afios que cumplimos como
compania, Farmacity ha impulsado progre-
sivamente un modelo de negocio sostenible
y sustentable vinculado con la creacién de
valor social y los valores de diversidad, inclu-
sion, perspectiva de género y Derechos Hu-
manos. En este sentido, entendemos que so-
mos responsables, como organismo privado,
de ser motor de cambio para lograr la socie-
dad a la que aspiramos. Mediante la articula-
ciény la creacion de alianzas estratégicas con
diversos actores del sector publico, privadoy
de la sociedad civil, podemos nutrir el debate
publico y aportar conocimientos y recursos
para potenciar el impacto positivo y sosteni-
ble que generamos en las comunidades de
las que somos parte. Este afo integramos la
sustentabilidad a nuestro propésito organi-
zacional, incorporando las variables sociales
y ambientales en el corazén de nuestro ne-
gocio. En este sentido, generar una comuni-
dad de impacto al interior de la empresa que
sea trasversal a todos los equipos de trabajo,
permitié desarrollar y hacer escalar aquellas
iniciativas y programas que busquen un pro-
posito econdmico y que velen al mismo tiem-

po por una sociedad mas justa e inclusiva y
promuevan el cuidado del medio ambiente.

Genneia

La sustentabilidad,
eje del negocio

Gustavo Castagnino, director de
Asuntos Corporativos, Regulatorios y
Sustentabilidad|ESG

Desde Genneia tenemos una manera de ha-
cer negocios y es bajo un compromiso diario
con el desempeno eficiente de nuestras ac-
tividades y el respeto hacia nuestro entorno
y todas las partes interesadas. Por eso, en la
base de nuestras acciones, se encuentran la
sustentabilidad y la cadena de valor, las cua-
les gestionamos a través del Sistema Integra-
do de Gestion (SIG).

Durante estos ultimos afos, la empresa forta-
lecid su sistema de gestion ambiental y social
incorporando los estandares que plantean las
normas internacionales. Nos hemos adheri-
do de manera voluntaria a diversos estanda-
res, como, por ejemplo, aquellos vinculados
a la Corporacion Financiera Internacional.
Ademas, trabajamos de manera consciente
y comprometidos con la proteccién del am-
biente, la prevencion de la contaminacion, la
minimizacién del impacto ambiental de las
actividades derivadas de nuestro negocio y
la promocién del uso de energias renovables

y el desarrollo sustentable. Este compromi-
so esté claramente definido en la Politica del
Sistema Integrado Gestion, que comprende
la calidad, seguridad, salud ocupacional, el
medio ambiente y la dimensién social que
constituye el marco de referencia de nues-
tras operaciones.

Hoy no solo nos enfocamos los esfuerzos en
consolidar nuestro desempefo en materia
de rendicién de cuentas a través de la publi-
cacion del segundo Reporte de Sustentabili-
dad afianzando la vocacion de transparencia
que siempre nos guia; en una estrategia de
verificacion externa de nuestro inventario de
emisiones en miras a contar con un plan de
reduccién y compensacion de nuestras emi-
siones corporativas; sino también los aspec-
tos sociales como el didlogo y apoyo con las
comunidades donde tenemos presencia; y en
generar un marco para promover la diversi-
dad y el desempefio sostenible en nuestra
cadena de valor. La promocioén de la diver-
sidad también representa un tema que nos
desafia dia a dia a seguir abordando como
organizacion.

Asimismo, creemos que las organizaciones
debemos brindar respuestas a los desafios
que presenta el contexto actual en mate-
ria de desarrollo, siendo agentes activos de
cambio, creando valor para la sociedad, el
bienestar de las personas y el cuidado del
planeta. Estos ultimos afios, hemos podido
observar cémo el sector privado ha asumido
el compromiso de cambiar su perfil energé-
tico. Es fundamental impulsar a las empresas
que en materia de sustentabilidad estén co-
menzando a dar sus primeros pasos porque
la tendencia es crear entornos més verdes.
Nosotros, como sector, debemos ser empati-
cos con el contexto que se presenta y ofrecer
soluciones concretas que estimulen el creci-
miento corporativo con el foco puesto en la
mitigacién del cambio climético.

Fundaciones Grupo
Petersen
Aportes desde
la educacion

Maria Cecilia Hancevic, coordinadora general

Fundaciones Grupo Petersen (Fundacion
Banco San Juan, Fundacién Banco Santa Fe,
Fundacién Banco Entre Rios, y Fundacién
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Banco Santa Cruz) trabajamos desde hace
20 afios enfocados en tres ejes de accién:
Educacién, Cultura y Comunidad, con el ob-
jetivo de fortalecer las comunidades donde
los bancos del grupo desarrollan sus activida-
des comerciales. Para ello alineamos nuestras
propuestas a los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible definidos por Naciones Unidas, para
la Agenda 2030.

Desde hace algunos afos, y entendiendo la
importancia del cuidado del medio ambiente
y la sustentabilidad, empezamos a impulsar
programas que atendieran estas tematicas,
desde una perspectiva educativa.

En 2016 lanzamos el programa Iniciativas
Sustentables, que va ya por su sexta edicién
y tiene como fin promover el desarrollo de
proyectos de impacto social, sustentables y
perdurables en el tiempo; en 2020 presen-
tamos Muevo, un sitio web que desarrolla
contenidos orientados a sustentabilidad a
través de tips, consejos y entrevistas a exper-
tos. También nuestro programa Premio FGP
a la Innovacién Educativa, el cual nacié en
2020, que tiene como foco el desarrollo de
proyectos innovadores en esta tematica; los
docentes participantes se capacitan duran-
te cinco meses en ABP desde nuestro cam-
pus educativo virtual y posteriormente son
premiadas las propuestas sustentables y pe-
dagdgicas mas innovadoras de cada region.
En 2022, siguiendo esta linea de accién y res-
pondiendo a las demandas del contexto, na-
ci6 “Sustentablemente”, un concepto trans-
versal a todos nuestros programas, que tiene

por objetivo vincular y concientizar sobre la
importancia de gestionar propuestas alinea-
das a la sustentabilidad.

Estamos convencidos de que el trabajo pory
para la comunidad es fundamental a la hora
de establecer cambios tangibles.

A través de nuestro programa de volunta-
riado corporativo, brindamos al personal de
nuestra organizacion espacios de participa-
cién que le permiten aprender y seguir de-
sarrollando su potencial, liderazgo y solida-
ridad en beneficio de la comunidad.
Incentivar comportamientos individuales y
colectivos hacia modos de vida sostenibles
demanda una profunda transformacién, ne-
cesaria para construir un cambio de con-
ciencia hacia un nuevo paradigma y es en
ese sentido que enfocamos nuestro accionar.

Santander

El negocio de
acompanar la
transformacion
social

Guillermo Tempesta Leeds, vicepresidente
Primero

Santander cuenta con compromisos publi-
cos, alineados estratégicamente con los ODS,
el Acuerdo de Paris y el Pacto Global. Inte-
gramos criterios sociales, medioambientales
y de gobierno en nuestro modelo de nego-
cio para todos los segmentos, con objetivos
claros, ambiciosos y medibles. También, to-
dos los afios realizamos un anlisis de temas
materiales para comprender a nuestros stake-
holders y los cambios que hay en el contex-
to. En esa linea, nuestros ejes de trabajo son:
las finanzas verdes para ayudar a las empre-
sas a transitar el paso a una economia con
bajo consumo de carbono, la inclusién y la
educacién financiera y la educacion desde la
primaria hasta la universidad, incluida la ca-
pacitacion para la empleabilidad.

Las iniciativas de cuidado del medio ambien-
tey el crecimiento sostenible de la comuni-
dad adquirieron especial atencién, sobre
todo para las nuevas generaciones, quienes
estdn pendientes del mundo que les vamos
a dejar. En Santander respondemos a esta
demanda con acciones concretas, con por
ejemplo: nuestros contenidos online y gra-

tuitos de educacién financiera para jovenes,
adultos y emprendedores; nuestras sucursa-
les de integracién social que acercan a los ba-
rrios productos bancarios a medida y emplea
a vecinos del barrio. También medimos, com-
pensamos y reducimos nuestra huella de car-
bono con distintas iniciativas de gestiéon am-
biental edilicia.

Hoy Santander no concibe su negocio fuera
de la sostenibilidad, los equipos estan inte-
riorizando los criterios ESG y trabajando para
lograr la transformacién ambiental y social.
No existe el progreso de un negocio, sin el
progreso de la comunidad, es por eso que
nuestra estrategia estd completamente ali-
neada con el triple impacto que debemos lo-
grar como empresa social y ambientalmente
responsable. El negocio debe acompanar la
transformacioén de la comunidad, en forma-
cién y acceso. Algunos ejemplos son nues-
tros super créditos sustentables para pymes
e individuos, ser lideres en la colocacién de
bonos sociales y verdes, y establecer alian-
zas estratégicas claves que potencian nues-
tra oferta de productos ESG en todos los seg-
mentos de clientes.

Securitas

Transparencia
y capacitacion

Patricia Sclocco, directora de Comunicacion,
Asuntos Publicos y Sustentabilidad

Nuestra estrategia de sustentabilidad tiene
como pilares fundamentales: la transparencia
y ética en los negocios; la promocién del tra-
bajo de calidad, la formacién y capacitaciéon
de nuestros més de 10.000 empleados para
mejorar sus condiciones de empleabilidad y
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la excelencia operativa a la hora de brindar
servicios a nuestros clientes. Entender esto
ultimo y hablar de sustentabilidad son dos
caras de la misma moneda: compromiso con
nuestros colaboradores y articulacién con
nuestros clientes e innovacién permanente
sobre la vasta cadena de servicios que presta-
mos y que forman parte de nuestro porfolio.
Cada dos afos revisamos nuestra materia-
lidad a partir del resultado del didlogo con
nuestros publicos de interés. En base a esto
se reviso la estrategia y reformuld con base
en a seis pilares alineados a la estrategia del
negocio:

Diversidad: incrementar el % de mujeres en
posiciones de managment.

Saludy seguridad: disminucién anual del 5%
del indice de frecuencia.

Desarrollo profesional: formacion de cali-
dad para nuestros 10.000 guardias.
Ambiente: establecer un objetivo de reduc-
cion de GEl basados en la plataforma SBTI.
Conducta ética: politica anticorrupcion, cédi-
go de ética y valores, canales de denuncias,
ISO 37.001.

Comunidad: nuestro proposito “Hacemos
de tu mundo un lugar més seguro” nos im-
pulsa a trabajar con una mirada hacia la co-
munidad que va mas alla de los servicios que
ofrecemos.

En lo que respecta a nuestro publico inter-
no y la contribucién estratégica al desarro-
llo sostenible hacemos foco en las oportuni-
dades que el acceso a la educacion presenta
para el personal de Securitas, se han desarro-

llado diferentes programas y capacitaciones
centrados en mejorar la empleabilidad, en
paralelo al Programa de Gestién del Desem-
pefio (PGD). Los resultados fueron: 125.265
horas de capacitaciones y entrenamientos
(presencial/e-learning); participaron 6.035
colaboradores hombres y mujeres; 59 cola-
boradores participaron del programa “Termi-
na la Secundaria”; otorgamos seis Becas Es-
timulo para personal de staffy 23 guardias
formaron parte del Programa de Seguridad
Inclusiva.

Asimismo, y para internalizar los principios y
valores a todo nivel en la organizacion, Secu-
ritas incorporo cursos especiales en el marco
del programa de concientizacién y formacién
de equipos de trabajo. En 2021, 3.999 guar-
dias participaron de un total de 24.818 horas
de capacitacién en Derechos Humanos, bajo
modalidad virtual.

Si bien actualmente la plantilla estd com-
puesta por 9.419 hombres y 854 mujeres,
Securitas trabaja fuertemente en promover
un cambio cultural y desterrar desvios y ses-
gos inconscientes. En ese aspecto, se diseid
el Plan Diversidad, con talleres para supervi-
sores, gerentes, directores operativos y de
staff, del que participaron 169 colaboradores.
Respecto a la igualdad de género, se realiza-
ron iniciativas de desarrollo para mujeres y mi-
norias subrepresentadas e instrumentos para
darles mas visibilidad y para que puedan ser
ellas mismas en sus lugares de trabajo.

La experiencia adquirida a través de nuestra
larga historia en el sector de la seguridad pri-
vada nos permitié entender que la evolucién
no sucede por si misma, sino que requiere de
vision de liderazgo.

Newsan

Cambio cultural

Marcela Cominelli, gerenta de Area de
Legales, Asuntos publicos y Sustentabilidad

La transformacion cultural que estan atrave-
sando los negocios a escala mundial es, sin
duda, uno de los cambios de paradigma mas
importantes de los Ultimos afos. La agenda
global de Desarrollo Sostenible invita a em-
presas y organizaciones de todo tipo a rede-
finir sus objetivos y estrategias en pos de un
proposito que incorpore los desafios -y las
oportunidades- para un mundo mejor, mas
justo y equitativo.

Un nuevo modelo de negocios que redefine
los objetivos empresariales en torno a la sus-
tentabilidad se estd erigiendo como motor
para el desarrollo basado en la gestion de im-
pactos sociales, ambientales y de gobernan-
za corporativa. En este sentido, el gran desa-
fio consiste en integrar la sustentabilidad a
través de las distintas &reas de acuerdo a los
propios temas materiales, vinculados al sec-
tory a las actividades de la compaiiia.

En Newsan, creemos que estas nuevas estra-
tegias deben impulsar el crecimiento eco-
némico mediante la creacién de soluciones
innovadoras a las probleméticas actuales,
maximizando los impactos positivos y miti-
gando los negativos. Y esto solo es posible
mediante el disefio y la implementacién de
estrategias, politicas y programas concretos
de gestion.

Desde el drea de Sustentabilidad trabajamos
sobre cuatro ejes de accién prioritarios: de-
sarrollo de la comunidad, diversidad e inclu-
sién, ambiente y cadena de valor.

Newsan In, nuestro modelo de negocios in-
clusivo basado en la economia circular, nace
en 2016 en el marco de dicha estrategia, con
el objetivo de promover el consumo respon-
sable y dar respuesta a la problemética de los
residuos eléctricos y electrénicos.

El programa busca extender la vida util de
los electrodomésticos mediante la inclusion
social, generando oportunidades de traba-
jo genuinas para aquellas personas que, por
diversos motivos, encontraban barreras para
acceder al mercado laboral. Ademas, poten-
cia nuestro impacto ambiental positivo gra-
cias a la recuperacién y reparacién/reacon-
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dicionamiento de productos que, de otra
manera, se hubieran convertido en scrap.

Al mismo tiempo, creemos que la diversidad y
la inclusién impulsan la innovacién, la integra-
cién y la creatividad en los equipos. Por eso,
definimos iniciativas que promuevan el res-
peto hacia todas las personas, velando por la
igualdad de oportunidades. Asi, desarrollamos
el programa +Mujeres para la incorporacion
de personas que se identifican con el géne-
ro femenino en la industria; y hemos definido
equipos multidisciplinarios para la inclusion
de personas del colectivo travesti-trans.
También, a través de nuestra Politica de Com-
pras incentivamos la contratacion de em-
prendimientos que promueven la insercion
laboral de mujeres en situacion de vulnerabi-
lidad, como asi también de emprendimientos
liderados por mujeres.

Por ultimo, nos proponemos siempre com-
partir nuestras practicas y nuestra experien-
cia para que cada vez mas empresas y organi-
zaciones transformen su mirada y sean parte
del cambio cultural para la co-creacion de
una sociedad mas justa.

Danone

El valor del
propoésito

Diego Buranello, director de Asuntos
Corporativos Cono Sur

Desde hace 50 afios, Danone persigue y sos-
tiene un mismo propdsito: brindar salud a
través de alimentos, bebidas y productos
nutricionales a la mayor cantidad de perso-
nas posible cuidando el planeta. La gestion
empresarial con objetivos de triple impacto
deberia ser la regla y no la excepcién y para
eso se requieren incentivos para estimular a
mds empresas a sumarse y alentar a aque-
llas empresas que ya estan comprometidas e
involucradas en causas sociales a seguir por
ese camino.

Guiados por este compromiso, apostamos
constantemente al desarrollo y evolucion de
nuestros portafolios a través de la investiga-
cion cientifica: producimos y distribuimos
productos de extrema calidad y superioridad
sumando nutrientes positivos a los alimentos
(como probidticos y vitaminas) y reduciendo
los criticos (azlcares y sodio). También garan-
tizamos y promovemos la accesibilidad incor-

porando marcas y formatos accesibles que se
adaptan a las necesidades de cada consumi-
dor como por ejemplo La Serenisima Clasico
para lacteos, Brio para aguas saborizadas y
La Serenisima Baby para las leches infantiles.
Para Danone, el éxito del negocio se logra
con gestion de triple impacto positivo (eco-
nomico, social y ambiental). Es a través del
propdsito corporativo y de las marcas que
creamos valor en la comunidad, abordando
tematicas de interés para el negocio y la ciu-
dadania como el cambio climatico, el acceso
a agua potable, la proteccién y regeneracién
de los ecosistemas, la primera infancia y la
crianza durante los primeros afios de vida y
el manejo adecuado de los envases.

Para medir nuestro impacto utilizamos el mo-
delo B Corp mediante el cual se evaltan las
précticas de gestion respecto a los colabora-
dores, la comunidad, los consumidores y los
clientes. Para 2025 asumimos el compromi-
so de tener todos los negocios certificados B
en los mas de 100 paises en los que estamos
presente. En linea con esto, hoy tenemos re-
levado que el 70% de la venta mundial de
Danone proviene de negocios certificados B.
En Argentina, en 2017 logramos la primera
certificacion B para el negocio de aguas, que
recertificé en 2021,y en 2019 obtuvimos la de
nutricion especializada que recientemente
acaba de recertificar con un puntaje de 95.1.

BAT
Un futuro mejor

Gaspar Travaglini, gerente de Asuntos
Gubernamentales y Regulatorios

BAT tiene el objetivo primordial de generar
un impacto positivo tanto en el mercado lo-
cal como en el global. Nuestro propdsito es
construir A Better Tomorrow (Un Mafana Me-
jor)y lo lograremos reduciendo el impacto en
la salud de nuestro negocio, con la sustenta-
bilidad al frente y al centro de todo lo que ha-
cemos. Esta es una meta que seguimos dia a
dia con los colaboradores, la cadena de valor
y los stakeholders. La sostenibilidad es funda-
mental para nuestras operaciones y perspec-
tivas de crecimiento, y atraviesa cada uno de
los ejes que trabajamos para avanzar hacia
una gestion alineada a las nuevas demandas.
Se trata de un punto que el mercado observa
detenidamente, tanto en el consumo como
en cuanto a las inversiones, y la compaiiia le
da particular importancia. Gracias a esta de-
dicacion, BAT fue reconocida el afio pasado
como la Unica empresa de la industria del ta-
baco en ser incluida en el prestigioso [ndi-
ce Mundial de Sostenibilidad de Dow Jones,
que mide el desemperio de las empresas mas
grandes del mundo.

En primer lugar, la disminucién del impacto
en la salud de nuestro negocio es un desafio
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trascendental y la compafiia esté ofrecien-
do productos novedosos de riesgo reducido
para consumidores adultos, avalados cienti-
ficamente. Son cada vez mas los paises que
estan incorporando productos sin combus-
tion, como vapeadores, tabaco calentado o
nicotina oral, porque constituyen alternati-
vas mucho menos riesgosas respecto de los
cigarrillos convencionales y, con el acompa-
fiamiento de regulaciones claras y politicas
publicas, podrian permitir la disminucién
de enfermedades que tienen al tabaquismo
como factor de riesgo.

Asimismo, otro eje clave es el cuidado del
medio ambiente, materia en la que BAT Ar-
gentina obtuvo la certificacién en Carbono
Neutral para su fébrica en el pais, y en la que
mantiene su objetivo de conseguir para 2030
la extensién del logro a todas sus operacio-
nes globales, y hacia 2050, a toda la cadena
de valor. Ademds, la circularidad esta en el
centro de la gestién de nuestros recursos y se
busca constantemente minimizar los desper-
dicios en el proceso a través de nuevos desa-
rrollos, con el objetivo de alcanzar el 95% de
residuos reciclados para 2025. En esta linea,
BAT reconoce que el acceso al agua potable
y saneamiento es un derecho fundamental,
y hacia 2025 la meta es reducir en un 35% la
cantidad de agua utilizada.

La diversidad y la inclusién es otro driver del
negocio y son valores que estan en primer
lugar a la hora de atraer y retener fuerza la-
boral. Un ambiente de trabajo diverso es es-
tratégico no solo para construir A Better To-
morrow sino también para la competitividad
del trabajo que se realiza. Y del mismo modo,
la compafia viene llevando a cabo un gran
esfuerzo a nivel interno para agilizar su or-
ganizacion de la mano de la transformacién
digital y la innovacién para potenciar su cre-
cimiento y su eficiencia.

Sabemos que el éxito a largo plazo se consi-
gue desde el profundo compromiso con el
desarrollo sostenible. En este escenario de-
safiante y frente a nuevos habitos del publi-
co consumidor adulto, ratificamos nuestra
voluntad de trabajar en el ofrecimiento de
nuevos productos menos riesgosos para la
salud, el cuidado del medio ambiente y de
toda la cadena de valor, asi como también
con la conformacién de espacios laborales
inclusivos y diversos.

Sinteplast
Politicas claras

Marysol Rodriguez, gerenta de Relaciones
Institucionales

En Sinteplast sofiamos en grande para crear
una huella positiva, generando valor eco-
némico, social y ambiental en cada una de
nuestras acciones, y de eso se trata, de cons-
tantemente buscar superarnos a nosotros
mismos.

Hoy sin dudas, el mercado busca consumir
empresas verdes pero el desafio esta en “ser
y parecer”sin caer en greenwash, que no hace
mds que impactar en la reputacién de una
empresa. Hoy, nos encontramos formalizan-
do précticas que llevdbamos a cabo natural-
mente, pero es preciso aunarlas, generar pro-
cesos estandarizados, tener dashboards con
indicadores claves de desempeiio, compara-
bles entre plantas para alcanzar un reporte
de sostenibilidad, que esperamos lanzar el
préximo mes.

La mayor transformacién cultural que estamos
atravesando actualmente es el lanzamiento de
nuestro “Programa de integridad” que inclu-
ye un nuevo cédigo de ética, con la incorpo-
racién de una politica de género, diversidad
y acoso en el dmbito laboral, y establece cla-
ramente nuestros valores, qué se espera de
nuestros colaboradores, clientes y proveedo-
res y deja sentados nuevos paradigmas a la
hora de contratar personal y dar nuevas opor-

tunidades con una mirada enfocada 100% en
el perfil profesional de cada persona.

A su vez, relanzamos la linea ética para denun-
cias (para colaboradores, proveedoresy clien-
tes), con un protocolo de tratamiento que ga-
rantiza la confidencialidad y tratamiento en
cada instancia. Lo mas importante de este sal-
to que estamos dando son las jornadas de ca-
pacitaciones, en las que nos animamos a po-
ner sobre la mesa el tema de acoso laboral y
damos herramientas a todos nuestros colabo-
radores. Nos honra comunicar que, a cuatros
meses del lanzamiento del programa, hemos
llevado a cabo mds de 30 capacitaciones a casi
800 integrantes del equipo Sinteplast.

Por otro lado, desde hace més de 10 afios he-
mos puesto el foco en las comunidades cerca-
nas a nuestras plantas productivas, en Argenti-
na: Ezeiza (Buenos Aires), San Luis y Cérdoba, y
desarrollamos una politica de donaciones que
pretende poner en valor las estructuras de di-
ferentes fundaciones, escuelas y ONG, no solo
con la entrega de productos, sino también con
visitas y asesoramiento técnico para la detec-
cién de posibles problemas edilicios estructu-
rales, de humedad, rajaduras, etc.

Creemos que la educacién es la llave del
cambio y apadrinamos al Centro de Forma-
cién Profesional de Spegazzini, un espacio si-
tuado en el municipio de Ezeiza, con quienes
trabajamos a diario para brindar capacitacién
desde chicos del ultimo afo del secundario
hasta la comunidad en general, para formar
profesionales vinculados con la industria. A
su vez, brindamos tecnologia y materiales
para dichas capacitaciones con un alcance
de mas de 300 egresados por afio.

La clave, en nuestro caso, para escalar las ac-
ciones implementadas y potenciar los resul-
tados es dar pasos firmes, cortos, pero que
sienten bases que permitan avanzar. Por eso,
hemos plasmado muchas de nuestras bue-
nas acciones aisladas en programas, con po-
liticas escritas, que son comunicadas interna-
mente; ya no hay margen de dudas, sino que
solo queda ir hacia adelante.

Grupo Arcor
Huella positiva

Barbara Bradford, gerenta corporativa de
Sustentabilidad

Desde los inicios, en Grupo Arcor comprende
mos que el crecimiento de la empresa se en-
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cuentra asociado al desarrollo social y la con-
servacion de los recursos naturales.

Esta conviccién permanecié vigente en la or-
ganizacion a través de los anos, se fortalecié
y adapté a las tendencias globales, atravesan-
do distintas etapas, pasando por los prime-
ros rasgos de gestion de la sustentabilidad
(2004-2005), la consolidacion de las practi-
cas y la construccién de una Politica de Sus-
tentabilidad (2006-2009), la implementacién
de la estrategia de sustentabilidad (periodo
2010-2012), y finalmente la institucionali-
zacion e integracién de la Sustentabilidad
(2013-2020).

En este camino, el involucramiento de los li-
deres de la organizacion, el entendimiento
de la sustentabilidad como un componente
indisociable de la forma de hacer negocios,
la integracion de la sustentabilidad como un
proceso gradual y continuo, la comprension
del proceso como una transformacion pro-
funda que depende del cambio cultural, el
reconocimiento de las ventajas de la susten-
tabilidad para el negocio, la vinculacién de
las tendencias y mejores practicas en la mate-
ria con los desarrollos internos, y el logro de
un enfoque sistémico son dimensiones que
pueden reconocerse con claridad en el cami-
no transitado por Arcor para convertirse en
una empresa sustentable.

Con el fin de desafiar, potenciar y ampliar
nuestra mirada en relacién con la sustenta-
bilidad, en 2022 presentamos “Vivir Mejor’; la
nueva Estrategia de Sustentabilidad de Gru-
po Arcor con horizonte 2030, que establece

nueve compromisos prioritarios en los que
trabajaremos con el objetivo de producir ali-
mentos sustentables, promover la prosperi-
dad de las personas y preservar la sostenibi-
lidad del planeta: alimentacion saludable y
accesible; calidad en cada paso; agricultura
regenerativa; inclusion, diversidad y equidad;
bienestar laboral; desarrollo de las comuni-
dades y de la cadena de valor; cuidado del
agua; accion por el clima y la biodiversidad;
y circularidad de los materiales.

Esta nueva estrategia propone un estadio
mas profundo en la integracion de la susten-
tabilidad en la compafia, estableciendo un
punto de partida con el objetivo de dejar una
huella positiva en cada paso que damos. Esto
significa potenciar todo lo que hacemos para
generar valor econémico, social y ambiental
a largo plazo, dejando todo mejor de cémo
se encontraba para que las personas puedan
vivir mejor.

Las empresas tenemos la responsabilidad
de desarrollar soluciones en beneficio de las
personasy el ambiente, para contribuiren la
construcciéon de un mundo mejor.

Telecom
Una demanda social

Pedro Lépez Matheu, director de
Comunicaciones Externas, Sustentabilidad y
Medios

En Telecom estamos comprometidos con la
gestion sustentable, que llevamos a la prac-
tica en tres pilares: gestion ambiental, apor-
te social y précticas de gobierno corporativo.
El sector TIC sin duda es usuaria intensiva de
energia y eso genera grandes desafios a las
empresas. Pero al mismo tiempo posibilita
encontrar soluciones tecnoldgicas innovado-
ras para hacer frente a estos desafios. Hemos
hecho grandes avances para compatibilizar
nuestro modelo de negocio con los estan-
dares para una adecuada gestién ambiental.
La estrategia de “cloudificacién”y virtualiza-
cién nos permitié en los ultimos cuatro afos
apagar mas de 300 aplicaciones y mas de
2200 servidores, ademas de liberar 230 racks.
Esta eficiencia redundé en un ahorro ener-
gético de 5.5 giga watts al afo, equivalente
a2350 tn de CO, (similar al 10% del uso de la
flota de Telecom).

Habilitadores tecnoldgicos como loT (Inter-
net of Things) también colaboran con la ges-

tion sustentable. Telecom cuenta hoy con
un portfolio de 13 soluciones basadas en loT
para verticales de la industria y el agro que
resultan en importantes ahorros energéticos.
Nuestro compromiso con la comunidad, por
su parte, tiene un rol destacado dentro de
nuestra estrategia de sustentabilidad. Aho
a ano seguimos ampliando nuestros progra-
mas gratuitos de formacion en oficios digi-
tales para jovenes —el afio pasado +14.800
personas del pais participaron de nuestros
programas de capacitacion en el marco de
digit@lers y Chicas digit@lers, adquiriendo el
manejo de herramientas de disefo, progra-
macién y desarrollo vinculadas con la tecno-
logia, permitiéndoles dar sus primeros pasos
dentro del sector de tecnologias de la infor-
macién y las comunicaciones.

-;Qué intangibles adquirieron mayor re-
levancia en los ultimos arios, a la hora de
evaluar la performance de una compaiia?
En los Ultimos afios hemos visto un giro de la
sociedad a favor de un mayor involucramien-
to en cuestiones sociales y ambientales, no
solamente a nivel de las organizaciones sino
especialmente desde las personas. Esto nos
desafia a profundizar las iniciativas ESG (En-
vironmental, Social & Governance), desarrollar
incentivos y continuar innovando en accio-
nes de comunicacién y de capacitacién para
llegar a cada una de las més de 22.000 per-
sonas que forman parte de Telecom y a los li-
deres de nuestros equipos de trabajo, Comité
Directivo y Directorio.

Mercado Noviembre 2022
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A escala internacional, los fondos de inver-
sion también estan transformando su forma
de evaluar compaiiias. ESG ha evolucionado
hasta ser casi una condicién mandatoria para
obtener financiamiento; hoy la financiacién
estd vinculada de manera directa con los re-
quisitos de triple impacto, teniendo en cuen-
ta cudn sustentable es y qué tan fuerte es el
emisor en términos de ESG. Esto nos impulsa
aahondar en la revision de nuestras politicas
ambientales, sociales y de gobernanza para
estar a la vanguardia de las mejores practicas.

-¢Llevar adelante una gestion sustentable
es también un buen negocio?

Una gestion de negocio sustentable ya no es
una eleccién sino una demanda para empre-
sas del ecosistema digital como Telecom. Es
la sociedad quien demanda que la susten-
tabilidad sea un atributo de las empresas y,
por ende, esta temética también aporta a la
construccion de marca empleadora y reputa-
cion, a la vez que permite un mejor posicio-
namiento en el mercado.

A futuro, y para todas las compafias, no en-
focarse en ESG resultard en mayor costo de
capital, barreras de acceso al financiamiento
y menor valor de la compafia.

Schneider Electric

71% de los ingresos
son de impacto

Patricia Cavalcanti, directora de Digital
Energy y Sustentabilidad para América del
Sur

La sustentabilidad ha sido y es parte de la es-
trategia de negocios de la comparia desde
hace més de 20 afos, y contamos con diver-
sas metas, estrategias y proyectos relaciona-
dos con el medio ambiente, la gobernanza,
la diversidad y la inclusién, acciones que han
sido reconocidos por numerosos rankings,
como en el Global 100 de Corporate Knights
que en el ano 2021 nos destacé como la em-
presa mas sustentable del mundo.
Desarrollar una estrategia de sostenibilidad
en una empresa implica incidir en la cultura,
ir més alla del propésito y misién de la em-
presa. Por lo tanto, no es algo que suceda de
la noche a la mafiana, depende de acciones
claras que se deben construir en el tiempo.
En el caso de Schneider Electric nos hemos

enfocado en acciones estratégicas y concre-
tas desde 2002, cuando se decidi6 crear el
area de Sustentabilidad. Esto posibilité que
hoy la sostenibilidad esté integrada en los
procesos y drganos que disefian y ejecutan
la estrategia a nivel de directorio, ejecutivoy
operativo. Asimismo, nos permitio tener con-
trol sobre los avances de los indicadores ESG,
los cuales se rastrean, auditan y publican tri-
mestralmente o0 anualmente y ademas se vin-
culan a los planes de incentivos a corto plazo
para mas de 64.000 empleados globalmen-
te. Adicionalmente, la organizacion incentiva
el entrenamiento de los colaboradores para
continuar reforzando la cultura sustentable.
En 2019, Schneider fue una de las primeras
empresas en divulgar de manera proactiva in-
formacién sobre la proporcion de sus ingresos
provenientes de ofertas que brindan eficiencia
energética, climatica o de recursos a sus clien-
tes, sin generar ningun impacto dafino signifi-
cativo en el medio ambiente. Actualmente, el
71% de los ingresos califican como ingresos
de impacto. Ademas, el 100% de los proyec-
tos de innovacion estan alineados con nuestro
proposito de permitir el maximo aprovecha-
miento de la energia y los recursos.

Estamos convencidos que al entretejer la sos-
tenibilidad y el impacto social en todas las
facetas del negocio, la empresa crea valor a
largo plazo para todos los actores involucra-
dos sin perder el camino del progreso. Ade-
mas, la organizacion alinea su estrategia ESG
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de
las Naciones Unidas y los escenarios climati-
cos globales.

Desde Schneider Electric consideramos que
para fomentar una cultura de sostenibilidad
el tema debe formar parte de los procesos
de gestidn estratégica de la organizacion y
ser un elemento transversal de su mision, va-
lores, objetivos y estrategia con un gobier-
no claro y un seguimiento y reporte frecuen-
tes. Ademas, los colaboradores son centrales
para lograr los objetivos de sostenibilidad de
una organizacién y, en consecuencia, deben
tener una comprension correcta de qué es
la sustentabilidad, cémo las actividades de
cada individuo y de la empresa impactan en
el temay como afecta sus actividades diarias.
Por ultimo, es imperativo que los lideres de
la empresa prediquen con el ejemploy sean
agentes de cambio.

Electrolux

En el centro
del negocio

Jodo Zeni, director de Sustentabilidad para
Latinoamérica

Creemos firmemente en la necesidad de la
colaboracién intra e intersectorial para avan-
zar considerablemente en agendas como la
economia circular y el cambio climatico. No
vemos esto como un problema pero creemos
que todavia es algo que se puede ver como
un desafio y todavia hay mucho espacio para
mejorar la evolucién, trayendo agendas co-
munes y posibilidades de accién colabora-
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tiva para abordar temas relacionados con la
agenda de sostenibilidad.

En Electrolux, la principal estrategia para ase-
gurar la escala de nuestras acciones es dirigir
gran parte de nuestros esfuerzos de sustenta-
bilidad hacia nuestro propio negocio y nues-
tros productos. A escala global, la compania
invierte aproximadamente el 5% de sus ingre-
sos brutos en innovaciones enfocadas a la Sos-
tenibilidad, esto hace posible que, con las me-
joras en nuestros productos podamos llegar e
incentivar a millones de consumidores a tener
habitos de vida mas sostenibles, consumiendo
menos energia 0 agua o hacer que su comida
y ropa duren mas por ejemplo.
Considerando no solo el tema del direcciona-
miento estratégico sino también cuestiones
procedimentales, la adopcion de procesos de
gobierno interno también contribuyen a la
mejora de los resultados, como la inclusién
de metas de sustentabilidad en la compen-
sacion variable de los ejecutivos o el estable-
cimiento de metas y compromisos publicos
como el compromiso de Electrolux con la
ONU en el programa Cool Coalition, para mi-
grar el 100% de sus gases refrigerantes (refri-
geradores y aire acondicionado) a gases de
bajo impacto climético para 2023.

Mondelez

Promocion de
habitos saludables

Paula Morrone, directora de Legales, Asuntos
Corporativos y Gubernamentales para Cono
Sur.

-;Qué transformaciones culturales tuvieron
(o tienen) que darse al interior de las orga-
nizaciones para alinear el propésito cor-
porativo con las nuevas demandas de los
stakeholders y las tendencias actuales vin-
culadas a una gestion sustentable y de tri-
ple impacto, de manera integral?

-Estas tendencias promueven un ecosistema
positivo y de bienestar fundamental para el
crecimiento no solo del negocio, sino tam-
bién de los empleados, los consumidores y
demas stakeholders clave. Asimismo, es diné-
mico y constante.

En Mondeléz, el consumidor ocupa un lugar
Unicoy central en el proceso de toma de de-
cisiones. Mas alla de ofrecer productos que
cumplan con los mas altos estandares de cali-
dad, desde las marcas construimos un propd-

sito, comprometidos tanto con el cuidado del
planeta como con el de las personas.
Promovemos un impacto positivo en las per-
sonas y el planeta, a través de dos grandes
pilares estratégicos: Mindful Snacking y Snac-
king Sustentable.

El primero se centra en evolucionar nuestro
portafolio a través de la inversiéon en nuevos
productos, la renovacién de los favoritos y
el desarrollo de las opciones de bienestar y
porciones controladas. Inspirar a nuestros
consumidores a adoptar habitos de snackeo
consciente, y continuar invirtiendo en alian-
zas innovadoras para promover comunida-
des més saludables y sustentables, es igual
de importante.

Nuestros compromisos, para con el segun-
do, guardan relacion con lograr ingredientes
sustentables, proteger los recursos naturales,
eliminar la deforestaciéon y mejorar las vidas
y economia de los agricultores, creando una
cadena de suministro resistente; y reducir
nuestro impacto ambiental utilizando y reu-
tilizando los recursos naturales de una mane-
ra mds innovadora, eficiente y responsable.
También trabajar en la innovacién de nues-
tro packaging para crear envases reciclables y
crear alianzas para mejorar el reciclado .
Transversales a toda la compaiiia, las accio-
nes de RSE son parte clave de nuestro nego-
cio en todos los paises en los que operamos.
En Argentina, recientemente firmamos un
acuerdo con Genneia para que nuestras plan-
tas de Pacheco y Villa Mercedes cuenten con
energia 100% eléctrica renovable. Estamos
muy orgullosos de este logro que nos pone
en el camino de afianzar nuestros compromi-

sos en esta agenda tan desafiante y llena de
oportunidades.

-¢Cudles son los problemas mas dificiles de
afrontar en este camino?

—Como sociedad e individuos, tenemos por
delante los desafios de comenzar a inculcar
desde la educacion la importancia del cuida-
do del medio ambiente; trabajar porque cada
industria pueda involucrarse en los ODS; con-
tinuar promoviendo la sinergia entre el sec-
tor publico y privado; y escuchar a las nuevas
generaciones. Si no cuidamos nuestro plane-
ta, no habrd presente ni futuro préspero.

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

—El aprendizaje continuo; el seguimiento de
la agenda para la concrecion de los objetivos;
el entrenamiento de nuestros colaboradores;
mantener la mirada atenta a la evolucion de
la industria; la integracién de buenas practi-
cas; y la retroalimentacién tanto de las expe-
riencias exitosas, como de las que tienen fa-
llas u oportunidades de mejora.

Paladini

Mejora continua
de indicadores

Mabel Vucko, gerenta de Sustentabilidad

Con 99 afios de trayectoria en la industria
nacional de alimentos, nuestro foco siem-
pre estd en desarrollar nuestros productos
teniendo en cuenta dos ejes claves: el cuida-
do del ambiente y el bienestar de la comuni-
dad. En nuestro sector, fuimos pioneros en
asumir el compromiso de mejorar la calidad
de nuestros productos en armonia y respeto
por el entorno.

En lo que respecta al cuidado del ambiente,
gracias al ciclo de mejora continua de nues-
tro Sistema de Gestién Ambiental, hemos
logrado en los ultimos afos reducir 10% de
residuos generados, 10% del consumo de
agua, 6% del consumo de electricidad y 23%
del consumo de gas. Ademds, para conti-
nuar profundizando estos ahorros e identi-
ficar nuevas oportunidades de reduccién de
consumos, iniciamos de la mano del Centro
de Carnes del INTI una medicién de la huella
hidrica y de la huella de carbono de una de
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nuestras operaciones. Finalmente, en 2020
recertificamos por sexta vez consecutiva la
Norma ISO 14.001:2015 (Sistema de Gestion
Ambiental). Ademas, fuimos la primera em-
presa del rubro en tener el Certificado de Ap-
titud Ambiental otorgado por el Ministerio
de Medio Ambiente de Provincia de Santa Fe.
Por otro lado, a la hora de pensar en la comu-
nidad también es importante entender cuéles
son sus deseos y necesidades, y poner los es-
fuerzos en alcanzarlos. Desde Paladini siempre
ponemos la atencién en el consumidor y por
eso emprendimos hace varios afos el camino
de evolucién para convertirnos en una empre-
sa integral de alimentos, para asi adaptarnos a
las tendencias de consumo. Gracias a nuestro
departamento de Innovacién y Desarrollo, pu-
dimos alcanzar nuevas férmulas alimenticias
y lanzar productos innovadores para ampliar
nuestra cartera de productos y acompanar las
diferentes preferencias de las personas para
que puedan construir una dieta sana y equi-
librada sin resignar la calidad y el sabor que
nos caracterizan.

Whirlpool Latin America

Hay que jerarquizar
la agenda ambiental

Agustin del Castillo, gerente de Relaciones
Institucionales, Comunicaciones y
Sustentabilidad

Hace mas de 30 que en Whirlpool, la susten-
tabilidad es un pilar fundamental y es prota-
gonista de la cultura de la compania, que im-
pulsa una estrategia integral llevada a cabo

en el marco del modelo ESG (Environmental,
Social & Governance) con metas claras y enfo-
cadas sobre los aspectos mas relevantes en
los que podemos hacer cambios positivos y
generar un compromiso esencial en mate-
ria medioambiental, social y de gobernanza.
Ademas, la companiia adhiere a los principios
del Pacto Global e integra la mesa directiva,
promoviendo la agenda 2030 de Naciones
Unidas y sumandose a la iniciativa Net Zero.
La estrategia regional de sustentabilidad se
funda en cuatro pilares fundamentales: in-
clusién y diversidad, educacion e innovacién,
medioambiente y salud. El trabajo conjunto
con Habitat para la Humanidad, Plantarse,
ADEE|, el Colegio Mano Amiga o con Banco
de Alimentos son algunos ejemplos de inicia-
tivas enmarcadas en estos pilares.

La comparnia comprendié que el accionar de-
fine nuestro futuro y vimos la necesidad de
responsabilizarnos, de observar qué huella
estamos dejando y analizar cémo podemos
realizar nuevas acciones en pos de cuidar y
proteger al medio ambiente y a las diversas
comunidades en las que estamos presentes.
Acompanado del esfuerzo, el compromiso y
la dedicacion de nuestros colaboradores a es-
cala global, quienes son un valioso ejemplo
de como hemos podido darle vida a la mision
de Whirlpool, y que ha alcanzado grandes lo-
gros y objetivos.

Los desafios

Para el propdsito corporativo con las nue-
vas demandas, posiblemente el desafio mas
complejo tiene que ver con jerarquizar las ac-
ciones de RSE. El paradigma ha ido variando

y hoy por hoy no resulta solo una oportuni-
dad para alcanzar ciertos estandares de sus-
tentabilidad, sino que no alcanzarlos resul-
taria un potencial riesgo para la compafia
tanto en cuanto a lo reputacional como para
su negocio. Es por esto que considero que el
cambio cultural mas dificil dentro de las com-
pafias tiene que ver con la jerarquizacién de
la agenda ambiental y con la concientizacion
por parte de los distintos equipos de la rele-
vancia que esta adquiriendo y que continua-
ra adquiriendo esta agenda.

Seguimos trabajando e impulsando la sus-
tentabilidad en todas nuestras operaciones
a escala global y en Argentina este afio lo-
gramos concretar la apertura de la nueva
planta, situada en Fatima, Partido de Pilar, la
mds moderna y sustentable de Whirlpool en
el mundo que implementa estandares World
Class Manufacturing, los cuales no solo ase-
guran eficiencia a través de la ultima tecno-
logia de vanguardia en fabricacion mundial,
sino que también permiten desarrollar una
produccién basada en operaciones y practi-
cas sustentables que garantizan la seguridad
de los operarios, la calidad de los productos
y una alta productividad. Asimismo, tiene un
proceso productivo de muy bajo impacto
ambiental ya que no tiene efluentes de agua
ni emisiones gaseosas, y cuenta con ilumina-
cién natural en todo el establecimiento, lo-
grando una mejor optimizacion del consumo
eléctrico, entre otras caracteristicas.

Grupo Libertad

En linea con
las necesidades
de la sociedad

Diego Martin Sabat, director de Legales y
Relaciones Institucionales

Grupo Libertad es el 1er operador en real es-
tate comercial del interior del pais y el 7mo
en la industria del retail en la Argentina.
Opera hipermercados, mayoristas y tiendas
de cercania en nueve provincias del centro y
norte de la Argentina.

La naturaleza de la compaiia pasa por es-
tar cerca del cliente y de los proveedores, asi
como ser una compaiiia que priorice el tri-
ple impacto. Acompanar a nuestros clientes
siempre, en el negocio y, al mismo tiempo,
profundizar nuestro compromiso con la sus-
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tentabilidad de la operacion, las comunida-
des que integramos y de toda nuestra cade-
na de valor

Estamos convencidos de que la oportunidad
para crecer pasa por brindar una propuesta
multiformato y omnicanal, incursionando en
los formatos que el cliente quiere. Seguir in-
novando en propuestas para estar cerca de
lo que los compradores demandan es uno de
los ejes principales de la operacién.

Nuestro Programa de Sustentabilidad “Jun-
tos en accién” cumple 10 afos, con una estra-
tegia que se encuentra enmarcada en cinco
responsabilidades y 23 prioridades que guian
la gestion sustentable del grupo y que im-
pactan de manera transversal a toda la com-
pania: Nuestra Gente, Nuestro Ambiente,
Cadena de Valor Responsable, Actor Local
Solidario y Cultura de Integridad. Alineada a
los Objetivos de Desarrollo Sostenible y a los
desafios planteados por la compafiia en su
plan de negocio con el fin de crear valor eco-
némico, social y ambiental. Y reforzada por la
adhesidn a los Principios del Pacto Global de
las Naciones Unidas en el afio 2013.
Entendemos que no solo hay que hacer sino
también rendir cuentas y contar nuestra ges-
tién por ello en 2015 publicamos nuestro pri-
mer reporte de sustentabilidad, el cual refle-
j6 la gestion sustentable de los aflos 2012
y 2013. Los primeros dos reportes fueron
bianuales y a partir de 2017 se comenzé a
reportar de manera anual; llevamos publica-
dos ocho reportes.

Somos una compaiifa que evoluciona y tra-
baja para hacer crecer a la comunidad en
donde estd presente con una apuesta per-

manente por la innovacién, la adaptacion a
las nuevas realidades y al servicio de las ne-
cesidades del cliente. Creemos que la direc-
cién hacia los proyectos sustentables va en
linea con las necesidades de la sociedad en
las ciudades en las que estamos presentes.

Nestlé Argentina

Restaurar el planeta

Verénica Rosales, directora

de Comunicaciones y Asuntos Publicos y lider
de Sustentabilidad para Argentina, Uruguay
y Paraguay

En Nestlé, queremos promover sistemas ali-
mentarios regenerativos a gran escala. La re-
generacion es central en nuestra promesa de
sustentabilidad. Cuando hablamos de rege-
neracion, hablamos de ir més alla de no hacer
dafo para tener un impacto positivo en los
sistemas alimentarios a gran escala. Nuestro
trabajo se enfoca en contribuir a proteger, re-
novar y restaurar nuestro planeta.

Tenemos principalmente tres ambiciosos
compromisos en términos de sustentabili-
dad que marcan nuestra agenda: queremos
tener cero emisiones netas de gases de efec-
to invernadero para 2050, esperamos que
el 95% de nuestros envases sean disefiados
para ser reciclados para 2025, con el compro-
miso de llegar al 100%, y queremos lograr el
100% de la regeneracion de agua en las fabri-
cas de Nestlé Waters en 2025.

-;Qué intangibles adquirieron mayor re-
levancia en los ultimos arios, a la hora de
evaluar la performance de una compaiia?
-En general, diria que la reputacion de la
compaiiia es uno de los intangibles que fue
ganando preponderancia en el dltimo tiem-
po.Y sin dudas, la sustentabilidad es uno de
los pilares fundamentales que nos permite
continuar construyendo esa reputacion, es
decir, la confianza de los consumidores en la
compafifa y en nuestros productos. Estamos
frente a un consumidor cada vez més cons-
ciente que decide comprar o no un produc-
to si estd producido responsablemente. Bus-
camos que nuestras decisiones se basen no
solo en lo que es bueno para los accionistas,
sino que también sea bueno para la socie-
dady el planeta.

-¢Coincide en que llevar adelante una ges-
tion sustentable es también un buen nego-
cio? ;Por qué?

=Si, por supuesto. Nuestra vision de Creacién
de Valor Compartido siempre ha sido funda-
mental en nuestra manera de hacer negocios
y es transversal a todas las areas. Estamos con-
vencidos de que la Unica forma de lograr éxito
a largo plazo es generando valor no solo para
los accionistas sino para la sociedad y el pla-
neta. La sustentabilidad no es algo accesorio,
sino que es parte central de nuestra estrate-
gia. El cambio climético es uno de los mayo-
res desafios de la sociedad. También es uno de
los mayores riesgos para el futuro de nuestro
negocio, resolverlo requiere que todos actue-
mos con gran urgencia. Nestlé es la empresa
alimentaria mas grande del mundo, tenemos
el tamano, la escala y el alcance para influir e
inspirar a otros, promoviendo la accién colec-
tiva con diversos actores.

Holcim

Trabajo sostenido
en el tiempo

Maria Belén Daghero, gerenta de Asuntos
Corporativos y Desarrollo Sostenible

Mirando hacia atrés, la transformacién es
enorme, pero nos motiva aun mas el futuro
que nos imaginamos. Holcim en materia de
sustentabilidad siempre fue pionera. Se con-
virtio en la primera empresa global de solu-
ciones de la construccién en firmar la “Am-
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bicion Empresarial por 1.5°C", con objetivos
aprobados por Science Based Targets initiati-
ve (SBTi) y alineados a la neutralidad en car-
bono Net Zero. En 2021 lanzé al mercado el
primer hormigén sustentable “ECOPact” con
30% menos emisiones de (COz2) -utilizado en
grandes proyectos como la represa Ada Cud
del complejo hidroeléctrico Yacyreta-y nues-
tros productos fueron identificados con las
“ECOEtiquetas’, que los distinguen como re-
ducidos en emisiones de carbono. Ademas,
cuenta con Geocycle, su empresa dedicada
a la gestidn sustentable y aprovechamiento
energético de residuos, con un claro benefi-
cio tanto en lo econdmico, como en la crea-
cién de valor social reduciendo los residuos
de nuestras ciudades y en lo medioambien-
tal, al generar una reduccién en el consumo
de combustibles fosiles.

Esta amplia trayectoria de una empresa que
tiene la sustentabilidad en su ADN se terminé
plasmando este afo en el cambio de identi-
dad y presentacién de un nuevo propdsito.
En julio de 2022, Holcim hizo este anuncio
en Argentina —alineado al resto de las filiales
del mundo-, reflejando su propésito de cons-
truir progreso para las personas y el planeta.
Ala vanguardia de soluciones para construc-
ciones sustentables, se comprometio a tener
un papel fundamental en la aceleracion de la
transicion de este mundo hacia un futuro in-
clusivo y con cero emisiones netas, con una
clara vision hacia la economia circular que va
mds alla del negocio tradicional.

-¢Cudles son los problemas mads dificiles de
afrontar en este camino?

-Si estos cambios se desean hacer de un dia
para otro serd algo muy dificil de afrontar,
con un costo incalculable y uno se encontra-
ra con reticencias en la propia empresa.
Holcim fue pionera en el sector de la construc-
cién, hasta que se transformé en un axioma.
Trabajando en la compafia se puede vivir dia
a dia la sustentabilidad en las soluciones que
ofrece Geocycle en la gestién de residuos, con
Fundacién Holcim impulsando el desarrollo
de nuestras comunidades, en nuestras politi-
cas de RR.HH, con un programa super robusto
de Diversidad e Inclusién. En nuestro portfolio
de productos sustentables, con la gama mas
amplia de cementos sustentables“ECOPlanet”
compuesta por los productos Maestro, Fuerte
y Agrovial. Todo esto es el resultado de afios
de constante innovacién generada, tanto en el
pais como en el trabajo conjunto con el Cen-
tro de Innovacién que Holcim posee en Lyon,
Francia. Trabajando asi, de manera integral, la
sustentabilidad se ve en cada uno de los pa-
50s que se dan.

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

-Es una de las tareas mas desafiantes, pero
tenemos todas las herramientas para lograr-
lo. Justamente lo sustentable debe mante-
nerse en el tiempo, trascendiendo los equi-
pos de personas. Por esto es que valoramos
avanzar firme y seguro, sin retroceder y vien-
do resultados impactantes en el tiempo.

La conversacion constante con todos los pu-
blicos involucrados es una herramienta fun-
damental, sobre todo con aquellos publicos
mds cercanos, tanto internos como externos,
que son los que mas nos conocen, nos eva-
IGany nos exigen.

[tau

Objetivo alineado
al negocio

Mariana Coluccio, Manager de PR
y Sustentabilidad

La gestion de la sustentabilidad y la respon-
sabilidad social corporativa involucran a toda
la organizacion de manera integral. En Itau
se gestiona en sinergia desde el rea de Sus-

tentabilidad y Fundacién Itad, con la parti-
cipacion de distintas 4reas del banco segun
el proyecto.

Uno de nuestros pilares claves es la educa-
cién financiera, cuyo abordaje estd enfoca-
do en brindar herramientas y contenidos que
apoyen decisiones financieras saludables. La
transformacion digital que hemos vivido en
los ultimos afos nos permitié ampliar y de-
sarrollar una mayor oferta en soluciones di-
gitales, permitiendo desplegar mucho més
nuestro alcance.

Es importante alinear el objetivo de sustenta-
bilidad al del negocio, y acompafiar con espe-
cial foco determinados productos, como los
que permiten la inclusion financiera. El desa-
fio constante es escuchar permanentemente a
nuestro publico, y transformarnos hacia afue-
ray hacia adentro. En este sentido, y a través
de soluciones como Cuenta Chat, con un claro
objetivo de inclusién, desarrollamos materia-
les y propuestas de educacién financiera, que
permiten informarse y formarse en distintos
niveles de complejidad. Por su lado y bajo la
misma consigna, Fundacidn Itad se enfoca en
estudiantes de la escuela secundaria, docen-
tes, emprendedores, mujeres y personas con
discapacidad. La propuesta tiene como prin-
cipal desafio disefar, desarrollar e integrar re-
cursos didacticos interactivos considerando al
mismo tiempo, contenidos especificos para
cada publico particular. Los contenidos se de-
sarrollan en distintos formatos: cursos online,
talleres y programas de formacién, aplicacio-
nes ludicas, webinars de especialistas y conte-
nido audiovisual.
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También elegimos acompanar los proyec-
tos sostenibles y de energia renovable, con
el compromiso de revisar y controlar que los
fondos se adjudican a los proyectos y que esos
proyectos cumplan con lo propuesto. Es el
caso de los bonos verdes que otorgamos jun-
to al IFC. Estas lineas fueron dedicadas a cons-
truccién sostenible y energia renovable y se
otorgaron a diversos proyectos; un ejemplo de
ello es el Club Estudiantes de La Plata que, a
partir de este proyecto de construccién soste-
nible, es el primer estadio EDGE (certificado de
edificio ecolégico) en el mundo. Los impactos
positivos de estos proyectos socioambientales
se evidencian en la reduccién de emisiones de
CO2y la eficiencia del uso de los recursos de
agua, energia y materiales.

GDN Argentina

Estrategia
transversal

Juan Pablo Quiroga, director de RR.II.
Comunidad, Desarrollo Sustentable
y Compliance Operacional

Como compafiia, nos encontramos atrave-
sando un proceso de transformacién, a lo
largo de los ultimos dos afos, en —por lo me-
nos- tres niveles. En primer lugar, estamos
transformando nuestra operacién, como par-
te de un plan de inversion de US$ 120 millo-
nes en los préximos anos, que contempla no
solo el proceso de cambio de marca de las
sucursales, tras la compra de la operacion de
Walmart en el pais por parte del grupo de
Narvéez, sino también el de nuestras marcas
propias, el fortalecimiento y expansién del
servicio de e-commerce, el cambio de todos
nuestros sistemas y soluciones tecnolégicas,
la presentacion de nuevos negocios y solu-
ciones a nuestros clientes.

En segundo lugar, estamos llevando a cabo
un fuerte proceso de transformacion cultu-
ral, liderado por el drea de Recursos Huma-
nos, el cual supone refundar nuestros valores
culturales para darle un marco de pertenen-
cia donde se involucre a todas las éreas de la
compafiia en un mismo objetivo: mejorar la
calidad de vida de nuestros clientes y comu-
nidades creando experiencias relevantes con
marcas honestas.

Por dltimo, estamos refundando y redefinien-
do la manera en que nos relacionamos con las

comunidades donde operamos, a la vez que
repensando la forma en que operamos, como
compaiiia. En este sentido, buscamos desarro-
llar relaciones de confianza con nuestros pro-
veedores, ofrecer las mejores oportunidades
de desarrollo para nuestros colaboradores y
trabajar con cada comunidad donde opera-
mos, desde una vision inclusiva y sustentable.
Buscamos, en suma, construir comunidades
fuertes; transformar y mejorar la sustentabi-
lidad de nuestras operaciones y cadena de
valor, en términos de cuidado del medioam-
biente, eficiencia en el consumo de energia,
optimizacién de procesos y gestion correcta
de los residuos; asi como crear oportunida-
des de desarrollo econémico para nuestros
colaboradores y pequefios y medianos pro-
veedores en el pais.

-;Qué obstdculos hay que sortear en este
sentido?

-Esta revision y —-consecuentemente- trans-
formacién de la forma en que trabajamos
tiene —obviamente-, como todo proceso de
cambio, resistencias y obstaculos. No estaria-
mos ante un proceso de transformacion real
y genuino, después de todo, si asi no lo fuera.
La principal de la resistencia es la que nos
ata al pasado: a la forma en que haciamos
las cosas. Se trata de un obstaculo vincula-
do con cierta rigidez de mindset o resisten-
cia al cambio.

Por otro lado, también afrontamos obstécu-
los en cuanto a la coyuntura, sobre todo en
un sector como el retail, en el que la dindmi-

ca del dia—a—dia conspira contra la posibili-
dad de proyeccién a mediano y largo plazo.
Asimismo, también existe un obstéculo claro
en cuanto a la credibilidad del empresaria-
do en general, como un actor de cambio. Si
no construimos confianza de cara a nuestros
grupos de interés va a ser muy dificil que lo
que hagamos (sea lo que sea) termine siendo
valorado por las comunidades y sus actores.
Por Ultimo, existe un nivel de dispersion muy
grande con fuertes desigualdades en térmi-
nos de capacidades (legales, de formalidad
y de recursos mismos) a nivel de las organi-
zaciones sociales. Una desigualdad que deri-
va en que pocas organizaciones concentren
gran parte de los esfuerzos.

Tenemos que ser capaces, si queremos so-
brellevar estas barreras, de involucrar a toda
la compafiia en proyectos de trabajo trans-
versales, con metas claras de cumplimientoy
partiendo —en muchos casos- de pruebas pi-
loto de mediano alcance que puedan (luego
de ser medidas en sus resultados) replicarse
y escalarse a otras regiones o sectores de la
compafiia. Esto no solo disminuye la aversion
al riesgo y al cambio, sino que posibilita que
los mismos equipos facilitadores se apropien
de lainiciativa y puedan tener un rol clave en
su escalabilidad.

A su vez, tenemos que poder reestablecer
una agenda de mediano y largo plazo, en la
cual la reconstitucion de las bases de confian-
za en el empresariado como actor social y los
estdndares y capacidades de las organizacio-
nes sociales ocupen un lugar central.

Gerdau

Trabajo en varios
ejes

Alicia Gentili, responsable de Institucionales,
Comunicacién, Marca y Responsabilidad
Social en Argentina y Uruguay

Gerdau es una de las empresas lideres en el
segmento de aceros largos en el continente
americano y una de las principales provee-
doras de aceros especiales del mundo. Con
més de 121 afios de historia, es la reciclado-
ra de chatarra ferrosa mas grande de América
y aspira ser un modelo para la industria glo-
bal del acero, convirtiendo la sostenibilidad
en uno de los ejes centrales de su modelo
de negocios.
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Trabajamos guiados por el propdsito de
“Empoderar a las personas que construyen
el futuro”y nuestros proyectos de RSE tienen
como objetivo estimular, capacitar y poten-
ciar el espiritu emprendedor en las areas de
Educacion, Vivienda y Reciclaje. Creemos que
el fortalecimiento de la sociedad, y especial-
mente de la comunidad donde estamos pre-
sentes, es fundamental para el crecimiento
de los negocios y para el desarrollo sosteni-
ble de las regiones en las que actuamos.

En linea con los pilares estratégicos de la
compaiiia, nos estamos preparando para cer-
tificar como empresa B. Este proceso comen-
z6 en junio de 2020, cuando Gerdau se sumé
al B Movement Builders. Este camino es parte
de un movimiento més amplio de la empre-
sa, que busca colocar la sustentabilidad en el
centro de sus decisiones estratégicas.
Pensando en el futuro, avanzamos de forma
acelerada en dos grandes desafios: generar
més valor para nuestros clientes y convertir-
Nnos en una organizacion mds sostenible en
todas sus dimensiones. En los Gltimos afios,
iniciamos un proceso de renovacién que nos
ha permitido transformarnos en una organiza-
cidon ain mas enfocada en las personas, mas
digital, innovadora, diversa e inclusiva, mante-
niendo un sélido desempenio financiero.

En linea con nuestra responsabilidad en la lu-
cha contra el cambio climético, en enero Ger-
dau se comprometié a reducir las emisiones

de gases de efecto invernadero de alcance 1
y 2 a un valor inferior al 50% del promedio
mundial de la industria sidertrgica. Ademas,
la compaiiia tiene la ambicién de lograr la
neutralidad de carbono para 2050.

Ademas, desde Gerdau trabajamos para fo-
mentar la igualdad de oportunidades en to-
dos los ambitos de la empresa, construyendo
ambientes laborales més diversos e inclusi-
vos. Se establecieron metas globales de al-
canzar al 30% de mujeres en posiciones de
liderazgo en 2025.

Estamos muy comprometidos con la edu-
cacion, como una poderosa herramienta de
transformacion social y como parte de nues-
tro legado incentivando a los estudiantes a
investigar nuevos modelos constructivos
contribuimos con el crecimiento y desarro-
llo de sus carreras como futuros profesiona-
les. Uno de nuestros principales proyectos de
Responsabilidad Social es el Concurso Pen-
sando en Acero, que se lanzé la 1° edicién en
2018y ya va por su 5ta edicion. El proyecto
estd enmarcado en los tres pilares que guian
la actuacion social de Gerdau: educacién, vi-
vienda y reciclaje.

PepsiCo

Procurar alimentos
mas saludables

Diego Hekimian, gerente Senior de Asuntos
Corporativos para Cono Sur

Dentro de un mundo tan dinamico, las or-
ganizaciones estan en continuo desarrollo,
y asi también avanzan las nuevas demandas
por parte de sus stakeholders. En PepsiCo tra-
bajamos para lograr un impacto positivo en
las personas y en el planeta, y tenemos una
estrategia global para transformar el nego-
cio, de principio a fin, que llamamos “Pepsi-
Co Positive”.

Pep+ retne tres pilares importantes. Median-
te Agricultura positiva, abastecernos de culti-
vos e ingredientes de manera que se acelere
la agricultura regenerativa y se fortalezcan las
comunidades agricolas. Con Cadena de valor
positiva, buscamos hacer productos de ma-
nera que se construya una economia circular
e inclusiva. Y mediante Opciones positivas,
intentamos inspirar a las personas a través de
nuestras marcas para que elijan opciones que
creen mas sonrisas en ellos y en el planeta.

En este marco, estamos comprometidos con
la reduccion de azdcares, grasas saturadas y
sodio. Con la constante innovacion que nos
representay a través del desarrollo de nuevas
formulas, redoblamos nuestros esfuerzos en
la expansion y diversificacion del portafolio.
Por ejemplo, en los alimentos redujimos las
grasas saturadas del 75% de nuestra cartera.
Y por el lado de bebidas, actualmente en Ar-
gentina el 87% de nuestro portafolio es de
106 kcal o menos por porcién.

Por otro lado, durante todo 2022 la compa-
fifa estuvo enfocada en acciones relacionadas
con la diversidad e inclusion.

PepsiCo viene trabajando ambas temdticas
de forma global, pero localmente hemos de-
sarrollado multiples acciones en el ultimo
tiempo. Contamos con un comité de Diversi-
dad, Equidad e Inclusién que ha estado tra-
bajando en tres pilares: Female, Equal y Di-
versidad Funcional.

En estos tres ejes principales, realizamos
campafas educativas y formativas para sensi-
bilizar a los colaboradores y establecimos ob-
jetivos especificos en los que se estan traba-
jando internamente. Ademads, PepsiCo Cono
Sur desarroll6 una capacitacion en materia
de diversidad, formal y mandatoria, para to-
dos los lideres de equipo.

La igualdad de oportunidades es otro de los
puntos fuertes de la estrategia. En este mar-
co, anualmente fortalecemos nuestro cédigo
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de conducta y la linea de speak up es refor-
zada durante todo el aflo como un canal de
denuncias.

De esta manera, fuimos reconocidos como
uno de los “Mejores lugares de trabajo para
el talento #LGBTIQ+ en Argentina’, certifica-
cion otorgada por #EquidadAR.

Sin embargo, todo camino viene acompafa-
do de desafios que hay que afrontar. Desde
PepsiCo entendemos que la diversidad y la
inclusién son temas sensibles y que hay que
ir avanzando de a pequefios y seguros pa-
sos. Estamos comprometidos y continuare-
mos trabajando para ser una de las empresas
mas inclusivas del mundo.

Gire

Atencion a las
necesidades

Ayelén Gonzdlez, especialista de RSE
y Sustentabilidad

Desde hace tiempo, Gire viene desarrollando
una gestion de negocios con una mirada tri-
ple impacto: contemplamos al mismo nivel lo
econdmico, lo social y lo ambiental. Por eso,
en 2019 recibimos la certificacién como Em-
presa B, principalmente por nuestros mode-
los de negocios de impacto que acerca ser-
vicios financieros y genera integracion socio
econdmica a poblaciones desatendidas, en
situacion de vulnerabilidad, al mismo tiempo
que permite acompanar el desarrollo econd-
mico de nuestros agentes Rapipago —-micro-
distribuidores de nuestros servicios, peque-
fios emprendedores.

Ademads, este compromiso continta: actual-
mente estamos atravesando el proceso de re-
certificacién como Empresa B.

Eso no seria posible sin que quienes toman
decisiones en la compaiiia: nuestra CEO Ve-
rénica Pinazo y todo el equipo de Direccién
tienen que estar alineados con esta logica
para que luego el resto de la compafiia en-
tienda que ese es el modo en el que en Gire
trabajamos.

Al disefar la estrategia de negocios bajo esta
|6gica incorporamos indicadores de impacto
social y ambiental, no solo econémicos, para
poner objetivos y medir gestion. Es asi que
detectamos que el 89% de los agentes Ra-
pipago son pequefios emprendedores que
brindan el servicio en sus comunidades lo-

cales. De ese porcentaje, el 52% de las sucur-
sales Rapipago estan insertas en contextos
socioecondmicos vulnerables. Sin ir més le-
jos, en octubre y noviembre instalamos tres
locales Rapipago en Barrio Mujica, en Retiro,
Barrio Playén de Chacarita y en Barrio Rodri-
go Bueno en Costanera Sur, gestionados por
agentes oficiales, continuando el camino de
estar en el corazén de poblaciones vulnera-
bles hace 10 aflos cuando instalamos el local
La Juanita en Laferrere.

Estar presentes en comunidades con contex-
tos socioeconémicos vulnerables nos permi-
te acercarles servicios a las personas de los
barrios en donde otras empresas de servi-
cios financieras no llegan y evitan tener que
tomarse un colectivo para acercarse a pagar
sus facturas o retirar dinero, con lo que im-
plica en términos de ahorro de tiempo y di-
nero para ellos.

-¢Cudles son los problemas mads dificiles de
afrontar en este camino?

-Creemos que el principal desafio es generar
el mindset de triple impacto en todas las to-
mas de decisiones de negocio: las estratégi-
casy las diarias. La mirada social y ambiental
tiene que estar en la estrategia de la compa-
fifay ser una variable mas a contemplar. El tri-
ple impacto es un buen negocio para las em-
presas si se gestiona desde esa logica.

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

—Es clave detectar necesidades de nuestros
grupos de interés para aportar soluciones
desde lo que la compaiiia sabe hacer. Por
ejemplo: detectamos la falta de servicios fi-
nancieros en muchas comunidades desaten-
didas y generamos soluciones de manera fe-
deral, aportando al desarrollo econémico de
nuestros agentes y facilitando los servicios e
inclusion financiera a nuestros clientes. Los
datos e indicadores de gestion son funda-
mentales.

Ademas, y al mismo tiempo, escuchar a los
colaboradores y las colaboradoras es esen-
cial, porque muchas de las cosas que hace-
mos en la diaria tienen que ver con la gestion
sustentable. La cultura corporativa adop-
ta naturalmente la tematica, es algo que se
palpita en los pasillos, solo le pusimos foco y
estrategia a esa gestion.

Mercado Libre
Impacto positivo

José Ignacio De Carli, gerente Senior
de Sustentabilidad

En Mercado Libre concebimos la sustentabi-
lidad como un modo de hacer, un camino de
mejora continua que esta integrado a nues-
tra estrategia de negocio. Por eso, y alineado
a las nuevas demandas, trabajamos en tres
grandes focos de actuacion: el impulso del
ecosistema emprendedor enfocado en la in-
clusion digital, comercial y financiera; la con-
tribucion con las comunidades mediante el
desarrollo de programas de educacion y tec-
nologia que apoyan a jévenes para acceder a
empleos formales y a las habilidades del futu-
ro; y la gestion de nuestro impacto ambiental
para reducir nuestra huella de carbono a lo
largo de toda nuestra cadena de valor, mien-
tras contribuimos a la lucha contra el cambio
climatico a través de la regeneracién y con-
servacion de biomas icdnicos de la region.

Desde Mercado Libre queremos ser parte de
una nueva economia, que genere valor eco-
némico y al mismo tiempo refleje valor social
y ambiental. Se trata de propésitos compar-
tidos cada vez mas junto con nuestros inver-
sores y nuestros usuarios, y de esa manera
también se explica nuestra evolucién. Hoy,
cerca de un millén de familias de la regién
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encuentran su principal sustento econémico
en la plataforma de Mercado Libre. Un efec-
to multiplicador que se amplifica a través de
pymes: seis de cada 10 proyectos son fami-
liares y generan en promedio entre cuatro y
11 nuevos puestos de trabajo.

Sabemos que nuestro crecimiento multipli-
ca las oportunidades de impacto positivo en
el desarrollo socioeconémico de la region,
pero también implica un desafio en relacion
al impacto ambiental de nuestra operacion.
Somos conscientes de estas tensiones, no
evitamos la conversacion incbmoda que ge-
neran, por el contrario: nos centramos en lo
mejor que podemos hacer hoy para seguir
creciendo respetando el ambiente.

-¢Llevar adelante una gestion sustentable
es también un buen negocio?

—El consumo con impacto positivo ha ido ga-
nando fuerza en la sociedad y atrae a cada
vez mas personas dispuestas a adoptar un
estilo de vida més sostenible. Esto represen-
ta oportunidades en multiples niveles y una
manera muy clara de comprobar esa evolu-
cion es el crecimiento de nuestra seccién de
Productos Sustentables de Mercado Libre,
creada en 2019. Segln datos de un estudio
de elaboracion propia, en toda Latinoamérica
se alcanz la cifra de 63.000 emprendedores
y marcas vendiendo productos con impacto
positivo. Cerca de 30% de ellos se encuentran

en Argentina, donde el consumo se duplicé.
A través de esta iniciativa, somos parte de un
movimiento transformador, porque estamos
convencidos de que un futuro mejor empieza
trabajando junto a los emprendedores de tri-
ple impacto y nuestros usuarios. El contexto
asi lo demanda: de acuerdo a ese mismo es-
tudio, 9 de cada 10 de las personas encuesta-
das concuerdan que “la situacién ambiental
actual es muy preocupante”.

Unipar

Inversiones para
generar impacto

Mauricio Russomanno, CEO

Desde hace mas de tres décadas contamos
con iniciativas de transparencia, aportes para
proyectos sociales y aplicamos los méaximos
estandares en materia de confiabilidad ope-
racional. Somos conscientes de que la socie-
dad actualmente demanda un mayor com-
promiso de las empresas, para que actten
de forma responsable y sostenible. En ese
sentido, en Unipar estamos atravesando una
transformacion cultural: desarrollamos un re-
branding, siguiendo las tendencias del mer-
cado y el nuevo momento que atraviesa la

compaiiia. Creamos nuestros pilares estraté-
gicos y establecimos los objetivos para todo
el ecosistema, desde la propia compaiiia, pa-
sando por clientes, proveedores y las comu-
nidades de nuestro entorno. Ademds, este
afo realizamos la presentacion de nuestro
primer informe de sustentabilidad, alineado
con esta planificacién estratégica, que retine
la principal informacién de la compaiiia en
sus diferentes aspectos, ademas de atender a
los objetivos de desarrollo sustentable (ODS)
y los principios del Pacto Global, ambas ini-
ciativas de la ONU. Nuestro objetivo es du-
plicar nuestro tamafo y expandirnos a otras
regiones del mundo en los préximos 10 afios.
Y lo haremos con el objetivo de ser una em-
presa confiable en todas nuestras relaciones.
El sector en el que operamos es fundamental
para el normal funcionamiento y crecimien-
to de la economia nacional, y debe tener un
compromiso particular en avanzar siempre
garantizando acciones de preservacion y cui-
dado del medio ambiente. Por ello aumen-
tamos nuestros esfuerzos para crecer de for-
ma sustentable y transparente, respetando
el ecosistema, con acciones, pactos ambien-
tales y sobre todo, inversiones en procesos
industriales seguros y certificados por enti-
dades reconocidas.

Alo largo de sus 50 afios de historia, Unipar
se ha conectado e integrado con la comuni-
dad a través de proyectos y acciones relacio-
nados con la sustentabilidad, que generan
desarrollo humano en el entorno de sus uni-
dades y en otras localidades de Brasil y Ar-
gentina Desarrollamos numerosas iniciativas
en los tres pilares del ESG (Environmental, So-
cial & Governance), las cuales son planificadas
y ejecutadas buscando que se conviertan en
una estrategia exclusiva que haga de Unipar
un referente en esta materia en el futuro. Este
ao anunciamos US$ 300 millones de inver-
sion hasta 2030 para proyectos que incluyen
el uso de energia limpia, uso responsable del
agua, desarrollo humano, saneamiento, entre
otros, incluyendo la reduccién de emisiones
de carbono. Como ejemplos, podemos citar
la estrategia de relacion con las comunida-
des, la preservacion de las areas verdes de la
empresa, el apoyo y desarrollo a proyectos
sociales, el parque e6lico con AES Brasil y el
parque de energia solar con Atlas Renewa-
ble para garantizar la matriz de energia lim-
pia, entre otros.
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McCain

Construir nuevas
mentalidades

Matias Victory, director de Recursos Humanos
para el Cono Sur

Desde McCain hemos desarrollado una cla-
ra visién con respecto a nuestros valores y
cultura. Nos mueve celebrar las conexiones
reales a través de alimentos deliciosos y ami-
gables con el planeta. Creamos una cultura
empresarial en la que podemos sentirnos co-
nectados, incluidos, seguros y listos para en-
frentar los desafios del futuro. El compromiso
que tenemos, junto con nuestro proposito y
las acciones que llevamos a cabo, se conec-
tan para brindar resultados relevantes todos
los dias.

Compartimos esa vision con todos nuestros
colaboradores, a quienes alentamos para que
junto a sus familias lideren, trabajen y vivan
sanamente. Ademds, en el marco de nues-
tra estrategia “Rising Star’, tenemos el obje-
tivo de generar una transformacion organi-
zacional para que nuestros equipos estén a
la vanguardia. Y que cada vez més, el cono-
cimiento, los aprendizajes y los desarrollos
sean trasversales a cada area de la compafia.
Queremos construir nuevas mentalidades y
habilidades para darle paso a esta transfor-
macion. Al hacerlo, podemos mejorar tam-
bién la forma en que apoyamos el aprendi-
zaje y el desarrollo en McCain.

Como estrategia, hemos implementado el
programa “Sembrando Futuro”. El mismo fue

desarrollado en la ciudad de Balcarce con el
objetivo de fomentar el primer empleo joven,
ya que entendemos que es una problemati-
ca que esta presente en toda Latinoamérica.
Particularmente, las cifras en Argentina son
preocupantes: las Gltimas investigaciones in-
dican que el 25% de los jovenes entre 18y 24
anos no estudia ni trabaja. Alineados con las
politicas de sustentabilidad y a los valores de
la compania, desde McCain Argentina decidi-
mos —en el aflo 2018- hacer una alianza con
Fundacién Forge y poner en marcha el pro-
grama“Sembrando Futuro”. Esta alianza per-
miti6 acceder a un entrenamiento de calidad
destinado a los jévenes de Balcarce. Funda-
cion Forge es la autora y proveedora de los
contenidos y metodologia del programa. El
rol de McCain es implementar y solventar los
costos, para que los participantes del progra-
ma accedan a él de manera gratuita. En es-
tos cinco afos, se inscribieron mas de 1.000
jovenes. Durante el desarrollo del programa
tenemos la oportunidad de ver como crecen
e identifican su potencial. Tenemos un fuerte
compromiso con mejorar la calidad de vida
de lasy los jévenes. Estamos convencidos de
que esto se logra a través de tres caminos:
trabajo, aprendizaje continuo y compromiso
con la comunidad. Este desafio que asumi-
mos con nuestros alumnos no seria posible
sin el apoyo de nuestros socios estratégicos:
autoridades locales (Gobierno municipal), las
escuelas y las empresas, quienes luego brin-
dan oportunidades de contratacion.

Salesforce

Un trabajo
coordinado

Alejandro Anderlic, director de Asuntos
Gubernamentales para América Latina

Actualmente, existe mas conciencia sobre la
importancia del cuidado del medioambiente.
Ya no solo es una de las iniciativas de las em-
presas, sino que todas las acciones que toma-
mos deben estar pensadas alrededor suyo.
Los stakeholders ya no buscan solo un valor
econdmico, sino que nuestras acciones ten-
gan un impacto social y medioambiental. En
Salesforce este tema fue siempre una priori-
dad, porque mas alld de haber convertido a la
*sustentabilidad en el quinto pilar de la com-
pafia a principios de 2022, desde nuestros

inicios contribuimos al bienestar del planeta
con varias iniciativas, entre ellas Trillion Tree
Campaign. Este proyecto fue disefiado por el
Foro Econémico Mundial y consiste en res-
taurar, conservar y sembrar 1.000 millones de
arboles para el aflo 2030. Nos comprometi-
mos con 100 millones y ya hemos alcanzado
los 10 millones de arboles plantados, 600.000
de los cuales estan en América Latina. Pero
ademas colaboramos para que el resto de los
stakeholders alcancen la neutralidad de car-
bono al desarrollar nuestra solucién Net Zero
Cloud o Net Zero Marketplace, que conecta
a compradores con ecopreneurs para que las
empresas puedan comprar créditos de carbo-
no. Siempre supimos que el planeta es uno
de nuestros principales stakeholders, por eso
hacemos todo lo que esta a nuestro alcance
para cuidarlo.

-¢Cudles son los problemas mds dificiles de
afrontar en este camino?

—Primero, creo que es importante ser auto-
criticos, reconocer en qué estamos fallan-
do y ver qué més podemos hacer por nues-
tras comunidades para devolverles lo que
ellas nos dan. Luego, hay que entender que
para generar acciones de triple impacto es
importante estar alineados, coordinar entre
los diferentes grupos: Gobierno, accionistas,
clientes y proveedores, para reunir nuestras
mejores cualidades y sumar todos un poco.
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En ese sentido, hemos cofundado el modelo
1-1-1, por medio del cual cada afio donamos
el 1% de nuestro tiempo, el 1% de nuestros
productos y el 1% de nuestras ganancias a
organizaciones sin fines de lucro. Creemos
que poner un 1% de nosotros puede a largo
plazo cambiar millones de vidas. Son muchas
las empresas que ya participan e invitamos a
todas a que se sumen a la iniciativa. En este
sentido, adhiero a las palabras del CEO de Sa-
lesforce, Marc Benioff, quien dijo que“las em-
presas pueden hacer algo més que ganar di-
nero, pueden servir a los demés”.

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

Para alcanzar el mayor impacto posible en
la sociedad es importante juntarnos entre
todos los stakeholders. En mayo de este afio
lanzamos la primera edicién de un programa
de reskilling junto con el Ministerio de Edu-
cacion del Gobierno de la Ciudad de Bue-
nos Aires y partners de Salesforce como IBM,
CloudGaia, Accenture y Globant. El objetivo
fue capacitar en las habilidades digitales mas
demandadas del sector a estudiantes del Pro-
grama Codo a Codo del GCBA. De los parti-
cipantes, el 65% ya obtuvo un trabajo en el
ecosistema de Salesforce. Estas acciones en
conjunto pueden generar grandes cambios
no solo a nivel medioambiental, sino tam-
bién social y cambiar la vida de las personas.

CCu

Sustentabilidad +
Negocio

Juan Pablo Barrale, gerente de Asuntos
Corporativos

Como compaiia de bebidas tenemos un
proposito bien claro: crear experiencias para
compartir juntos un mejor vivir. Es nuestra
responsabilidad poder lograrlo no solo a tra-
vés de la calidad de nuestras bebidas, sino
también a través de nuestra gestién y com-
promiso. El gran desafio que tenemos como
empresa es consolidar nuestro Modelo de
Gestion de Sustentabilidad que involucra
tres dimensiones: Planeta por el que vela-
mos, Marcas que nos inspirany Personas que
nos mueven, e incluye 30 metas e iniciativas
a alcanzar en el 2030.

Buscamos asegurar una visién a largo plazo
de sustentabilidad, y para ello es fundamen-
tal conectarnos con desafios ambientales y
sociales que nos unan con todas las personas
que forman parte de nuestra cadena de va-
lor: clientes, proveedores, trabajadores y co-
munidades. Es asi como, en la actualidad te-
nemos méas de 1.800 colaboradores directos,
operamos en 6 centros de distribucion pro-
pios, en alianza con una red de més de 170
distribuidores regionales (pymes) y de 2.500
proveedores (97% pymes).

Personas que nos mueven: La seguridad y
el desarrollo de nuestros colaboradores son
metas prioritarias. El aporte de nuestros pro-
veedores es fundamental para conseguir los
mas altos estandares de calidad en produc-
tos y procesos, cumpliendo metas, generan-
do sinergia en el negocio, buscando fuentes
de innovacién y promoviendo relaciones co-
laborativas. Por otra parte, el desarrollo de
nuestros clientes pymes, a través de los cua-
les llegamos a millones de consumidores a
diario, es una palanca fundamental para el
crecimiento colaborativo. Por Ultimo, para
CCU es prioritario lograr impacto sustenta-
ble en nuestras comunidades, y por eso, este
afno impulsamos acciones como Full Respon-
sable, un programa para promover la figura
del conductor designado, en linea con nues-
tro eje de consumo responsable, que aplica-
mos con todas nuestras marcas; Academia

CCU, un programa de formacién para nues-
tros clientes pymes; ReCCUpero, una iniciati-
va para recuperar envases de los puntos de
venta, que ya lleva mas de 1 tonelada de en-
vases y embalajes recuperados; y como todos
los afios, desarrollamos Innpacta, el progra-
ma que premia startups y emprendimientos
que se proponen revolucionar la industria de
las bebidas, resolviendo desafios de la com-
pafia.

Planeta por el que velamos: Ademads, como
compaiia, el modelo nos impulsa a sequir
incrementando y diversificando nuestra ca-
pacidad productiva, logistica y comercial.
De 2010 a hoy logramos que nuestros con-
sumos de agua se redujeron en mas de un
50%, los de energia en mas de un 40%y lle-
gamos a valorizar casi el 100% de nuestros
residuos. Para el 2030 queremos lograr que
todos nuestros envases sean reciclables, re-
utilizables o compostables, con al menos un
50% de material reciclado.

Debemos entender que sustentabilidad y ne-
gocio van de la mano. No es un item que de-
bemos completar, sino una manera de hacer
nuestro trabajo. Es importante entender que
la sustentabilidad tiene tres ejes, econdémico,
social y ambiental, y deben ir en sintonia. Las
empresas debemos ponernos al servicio de
la sociedad y pensar en acciones a largo pla-
zo. Crecer sustentablemente significa hacer
negocios, y ser responsables, a la vez, de un
impacto social y ambiental positivo.

Toyota Argentina

Innovacion para
el triple impacto

Eduardo Kronberg, gerente general
de Sustentabilidad

Nuestra estrategia de sustentabilidad esta
basada sobre los tres pilares ESG: ambiental,
social y de gobernanza. Estos pilares ya no
son algo restringido a temas puntuales de
ambiente o de responsabilidad social empre-
saria, sino que forman parte integral de nues-
tro negocio y atraviesa transversalmente to-
das las dreas de nuestra operacion. Ademds,
impacta directamente en todos nuestros
stakeholders: empleados, cadena de valor, la
comunidad donde operamos, las autoridades
gubernamentales y especialmente en nues-
tros clientes, que ya no buscan solo produc-




SABEMOS QUE NECESITAMOS ENERGIA
PARA CRECER. POR ESO, EXPLORAMOS
Y DESARROLLAMOS NUEVOS RECURSOS
PARA NUESTRO PAIS.

Usamos la innovacién y la tecnologia para operar de manera
responsable, contribuyendo al desarrollo de la comunidad
y limitando los impactos en el medio ambiente.
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tos y servicios de calidad, sino que quieren
relacionarse con organizaciones que con-
tribuyan positivamente con la sociedad y el
planeta.

Un ejemplo de este enfoque es nuestro pro-
grama Kankei de innovacién en economia
circular. Nacié de una iniciativa interna en el
marco del Innovation Lab de Toyota y desde
el principio fue concebido como un proyec-
to sustentable de triple impacto: ambiental,
econdémico y social. El proceso comienza con
la seleccion de residuos industriales de nues-
tra planta, donde este afio buscamos produ-
cir 170.000 unidades de Hilux y SW4 que se
exportan a 22 paises de América Latina. Con
esos residuos se fabrican autopartes, produc-
tos de merchandising e incluso combustible
alternativo a partir del blending.

La reutilizacién de estos insumos reduce la
huella ambiental de nuestra operacién, ade-
mads de generar un impacto positivo en tér-
minos econémicos. Organizacionalmente,
ademds, fomenta la creatividad de nuestros
colaboradores para encontrar nuevos usos
de materiales descartados. A su vez, para for-
talecer el aspecto social de la iniciativa, Toyo-
ta decidid iniciar un relevamiento territorial
de emprendimientos de la economia popu-
lar, establecidos en territorios con necesida-
des basicas insatisfechas y caracterizados por
una baja formalizacién. Ya son cuatro los em-
prendedores y cooperativas que comerciali-
zan productos oficiales de Toyota, confeccio-
nados a partir de materiales descartados del
proceso productivo.

Kankei es una muestra del enfoque de Toyo-
ta para construir un negocio sustentable con
triple impacto y de esta manera pensamos la
organizacion en su totalidad.

-;Qué intangibles adquirieron mayor re-
levancia en los ultimos arios, a la hora de
evaluar la performance de una compaiia?
-Nuestra estrategia de sustentabilidad esta
vinculada intimamente con la transforma-
cién de Toyota en una compafnia de movili-
dad, que ya no solo manufactura vehiculos,
sino que ofrece soluciones de movilidad en
un mundo cambiante. Alli, por ejemplo, nos
enfocamos més en el uso eficiente y la expe-
riencia de usuario que en la posesion de un
producto. O, en el caso del abastecimiento
de recursos, comienzan a tener mucho més
peso que antes las iniciativas de optimizacién
y reutilizacion.

Toyota fue pionera a escala global en el desa-
rrollo de tecnologias para la movilidad susten-
table. En 1997 presentamos Prius, el primer ve-
hiculo hibrido comercial de la historia. 25 afios
después, esa vision comprometida con la sus-
tentabilidad se convirtié en un activo funda-
mental a la hora de pensar en el presente y el
futuro de la compaiia en todo sentido. Esta-
mos convencidos de que el trabajo que reali-
zamos hoy en términos de economia circular,
de reduccion de emisiones, de inclusion social,
de competitividad, ética y compliance tienen
un impacto real en la performance de negocio.
Y que ese impacto seré cada vez mayor. En un
futuro no muy lejano, las comparias compro-
metidas con la sustentabilidad estaran mucho
mejor posicionadas frente a sus stakeholders
que quienes no lo hagan.

-¢Coincide en que llevar adelante una ges-
tion sustentable es también un buen nego-
cio? ;Por qué?

-Un buen negocio es por definicién un ne-
gocio sustentable. Hace 25 afos iniciamos un
proyecto productivo en Argentina que tenia
como premisa bdsica la mirada de largo pla-
zo.Y sin una gestion sustentable en térmi-
nos econémicos, ambientales, sociales y de
gobernanza es imposible siquiera pensar en
el largo plazo. Con lo cual estamos conven-
cidos de que nuestra capacidad para seguir
creciendo en produccién, generacion de em-
pleo, calidad de servicio y nuevas soluciones
depende exclusivamente de la sustentabili-
dad de la gestion.

Naranja X
Un nuevo mindset

Pablo Bocco, lider de Innovacién Social

En materia de impacto Naranja X hace foco
en tres lineas de trabajo. Una de las princi-
pales, es el compromiso de Carbono Neutra-
lidad que asumimos en 2021 a partir de la
preocupacion por las probleméticas ambien-
tales, con foco en reducir al maximo nues-
tro impacto. Otra de nuestras prioridades es
la de construir una cultura diversa, inclusiva
e innovadora que atraviese a toda la empre-
sa (desde colaboradores y clientes). Luego,
en linea con nuestro propdsito de “incluir y
educar financieramente’, desarrollamos so-
luciones que permitan acceder al crédito a
quienes no tienen oportunidad en el sistema
financiero y asi generar impacto positivo en
la vida de estas personas.

Cada vez toma més relevancia el lograr ma-
yor precision en la medicién del impacto de
las organizaciones, en los distintos dmbitos
en que actdan. Més alld de indicadores es-
téndar (GRI, por ejemplo) que son métricas
comparativas en principales temas de im-
pacto de las empresas, toca desarrollar mé-
tricas propias al accionar de cada una. Resul-
ta clave innovar en los modelos de medicién
de los aspectos intangibles e integrar estos
nuevos indicadores con los indicadores mas
tradicionales.

En NaranjaX, desarrollamos nuevos méto-
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dos de medicion sélidos y consistentes en el
tiempo, sobre el impacto que genera la com-
pania en la vida de las personas, para cono-
cer aspectos como nuestra gestién de Diver-
sidad y la calidad de la inclusion financiera
que creamos, entre otros.

Las empresas cumplimos un rol social muy
importante que tiene que ver con el impacto
que producimos, en nuestros colaboradores
y la comunidad.

En Naranja X entendemos la sustentabili-
dad ya no solo como un drea que gestiona
programas de impacto, sino como un mind-
set que atraviesa a la organizacion entera de
manera transversal para llevar los criterios
de impacto a todo el negocio. Ya no se pue-
de pensar el negocio solo desde los datos de
performance y rentabilidad econdmica, ais-
lado del resto. Las empresas debemos enfo-
carnos en proponer soluciones innovadoras
a los problemas de nuestro tiempo.

Pfizer
Propuesta de valor

Lucila Mandelli, Patient Advocacy and
Corporate Responsibility Lead

En Pfizer creemos que, para lograr un impac-
to positivo, es necesaria una vision sustenta-
ble que sea transversal a las diferentes areas
de la compania y a todos los actores externos
con los que interactuamos. En este sentido,
la compaiiia cuenta con una estrategia que
incluye seis areas prioritarias: innovacién de
productos; acceso y precios equitativos; cali-
dad y seguridad de nuestros productos; di-
versidad, equidad e inclusion; cambio climé-
tico; y ética empresarial.

El futuro de la medicina ya llegé y estamos
comprometidos a trabajar juntos y con nues-
tros socios para mejorar la salud en todo el
mundo. Por eso, y teniendo en cuenta que
para generar un cambio significativo es ne-
cesario medir el impacto de nuestras accio-
nes, desde 2007 registramos nuestro progre-
so en un Reporte de Sustentabilidad Global.
Asimismo, constantemente interactuamos
con colegas y otras partes interesadas para
escuchar como podemos seguir mejorando
nuestro impacto, tanto dentro como fuera de
Pfizer. También seguimos refinando las métri-
cas que usamos para medir nuestro desem-
peino a medida que los marcos regulatorios
voluntarios y emergentes que rigen los infor-

mes de sustentabilidad, evolucionan a nivel
nacional, regional y global.

Desde hace ya algunos afios, el rol que las
empresas cumplen en las comunidades don-
de operan, el aporte que brindan a la socie-
dad en su conjuntoy el lugar que ocupan en
la vida de sus colaboradores fue adquirien-
do cada vez més relevancia. La performance
de una compaiia ya no depende de sus indi-
ces de desempefio econdmico, sino que este
factor es directamente proporcional a la pro-
puesta de valor que las companias ofrecen
desde una vision 360, partiendo del produc-
to/servicio que ofrecen. En Pfizer, nuestros
medicamentos y vacunas plantean oportu-
nidades para mejorar sustancialmente la ca-
lidad de vida de personas con necesidades
de tratamiento o para prevenir enfermeda-
des que pueden ser determinantes. Pero mas
alld de eso, hablamos también de colaborar
para que esos tratamientos y vacunas pue-
dan ser accesibles, que podamos preservar
el medioambiente, cuidar el bienestar de las
personas que forman parte de la organiza-
cién, promover un entorno de trabajo diver-
50, equitativo e inclusivo, etc.

Sin dudas, una organizacion exitosa es aque-
lla que, en su dia a dia, impacta de manera
positiva en la sociedad, contribuyendo a su
bienestar, empleabilidad y crecimiento. Tal
como se describia anteriormente, el rol de
una compafiia no se limita a su producto/ser-
vicio en si mismo, sino que ese es el punto de
partida para un ecosistema de acciones que
deben suceder bajo una mirada socialmente
responsable.

Arredo

El poder de
la empatia

Silvana Bergonzi, directora Organizacion,
Personas y Sustentabilidad

Arredo es un proyecto empresarial dedicado
a transformar la idea de hogar. Construimos
propuestas para conectar con las personas 'y
los entornos que habitamos desde nuestro
lado mas humano y honesto, para generar
mayor bienestar e impactar positivamente
en el planeta y las personas.

La sustentabilidad, la diversidad y la inclu-
sion son compromisos transversales a toda
la estrategia de negocio, que parten desde
una profunda conviccién. Con nuestras poli-
ticas y productos, buscamos demostrar que
las tendencias humanas y socioambientales
pueden convivir simultdneamente en un ne-
gocio donde la sustentabilidad también es
un objetivo empresarial.

El vinculo cercano y empético con nuestros
grupos de interés nos permitié establecer
una Estrategia de Sustentabilidad, Diversidad
e Inclusion con tres ejes principales:
Diversidad y Colaboradores. Nos propone-
mos consolidar una cultura interna basada en
el cuidado, el respeto y el bienestar de las per-
sonas, a través de nuestro Plan de Igualdad.
En este marco, lanzamos Cuidar Cuidando,
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una politica que promueve el derecho a cui-
dar y recibir cuidados. Incluye 180 dias de
licencia por maternidad y paternidad, sin
distincion entre adopciones y nacimientos
biolégicos. Asimismo, incluye acompafa-
miento emocional, econémico y nutricional.
Ademas, contamos con un Protocolo de Ac-
tuacion frente a casos de violencia doméstica
y acoso sexual laboral y un Protocolo para el
Libre Desarrollo de la Identidad de Género de
personas travestis, transexuales, transgénero
y no binarias (TTTNB), el cual también acom-
pana a las infancias TTTNB.

Productos con conciencia ambiental y social:
Desarrollamos productos a partir de nuevas
materialidades més amigables con el planeta.
Recientemente lanzamos la Linea Fibra Cana-
mo, que desde su raiz involucra la innovacién
y la conciencia ambiental. Ademas, a través
de la Linea Nativa, incorporamos proveedo-
res sociales a nuestra cadena de valor. Junto
a las organizaciones Warmi, Niwok y Los Na-
ranjos, ofrecemos productos que transmiten
historias, cuya confeccién genera trabajo en
comunidades regionales.

Reduccion, reciclaje y reutilizacion: Desarro-
llamos propuestas innovadoras para la reuti-
lizacién de descartes textiles. Donamos reta-
zos de tela a organizaciones de la sociedad
civil, que nutren sus proyectos de costura con
impacto social.

Adems, eliminamos més de 1.000.000 de pac-
kaging de PVC de nuestras sdbanas, equivalen-
tes a 1.800 volquetes. En nuestras tiendas, eli-
minamos el vinilo de la carteleria de vidriera y
lo reemplazamos por papel reciclable.

Puma

Sostenibilidad
en la moda

Gerardo Pifiero, Supply Chain Sustainability,
Assistant Manager for LATAM Region

Puma fue elegida la marca mas sostenible
del rubro, segun la ultima clasificaciéon de
Business of Fashion, que ha evaluado a las 30
mayores empresas del sector de la moda. La
marca ha sido posicionada como la nimero 1
en el indice que evalta el progreso de las em-
presas hacia los objetivos para 2030 en seis
categorias: transparencia, emisiones, agua y
productos quimicos, residuos, materiales y
derechos de los trabajadores. Ademas, Bu-

siness of Fashion indic6 que Puma mejord
notablemente su puntuacién en materia de
emisiones. En total, obtuvo 49 de 100 puntos,
muy por encima de la media del sector, que
fue de 28; auin queda mucho por hacer para
que nuestra industria esté en linea con el Ob-
jetivo del Acuerdo de Paris sobre el Cambio
Climético, asi como con los Objetivos de De-
sarrollo Sostenible de las Naciones Unidas.
Para ser transparentes sobre la cadena de
suministro, desde la marca se publicé la lis-
ta completa de proveedores de nivel 1 (las
fabricas que elaboran productos acabados),
incluidos los proveedores més importantes
de nivel 2 y proveedores seleccionados de
nivel 3.

Alineados con la iniciativa de Naciones Uni-
das de los 17 objetivos para el desarrollo
sostenible, en 2015 Puma lanzé a escala glo-
bal la primera estrategia de sustentabilidad
10FOR2020. Posteriormente, en 2020 se lan-
z6 10FOR2025 la segunda estrategia de este
proyecto, la cual establece un plan estratégi-
co de cinco afnos con objetivos de sostenibi-
lidad que tienen foco en los Derechos Huma-
nos, la lucha contra el cambio climatico para
reducir las emisiones de CO: de las operacio-
nes, el tratamiento del problema del plastico
en el océano, la biodiversidad y el paso a un
modelo de negocio mas circular.

Como parte de esta estrategia de sostenibili-
dad, Puma anuncié este afio la reduccién en
las emisiones de carbono entre 2017 y 2021
tanto de las operaciones propias (-88%)
como las de la cadena de suministro (-12%).
Esto se logro gracias al uso de electricidad
100% renovable a través de tarifas de elec-
tricidad renovable y certificados de atributos
de energia renovable, cambiando la flota de
automoviles de la empresa a motores eléc-
tricos, utilizando materiales mas sostenibles
e implementando mejoras de eficiencia a ni-
vel de fabrica.

A su vez, en términos de producto, se amplié
el uso de poliéster reciclado al 55% en pren-
das de vestir, y contempla utilizar el 75% de
poliéster reciclado en prendas y accesorios
para el afo 2025.

En el sector del agua y los productos quimi-
cos, se publicaron las pruebas de aguas re-
siduales de los diferentes proveedores con
procesamiento himedo y se demostré un
mejor cumplimiento de las normas del sec-
tor de las aguas residuales, como la directriz
de calidad de las aguas residuales de ZDHC.
Los derechos de los trabajadores siguen sien-
do una cuestién importante para Puma, un

tema al cual la marca se comprometié por
primera vez en su Codigo de Conducta en
1993. A su vez, colabora con la Fair Labor As-
sociation y el programa Better Work de la OIT
para mejorar las condiciones de trabajo.

A su vez, la sustentabilidad es un eje princi-
pal de la marca en Argentina. Localmente se
desarroll6 un plan estratégico para dar cum-
plimiento a cuatro objetivos foco: cambio cli-
mético, productos/economia circular, plasti-
cos/océanos, seguridad y salud ocupacional.
Dentro de este plan, habra novedades muy
relevantes durante de este 2022.

Todos estos esfuerzos forman parte de la es-
trategia de sostenibilidad Forever Better de
Puma.

Furukawa

También se elige
por la causa

Ariel Levensohn, gerente Comercial de Cono
Sur

-;Qué transformaciones culturales tuvieron
(o tienen) que darse al interior de las orga-
nizaciones para alinear el propésito cor-
porativo con las nuevas demandas de los
stakeholders y las tendencias actuales vin-
culadas a una gestion sustentable y de tri-
ple impacto, de manera integral?

-Las transformaciones culturales estan rela-
cionadas con un cambio en la forma de con-
cebir los negocios. Es importante focalizar los
servicios y productos en las nuevas necesi-
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dades de los consumidores y las demandas
del mercado y de la sociedad, principalmente
en lo que respecta al ESG. Hoy los clientes no
eligen mas a sus proveedores y/o fabricantes
solamente por la calidad o precio de sus pro-
ductos, sino también por las causas con las
que se comprometen y por el valor socioam-
biental que los componen.

-¢Cudles son los problemas mads dificiles de
afrontar en este camino?

-Lo més dificil es poder lograr una cadena
de valor 100% sustentable. A medida que en-
tramos en la ola de transformacién sustenta-
ble se transforman distintas areas para lograr
una sustentabilidad integral de triple impac-
to cuidando aspectos sociales y ambienta-
les. Es un proceso que, si bien ha comenzado
hace mucho tiempo, aun requiere de mayor
compromiso y foco de todos los involucrados
para alcanzar el 100% deseado.

Grupo Bimbo

Vision claray
objetivos medibles

Patricia Revello, lider de Sustentabilidad para
la Regién Latin Sur

La sustentabilidad en Grupo Bimbo ha reco-
rrido un largo camino. Desde nuestra fun-
dacién, hace més de 77 afios, tenemos la
filosofia de ser una empresa sustentable, al-
tamente productiva y plenamente humana.
Alo largo de nuestra historia hemos llevado a
cabo acciones a favor de la comunidad, nues-
tros colaboradores y el medio ambiente. Em-
pezamos en México, donde comenzd nuestra
historia, y luego nos acompanaron en nues-
tra internacionalizacion en los proyectos con
impacto que se realizan en todos los paises
donde tenemos presencia.

Hoy, nuestra estrategia de sustentabilidad
tiene como meta alimentar un mundo mejor.
Eso significa nutrir el bienestar de las perso-
nasy de la naturaleza, porque solo podemos
lograrlo si atendemos las dos. Desde el lanza-
miento de la nueva estrategia y sus ambicio-
sas metas, los equipos globales y locales son
los responsables de velar por su ejecucion. El
equipo global tiene una visién muy clara, con
objetivos medibles, que guian a los equipos
locales en cada uno de los paises donde te-
nemos presencia. Esto nos ayuda a dar pasos

decididos en el camino de la sustentabilidad.
El rea de sustentabilidad es transversal y tie-
ne relevancia en toda la operacién. La region
trabaja de manera coordinada para cumplir
los proyectos de la empresa, que plantea
grandes objetivos a mediano y largo plazo, y
el responsable de sustentabilidad es la perso-
na encargada de generar acciones que lleven
a cada pais a cumplir con estas metas.

El aflo pasado renovamos nuestra estrategia
de sustentabilidad, alineada a nuestro pro-
posito de alimentar un mundo mejor. La nue-
va plataforma se fundamenta en tres areas
prioritarias en las que Grupo Bimbo tiene un
fuerte impacto y la capacidad para generar
cambios positivos a nivel social, econédmico
y ambiental. “Alimentamos un mundo mejor
para ti” busca desarrollar productos de tal
manera que mejore la salud y el estilo de vida
de los consumidores. “Alimentamos un mun-
do mejor para la vida” se centra en nuestros
esfuerzos hacia la comunidad y los colabora-
dores que nos hacen ser quienes somos. “Ali-
mentamos un mundo mejor para la naturale-
za"aspira a devolver al planeta més de lo que
nosotros tomamos de él, queremos alimentar
de una manera restaurativa y regenerativa.
Actualmente, alineadas a nuestra estrategia
de sustentabilidad, llevamos a cabo diversas
acciones: desde 2020, nos transformamos
en la primera empresa de alimentos en Ar-
gentina funcionando con el 100% de ener-
gia renovable. Ademas, venimos trabajando
fuertemente en la segregacién en origen de
nuestros residuos en las cuatro plantas en

nuestro pais, de las cuales cada una tiene una
clasificacion diferente segun los tipos de resi-
duos generados por la operacion. Hoy el 95%
de los residuos de nuestras plantas y oficinas
son reciclados. Asimismo, el packaging de to-
dos los productos es 100% reciclable y tra-
bajamos dia a dia para seguir optimizando
los envases.

El compromiso de la Direccién y un claro y
fuerte propésito ambiental y social son pila-
res fundamentales para una gestion exitosa.
En Grupo Bimbo vivimos la sustentabilidad
y es parte de nuestra filosofia: somos una
empresa sustentable, altamente productiva
y plenamente humana. Seguiremos traba-
jando para avanzar con propuestas que nos
mantengan como lideres en sustentabilidad
en el pais.

Casic

La cultura
del cuidado

Carlos Berzunza, presidente

Ya no alcanza con promesas de gran desem-
pefo o precios competitivos, ahora los be-
neficios de los productos de cuidado estén
sometidos a mds exigencias por quienes los
consumen. Para la industria de cosméticos y
aseo personal la sustentabilidad, la belleza y
el bienestar forman un trinomio que se sos-
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tiene con hébitos de consumo cada vez més
latentes.

Estamos ante el paradigma del cuidado: cui-
dado de uno mismo, de los recursos, del pla-
neta, de los procesos... En nuestra industria
las personas quieren férmulas que conser-
ven la textura, duracion y calidad; que sean
seguras y que ofrezcan opciones de repues-
tos. Ademas, que sus procesos sean amiga-
bles con el planeta, que las empresas sean
cada vez més inclusivas y socialmente res-
ponsables, que la tecnologia sea de ultima
generacion y haya menos uso de energia o
energia renovable, todos principios que van
en linea con el desarrollo sostenible y los ob-
jetivos ODS.

Esta realidad es al mismo tiempo una gran
oportunidad. Que la industria y los consumi-
dores estén del lado del planeta ;no significa
que gran parte de la batalla ya fue conquista-
da? El rumbo estd marcado y hay que acom-
pafarlo. Estar del lado del planeta habla de
una necesidad Unica de cuidar. Y empezamos
por nosotros mismos.

En este marco y con un objetivo bien claro,
potenciar la industria en la region, desde el
Consejo de la Industria de Cosméticos, Aseo
Personal y Cuidado del Hogar de Latinoamé-
rica, CASIC, mantenemos una presencia acti-
va en el debate publico-privado para llegar
a un acuerdo sobre las mejores practicas de
la industria, apostando siempre a la conver-
gencia regulatoria entre paises de la regiéon
y del resto del mundo.

Tal es asi, que representamos casi US$
100.000 millones en ventas en Latinoamé-
rica. La categoria mas importante es la de
cosméticos, con mas de USS 54.250 millones
vendidos anualmente (2021), con una con-
cepcién de la belleza inspirada en la salud y
con productos con caracteristicas ecoldgicas,
limpias y naturales.

Por ultimo, desde CASIC promovemos el
bienestar y el cuidado de todas las personas
de Latinoamérica y apoyamos el crecimiento
sustentable y responsable de nuestra indus-
tria, desde una perspectiva regional, sin ser
ajenos al contexto que nos atraviesa y desa-
rrolldndonos en los valores de la sostenibili-
dad para lograr una Latinoamérica social, am-
biental, inclusiva y econémicamente exitosa.

Booking.com
Viajes sustentables

Jimena Gutiérrez, gerente general para
Argentina, Uruguay y Paraguay

La mision de Booking.com es hacer que co-
nocer el mundo sea mas facil para todas las
personas y, a su vez, que sea mas sencillo en-
contrar opciones para viajar de manera sus-
tentable.

Justamente esa, la forma de viajar mas sus-
tentablemente, era una de las inquietudes
mas frecuentes que veiamos en la comuni-
dad viajera internacional Es a partir de alli,
que en que en 2021 Booking.com lanza su
programa de viajes sustentables con el fin de
brindar a la comunidad viajera informacién
transparente y fiable para tomar decisiones
mas conscientes a la hora de viajar. El objeti-
vo continuo es reconocer el esfuerzo de los
alojamientos que trabajan de forma mas sus-
tentable y brindarle a la comunidad viajera
informacién coherente y facil de entender.
A poco mas de un afo de su lanzamiento en
el mundo hay mas de 400.000 propiedades
que ya cuentan con el sello y en Argentina
mas de 6.700 donde identificamos a Puerto
Iguazu (Misiones), El Chaltén (Santa Cruz) y
Villa General Belgrano (Cérdoba) como los
tres destinos ideales para vivir una experien-
cia sustentable.

-;Qué barreras hay que sortear para avan-
zar en este sentido?

—Construir una industria del turismo susten-
table llevaré tiempo, coordinacién y mucho
esfuerzo, pero el progreso es posible a través
de la innovacion, el apoyo de los alojamien-
tos y la colaboracién de la industria. Gracias
al programayy el sello de “Viajes sustentables’,
estamos reconociendo los esfuerzos de una
gran variedad de alojamientos de todo el
mundo de una manera creible y transparen-
te para los clientes.

-;Qué estrategias se ponen en prdctica
para escalar las acciones implementadas y
potenciar los resultados?

—En primer lugar, incentivar a los alojamien-
tos a esforzarse por conseguir el sello de “Via-
jes sustentables’, creemos que es importante
demostrar que existe un espectro de susten-
tabilidad y que es valioso mostrar el crecien-
te nimero de alojamientos que se encuen-
tran en distintas etapas de su viaje hacia la
sostenibilidad.

Mostrar las practicas implementadas hace
que sea mas facil para todas las personas to-
mar una decision informada y, ojald, mas sus-
tentable, para su préximo viaje, vayan a don-
de vayan. De esta forma, mas alojamientos
podran dar el siguiente paso para trabajar de
forma més sustentable.

Recientemente y para celebrar el primer ani-
versario del programa, Booking.com anuncié
una serie de nuevos niveles.

Los nuevos niveles del programa Viajes Sus-
tentables brindan atin mas visibilidad y reco-
nocimiento a los alojamientos que no tienen
una certificacion, pero que estan implemen-
tando medidas para trabajar de forma mas
responsable respecto del impacto que ge-
neran en el medio ambiente y en su comu-
nidad. De esta manera el programa tendra
tres niveles de acuerdo al desarrollo de las
iniciativas sustentables que realizan las pro-
piedades.

la industria; la integracion de buenas prac-
ticas; y la retroalimentacién tanto de las ex-
periencias exitosas, como de las que tienen
fallas u oportunidades de mejora.

de Salesforce. Estas acciones en conjunto
pueden generar grandes cambios no solo a
nivel medioambiental, sino también social y
cambiar la vida de las personas.
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Debates candentes

;Compensar es greenwashing?

El Acuerdo de Paris dejo en claro que, para mantener el aumento de la temperatura media

mundial por debajo de los 2°C respecto a valores preindustriales, debemos unirnos en todo el

mundo con el objetivo de alcanzar la neutralidad en carbono. Esto significa que la cantidad de

CO, emitida a la atmosfera debe ser igual a la cantidad absorbida.

Por Federico Falcon (*)

Diversos actores publicos, privados y de la
sociedad civil en el mundo estdn dando un
paso al frente para lograr este objetivo.Y en
Argentina, cada vez mas empresas inician su
camino hacia la neutralidad de carbono.

A medida que este compromiso corporativo
avanza, surgen dudas respecto de si detrds
de estas promesas hay una gestion estraté-
gica para disminuir la generacién de GEl o si
la compensacion de carbono es una via de
escape rapida al problema.

¢{Compensar es la solucién al problema?
Compensar la huella de carbono no es una
solucién en si misma contra la crisis clima-
tica. No se trata de seguir haciendo las co-
sas como siempre y compensar el resultado.
La medicion y la compensacion de Gases de
Efecto Invernadero son dos instancias nece-
sarias del ciclo de gestion del carbono que
deben ir acompanadas de un compromiso
real con un cambio de hébitos, en el caso
de las personas, y de una estrategia de re-
duccién del impacto ambiental con objeti-
vos basados en la ciencia, en el caso de las
organizaciones.

Pero como todas nuestras actividades gene-
ran emisiones, aun haciendo grandes esfuer-
zos de reduccion, es necesaria una estrategia
de compensacién para alcanzar los objetivos
de neutralidad de carbono y para fomentar el
financiamiento climético. Y esto es (til sélo si
se realiza a través de la adquisicion de bonos
de carbono certificados o de proyectos am-
bientales de participacion directa que asegu-
ren la adicionalidad (es decir, que la captu-
ra o reduccién de CO:z e no habria sucedido
si el proyecto no se hubiera realizado) y que
las toneladas de carbono compensadas a tra-
vés de ellos sean verdaderas e intransferibles.

¢{Como asegurar que la compensacion es
confiable?

La forma mas simple es adquirir créditos de
carbono. Los créditos de carbono son certifi-
cados comercializables que representan to-
neladas de CO: e absorbidas o evitadas en la
atmdsfera a través de un proyecto especifico.
Estos proyectos pasan por procesos forma-
les de certificacion, en los que el proyecto ha
sido validado en materia de adicionalidad y
las capturas de carbono ya han sido verifica-
das y validadas por organismos independien-
tes, como VCS (con opcion certificacion CCB),
The Gold Standard, o Climate Action Reserve.
Otra opcién es adquirir unidades de Reduc-
cién de Emisiones Monitoreadas (REM) emi-
tidas por proyectos de participacion directa.

Estos son proyectos de pequena escala con
un alto impacto positivo local que necesitan
del financiamiento climético para poder lle-
var a cabo dichas acciones de mitigacion. En
este caso, es importante verificar que los pro-
yectos estan basados en estandares interna-
cionales de monitoreo y medicién de carbo-
no forestal, asi como también la definicion
de una linea de base y su adicionalidad, y de-
mostrando el impacto local real en la genera-
cion de empleo, conservacion de biodiversi-
dad, proteccion de cuencas, calidad del agua
y el aire entre otros.

A diferencia de los proyectos certificados, en
donde el crédito de carbono se compra lue-
go de haber sido emitido en el pasado, los
proyectos de participacion directa permiten
un involucramiento del inversor en las accio-
nes del proyecto, financiando directamente
las reducciones de emisiones o capturas de
carbono, asi como los beneficios locales.

Es imprescindible también que, tanto los cré-
ditos de carbono como las REM de proyectos
de participacion directa, hayan sido emitidos
a un registro para que puedan ser comerciali-
zados hasta que son retirados para compen-
sar la huella de carbono de una persona u
organizacion. Esto asegura que se utilicen
una sola vez.

Hoy la humanidad se encuentra ante un de-
safio sin precedentes, para el que afortuna-
damente hay solucién. Pero no es una solu-
cion aislada, son un conjunto de acciones
que deben converger para ser efectivas: re-
ducir, mitigar y compensar. M

(*) Director de The Carbon Sink, tienda
regional para medir y compensar carbono
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Un componente vital

Argentina, Bolivia y Chile con
58% del litio de todo el mundo

Con la conversion a vehiculos eléctricos o de hidrdogeno bajo mayor escrutinio que nunca, el litio

estd dejando su huella como una materia prima estratégica de vital importancia. La produccion

y la demanda de metal blanco depende en gran medida de las tendencias macroeconémicas.

Sin embargo, aunque la mayoria
de los precios de los metales han
bajado desde principios del ve-
rano, el precio del litio se man-
tiene y sigue siendo alto, explica
el informe de la consultora CO-
FACE. Esta tendencia es especial-
mente destacable dado que los
sectores clientes, en particular la
industria del automovil, tienen
perspectivas a corto plazo muy
variadas.

Un papel clave, alta demanda y
una oferta que no sigue el ritmo.
El litio es un componente vital
para descarbonizar la economia:
las baterias que se utilizan en los
vehiculos eléctricos estén he-
chas principalmente de metal
blanco. Este recurso, de dificil re-
posicién, volvié a cobrar prota-
gonismo a principios de la déca-
da de 2000 debido a los desafios
que implica el almacenamiento
de energia.

Actualmente, la oferta es dema-
siado limitada para satisfacer la
demanda y se encuentra bajo
presion debido a la falta de in-
version. Las economias occiden-
tales han prestado poca aten-
Cion a sus suministros mineros
durante muchos afos. Ademds,
el hecho de que el sector de la
movilidad baja en carbono esté
respaldado por los gobiernos
parece proteger al litio de los al-
tibajos del crecimiento global.
Por ultimo, la demanda mundial
deberia seguir aumentando en
el mediano y largo plazo con la
transicion a bajas emisiones de
carbono.

Recursos altamente concentra-
dos

Argentina, Bolivia y Chile son
responsables del 58% de los re-
cursos del mundo, una concen-
tracién mucho mayor que la de
otros metales basicos. A modo
de comparacién, 13 paises re-

presentan el 75% de las reservas
de cobre identificadas en el
mundo.

Ademas, la produccion mundial
de litio también esta muy con-
centrada, dominada por el triun-
virato de Australia, Chile y China,
que represento el 90% de la pro-
duccién mundial en 2021. La ca-
dena de valor est4 alin mas con-
centrada aguas abajo: en 2021,
China refinaré el 60% del litio del
mundo, que representa el 77%
de la capacidad de produccion
mundial de celdas de bateria y el
60% de la fabricacion mundial
de componentes de bateria.

El desafio ahora es adquirir y
mantener habilidades con alto
valor agregado que aseguren la
soberania industrial de un pais
junto con una fuerte ventaja
comparativa tecnoldgica para las
empresas.

La Asociacion de Fabricantes Eu-
ropeos de Baterias Automotrices
e Industriales predice que el
mercado europeo de baterias
tendrd un valor de 35.000 millo-
nes de euros en 2030, y el ion de
litio representard alrededor de la
mitad de esta cifra. Europa aspi-

ra a ser autosuficiente en la pro-
duccion de baterias para 2030,
pero no podra depender exclusi-
vamente de proyectos

mineros nacionales. Australia pa-
rece ser su carta de triunfo a me-
dio plazo.

La alta volatilidad de las materias
primas y de los metales en parti-
cular podria terminar afectando
la tendencia de los precios del li-
tio. Esta volatilidad se explica,
entre otras cosas, por la incerti-
dumbre de la demanda vincula-
do a las dificultades del sector
inmobiliario chino.

Estos vientos en contra tendran
un impacto en la volatilidad del
precio del litio. Ademas, las em-
presas mineras estan en proceso
de volver a estrategias que se
basan en el valor en lugar del vo-
lumen. Luego de ver aumentar
su rentabilidad gracias a la suba

de precios en el primer semestre
de 2022, la caida de los precios
de los metales y los altos costos
de la energia han llevado a las
mineras a recortar inversiones.
Como resultado, las empresas de
litio deben confiar en los niveles
de precios para mantener su
rentabilidad y limitar la inversion
en el contexto de una recesion
mundial en 2023. La exploracion
de nuevas fuentes de litio puede
llevar de tres a cinco anos, mas
dos o tres afios para establecer
el procesamiento del mineral;
esto inevitablemente tendra un
impacto en los volimenes de su-
ministro en el mediano plazo.
Cualquier apoyo brindado por
China a la industria de las baterias
también podria aumentar la pre-
sion sobre los volimenes de pro-
duccién y aumentar los precios
del litio. A pesar del pesimismo so-
bre las perspectivas econémicas
en China, la determinacion del
pais de mantener su ventaja com-
parativa en el segmento de bate-
rias de iones de litio no esta en
duda. Si China aplica un apalanca-
miento financiero para apoyar el
sector de las baterias de iones de
litio, dard lugar a un aumento es-
pontaneo de la demanda.

Por ultimo, existe una gran incer-
tidumbre sobre el futuro del sec-
tor del litio en Europa. La prohi-
bicion de 2035 de vender vehi-
culos propulsados por motores
de combustion interna se basa
en programas de reindustrializa-
cién inmaduros: proyectos mine-
ros y gigafébricas. M
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