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Como pieza clave en las empresas, hoy 
día la sostenibilidad es importante para 
la supervivencia de las propias organi-

zaciones, el desarrollo de las comunidades y la 
preservación de los ecosistemas.

Además, es fundamental para el desarrollo 
sostenible de las empresas, las instituciones y 
las comunidades, asegurando así la competitivi-
dad y fortaleciendo el tejido económico y social 
de cualquier país y del mundo.

Por esta razón, cuando se habla de la Gestión 
Sostenible dentro de las empresas, tema al que 
dedicamos esta última edición de Stakeholders 
de 2022, se habla también del compromiso que 
deben tener sus líderes para poder lograr una 
gestión transparente y responsable que asegure 
el desarrollo de políticas dentro de la organiza-
ción, que estén orientadas a resultados econó-
micos, sociales y ambientales que sean realmen-
te sostenibles.

Sobre este punto, la gestión de la empresa 
en materia de sostenibilidad debe comprender 
las dimensiones económica, social y ambiental, 
con el objetivo de que todas ellas resulten lo 
suficientemente equilibradas como para lograr 
un desarrollo sostenible, tal y como lo vienen 
haciendo diferentes empresas en el Perú en los 
últimos años.

Asimismo, este tipo de gestión se sustenta 
en un modelo de creación de valor que sea equi-
librado e integral, con lo cual se busca beneficiar 
a los diferentes grupos de interés que de alguna 
manera influyen sobre esta clase de decisiones 
de la empresa, lo que a su vez permitirá una 
planificación del negocio más sustentable en el 
tiempo.  DRA.
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La crisis mundial económica, social y ambiental se ha 
agravado. Hay una gran demanda ciudadana por po-

líticas públicas inclusivas y por solidaridad. El voluntariado, 
muchas veces marginado y subestimado, está haciendo una 
diferencia notable.

Se termina de publicar el Informe 2022 sobre el voluntariado en 
el mundo. Preparado por United Nations Volunteers y el PNUD, 
lleva por título “Crear sociedades igualitarias e inclusivas”.

Ya estudios rigurosos como los de la Universidad John Hopkins 
habían mostrado que son una fuerza poderosa. Constituyen la 
8ª economía del orbe por lo que generan en bienes y servicios 
sociales. Según destaca el Informe, viene creciendo.

Algunos datos
Se estima que el 15% de las personas mayores de 15 años hacen 
trabajo voluntario. Son 862 millones. Un gigantesco ejército de 
comprometidos con la solidaridad. 

Es claro el peso de las ONG líderes en temas claves para el fu-
turo de la humanidad. Entre ellas los ganadores del Premio 
Nobel de la Paz, Amnesty International, y Médicos sin Fron-
teras, Green Peace, Human Rights, Save The Children, Oxfam 
International, y muchas otras.

Pero junto a las ONG se halla la contribución diaria de perso-
nas a nivel informal.

Nuevas misiones del voluntariado
El Informe 2022 subraya que el voluntariado se está usando 
actualmente en una serie de roles no tradicionales. Entre ellos:

• Favorece la aceptación por parte de las comunidades de pro-
gramas de gobierno, que por ser tales tienen resistencias a 
pesar de su aporte. Ello por ejemplo se dio con claridad de las 
normas preventivas que exilió el enfrentamiento de la pan-
demia con el uso del barbijo, la realización de tests, y poste-
riormente la aplicación de las vacunas.

• Puede constituirse en una instancia eficiente de control de 
las políticas públicas, y de erradicación de la corrupción.

• Permite llegar a públicos de áreas marginadas con informa-
ción que es muy útil que reciban, y con mensajes educativos. 
Es la tarea que están realizando muchas radios comunitarias.

• Es crucial en los desastres cada vez más frecuentes causados 
por la crisis climática. 

• Ayuda en la prevención de conflictos violentos.
• Coproduce bienes públicos junto con el Estado.
• Facilita la participación ciudadana en la gestión pública.
• Es de extrema utilidad en el fomento de la creación de orga-

nizaciones comunitarias de base.
• Ayuda a fortalecer y profundizar la democracia.
• Con su sabiduría, las comunidades voluntarias indígenas son 

un aliado de excepción para la lucha por el medioambiente y 
la preservación de la biósfera.

• Es un catalizador de innovaciones sociales.
• Ayuda a reequilibrar las relaciones de poder asimétricas, que 

originan las desigualdades.
• Tiende puentes entre el Estado y la sociedad civil. 
• Es el eje de alianzas Estado, Responsabilidad social empresa-

rial, Sociedad civil.

Direcciones de trabajo esperanzadoras
El Informe revaloriza el voluntariado y propone un nuevo con-
trato social para el siglo 21. 

Esta masa crítica integrada por casi 900.000 personas plenas 
en valores espirituales, y morales, con total disposición de ser-
vicio a la construcción de un mundo mejor puede ser un for-
midable agente de cambio. 

Las políticas y los presupuestos públicos deben diseñar pro-
gramas concretos para estimularla y abrirle amplios espacios 
de participación. La empresa privada debe fortalecer el vo-
luntariado corporativo que viene progresando, y multiplicar 
alianzas entre la Responsabilidad social empresarial y el vo-
luntariado.

Así como las ciencias médicas han demostrado que el volun-
tariado es bueno para la salud, que quienes lo practican tienen 
mejores condiciones de salud psicofísica, es bueno también 
para la salud de las sociedades, y la construcción de un mundo 
de una calidad ética, inclusiva, y solidaria, muy superior.

RENOVANDO 
EL ROL DEL VOLUNTARIADO

BERNARDO KLIKSBERG*
Asesor de diversos organismos internacionales. Autor 
de 69 obras traducidas a múltiples idiomas. Apareció 
su nueva obra “Retos éticos de la postpandemia” 
(Disponible en Amazon). kliksberg@aol.com

E X P E R TO S  S H
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BALTAZAR CARAVEDO MOLINARI  
Profesor de la Pontificia Universidad Católica del Perú

Los flujos de energía social de un sistema se dan a través 
de los vínculos sociales entre las personas y las organi-

zaciones que lo componen. Se manifiestan en conversaciones, 
comunicaciones radiales, televisivas, telefónicas, celulares, in-
ternet, actos y acciones, relaciones laborales, condiciones de 
vivienda, servicios de transporte, productos y servicios, etc. 

Todos los vínculos humanos generan procesos de transmisión 
y recepción de mensajes que estimulan los afectos y los com-
portamientos que se plasman como dinámicas que pueden ser 
de cohesión y/o de repulsión. Cuando provocan cohesión for-
talecen la continuidad transformativo-adaptativa del sistema 
(sociedades, regiones, provincias, ciudades, y distritos); cuan-
do provocan repulsión debilitan el sistema al punto de llevar-
los a una dinámica de colapso.

Cuando un sistema contiene múltiples vías de conexión en 
distintos planos y dimensiones mayor será su densidad de 
energía. Cuando el flujo de energía social dominante en un 
momento es de cohesión habrá un balance que denominaré 
“positivo”. Cuando en otro momento el flujo de energía domi-
nante es de repulsión habrá un balance que denominaré “ne-
gativo”. 

La frecuencia y contenido de las interacciones es fundamental. 
Ello dependerá del tamaño, distribución, aglomeración y, vías 
de comunicación de la población. El contenido o sentido de los 
mensajes puede reforzar o debilitar afectos, valores y diversos 
patrones de comportamiento (sociales, religiosos, productivos, 
éticos, políticos, democráticos, empresariales, ambientales). 
La manera cómo se articulan estos diversos aspectos configu-

LA ENERGÍA SOCIAL ENTRÓPICA
SE HA INSTALADO COMO DOMINANTE 

ELEMENTOS PARA LA REFLEXIÓN 
ran los sistemas y subsistemas que se despliegan. La variación 
en la densidad de energía puede dar cuenta de los problemas 
que tiene para su transformación y adaptación, o de su inevi-
table colapso.    

Los sistemas humanos se encuentran articulados diariamen-
te por los patrones culturales que aseguran su reproducción. 
Un análisis de los flujos de energía implica abordar desde 
diferentes entradas las diversas manifestaciones culturales. 
Hay mensajes explícitos y mensajes implícitos que captamos 
a través de nuestros sentidos y que procesamos consciente e 
inconscientemente. El universo de los implícitos es superior 
al de los explícitos, pero no se tiene consciencia de ello. El pre-
dominio o subordinación de los comportamientos construc-
tivos o destructivos será resultado de la fusión interpretativa 
de todos los tipos de mensajes en las mentes de las personas.

En el curso de los últimos cien años en el Perú ha habido un 
proceso de transformación cultural y de configuración de nue-
vas identidades y tipos de comportamientos. El crecimiento 
predominante del uso del castellano, el incremento del nú-
mero de ciudadanos con capacidad para elegir, el peso de la 
aglomeración urbana, la emergencia de comportamientos 
corruptos y trasgresores en la vida cotidiana, la expansión de 
la presencia del narcotráfico, la extensión de los medios de co-
municación en la mente de las personas, todo ello se ha fusio-
nado y ha generado nuevos flujos de energía social, de sentidos 
y maneras de darle significado a las cosas, a los procesos, a los 
comportamientos.  

Más aún, constituye la “ruptura de la asimetría” del mensaje 
predominantemente vertical, de subordinación, exclusivista, 
y discriminador atribuido a unos pocos que tenían poder y 
mandaban. Ahora, la sociedad toda, todas las organizaciones 
políticas y sociales son portadoras de ese mismo discurso en 
el que los conceptos de democracia y ética sólo sirven para las 
declaraciones en público pero no para las prácticas consisten-
tes y coherentes. La energía social entrópica se ha instalado 
como dominante.     
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JORGE MELO VEGA CASTRO
Presidente de Responde

La narrativa es un género literario muy anti-
guo que viene adquiriendo un especial prota-

gonismo en nuestra política local, cuando se expli-
can los hechos o se comenta la información, con la 
resultante que la veracidad resulta secundaria y lo 
importante está en cómo se narra y hacia qué público 
va la explicación de los hechos. La narrativa puede 
dar forma a los hechos e impactar en la comprensión 
de la realidad. Para los que estamos en sostenibilidad 
el greenwashing y la narrativa tienen muchos aspectos 
en común.

Resulta cotidiano hoy escuchar a los analistas políti-
cos mencionar a la narrativa como el eje central para 
interpretar y explicar muchas cosas que resultan 
inexplicables y que se encuentra en el inconsciente 
colectivo de sectores de menor nivel educativo. Así, 
frente a situaciones de corrupción o la comisión de 
diversos delitos el hecho en sí no es deplorable, sino 
depende de la condición social de quien los ejecuta. 
“La narrativa circula por la cultura como válida y la 
cultura facilita su validación. Permite interpretar, 
estructurar la vida cotidiana”, de acuerdo con Walter 
Fisher.

La narrativa entonces tiene un tema, un narrador, 
personajes, trama y contexto social, político y mo-
ral. (Valores y costumbres). Siempre estuvo allí y no 
fuimos capaces de valorarla en su auténtica dimen-
sión y así poder explicar la descomposición moral y 
la lectura de los hechos para millones de peruanos, 

LA NARRATIVA
que, siendo pobres, se han sentido postergados por 
los sectores dirigentes. 

Ahora son presa fácil, por tanto, de mensajes faltos a 
la verdad, y en nombre de la legitimidad se pierde de 
vista la legalidad. Esos mensajes, esa narrativa, es la 
que ha conectado con el contexto, los valores y cos-
tumbres de los pobladores, a los que nos referimos.

Este debate sobre la narrativa no es sólo un fenóme-
no local, ocurre en los EE. UU. con Trump, en Europa 
con el fascismo movilizado por la migración y tam-
bién ha ocurrido recientemente en Chile y Colombia. 

Así que no es propio de un color político, sino que 
se encuadra mejor en el contexto sociopolítico y en 
la cultura y valores del colectivo. Frente a ello una 
propuesta racional, veraz y eficiente no tiene cabida 
cuando se trata de plantear soluciones serias o mejo-
res alternativas para superar una crisis política, allí 
donde un tipo de narrativa fatalista o de opresión 
social se ha consolidado. El mensaje no tiene validez 
si no se concilia con las expectativas de ese colectivo 
que está convencido que sólo hay delito si los autores 
no pertenecen a su grupo social.

En el Perú en las últimas semanas estamos viviendo 
este fenómeno de desconexión entre lo constitucio-
nal y lo legal, a propósito de las denuncias previas 
a la vacancia de Pedro Castillo y una realidad social 
que no se condice con lo que puede ser mejor para los 
propios pobladores. 

Reponer a Castillo que ha delinquido, cerrar el Con-
greso que constitucionalmente no se puede (la lega-
lidad), es lo que demanda un sector de la población 
y para ello destruye propiedad pública y privada y 
agreden a las fuerzas del orden y a periodistas. No 
por un tema ideológico, sino por una narrativa de 
victimización y hasta de conflicto geográfico, entre 
la capital y las provincias andinas, sobre todo. 

Más allá del debate político y social, merece la pena 
hurgar un poco más sobre cómo se viene desarro-
llando la narrativa en nuestro país, en el que se cons-
truyen mitos en base a falsos supuestos y luego ya no 
es posible, siquiera, intentar aclararlos o corregirlos, 
porque son la única verdad.

E X P E R TO S  S H

JUICIO SOCIAL
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HANS ROTHGIESSER 
Miembro del Consejo Consultivo Stakeholders

El otrora famoso ciclista profesional Lance Arm-
strong había ganado siete veces seguidas el Tour 

de France luego de recuperarse de cáncer testicular. 
No obstante, estos reconocimientos se fueron por el 
drenaje cuando una investigación concluyó que había 
estado tomando drogas para incrementar su rendi-
miento durante varios años.

Armstrong había comenzado a competir desde que te-
nía 16 años. Antes de vencer en el Tour de France había 
ya sobresalido en otras competencias como el campeo-
nato mundial de 1993, el Clásica de San Sebastián en 
1995, el Tour DuPont en 1995 y 1996, así como otras 
varias victorias memorables a lo largo de Europa. En 
el año 1999 se comenzó a cuestionar que usara dro-
gas.  Por años él lo negaba de la manera más enfática 
y agresiva. Recién en 2012 la agencia norteamericana 
que supervisa el uso de drogas en deportes concluyó 
que las había estado usando por años para incrementar 
su rendimiento. No sólo eso, sino que además llegó a la 
conclusión de que Armstrong era el líder de una red 
sofisticada y profesionalizada que promovía el uso de 
drogas para deportistas como nunca se había visto. Se 
le excluyó de por vida de competir nuevamente y se le 
retiraron todos los trofeos y reconocimientos adqui-
ridos.

Cuando todo salió a la luz, una de las defensas que 
utilizó Armstrong era que al cabo que todos lo hacían. 

“AL CABO
QUE TODOS LO HACÍAN”

NO ES EXCUSA

Algo similar sucede con el actor cómico fallecido Robin 
Williams, el cual tuvo una etapa en la que era adicto 
a la cocaína. Cuando lanzaron en los años ochenta la 
campaña “solo di que no a la droga” liderada por la pri-
mera dama Nancy Reagan, Williams comenta que a él 
le sonaba a broma. ¿Cómo vas a decir que no a algo que 
todos están usando a tu alrededor? 

No obstante, no era cierto que todos se drogaban en 
las competencias de ciclismo. En la vida real, muchos 
lo hacían, es cierto. Pero no todos. Eso de que todos se 
drogaban es la excusa que se decía Armstrong a sí mis-
mo para justificarse. De hecho, muchos de los ciclistas 
que colaboraron con evidencia para la investigación 
eran deportistas que no consumían drogas y sentían 
que se desvirtuaba el sentido de la competencia. Lo 
mismo sucede con Williams.  Recién cuando uno de sus 
mejores amigos, John Belushi, falleció de una sobredo-
sis, Williams abrió los ojos y cayó en cuenta de que no 
era cierto que todos se drogaban. De hecho, otro có-
mico que luego sería uno de sus mejores amigos, Billy 
Crystal, nunca había probado drogas.

En los años ochenta en el Perú también lo escuchá-
bamos todo el tiempo. Al cabo que todos los políticos 
roban.  Claro, porque así el político que roba diluye su 
culpa entre todos los políticos.  Se justifica. ¿No nos 
han querido hacer creer eso mismo ahora último? ¿No 
están queriendo revivir ese cuento en estos días? Que 
todos los congresistas son unos indeseables, así que 
mejor cerremos todo el congreso. Pero al igual que la 
droga en los deportes o en la comedia, es un cuento 
que nos contamos a nosotros mismos.  

No, no todos los congresistas son inmorales o están 
vendidos a distintos intereses. Nuestro trabajo como 
ciudadanos responsables es aprender a seleccionar 
cuáles son buenos y cuáles son malos. Y abogar para 
que se vayan los malos.  Los que se contradicen todo el 
tiempo. Los que votan inexplicablemente por proyec-
tos que sabemos que harán más daño. Y quedarnos con 
los buenos. Pero eso es mucha chamba, ¿no? Eso cansa. 
Mejor que se vayan todos, no más.
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JILL KHOURY
Abogada Senior Finanzas Corporativas 
en Interbank

Los criterios ASG (Ambientales, Sociales y de Go-
bernanza) llegaron para quedarse. Las empresas los 

pueden ignorar, bajo su propio riesgo, pero la mayoría está 
tomando conciencia de sus propias externalidades y asu-
miendo un rol activo en la transición sostenible de sus ne-
gocios. Esto puede ser muchas veces producto de exigencias 
regulatorias (siendo la Unión Europea pionera en este aspec-
to), pero lo cierto es que las empresas no pueden permitirse 
esperar y ver qué les depara el futuro. Es el mercado el que 
está marcando la tendencia, pues los mismos clientes e in-
versionistas demandan que las empresas incluyan criterios 
ASG en la toma de decisiones. 

En el caso de las empresas del sector financiero, se está vien-
do un incremento exponencial de los llamados Financia-
mientos Vinculados a la Sostenibilidad teniendo como prin-
cipales clientes a las empresas con una robusta estrategia de 
sostenibilidad. 

En este tipo de financiamientos, sin un requisito expreso de 
uso de fondos, se establecen indicadores claves de desem-
peño ASG (KPIs) y metas ambiciosas que la empresa se com-
promete a cumplir durante el plazo del financiamiento. El 
alcance o no de las metas está ligada a un impacto financiero; 
como por ejemplo un ajuste en la tasa de interés. 

La creatividad está en el centro de este tipo de instrumentos, 
pues si bien existen lineamientos a seguir, dejan en crite-
rio de las partes poder definir cuántos y qué KPIs, cuándo y 

FINANCIAMIENTOS
VINCULADOS A LA SOSTENIBILIDAD: 

PARECERLO Y SERLO
cómo medirlos, qué impacto financiero se acuerda en caso 
de incumplimiento, etc. Lo importante es estructurar el pro-
ducto de tal forma que los incentivos estén alineados en ge-
nerar una transición sostenible de dicha empresa. 

El primer reto es definir las métricas (KPIs) de sostenibili-
dad, debiendo ser materiales para el negocio, la estrategia del 
deudor, y abarcar retos ASG de la industria. Así, por ejemplo, 
para una empresa pesquera se podría considerar como ma-
terial (y además contribuyendo a los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible de las Naciones Unidas) el porcentaje de redes 
de pesca recicladas. Para el caso de una empresa agrícola, el 
volumen de agua tratada o reusada; o para una empresa de 
consumo masivo el porcentaje de reducción de residuos.

Lo que se está viendo en el mercado es que las empresas 
generalmente eligen por lo menos 2 KPIs, siendo uno am-
biental necesariamente (el porcentaje reducción de gases de 
efecto invernadero es uno de los KPIs más utilizados). 

El segundo reto es definir las metas, en base a una línea de 
base (de preferencia de por lo menos de 3 años), a ser me-
didas y reportadas periódicamente al banco. Las metas es-
tablecidas deben ser ambiciosas (aunque realizables), repre-
sentar una mejora material del KPI y ser consistentes con la 
estrategia de sostenibilidad de la empresa.

Una de las mayores críticas a este tipo de instrumentos es 
que se utilizan para generar expectativas falsas en el merca-
do (lo que se conoce como greenwashing). Se han visto casos 
de empresas que fijan KPIs que no tienen impacto significa-
tivo en su verdadera huella de carbono, o metas muy fáciles 
de obtener, o incluso metas que ya habría sido cumplida al 
momento de etiquetar el financiamiento. No basta con pare-
cer sostenible. Hay que ser sostenible.  

Si bien los Financiamientos Vinculados a la Sostenibilidad 
en pocos años han logrado conseguir protagonismo en el 
mercado financiero, lo cierto es que están en proceso de ma-
duración y se necesita del compromiso del sector financiero 
en seguir trabajando en generar credibilidad en el mercado 
de que dichos instrumentos, bien estructurados, coadyuvan 
realmente a la transición sostenible de las empresas.  

Ahora bien, ¿esta ola de financiamientos ASG se consolidará 
de tal forma que llegue a ser un catalizador del desarrollo 
sostenible de las empresas? El tiempo (y la data) lo definirá. 
Yo apostaría a que sí.

E X P E R TO S  S H
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MARÍA ANGELA PRIALÉ
Vicedecana de Administración de la 
Universidad del Pacífico (UP)

En la última década el interés por información sobre 
la sostenibilidad de las empresas ha crecido exponen-

cialmente por accionistas, sociedad civil, reguladores, enti-
dades financieras e incluso la industria de la inversión so-
cialmente responsable. 

Al crecer la demanda de información sobre la gestión de la 
sostenibilidad también se produce un crecimiento acelera-
do en el número de marcos y/o estándares de preparación 
y divulgación de la información que pretenden apoyar a las 
empresas a transparentar sus impactos. Tres son los de uso 
más amplio: 1) los lineamientos para la difusión de informa-
ción de sostenibilidad del Global Reporting Initiative, GRI, 
2) los estándares de reporte de la Sustainablity Accounting 
Standards Board, SASB, y 3) el esquema de reporte del In-
ternational Integrated Reporting Council, IIRC. El GRI fue el 
marco pionero que surgió en 1997. 

Posteriormente, en 2010 se desarrollaron los estándares del 
SASB y el esquema del IIRC. En el primer caso la intención 
era superar dos limitaciones que, de acuerdo con los promo-
tores del SASB, tenía el GRI: 1) lineamientos demasiado ge-
nerales (satisfacer a todos los stakeholders), y 2) incorporar el 
objetivo de atender las necesidades de los inversionistas. Por 
su lado, el IIRC, nace bajo la premisa de que ambos, el GRI y el 
SASB, tenían una visión parcial del impacto financiero de la 
sostenibilidad. Adicionalmente, al crecer el interés en temas 
de cambio climático durante la década del 2010, llamaban la 
atención a la necesidad de establecer esquemas de reporte 
más específico.

ESQUEMAS Y ESTÁNDARES 
DE SOSTENIBILIDAD: 

EL DESAFÍO DE LA CONVERGENCIA
Pero si bien los tres estándares mencionados son los de uso 
más frecuente, existen muchos más, y hasta inicios del 2021 
había, por lo menos, media docena de marcos y/o estándares 
adicionales en preparación. Si bien este crecimiento tanto en 
el interés como en el número de marcos/estándares dispo-
nibles ha devenido en grandes avances en la producción de 
informes de sostenibilidad, los principales productores de 
estos instrumentos han caído en cuenta de que la dispersión 
es contraproducente para las necesidades de los usuarios, de 
sus guías y de la información, pues genera confusión.  

Por ello, surgen una serie de iniciativas que tienen como pro-
pósito conseguir un cierto nivel de armonización entre los 
mismos. Así, el GRI y el SASB emitieron un memorándum de 
entendimiento con el ánimo de coordinar. Además, en 2020, 
el SASB y el IIRC anunciaron su fusión en una institución 
denominada Value Reporting Foundation. Asimismo, bajo la 
facilitación de Deloitte y del WEF, estas tres instituciones, 
junto con algunas otras, firmaron, también en 2020, una De-
claración de Intenciones, en la que destacan que diferentes 
stakeholders tienen diferentes necesidades y que, ya que sus 
esquemas las atienden, presentan un esbozo tanto para el es-
tablecimiento de estándares basados en un conjunto acorda-
do de tópicos en sostenibilidad como de los requerimientos 
de su difusión. 

De otro lado, promueven que sus esquemas/estándares sean 
el punto de partida para la selección de estos tópicos. En la 
declaración abogan por “interoperabilidad,” “complementa-
riedad” y “concurrencia” de marcos y estándares, que no es 
lo mismo que “armonización”, “convergencia” y “compatibili-
dad”, pero podría ser un primer paso. 

En suma, pareciera que aún estamos lejos de la convergen-
cia, pero esta podría darse si se logra un acuerdo sobre dos 
puntos centrales: 
- Conocer cuál es el objetivo final de la convergencia: ¿de in-

dicadores, de modelos de reporte o el diseño de la contabi-
lidad para la sostenibilidad?

- Resolver la dicotomía información para “todos los stake-
holders” versus para el subgrupo de “inversionistas” En esa 
línea la Unión Europea tiene una propuesta interesante, 
ambos grupos con estándares generales, que sirvan a am-
bos, y estándares específicos. 

La ruta de la convergencia, aún se sigue transitando, el tiem-
po nos mostrará si será posible.
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MERCEDES GÓMEZ
Directora de la carrera de Ingeniería 
Ambiental en la UPC

Cada día los impactos ambientales, sociales y eco-
nómicos del cambio climático a nivel global, ge-

neran grandes retos para las empresas y organizaciones, 
creando desafíos de la mano con oportunidades de me-
jora.  En las últimas décadas, el mundo empresarial ha 
ido cambiando con miras a la búsqueda de una gestión 
ambiental sostenible en cada una de sus actividades, ya 
sea en la elaboración de productos o la implementación 
de servicios, y va desde la forma de gestionar sus recursos 
hasta el planeamiento estratégico y financiero. Todo ello 
bajo el cumplimiento de la legislación, de los indicadores 
de manera responsable y con la implementación de tecno-
logía e innovación constante. 

Una gestión ambiental sostenible implica identificar 
oportunidades de mejoras ambientales y sociales, tanto al 
interno como al externo de la empresa u organización.  Se 
enfoca en maximizar la eficiencia en el uso de los recursos 
y minimizar riesgos, los cuales puedan ocasionar externa-
lidades negativas para las mismas. La implementación de 
una gestión ambiental sostenible implica retos distintos 
dentro de cada tipo de empresa. Por ejemplo, para las py-
mes y debido a su estructura es un reto mayor, ya que mu-
chas veces son informales, no tienen el capital financiero 
o humano para invertir o gestionar una política ambiental 
apropiada dentro de ella.  

Sin embargo, esto no implica que no se puedan generar 
cambios a corto o largo plazo, como por ejemplo progra-

IMPORTANCIA DE LA
GESTIÓN SOSTENIBLE

EN LAS EMPRESAS
mas de eficiencia energética, de reciclaje, de ahorro de 
agua y papel, así como la inversión en equipos que pue-
dan generar ahorro en costos. Cabe señalar, que existen 
mecanismos tantos técnicos (producción más limpia, eco-
eficiencia) como financieros (acceso a créditos y fondos 
verdes) para llevarlos a cabo.

Asimismo, es importante mencionar que las empresas 
han ido avanzando desde una visión tradicional a una 
visión más innovadora. Empresas que reconocen los be-
neficios de ser ambiental y socialmente responsable ge-
neran relaciones estables con sus stakeholders, las cuales 
les permiten operar, generar trabajo y ser más competiti-
vos a nivel nacional y global.  Por otro lado, las diferentes 
industrias han implementado políticas y estrategias de 
sostenibilidad hacia una economía baja en carbono con 
enfoque a conservar la biodiversidad y hacer uso eficiente 
de los diferentes recursos. 

Nuestro país se ha sumado a los grandes esfuerzos mun-
diales para enfrentar los efectos del cambio climático, a 
través de tecnologías limpias, procesos de ecoeficiencia, 
producción más limpia, economía circular, uso sosteni-
ble de recursos, consumo responsable; así como planes de 
adaptación y de mitigación orientados a sectores como 
energía, minería, petróleo, transporte, biotecnología, ma-
nufactura, manejo de desechos, forestal y uso de suelos, 
son cada vez más comunes y necesarios. 

Cada vez más se generan inversiones en la ruta de la ener-
gía renovable, en el uso de la biotecnología, la biorreme-
diación de suelos, las herramientas del análisis de ciclo, el 
ecodiseño, proyectos de reducción de emisiones, proyec-
tos de conservación de la biodiversidad; así como fondos 
de inversiones sostenibles.  

Por ello, las empresas se muestran de acuerdo en la nece-
sidad de implementar una gestión sostenible y reconocen 
su impacto en sus finanzas, ya que van desde entender 
los beneficios de la mejora de procesos, la reducción de 
costos por el uso de agua y energía, por ejemplo, así como 
el no obtener sanciones por cumplir la legislación am-
biental. Una gestión ambiental sostenible mejora su po-
sicionamiento en el mercado, agrega valor a sus servicios 
y productos, captura un cliente que tiene mayor sensibi-
lidad ambiental, mejora la imagen y les permite el acceso 
a mercados más exigentes en cumplimiento y respeto al 
medio ambiente. 

E X P E R TO S  S H
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El enfoque sostenible ha dejado 
de ser una moda para convertirse 

en una prioridad en gran parte del sec-
tor empresarial. En el mundo, y también 
en el Perú, ha quedado claro que su de-
sarrollo no es aditamento al modelo de 
negocio de una compañía, sino que es 
un factor fundamental de este, llegando 
a ser incluso el mismo core business de 
algunas organizaciones. 

Aldo R. Defilippi, director ejecutivo de 
la Cámara de Comercio Americana 
(AmCham) del Perú, menciona que la 
sostenibilidad en las empresas es cada 
vez más relevante en el país. Como 
muestra de ello, destaca la impor-
tancia que se le otorga en la actuali-
dad a los criterios medioambientales, 
sociales y de gobernanza corporativa, 
mejores conocidos como ESG por sus 

DESAFÍOS PARA EL SECTOR EMPRESARIAL 
EN EL PERÚ EN MATERIA 

DE SOSTENIBILIDAD HACIA EL 2023
Las compañías toman con mayor seriedad la sostenibilidad desde sus actividades. En el 

transcurso del año, se han preocupado por su relación con sus colaboradores, así como por 
temas relacionados al menor impacto negativo en el ambiente. Sin embargo, a la vista resaltan 

otros retos, muchos de ellos vinculados a la compleja coyuntura por la que atraviesa el país.

siglas en inglés, en el planeamiento a 
corto, mediano y largo plazo. 

“La inclusión de ESG no solo se da en la 
planificación de las empresas, sino tam-
bién en los criterios de inversión. Hoy 
los inversionistas toman en cuenta los 
aspectos de sostenibilidad al momento 
de tomar sus decisiones. Grandes fon-
dos como BlackRock han sido muy cla-
ros al comunicar ese tipo de decisiones 
y fondos a nivel local están tomando las 
mismas consideraciones”, explica. 

La crisis del Covid-19 también se puede 
considerar como un factor que ha lleva-
do a enfatizar las acciones en sostenibi-
lidad, a pesar de que el enfoque ya era 
tendencia desde antes. Natalia Manso 
Álvarez, docente de la Pacífico Business 
School, indica que la pandemia ha he-

cho a las empresas reflexionar acerca 
de la agenda de sostenibilidad que im-
plementaban, especialmente porque se 
dieron cuenta de lo esencial que es en 
épocas de crisis.

“También nos hizo reflexionar sobre 
nuestro lento avance en la consecución 
de los objetivos de desarrollo sostenible, 
y la conclusión a la que muchos llegamos 
es que haber invertido más en cerrar las 
brechas de desigualdad, informalidad y 
falta de servicios a la población, nos hu-
biera hecho más resilientes ante una de 
las mayores crisis sanitarias y sociales de 
las últimas décadas”, sostiene.

Para la docente, no obstante, lejos de 
retroceder en la conciencia sobre la ne-
cesidad de cambios en el sector, se ha 
logrado avanzar al respecto. Pone como 

I N F O R M E  E S P E C I A L

POR RENZO ROJAS 
rrojas@stakeholders.com.pe
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ejemplo el Distintivo Empresa Social-
mente Responsable, un reconocimiento 
que ha evidenciado que, en los últimos 
tres años, los promedios de desempe-
ño de las organizaciones han tenido un 
crecimiento continuo.

“Ya no existe liderazgo sin compromiso 
con la agenda de sostenibilidad, y los 
modelos de negocio están siendo trans-
formados- unos con más velocidad que 
otros- hacia un enfoque en el que dar 
la espalda al entorno no es una política 
corporativa viable”, agrega. 

Tendencias en el 2022
Para el 2022, un año marcado por un re-
greso a la ‘normalidad’ tras el momento 
más álgido del Covid-19, las estrategias 
de sostenibilidad de las compañías han 
incluido una diversidad de temas en 
tanto a lo ambiental, económico y social, 
tres factores esenciales en su despliegue. 
Desde el ámbito social, Defilippi mani-
fiesta que las empresas han puesto una 
particular atención al fortalecimiento 
de su relación con sus colaboradores, así 
como en sus grupos de interés.

“Diría que cada aspecto tiene una ten-
dencia particular. Por ejemplo, en el 
ámbito social, cada vez más empresas 
están trabajando en cómo mejorar el 
entorno donde trabajan e intentan 
beneficiar a más familias y comunida-
des con la finalidad de crear un valor 
compartido. En el ámbito económico, 
diría que hay una mayor apuesta por 
tener un capital humano más confor-
me, además de la inclusión del enfo-
que ESG dentro de las decisiones de 
inversión”, dice. 

Justamente, en cuestión de relaciona-
miento con comunidades, la docente 
de UP señala que la coyuntura social y 
política ha marcado la pauta para que 
los equipos de gestión de las compa-
ñías estén en alerta dado la aparición 
de conflictos sociales, los cuales pue-
den poner en peligro la viabilidad de 
proyectos mineros, petroleros y otros 
que operan en las zonas más vulnera-
bles del país.

Otro punto de trabajo, según Natalia 
Manso, radica en la suma de esfuerzos 
que se ha llevado a cabo para generar 
cambios culturales enfocados en la di-
versidad e inclusión en el capital hu-
mano de las compañías. Esto último 
responde a que se ha venido tomando 
conciencia de que la captación y reten-
ción del talento son algunos de los desa-
fíos que afrontan las organizaciones en 
el Perú. 

De igual manera, el ejecutivo de Am-
Cham Perú coincide en que cuidar al 
capital humano mediante buenas con-
diciones laborales se ha vuelto un pilar 
fundamental para el crecimiento y de-
sarrollo de cualquier empresa. En ese 
sentido, destaca la influencia de la pan-
demia en hacer el tema aún más impor-
tante de lo que ha sido normalmente.

“Hoy estamos viendo una ola de renun-
cias a nivel global, ya sea por las nuevas 
posibilidades que brinda el trabajo re-
moto o los cambios de línea de carrera 
que han realizado algunos colaborado-
res. En un contexto así, es fundamental 
escuchar al colaborador, entenderlo y 
brindarle las mejores opciones para re-
tener al mejor talento”, explica. 

En la actualidad, mantener una comu-
nicación activa con los colaboradores es 
clave. La pandemia cambió la modalidad 
de trabajo en muchos casos, significan-
do una serie de retos para las compañías 
en el momento más crucial y llevando a 
que los formatos se adecúen a la nueva 
‘normalidad’. Natalia Manso remarca 
que la oferta laboral, en esa línea, con-
lleva a una serie de condiciones que los 
postulantes ahora evalúan.

“Los formatos de trabajo flexible han 
pasado a ser parte imprescindible de 
la oferta laboral en 2022 en un buen 
número de perfiles. La modalidad re-
mota, total o parcial, es una exigencia 
de muchos candidatos, y las empresas 
se han enfocado en cambios organiza-
tivos que les permitan ser atractivos 
para estos empleados a la vez que se 

I N F O R M E  E S P E C I A L

La inclusión de ESG no solo se da 
en la planificación de las empresas, 

sino también en los criterios de 
inversión. Hoy los inversionistas 
toman en cuenta los aspectos 

de sostenibilidad al momento de 
tomar sus decisiones.

Aldo R. Defilippi
Director ejecutivo de la Cámara de Comercio 

Americana (AmCham) del Perú

Natalia Manso 
Docente de la Pacífico Business School
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mantenga la productividad y calidad 
en el servicio”, afirma.

Por otro lado, en torno a los desafíos 
climáticos el sector privado también 
tiene una responsabilidad que asumir. 
Más allá de problemas globales como el 
cambio climático, en este escenario ra-
dican varias ventajas para las empresas. 
Aldo R. Defilippi sostiene que en el 2022 
la transición hacia una economía carbo-
no neutral ha sido una de las tendencias 
más marcadas que ha movido a las com-
pañías.

“Cada vez más empresas están empe-
zando a migrar a energías menos conta-
minantes para frenar el calentamiento 
global. Este año, por ejemplo, hemos 
visto un crecimiento interesante en el 
uso de autos híbridos y eléctricos que 
contaminan mucho menos que su con-
traparte motorizada”, indica. 

Por su parte, la profesora de la Pacífi-
co Business School manifiesta que, a lo 
largo del año, la optimización en el uso 
de agua y energía, así como el consumo 
responsable, incluyendo la recuperación 
de las políticas contra el uso del plásti-
co, ha preocupado a las empresas en su 
quehacer desde la responsabilidad am-
biental. 

Algunos desafíos para 2023
El desarrollo de acciones para una tran-
sición hacia energías limpias y la aplica-
ción de principios de economía circular 
serán parte de las tendencias en las que 
trabajarán las industrias en el 2023. Así 
lo sostiene Aldo R. Defilippi, quien ade-
más considera que habrá un especial 
enfoque en iniciativas para desarrollar 
el entorno donde las empresas trabajan. 
Es decir, propiciar escenarios fructífe-

ros para el progreso de diferentes pro-
yectos a lo largo del país, sobre todo te-
niendo en cuenta el complejo panorama 
nacional. 

“Considerando lo complicado que está 
el contexto actual y los constantes con-
flictos sociales que hemos venido te-
niendo en los últimos meses, el hecho 
de realizar iniciativas para garantizar 
el crecimiento de todo lo relacionado 
al proyecto será clave. Eso no solo in-
cluye el beneficio de los colaboradores, 
sino también de sus familiares y de las 
comunidades que vivan cerca de la zona 
del proyecto”, cuenta. 

Desde otro frente, los retos para las 
empresas también aparecen a nivel co-
municacional, donde tienen, aún más 
con una coyuntura difícil, que llegar a 
la población de manera idónea y trans-
mitiendo mensajes de su desempeño. 
Natalia Manso recalca que la comunica-
ción de la responsabilidad social de las 
empresas sigue siendo todavía demasia-
do sofisticada para generar interés en la 
población. 

“Reportes con cientos de páginas col-
gados en páginas web no son un for-
mato amigable para poder llegar con 
los mensajes clave a toda la población. 
Queda aún como reto el procesar la 
información en formatos más senci-
llos y difundirla por canales que ten-
gan la capacidad de llegar a las mayo-
rías”, asegura y agrega que se deben 
hacer uso de las distintas redes socia-
les, especialmente con el público joven 
que siente una desafección respecto al 
sector privado de la gran empresa, a 
la que perciben como lejana, arrogan-
te y desinteresada por los problemas 
sociales.

En ese marco, menciona que la éti-
ca es otro aspecto en el que deben las 
empresas ser coherentes. A la par de 
un flujo comunicacional correcto con 
los stakeholders, la docente considera 
que la ética en los negocios es una ta-
rea diaria, por lo que la falta de trans-
parencia cuando ocurre una crisis o 
un accidente solo genera dudas sobre 
la confiabilidad de lo que se publica y 
comunica. Ahí hay retos para las com-
pañías.  

“Nos queda el gran reto de la coherencia. 
No podemos generar confianza publi-
cando casos de éxito e índices de buenas 
empresas mientras en paralelo leemos 
noticias de organizaciones altamente 
calificadas en RSE que muestran com-
portamientos que no se condicen con 
las políticas que declaran. Humildad, 
transparencia y un mea culpa a tiempo 
son tan importantes como el mejor de 
los reportes de sostenibilidad”, comple-
menta.

Los retos para las empresas en el media-
no y largo plazo mantienen una cons-
tante para el sector privado en el país. 
Temas como la lucha contra el cambio 
climático lleva a las empresas a la car-
bono neutralidad o, como se mencionó 
anteriormente, la actualidad social y 
política de un país implica también re-
pensar la manera en cómo se desarrolla 
la agenda de sostenibilidad empresarial, 
entendiéndose esta última de una ma-
nera integral (medio ambiente, social y 
económico).

Aldo R. Defilippi manifiesta que, dada 
la envergadura del tema, es por ello que 
desde la Cámara de Comercio America-
na acompañan a sus socios en diversas 
iniciativas relacionadas a la sosteni-
bilidad. Precisamente, desde el comi-
té de desarrollo sostenible, comenta 
que organizaron un foro en el que se 
abordaron las nuevas tendencias de la 
sostenibilidad considerando sus tres 
grandes vertientes. Además, mediante 
la Asociación de Buenos Empleadores 
(ABE) vienen certificando a las empre-
sas que tengan las mejores prácticas 
laborales. 

Ya no existe liderazgo sin 
compromiso con la agenda de 
sostenibilidad, y los modelos 

de negocio están siendo 
transformados.
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Con la finalidad de presentar 
los temas más relevantes para 

la agenda empresarial del 2023 refe-
ridos a la conducta empresarial res-
ponsable y los derechos humanos, la 
CONFIEP y la Sociedad Nacional de 
Minería, Petróleo y Energía - SNM-
PE organizaron la Mesa Redonda: “La 
Agenda de la Conducta Empresarial 
Responsable 2023”.

Dante Pesce, Asesor Estratégico so-
bre Responsabilidad Empresarial y 
Derechos Humanos para la Organi-
zación Internacional de Empleado-
res IOE, (Ginebra-Suiza) y Director 
Ejecutivo del Centro Vincular de 
la Universidad de Valparaíso-Chile 
presentó las tendencias globales en 
la gestión de los factores Ambienta-
les, Sociales y de Gobernanza (ASG) 

LA CONDUCTA EMPRESARIAL 
RESPONSABLE (CER) GENERA VALOR 

Y CONTRIBUYE AL PROGRESO ECONÓMICO, 
AMBIENTAL Y SOCIAL

y en Conducta Empresarial Respon-
sable (CER). 

Pesce manifestó que promover y crear 
condiciones propicias para la conduc-
ta empresarial responsable (CER) es 
una prioridad para asegurar que las 
actividades empresariales creen va-
lor de manera amplia y contribuyan al 
progreso económico, medioambiental 
y social. Asimismo, señaló que existen 
al menos cuatro impulsores para la 
acción de las empresas que va más allá 
del cumplimiento: 

i) La regulación está alineándose a las 
tendencias en ASG y CER, las nor-
mativas voluntarias se están con-
virtiendo en vinculantes, a la fe-
cha diversos países europeos están 
adoptando leyes en temas de dere-

chos humanos y debida diligencia.
ii) Las expectativas de los inversio-

nistas están aumentando, hay cada 
vez un interés por dejar huella en la 
sociedad, incluso, existe ya una ten-
dencia a considerar el rendimiento 
de las empresas en su costo de ca-
pital, negociando líneas de crédito 
que dependen del desempeño so-
cial, ambiental y de gobernanza. 

iii) Las relaciones comerciales están 
en el foco de atención, los clientes 
corporativos están cada vez más 
interesados en si la materia prima 
o los insumos son producidos res-
ponsablemente, lo cual implica que 
empresas proveedoras tendrán que 
alinearse a estos requerimientos, y

iv) El interés público es alto, los in-
versionistas, consumidores y tra-
bajadores acceden a información 

Artículo elaborado desde la CONFIEP
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con mayor rapidez, lo que ubica a 
las empresas debajo de la lupa.

Pesce finalizó su ponencia señalando 
cuatro recomendaciones para la alta 
dirección en las empresas a fin de 
promover los derechos humanos des-
de sus puntos de acción. La primera 
incide en la importancia de conocer 
el marco de los derechos humanos; la 
segunda, referida al compromiso que 
la empresa pueda realizar con aque-
llas partes interesadas; la tercera, 
sobre el liderazgo del principal eje-
cutivo en las acciones sobre derechos 
humanos para que llegue a toda la 
organización, y finalmente, colaborar 
más allá de la zona de influencia de 
la compañía.

En el evento se contó con un panel 
de representantes empresariales que 
hicieron referencia a los desafíos y 
oportunidades en conducta empresa-
rial responsable, tanto a nivel secto-
rial, como regional. Participaron Ma-
nuel Olaechea, Presidente del Comité 
de Derechos Humanos de la Cámara 
de Comercio y Producción de Ica, Luis 
Ruiz, Presidente del Comité de Soste-
nibilidad y Derechos Humanos de la 
Cámara de Comercio de Cajamarca y 
Sonia Lou, Presidenta del Comité de 
DDHH de la Sociedad Nacional de Mi-
nería, Petróleo y Energía (SNMPE), la 
moderación del mismo estuvo a cargo 
de Jenny Vento, Presidenta del Comité 
Nacional de Empresas y Derechos Hu-
manos de la CONFIEP.

Los panelistas tuvieron un nutri-
do intercambio resaltando y coinci-
diendo en que el sector empresarial 
peruano representado en las asocia-
ciones gremiales, ya se ha asumido 
el compromiso en favor del respeto 
de los derechos humanos y la gestión 
empresarial en el Perú.

Asimismo, enfatizaron la importan-
cia de socializar las buenas prácticas 
y los desafíos del sector empresarial 
con operaciones en las regiones del 
país; los panelistas mencionaron la 
necesidad de sumar esfuerzos entre 

las organizaciones empresariales, ya 
sea de ámbito nacional, sectorial o 
regional, para transferir herramien-
tas e iniciativas sobre la Conducta 
Empresarial Responsable, el respeto 
a los Derechos Humanos y los meca-
nismos de transparencia y lucha con-
tra la corrupción.

Si bien los retos por superar aún son 
grandes, Jenny Vento, resaltó que la 
actuación del empresariado que, re-
presentado en los gremios y asocia-
ciones, viene participando de forma 
activa en el desarrollo de propuestas 
y el diálogo con los actores de la so-
ciedad civil, el Estado y la academia 
para impulsar la implementación del 
Plan Nacional de Acción de Empresas 
y Derechos Humanos en el Perú. 

“El tejido empresarial peruano está 
conformado en su mayoría por mi-
cro y pequeñas empresas por lo que 
es prioritario contar con herramien-
tas y guías dirigidas a las MYPES, en 
materia de buen gobierno, marco de 

gobernanza, debida diligencia, respe-
to de los DDHH”, comentó la señora 
Vento.

La agenda de la CER en el Perú
Hoy más que nunca la Conducta Em-
presarial Responsable (CER) repre-
senta un activo para las sociedades. 
En nuestro caso, para el Perú, repre-
senta una oportunidad para crecer 
como nación y consolidarnos en los 
mercados internacionales, pero tam-
bién es una oportunidad para elevar 
los estándares de vida y generar en-
tornos sostenibles.

En este sentido, es importante la 
participación más activa y el lideraz-
go empresarial, tanto en materia de 
derechos humanos, como en temas 
relacionados a la conducta empre-
sarial responsable. ¿Cómo avanzar en 
esta agenda? Es importante generar 
espacios de diálogo para facilitar la 
sensibilización y conocimiento de lo 
que significa la CER con los actores 
involucrados.

En el evento se contó con un 
panel de representantes 

empresariales que hicieron 
referencia a los desafíos y 

oportunidades en conducta 
empresarial responsable, tanto a 

nivel sectorial, como regional. 

DANTE PESCE PLANTEA CUATRO RECOMENDACIONES
PARA LA ALTA DIRECCIÓN PARA LA PROMOCIÓN

DE LOS DERECHOS HUMANOS
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Un aspecto estrechamente ligado a la 
Conducta Empresarial Responsable es 
el cumplimiento de la Agenda 2030. 
Hoy en día, el sector privado es un so-
cio clave en la intensa participación 
mundial para respaldar la aplicación 
de los ODS, y un actor importante en la 
implementación de la Agenda 2030. De 
esta forma, una organización que ope-
ra bajo el enfoque sostenible y de Con-
ducta Empresarial Responsable, con-
tribuye al aumento en el bienestar en 
el entorno en el que se desenvuelven. 

Para avanzar en esta agenda, corres-
ponde al Estado peruano brindar las 
condiciones habilitantes para el ejer-
cicio de los Derechos Humanos. El 
Estado debe asegurar que todas las 
entidades estatales que configuran las 
prácticas empresariales en primer lu-
gar sean conscientes de las obligacio-
nes de derechos humanos del Estado y 
así las respeten en el desempeño de sus 
respectivos mandatos. 

Esta tarea no implica entonces un es-
fuerzo aislado de una sola entidad o 
sector, sino que se requiere un enfoque 
compartido para que cada uno de los 
actores estatales en todo el aparato gu-
bernamental conozcan cuál es su rol en 
la protección de los derechos humanos. 
En los Principios Rectores sobre Em-
presas y Derechos Humanos (PREDH), 
a esto se le conoce como la coherencia 
política.

En el caso local, con un porcentaje de 
informalidad que representa más del 
17% del PBI y una informalidad laboral 
que abarca más del 76% de la PEA, exis-

te una amplia labor para propiciar el 
respeto de los derechos humanos que 
incluye a los actores del sector público, 
tanto a nivel nacional, como regional y 
local, al actor empresarial, a la sociedad 
civil y a la academia. 

En esta línea, el sector que se ve más 
impactado por la informalidad es el de 
la micro y pequeña empresa. Frente a 
ello, desde la CONFIEP en el documen-
to “Propuesta Empresarial del PNA so-
bre Empresas y DDHH” se plantea una 
agenda por desarrollar, la misma que 
incluye: 

a) Potenciar las capacidades de los 
gremios MYPES representativos con 
la finalidad de generar servicios di-
rigidos a capacitar y acompañar en 
la implementación de políticas em-
presariales referidas al respeto de 
los derechos humanos.

b) Impulsar alianzas entre gremios 
MYPES y organismos internaciona-
les para programar acciones de sen-
sibilización acerca de la importancia 

de los Principios Rectores dirigidos 
a las micro y pequeñas empresas.

c) Brindar servicios informativos so-
bre las normas internacionales y los 
instrumentos para la aplicación del 
pilar 2 de los PREDH referido al res-
peto de los derechos humanos.

d) Promover acciones dirigidas a aten-
der el tránsito hacia la formaliza-
ción de micros y pequeñas empre-
sas, considerando como marco los 
Principios Rectores, con especial 
énfasis en la igualdad de oportu-
nidades, la no discriminación y la 
erradicación del trabajo infantil.

Para concluir, como lo resaltó Dante 
Pesce, las relaciones empresariales re-
quieren que cada día, los proveedores 
se alinean a los estándares de derechos 
humanos, por lo que la adopción de es-
tas prácticas para visibilizar los avan-
ces del sector MYPE en la materia será 
crucial para promover el crecimiento 
de la mismas.

No cabe duda de que los temas refe-
ridos al respeto de los derechos son 
parte de la agenda global. Las empre-
sas podemos no solo legítimamente 
generar recursos, con nuestra capaci-
dad de influencia y liderazgo, también 
podemos contribuir con el bien común, 
la generación de valor compartido, la 
promoción de los derechos humanos y 
la CER. En este sentido, la empresa pri-
vada está comprometida con promover 
una Conducta Empresarial Responsable 
y el cumplimiento de los Derechos Hu-
manos en sus ámbitos de impacto. 

Hoy en día, el sector privado 
es un socio clave en la intensa 

participación mundial para 
respaldar la aplicación de los ODS, 

y un actor importante 
en la implementación de la 

Agenda 2030. 

AGENDA PARA LA FORMALIZACIÓN 
DEL SECTOR DE LA MICRO Y PEQUEÑA EMPRESA
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Jesús
García Chapa,   
Gerente General 
de Arca Continental Lindley
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¿Cuáles son los objetivos prin-
cipales de la estrategia de soste-

nibilidad que maneja la empresa?
En Arca Continental Lindley entende-
mos la sostenibilidad como un proceso 
transversal a toda nuestra estrategia 
de negocio. Buscamos alinear nuestro 
crecimiento bajo una forma de actuar 
responsable con nuestros diferentes 
stakeholders.

En ese sentido, contamos con una 
estrategia de sostenibilidad a partir 
de la cual desarrollamos programas, 
proyectos e iniciativas, en base a cua-
tro pilares: excelencia operacional, 
comunidades sostenibles, desarrollo 
de la cadena de valor y gestión am-
biental.

• Excelencia operacional: Enfocamos 
nuestros esfuerzos en mantener un 
comportamiento ético, transparente 
y un sólido gobierno corporativo, así 

En entrevista con Stakeholders, Jesús García Chapa, Gerente General 
de Arca Continental Lindley, señala que la empresa cuenta con una estrategia 

de sostenibilidad a partir de la cual desarrollan sus programas, proyectos 
e iniciativas, sobre la base de cuatro pilares: excelencia operacional, comunidades 

sostenibles, desarrollo de la cadena de valor y gestión ambiental.

como la promoción de la inclusión y 
diversidad en todas nuestras áreas.

• Comunidades sostenibles: Buscamos 
garantizar siempre la fabricación de 
productos de calidad, brindando a su 
vez información responsable y trans-
parente. Además, bajo este pilar, de-
sarrollamos programas socio ambien-
tales en beneficio de la comunidad. 

• Desarrollo de la cadena de valor: 
Nos enfocamos en el trabajo articu-
lado en proyectos de valor comparti-
do con nuestros proveedores, socios 
distribuidores y clientes.

• Gestión ambiental: Trabajamos en la 
gestión eficiente de nuestros recur-
sos, la promoción de empaques sos-
tenibles bajo un enfoque de econo-
mía circular y la eficiencia energética 
dentro de una coyuntura de cambio 
climático.

¿Cuáles han sido los mayores logros 
alcanzados en materia de sostenibili-
dad durante este año 2022?
Este año fuimos reconocidos por no-
veno año consecutivo con el Distinti-
vo Empresa Socialmente Responsable 
(DESR), logrando un incremento de 
más de 10 puntos en nuestra evalua-
ción, lo cual evidencia la mejora y el 
compromiso de todas nuestras áreas 
de negocio. 

Este es un reconocimiento que otorga 
la organización Perú Sostenible, red de 
empresas que promueve el desarrollo 
sostenible en el país, en alianza con el 
Centro Mexicano de Filantropía (CEME-
FI), evaluando nuestra gestión a través 
indicadores alineados a marcos inter-
nacionales de sostenibilidad, como el 
Global Reporting Initiative (GRI), los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) 
de las Naciones Unidas y el Dow Jones 
Sustainability Index de S&P Global.

“EN ARCA
CONTINENTAL LINDLEY 

ENTENDEMOS LA SOSTENIBILIDAD 
COMO UN PROCESO TRANSVERSAL 

A TODA NUESTRA ESTRATEGIA
DE NEGOCIO”

POR DAVID RODRÍGUEZ ANDARA
drodriguez@stakeholders.com.pe
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Este año fuimos reconocidos por 
noveno año consecutivo con el 
Distintivo Empresa Socialmente 
Responsable (DESR), logrando 

un incremento de más de 10 
puntos en nuestra evaluación, 
lo cual evidencia la mejora y el 
compromiso de todas nuestras 

áreas de negocio.

Nos da mucho orgullo haber obte-
nido el mayor puntaje del sector, lo 
cual refuerza nuestro compromiso 
por una gestión sostenible.

¿Cuál ha sido el papel que han juga-
do sus stakeholders en el cumpli-

miento de las metas de sostenibili-
dad de la empresa?
Lograr la sostenibilidad en los proce-
sos implica sumar esfuerzos y formar 
alianzas con diversos stakeholders. En 
ese sentido, una experiencia suma-
mente gratificante para nosotros fue 
la suscripción del Acuerdo de Produc-
ción Limpia - APL, firmado junto con 
Coca-Cola Perú, el Ministerio del Am-
biente y el Ministerio de la Produc-
ción. Este es un hito que nos enorgu-
llece principalmente por dos motivos.

Por un lado, fue el primer APL suscri-
to en el Perú, que dio lugar a ser los 
primeros en recibir el sello de reco-
nocimiento por cumplir el 100% de las 
metas indicadas en este acuerdo. Den-

tro de las metas estuvieron: mantener 
la incorporación de PET reciclado en 
las botellas, incrementar la retornabi-
lidad de los empaques (tanto en vidrio 
como en plástico) y generar alianzas 
con diversos actores públicos y priva-
dos para impulsar la segregación en 
fuente de los residuos sólidos.

Por otro lado, fue un precedente para 
lo que sería luego la “Hoja de Ruta ha-
cia una Economía Circular en el sector 
Industria”, promulgado por el Minis-
terio de la Producción en febrero de 
2020. Este documento propicia la sus-
cripción de los APL como parte de sus 
objetivos, buscando la minimización 
de residuos y la promoción de la reu-
tilización y el reciclaje.

Nos reafirmamos en nuestro com-
promiso en hacer alianzas con acto-
res públicos y privados para lograr 
promover procesos sostenibles y de 
impactos para el país y la sociedad.

¿Qué ejemplo concreto tienen de los 
logros alcanzados en cuanto al tema 
de excelencia operacional se refiere?
En Arca Continental Lindley tenemos 
muy claro que la competitividad del 
negocio y su excelencia se ve fortaleci-
da con políticas y prácticas que ayudan 
a mejorar las condiciones de nuestra 
organización, el entorno y las comu-
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nidades donde operamos. Somos cons-
cientes de los retos y responsabilidades 
que mantenemos desde nuestra posi-
ción de referente en el sector, frente a 
problemáticas como la generación de 
oportunidades y la reducción de des-
igualdades en temas de inclusión.

Este año, recibimos de parte de la 
Asociación de Buenos Empleadores de 
Amcham Perú, el Premio ABE al mejor 
programa de equidad de género por 
nuestro programa “Mujeres en Ac-
ción”. A través de esta iniciativa hemos 
podido incorporar más de 100 mujeres 
en posiciones operativas industriales 
y logísticas en nuestra planta de Pu-
cusana, lo cual es sumamente relevan-
te si se toma en cuenta que estos son 
roles culturalmente masculinizados. 

De la misma manera, fuimos recono-
cidos como una empresa Pionera ELSA 
(Espacio Laboral Sin Acoso) por la orga-
nización GenderLab, gracias a nuestro 
compromiso en continuar trabajando 
para garantizar un ambiente de trabajo 
seguro para todos y todas.

Todo ello nos motiva a seguir impul-
sando el crecimiento y empoderamien-
to de la mujer como motor de cambio 
en la sociedad.

Somos conscientes de la 
responsabilidad e impacto que 
podemos lograr en los espacios 

donde operamos, por ello, 
generamos diversas iniciativas que 
aportan al desarrollo y el bienestar 
de las personas que forman parte 

de nuestra comunidad.
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¿Cuál es el proyecto más destacado que 
ha desarrollado la empresa en materia 
de comunidades sostenibles en el país?
Somos conscientes de la responsabi-
lidad e impacto que podemos lograr 
en los espacios donde operamos, por 
ello, generamos diversas iniciativas 
que aportan al desarrollo y el bienestar 
de las personas que forman parte de 
nuestra comunidad.

Un ejemplo es el trabajo que se hizo 
este año en el marco del Día Mundial 
de la Lucha contra el Cáncer de Mama. 
Un grupo de 57 emprendedoras del 
programa “Comunidad Destapando Mi 
Emprendimiento”, impulsado por Arca 
Continental Lindley, logró motivar a 

sus vecinas de Pucusana a realizarse un 
despistaje de cáncer de mama y cuello 
uterino. La campaña, implementada 
por la Liga Contra el Cáncer se realizó 
a través de una unidad móvil en la que 
140 mujeres del distrito se atendieron 
de manera gratuita. 

Destapando Mi Emprendimiento es un 
programa que, desde el 2014, ha pro-
movido el espíritu emprendedor en las 
mujeres del distrito de Pucusana. Du-
rante los últimos años, 170 mujeres han 
sido beneficiadas de manera directa y 
más de 500 de manera indirecta. Duran-
te la pandemia se logró que el 100% de 
los negocios en marcha implementaran 
medidas de bioseguridad, el 76% de los 

negocios se digitalizaron, el 88% de las 
participantes fortalecieron su autoesti-
ma, perseverancia y adaptación al cam-
bio en tiempos de pandemia.

Esta acción responde al compromiso 
global que mantenemos de invertir en 
el empoderamiento económico de las 
mujeres, contribuyendo directamente 
a la igualdad de género, la erradicación 
de la pobreza y el crecimiento econó-
mico inclusivo.

¿Qué iniciativas exitosas manejan en 
cuanto al tema de desarrollo de la ca-
dena de valor?
Como compañía, queremos fomentar 
el desarrollo de todas las personas in-
volucradas en nuestra cadena de va-
lor, desde nuestros proveedores hasta 
nuestros clientes. 

Por cuarto año consecutivo impulsa-
mos la competitividad, transparen-
cia y ética con prácticas sostenibles 
en nuestros proveedores a través del 
‘Programa de Negocios Competitivos’ 
de Global Reporting Initiative (GRI). A 
través de esta iniciativa hemos podido 
acompañar a diez socios estratégicos, 

Como compañía, 
queremos fomentar el 
desarrollo de todas las 
personas involucradas 

en nuestra cadena de valor, 
desde nuestros proveedores 

hasta nuestros clientes.
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entre proveedores, socios distribuido-
res y aliados, quiénes culminaron con 
éxito la elaboración de sus propios re-
portes de sostenibilidad.

De la misma manera, nuestro programa 
la “Escuela de Negocios de Coca-Cola”, 
dirigido a bodegueros y emprendedo-
res, cumplió 18 años de trayectoria, ca-
pacitando a más de 100,000 bodegueros 
y brindando más de 240 mil horas de 
capacitación en todo el país. Además, 
este año la escuela recibió de parte de 
la Asociación de Bodegueros del Perú el 
reconocimiento al mejor programa de 
capacitaciones.

¿Cuáles han sido las metas alcanzadas 
este año en materia de gestión am-
biental y qué proyectos destacan en 
esta área?
Este año hemos recibido por parte de 
Enel Perú la certificación I-REC Stan-
dard (certificado estándar interna-
cional de energía renovable, por sus 
siglas en inglés), emitida por la reco-
nocida firma mundial The Green Cer-
tificate Company. Este reconocimien-
to, el primero que entrega Enel en el 
Perú, fue otorgado por el consumo de 
energía 100% renovable en las plantas 

Nos reafirmamos 
en nuestro compromiso en 
hacer alianzas con actores 

públicos y privados para lograr 
promover procesos sostenibles 

y de impactos para el país
y la sociedad.

de producción de Arequipa, Trujillo, 
Zárate y Pucusana durante el 2021.

En esa misma perspectiva, este año 
fuimos la primera empresa del sector 
de consumo masivo en adquirir dos 
montacargas eléctricos con batería de 
litio de modelo es ECB35 de 3.5 TN. La 
adquisición de esta tecnología es favora-
ble con el medioambiente, ya que, estos 
equipos no generan emisiones conta-
minantes provenientes de combustibles 
fósiles. Asimismo, al no contar con un 
motor a combustión, se reduce consi-
derablemente la contaminación sonora. 

Estas iniciativas se suman a un esfuerzo 
que hemos venido realizando durante 
varios años, como el migrar de cons-
trucciones convencionales a modelos de 
construcción sostenibles. Contamos con 
dos certificaciones LEED® (Liderazgo en 
Energía y Diseño Medioambiental por 
sus siglas en inglés) nivel Oro y una cer-
tificación nivel Platinium por los altos 
niveles de eficiencia en el uso de recur-
sos naturales y por el cuidado de la salud 
humana en nuestras plantas de Trujillo 
y Pucusana. Estas dos plantas fueron las 
primeras de Latinoamérica en tener es-
tos niveles de certificación.
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“EN ENTEL 
VENIMOS PROMOVIENDO DESDE 

DIFERENTES FRENTES LA DIVERSIDAD,
 LA EQUIDAD Y LA INCLUSIÓN”

¿Cuáles son las bases que susten-
taron la gestión sostenible de la 

empresa en este 2022?
Principalmente han sido dos grandes 
pilares. Uno es el medio ambiente y el 
otro son las personas, toda la parte so-
cial, tanto interna como externa en la 
organización. En lo que corresponde al 
medio ambiente, hemos seguido mi-
diendo y gestionando nuestra huella 
de carbono.

¿Cuáles son algunas de esas iniciativas 
que han impulsado en favor del aspecto 
medio ambiente?
Entre estas tenemos un proyecto en 
conjunto con Huawei y su división Di-
gital Energy, que consiste en emplear 
baterías de última generación y con 
características especiales que nos per-
mitan tener un consumo más eficiente 
de energía; así como celdas fotovoltai-
cas en algunas antenas para proveer-
las de energía solar. Hay que entender 
que, si bien la industria de telecomu-
nicaciones es naturalmente reductora 
de huella de carbono, dado que permi-
te y facilita que todo se pueda hacer a 
distancia sin necesidad de trasladarse, 
así como reducir el consumo de papel, 
gracias a la digitalización de docu-
mentos y trámites, tenemos muy en 
cuenta que es imprescindible la ener-
gía para mantener en funcionamiento 
servidores y antenas. Es por ello que la 
gestión de energía es clave en la bús-
queda de la reducción de impactos ne-
gativos en el medio ambiente.

Rosa Bonilla, jefa de Gestión de Reputación y Desarrollo Sostenible de Entel, 
conversa con Stakeholders sobre las iniciativas que la compañía ha desarrollado 

en el marco de un enfoque de sostenibilidad en este 2022, 
en el ámbito medio ambiente y personas. Además, detalla cómo viene

 impactando positivamente cada una de las acciones emprendidas.

E N T R E V I STA

POR RENZO ROJAS
rrojas@stakeholders.com.pe

Desde una mirada más externa, ¿en qué 
otros proyectos han venido trabajando 
este año?
Como parte de estos esfuerzos del 2022, 
hemos podido retornar, de manera pau-
latina, con nuestro programa “Conec-
tados con el Planeta”, que tiene como 
objetivo promover y potenciar el uso de 
energía limpia en una audiencia muy 
importante para nosotros como son los 
estudiantes universitarios. Lo hacemos 
a través de la instalación de cargadores 
de energía solar para celulares y otros 
dispositivos móviles en las principales 
sedes de las universidades del Perú. No 
solo de Lima, sino también al interior 
del país. 

También hemos podido implementar 
mejoras sustanciales en nuestro pro-
grama “Reciclemos para transformar”, 
principalmente en la manera en la que 
lo hacemos ahora: implementando la 
exitosa migración al sistema colectivo 
de reciclaje.

¿En qué acciones se han embarcado 
en lo que corresponde a sus grupos de 
interés?
En lo que corresponde a personas, 
siempre estamos buscando de manera 
permanente la mejora y transparencia 
en información sobre productos, ser-
vicios y procesos de cara a los usua-
rios. Supone una serie de esfuerzos 

Rosa Bonilla,
Jefa de Gestión de Reputación y 

Desarrollo Sostenible de Entel.
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internos para lograrlo. Por ejemplo, 
acabamos de adoptar una normati-
va ISO de antisoborno, que supone 
que internamente tengamos mucha 
más sensibilidad, conciencia y for-
mación acerca de la importancia de 
seguir los procesos. La importancia 
del uso correcto de ciertas políticas, 
el modelo de prevención del delito, 
etc. Así también, figura la manera 
de gestionar el gobierno corporativo 
dentro de la organización, el cual im-
pacta definitivamente no solo en los 
clientes, sino en autoridades, medios 
de comunicación, en todas nuestras 
audiencias de manera positiva. 

¿Qué lugar ha ocupado la inclusión 
y otras cuestiones en relación en 
Entel?
Otra cosa que venimos promovien-
do es, desde diferentes frentes de 
la organización, todo lo relacionado 
con diversidad, equidad e inclusión. 
Contamos con un manual de lengua-
je inclusivo, por ejemplo. Contamos 
con un seguro de salud para parejas 
del mismo sexo, entre otras inicia-
tivas. Con esto hay bastante disrup-
ción al interior de la organización y 
se busca, precisamente, generar un 
entorno más adecuado, amigable, 
con personas diversas, con todo tipo 
de población.

Justamente, han venido promovien-
do la inclusión desde el lenguaje de 
señas…
Hemos potenciado nuestro programa 
“Señas que conectan”, que también es 
de cara al cliente, pero involucra a co-
laboradores directos e indirectos de 
Entel. Puesto que las tiendas son fran-
quiciadas, entonces tenemos ahora a 
personas que dependen organizacio-
nalmente de otras empresas que son 
nuestros socios de negocios. 

Sin embargo, se están capacitando 
para poder atender a personas sor-
das en lengua de señas peruanas. Es 
un programa que lo tenemos desde el 
2018. Lo estamos repotenciando debi-
do a que ahora las tiendas de Entel son 
franquiciadas. 

¿Qué otras iniciativas involucran a 
otros grupos desde su modelo de ne-
gocio?
Una de ellas es nuestra iniciativa “Pro-
veedores con propósito”. Consiste en la 
búsqueda de proveedores que empleen 
a poblaciones como personas sordas o 
con alguna otra discapacidad. Lo que 
buscamos es apostar realmente por la 
inclusión laboral. En esa misma línea 
está, por ejemplo, proveedores que em-
pleen a mujeres privadas de libertad. 
De esta manera, se promueve el real 
sentido de lo que es la inclusión social. 
Es una oportunidad para que puedan 
volver a reintegrarse a la sociedad.

A nivel comunicacional, ¿cuentan con 
algún programa que aborde la soste-
nibilidad?
El concurso de “Podcast sostenible” 
que tuvo su segundo año. Se realizó 
este 2022. Consiste en premiar a epi-
sodios de podcast que abordan algún 
tema social o ambiental, dentro del 
marco de los ODS. En ese sentido, fi-
gura también nuestro concurso de 
fotografía sostenible que se dirige no 
solo a reporteros gráficos de los prin-
cipales medios de comunicación del 
país, sino también a un público en 
general. La finalidad es que sus imá-
genes reflejen alguna situación social 
o ambiental que sea de solución a la 
problemática.

Menciona la migración al sistema 
colectivo de reciclaje. ¿Qué esfuerzos 
han hecho al respecto?
Hemos trasladado nuestro sistema 
individual de manejo de residuos de 
aparatos eléctricos y electrónicos 
(RAEE) al sistema colectivo. Es decir, 
ya no estamos como Entel aislada-
mente buscando recolectar una buena 

E N T R E V I S TA

Tenemos muy en cuenta
que la gestión de la energía

es clave para generar
realmente un impacto positivo

en el ambiente.

cantidad de RAEE (baterías, cables, 
etc.). Esta migración implica que nos 
uniremos a otras empresas que tam-
bién están apostando por el sistema 
colectivo de reciclaje. Requiere que 
toda la organización completa maneje 
de la misma manera esta gestión de 
residuos. Por ejemplo, si el equipo de 
redes va a dar de baja a un importante 
aparato electrónico, debe ser destina-
do al sistema colectivo. 

¿A cuánto ascendió, aproximadamen-
te, la inversión que Entel dirigió a pro-
yectos de sostenibilidad en este 2022? 
Cada área tiene proyectos que se van 
transformando. Hay procesos que se 
vienen transformando de manera 
permanente para ser más sosteni-
bles. Para tener buenos impactos en 
el medioambiente o en la reducción 
de la brecha social. Los proyectos es-
tán insertos dentro de todo el presu-
puesto. Para este 2022, el monto total 
de inversión ha sido de 149 millones 
de dólares. En desagregado, casi todos 
los proyectos de transformación digi-
tal, que se relacionan con la reducción 
de emisiones, tienen una inversión de 
11 millones dólares, por ejemplo. 

Finalmente, ¿qué expectativas tienen 
en materia de sostenibilidad de cara a 
2023 para Entel?
Hay varias iniciativas para este 2023. 
Tenemos previsto la certificación de 
nuestra huella de carbono para el 
próximo año. Vamos a potenciar nues-
tro “Programa conectados con el Pla-
neta” a través de la instalación de mó-
dulos de carga solar para dispositivos 
electrónicos, de la mano de nuestro 
socio estratégico Huawei para llegar a 
más universidades al interior del país 
y en Lima, entre otros puntos.
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PACÍFICO SEGUROS, 
NUESTRA RUTA SOSTENIBLE: 

APRENDIZAJES Y ASPIRACIONES 
El camino a la Sostenibilidad 
es uno que venimos transitan-

do –felizmente– muchos. Y aunque 
tengamos puntos de partida diversos, 
potencialidades distintas, y una meta 
que va evolucionando con el andar, 
podemos coincidir en que el entendi-
miento de esta forma de hacer nego-
cios ha madurado. 

En Pacífico Seguros iniciamos este 
camino hace más de 10 años, primero 
con una visión más filantrópica, que 
evolucionó en una responsabilidad so-
cial empresarial y que hoy tiene como 
gran objetivo integrar los criterios 
sociales, ambientales y de gobierno 
(ESG) en nuestra estrategia corporati-
va. Por ello, desde 2020 y junto a Cre-
dicorp, repotenciamos nuestra visión 
de Sostenibilidad, apuntando a ser un 
catalizador del desarrollo del país des-
de nuestro core y con nuestra forma de 
hacer negocios. 

La coyuntura adversa de la pande-
mia del Covid-19 develó como nun-
ca el impacto social de los seguros 
en las vidas de las personas. Pacífico 
pudo responder a su promesa de va-
lor, acompañando a sus asegurados 
con más de mil millones de soles en 
seguros de vida, siendo el monto más 
alto pagado por una sola aseguradora 
en el país. Y con ese suceso se ratificó 
lo que se teoriza: nuestra forma de ser 
sostenibles es hacer con mayor impac-
to eso que sabemos; que, en el caso de 
Pacífico, es proteger y acompañar a las 
personas en los momentos de mayor 
adversidad.

Con esa claridad, hoy nuestras ac-
ciones en el frente de impacto so-
cial están enfocadas en contribuir 
a la construcción de una sociedad 
más resiliente, mediante dos frentes 

principales. El primero de ello es to-
mando el desafío de la Inclusión en 
seguros: nos retamos a llegar a seg-
mentos tradicionalmente no atendi-
dos para proteger la felicidad de más 
peruanos con productos de muy bajo 
costo, y con iniciativas de educación 
en prevención y seguros, que empo-
deren y acompañen a las familias en 
implementar mecanismos para pre-
venir y prepararse ante riesgos. Es 
decir, a ser más resilientes. 

A la fecha podemos decir que hemos 
logrado alcanzar a 2 millones de clien-
tes que ya cuentan con seguros opta-
tivos de bajo costo, y nuestra meta es 
superar los 4 millones al 2025. Asimis-
mo, desde 2020, acompañamos 44 mil 
casos de clientes de seguros inclusi-
vos, respaldándolos con S/111 millones 
pagados. En nuestro Modelo de Edu-
cación y Prevención, desarrollamos 
iniciativas como Comunidad Segura, 
enfocada a comunidades vulnerables y 

E M P R E S A

Melissa García,
Gerente de Marketing
y Sostenibilidad
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emprendedores, con la que hemos ca-
pacitado a más de 30,000 personas en 
prevención de riesgos y emergencias. 
Desde el ABC de Pacífico, orientado a 
la educación en seguros, generamos 
más de 4 millones de visitas a la web 
este año y +370 mil personas se benefi-
ciaron de su blog educativo. Y Protege 
365, programa que acompaña a nues-
tros clientes corporativos en la mejo-
ra de sus prácticas de prevención de 
riesgos impactó a casi 4,000 empresas 
en 2022, previniendo accidentes y con-
tribuyendo a tener entornos laborales 
más seguros para miles de peruanos y 
peruanas. 

Además, desde el punto de vista am-
biental, seguimos siendo pioneros 
entre las aseguradoras en medir y 
compensar nuestra huella de carbono, 
acción que venimos realizando desde 
el año 2013. Por otro lado, en el 2020 
nos convertimos en la primera ase-
guradora de la región signataria del 
PRI (Principles for Responsible In-

vestment), grupo de trabajo que nos 
permite activar nuestra capacidad de 
influencia en otros actores a través 
de nuestras decisiones de inversión, y 
como actor relevante en el sector fi-
nanciero, mediante la incorporación 
de criterios ESG en nuestra cartera de 
inversiones.

En estos más de 10 años de caminar 
la ruta hacia la sostenibilidad, hemos 
ratificado la importancia de las si-
nergias: no solo ha sido clave formar 
parte de un grupo empresarial como 
Credicorp, comprometido con la sos-
tenibilidad y el desarrollo del país, 
sino buscar activamente la creación 
de valor compartido mediante alian-
zas con más actores del sector priva-
do y la sociedad civil para maximizar 
nuestros impactos. Otro aprendizaje 
clave es la importancia de tangibi-
lizar estos impactos, buscando ge-
nerar indicadores y visibilizarlos en 
espacios de toma de decisiones. En 
el caso de Pacífico, por ejemplo, los 

niveles más altos de gobierno como 
el Directorio y la alta gerencia están 
constantemente informados de los 
avances en materia de sostenibilidad 
y junto a ellos se plantean metas ESG 
que impactan transversalmente a 
toda la compañía.

Aunque hemos avanzado mucho y es-
tamos orgullosos de ello, sabemos que 
este camino se sigue construyendo 
y el reto es evidenciar el valor que la 
sostenibilidad aporta, por ello es im-
portante que se sumen más empresas 
que integren a la sostenibilidad en su 
toma de decisiones y que se visibilicen 
y comuniquen los logros e impactos 
que juntos estamos generando para 
el país. Desde nuestro frente, segui-
remos comprometidos en liderar la 
inclusión en seguros y en trabajar en 
la prevención, así como en la incorpo-
ración de aspectos sociales y ambien-
tales en nuestras decisiones de nego-
cio, porque el Perú es nuestra familia 
y nunca la dejaremos sola.
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SEMANA DE LUCHA CONTRA LA ANEMIA: 
NESTLÉ ESTABLECE ALIANZAS 

DE COOPERACION CON 
GOBIERNOS REGIONALES DE 

CAJAMARCA Y AREQUIPA

En el marco de la “Semana de 
lucha contra la anemia”, Nestlé 

Perú anunció la firma de un Convenio de 
Cooperación con la Gerencia Regional 
de Educación de Arequipa para la ins-
titucionalización del programa “Crecer 
Bien” y, así, involucrar a toda la comu-
nidad educativa (escolares, padres de fa-
milia, docentes y directivos) de esta re-
gión en el trabajo que la iniciativa viene 
desarrollando con el apoyo del Gobierno 
Regional.

En octubre, además, la compañía amplió 
el convenio que ya venía ejecutando con 
la Dirección Regional de Educación de 
Cajamarca, para continuar desarrollando 
“Crecer Bien” en dicha región.  Además, 
esta firma permitirá que el proyecto- 
que inició su intervención en el distrito 
de Baños del Inca- se extienda a toda la 
comunidad educativa de Cajamarca.

Crecer Bien ha estado presente, a nivel 
nacional y durante los últimos 14 años, 
a través de un modelo de trabajo cola-
borativo, que involucra a directores de 
escuelas, docentes, padres de familia y 
nutricionistas. Su principal meta es me-
jorar la calidad de vida de niños, otor-
gándoles herramientas educativas para 
la prevención de la anemia y la promo-
ción de una alimentación saludable. A la 
fecha, esta iniciativa ha logrado benefi-
ciar a más de 1,4 millones de niños en 
todo el país. 

“Crecer Bien nació con el objetivo de su-
marse a la lucha contra la anemia desde 

Alianzas están orientadas a ejecutar iniciativas educativas que promuevan 
hábitos que permitan prevenir la anemia desde el Programa Crecer Bien.
 Crecer Bien es un programa que desde hace 14 años viene trabajando 

con directores de escuelas, docentes, padres de familia y nutricionistas.

el frente educativo. Hoy, estamos muy 
orgullosos de saber que el programa no 
solo ha sido exitoso, sino que, además, 
hoy se prepara el terreno para ampliar 
su impacto y, también, su llegada des-
de nuevas plataformas”, Comentó Javier 
León, director de Asuntos Corporativos 
y Comunicaciones de Nestlé Perú. 

La anemia es uno de los problemas de 
salud pública más severos que enfrenta 
el país, debido, principalmente, a su alta 
incidencia en la etapa infantil. Esta en-
fermedad es crítica en los niños perua-
nos, ya que limita el desarrollo cerebral 
y sus posibilidades futuras de desarrollo 
físico y mental. 

Por esta razón, en 2018 el Ministerio de 
Educación (MINEDU) implementó “La 

Semana de lucha contra la anemia”, a 
celebrarse la primera semana de abril y 
diciembre. De esta manera, se promueve 
que colegios públicos y privados desa-
rrollen actividades orientadas a educar 
y sensibilizar a su comunidad educativa 
con el fin de hacer frente a esta enfer-
medad. 

Como parte de la celebración de la 
“Semana de lucha contra la anemia”, 
Nestlé también lanzó su web crecer-
bien.pe, la cual se suma a las otras 
plataformas digitales del programa 
(Facebook e Instagram), a través de las 
cuales nutricionistas y chefs compar-
ten consejos, tips nutricionales, rece-
tas altamente nutritivas e informa-
ción orientada a prevenir la anemia en 
los niños.

I N ST I T U C I O N A L
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SCHNEIDER ELECTRIC 
NOMBRA A VANESSA MORENO 

COMO NUEVA COUNTRY MANAGER 
PARA PERÚ Y BOLIVIA

Schneider Electric, líder mundial 
en la transformación digital de 

la gestión de la energía y la automati-
zación, anunció el nombramiento de 
Vanessa Moreno como nueva Country 
Manager para los mercados de Perú y 
Bolivia, responsabilidad que asumirá 
desde noviembre del presente año, con 
el desafío de impulsar el crecimiento 
sostenido de estos mercados.

Vanessa Moreno es ingeniera electróni-
ca, egresada de la Universidad Nacional 
Experimental del Táchira. Incorpora en 
su carrera un magíster en Lideraz-
go Internacional de EADA Business 
School y un MBA en Centrum PUCP. 
Cuenta con más de 13 años de expe-
riencia en roles de liderazgo y una lar-
ga trayectoria a nivel regional en ges-
tión comercial, desarrollo de negocios 
y ventas de canal en segmentos de mer-
cado B2B y B2C aplicados a industrias de 
tecnología, consumo masivo, manufac-
tura, minería y oil & gas.

“Me encuentro entusiasmada de formar 
parte de la familia Schneider Electric y 
sobre todo trabajar en países como Perú 
y Bolivia, lugares a los que le tengo mu-
cho cariño y que pude conocer muy de 
cerca en los últimos años. Gracias a la 
compañía por la confianza y el respaldo 
en esta transición, lo que me incentiva a 
continuar desarrollando estos mercados 
de la mano un excelente equipo huma-
no”, refirió Moreno.

A su turno, Saulo Spaolanse, presiden-
te para el Clúster Andino en Schneider 
Electric, comentó “En nombre de la 
compañía me es grato dar la bienvenida 

Ejecutiva asume el liderazgo de la firma global con 23 años en el mercado peruano
La compañía destaca por sus políticas de equidad e igualdad de género para impulsar 

que los cargos de alta dirección estén liderados por mujeres.

a Vanessa Moreno, quién tiene una no-
table carrera y experiencia en mercados 
a nivel regional. Estamos seguros de que 
desde su nuevo rol seguirá impulsando 
el camino de la digitalización y sosteni-
bilidad de las industrias en estos mer-
cados que son clave e importantes para 
la región”.

Empresa sostenible
Actualmente la empresa tiene cerca 
de 200 colaboradores y desde Perú 
funcionan como un hub para Boli-
via, atendiendo así los principales 
segmentos como lo son salud, mine-
ría, gas, petróleo, data center, agua, 
energía e infraestructura, construc-
ción, residencial, alimentos, bebidas, 
entre otros. 

Finalmente, resaltar que Schneider 
Electric es una de las empresas más 
sostenibles del mundo y se encuentra 
comprometida en alcanzar todos los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible. Así, 
en el Clúster Andino, conformado por 
los mercados de Colombia, Ecuador, 
Venezuela, Perú y Bolivia, la compañía 
cuenta con iniciativas claras en térmi-
nos de igualdad de género e incluyen 
lineamientos para impulsar la repre-
sentación femenina en los diferentes 
niveles de la fuerza laboral. 

Asimismo, han dispuesto que las mu-
jeres sean consideradas para el 50% de 
todas las nuevas contrataciones y para 
formar parte del 40% del equipo de ge-
rentes de primera línea. 

E M P R E S A
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“CRECEMOS JUNTOS
ES EL PROGRAMA QUE IMPULSAMOS

CON EL OBJETIVO DE BRINDAR
BENEFICIOS ESPECIALES A

NUESTROS PROVEEDORES LOCALES”

¿Cuál es el objetivo del pro-
grama Crecemos Juntos y a 

quién va dirigido?
Crecemos Juntos es el programa 
que desde Sodimac y Maestro im-
pulsamos con el objetivo de brin-
dar beneficios especiales a nuestros 
proveedores locales. Está dirigido a 
emprendimientos, PYMES y MYPES. 

Debo precisar que, si bien como pro-
grama ha sido creado desde hace un 
poco más de año, este esfuerzo se da 
desde que tenemos presencia en el 
país, es decir, más de 18 años. Para 
Sodimac y Maestro, el trabajo cola-
borativo es fundamental, y el rol que 
tienen nuestros proveedores es la 
muestra de ello.

¿Qué importancia tienen los pro-
veedores en la estrategia de soste-
nibilidad de Sodimac?
Es fundamental. Nuestro propósito 
nos invita a ser cada vez más res-
ponsables con la sociedad y nues-
tro entorno. Es por ello por lo que 
nuestra estrategia de negocio tiene 
5 pilares que colocan al cliente y a 
las personas en el centro, con la sos-
tenibilidad como base de nuestro 
actuar.  

Gestionamos la sostenibilidad de 
forma transversal a nuestra opera-
ción. En ese sentido, nos enfocamos 

Ramón Ponce de León, Gerente Comercial de Sodimac y Maestro Perú, 
señala que la empresa se enfoca en entender e impactar de forma positiva 

a cada uno de los stakeholders que forman parte de su cadena valor.

E N T R E V I STA

POR DAVID RODRÍGUEZ ANDARA
drodriguez@stakeholders.com.pe

Ramón Ponce de León
Gerente Comercial de Sodimac y 
Maestro Perú
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en entender e impactar de forma 
positiva a cada uno de los stakehol-
ders que forman parte de nuestra ca-
dena valor. Para ello, contamos con 
una estrategia de sostenibilidad que 
prioriza 6 grupos de interés y de-
sarrolla planes de acción entorno a 
estos: clientes, asesores, medioam-
biente, proveedores, comunidad y 
gobierno corporativo.

¿Cuáles son las bases para estable-
cer una cadena de valor sostenible 
como la que plantea Sodimac con 
esta iniciativa?
Destacamos a nuestros proveedores 
como aliados estratégicos de nues-
tra cadena de valor y buscamos de-
sarrollar relaciones de confianza de 
largo plazo con ellos. Estamos com-
prometidos con su desarrollo, por lo 
que, junto a ellos, trabajamos a par-
tir de tres frentes: 
  
• Gestión sostenible de proveedo-

res. En donde destacan las buenas 
prácticas de adquisición y crea-
ción de capacidades para ampliar 
las oportunidades de negocio.  

• Satisfacción de proveedores con re-
laciones mutuamente beneficiosas

• Impulso del emprendimiento local.  

¿Qué beneficios ofrecen a sus pro-
veedores con este programa para 
que puedan ser más sostenibles en 
sus propias operaciones?
Con ‘Crecemos Juntos’, mejoramos 
los beneficios que teníamos para 
nuestros proveedores, como, por 
ejemplo: 

• Exposición de los productos en 
nuestras tiendas físicas a nivel na-
cional.

• Presencia destacada en web y ca-
nales digitales

• Asesorías y capacitaciones con 
speakers de primer nivel en temas 
de recursos humanos, economía, 
sostenibilidad, marketing y publi-
cidad.

• Paquetes de comunicación en re-
des sociales y Mailings.

• Mentoría comercial
• Pago a 30 días

¿Qué importancia ha tenido la 
alianza con Kunan para el desarro-
llo de este programa?
Desde hace más de 8 años, trabaja-
mos con Perú Sostenible diferentes 
iniciativas y desde este año nos su-
mamos al Desafío KUNAN, el premio 
anual más importante sobre em-
prendimiento social en el Perú, im-
pulsando la categoría ‘Construyendo 
Juntos’. 

Con esta categoría buscamos iden-
tificar e impulsar emprendimientos 
sociales, a nivel nacional, que desa-
rrollen y comercialicen productos 
para el hogar (muebles, menaje, de-
coración, limpieza, entre otros) y/o 
que promuevan la construcción sos-
tenible, fomentando la generación 
de condiciones dignas de vivienda 
para personas en situación de vul-
nerabilidad y evidenciando buenas 
prácticas sociales, ambientales y/o 
derechos humanos en su gestión y 
operación. La categoría busca con-
tribuir al desarrollo sostenible de 
más emprendedores peruanos. 

Hace poco más de un mes se rea-
lizó la Gran Final del Desafío KU-
NAN 2022 y tuvimos el orgullo de 
premiar a Bio Natural Solutions 
como ganador de la categoría. Este 
emprendimiento nos sorprendió 
a los jurados con su propuesta de 
soluciones de limpieza para el ho-
gar fabricados mediante el aprove-
chamiento de residuos orgánicos 
agroindustriales.

E N T R E V I S TA

Para Sodimac y Maestro, 
el trabajo colaborativo es 

fundamental, y el rol que tienen 
nuestros proveedores es la 

muestra de ello.

Además, Kunan nos ha permitido 
tener contacto con su Red de Em-
prendedores. A través de una con-
vocatoria, hemos podido conversar 
con ellos para que puedan sumar-
se como nuestros proveedores y ser 
parte del programa Crecemos Juntos. 
Esto lo hacemos porque tenemos un 
fuerte compromiso con la sostenibi-
lidad, apalancado en una estrategia 
transversal que busca generar valor 
compartido entre nuestra empresa y 
el entorno. Pero, sobre todo, porque 
somos un país de emprendedores y 
porque creemos en ellos.

Entre los proveedores de la red Kunan 
que ya están trabajando con noso-
tros, destacan: Fortyplant, fertilizan-
tes naturales elaborados con insumos 
naturales que no degradan el medio 
ambiente; Wips, marca eco-amigable 
que ofrece productos biodegradables 
de lavado de autos y Estrafalario, con 
cojines textiles trabajados como parte 
de un programa de empoderamiento 
y empleabilidad con mujeres internas. 

¿Qué les gustaría destacar del pro-
grama Crecemos Juntos?
Quiero destacar que contamos con 
historias de crecimiento sostenido 
de nuestros proveedores. Por ejem-
plo, desde hace 18 años trabajamos 
con Decoraciones León, una empresa 
que tiene más de 30 años en el mer-
cado y que nos provee de cortinas y 
accesorios. Con el pasar el tiempo, la 
empresa vio la oportunidad de am-
pliar su surtido y los modelos de sus 
productos, y esto ha hecho que poda-
mos tener tantos años trabajando de 
la mano. Ambos crecimos, juntos.
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LA INDUSTRIA COSMÉTICA 
APUESTA POR SER CADA VEZ MÁS 

ECOLÓGICA Y SOSTENIBLE

La industria cosmética ha evolu-
cionado a lo largo de los años in-

novando en productos enfocados en re-
saltar la belleza. Su producción ha roto 
esquemas, sobre todo por su relación 
con el cuidado del medio ambiente. 

Y es que el deseo de los consumidores, 
en su mayoría mujeres, muestra un 
cambio cada vez más notorio. Actual-
mente abundan las personas concien-
ciadas con el cuidado de la salud pla-
netaria, además del cuidado personal. 
Para ellos es importante que la marca 
que elijan no haga testeo en anima-
les, reciclen el plástico, ahorren agua y 
otros factores medioambientales. 

Producto de ello, nace la cosmética 
ecológica. Pero, ¿qué es? Es aquella 
que utiliza ingredientes naturales so-
metidos a sencillos procesos de trans-
formación química, sin aditivos o en 
cantidades muy pequeñas, y en ningún 
caso perjudiciales ni para el medio am-
biente ni para la salud humana.

Aunque parezca que la cosmética eco-
lógica es solo una tendencia actual, en 
realidad cuenta con antecedentes muy 
antiguos. Algunos hallazgos arqueoló-
gicos revelan que hace 6,000 años los 
primeros egipcios utilizaban hierbas 
aromáticas, resinas, bálsamos, negro 
de ojos o polvos para embellecerse. 

Ahora, el mercado ofrece una varie-
dad de productos para el cuidado del 
cabello, de la piel o cosméticos. Otros 
segmentos incluyen aceites, aerosoles 
corporales y perfumes. 

El sector de cuidado de la piel ha evolucionado dejando atrás prácticas que dañan 
el medio ambiente. Sus consumidores no solo piden calidad sino también que sus 

productos y envases sean más ecológicos. De esta manera se busca apoyar al planeta.

La necesidad de una 
producción responsable
L’oreal, Yanbal y Belcorp son grandes 
empresas que a lo largo de los años 
han demostrado un gran compromiso 
con el medio ambiente. Este trabajo 
viene desde la producción de sus prin-
cipales artículos.

En el caso de Yanbal, sus procesos tie-
nen en cuenta el consumo responsa-
ble de los recursos, con lo que no sólo 
logran tener productos de alta calidad, 
sino también la conservación de los 
ecosistemas. 

“Los ingredientes de origen natural 
que llevan nuestros productos son 
obtenidos de manera responsable 

y no contienen en su formulación 
ningún ingrediente cuestionado”, 
comentaron desde la empresa para 
Stakeholders.Ellos cuentan con algu-
nos productos veganos como su línea 
de colonias Aires y la Crema Antie-
dad Sentiva Elixir de Vida. Este año, 
además, lanzaron su primer producto 
con fórmula biodegradable, el exfo-
liante Sacha Inchi. Este usa semi-
llas exfoliantes andinas de la palma 
ecuatoriana y semillas de la nuez de 
Brasil.

“Buscamos que nuestras fórmulas 
puedan ser usadas por todos, estamos 
enfocados en brindar nuevas fórmu-
las para pieles sensibles y tener una 
amplia gama de tonos de maquillaje”, 

I N F O R M E

POR DENISSE TORRICO
dtorrico@stakeholders.com.pe
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indicó Yanbal, quien desde el 2018 es 
miembro de la Unión para el Bioco-
mercio Ético (UEBT), una organiza-
ción global que promueve el uso ético 
y responsable de ingredientes natu-
rales, respetando a las personas y a la 
biodiversidad.

Envases ecológicos
Los consumidores ahora no solo se 
fijan en el producto, sino también en 
el envase donde lo guardan. De acuer-
do con un estudio de Synthesio Topic 
Modeling, los temas más importantes 
en conversaciones relacionadas con la 
sostenibilidad son el desperdicio de 
envases y los plásticos.

Al respecto, la industria del maquillaje 
apuesta reducir el alto índice de con-
taminación mediante una estrategia 
de ecodiseños y la reutilización de los 
frascos. 

Un claro ejemplo de ello es la com-
pañía L’Oréal, quien tiene como meta 
utilizar menos plástico. Una de sus 
marcas, Garnier, impulsa la limpieza 
de playas y océanos. Según señaló el 
director de Asuntos Corporativos, Ni-
colás Vanegas, su meta al 2030 es que 
el 100% de productos sean con plástico 
reciclado. Asimismo, en un futuro se 
pretende que los envases sean recar-
gables, dándole un segundo uso a los 
envases.

En el caso de Yanbal, en el 2021 lan-
zaron productos con mejora en ecodi-
seño permitiendo reducir 56 tonela-
das de plástico al año. Además de 29 
toneladas adicionales, reemplazadas 
por vidrio Elixir de Vida y Extracto 
Divino). 

Testeo de animales, 
una práctica erradicada
La historia del conejo Ralph, aquel que 
mostró el sufrimiento de miles de ani-
males que son usados en el mundo para 
testear algún producto de belleza, creó 
consciencia en muchos usuarios, a tal 
punto de considerarlo como factor fun-
damental para decidir la compra de un 
producto. 

De acuerdo con Vanegas, el testeo en 
animales ya no se usa desde hace más 
de 40 años, incluso mucho antes de que 

algunos países empiecen a regularlo. 
Nuestro país, sin embargo, aún no tiene 
un reglamento que lo prohíba. 

“Si bien Perú no tiene un reglamento, 
nosotros no testeamos con animales. 
Tenemos un testeo alternativo con 
piel sintética reconstruida y que tiene 
la misma eficacia”, comentó Vanegas, 
quien además agregó que otras compa-
ñías se han unido a esta causa, evitando 
así que más animales sufran.

Una de ellas es Belcorp, quien tam-
poco testea animales en ninguno de 
sus productos (Ésika, L’Bel o Cyzone). 
“Nuestros catálogos tienen certifica-
ción forestal PEFC™, establece que el 
material utilizado para su elaboración 
proviene de bosques gestionados res-
ponsablemente”, afirmaron desde la 
compañía.

Perú hacia los productos 
ecológicos
Con el pasar de los años, en nuestro 
país se ha ido formando emprendi-
mientos que impulsan a la producción 
de cosmética natural.

Según el Estudio de Inteligencia de 
Mercado Anual 2021 y Proyecciones 
2022 presentado por el Gremio Peruano 
de Cosmética, Higiene Personal y Aseo 
Doméstico (COPECOH) de la Cámara de 
Comercio de Lima, existe un incremen-
to en la demanda de productos de ori-
gen natural.

Por ello, cada vez son más los empren-
dedores que buscan combatir el daño 
ambiental a través de sus negocios. En 
ese sentido, una de las marcas referen-
tes en el ámbito local es Lou Botanicals 
& Co. (2017).

Aún se necesitan apoyo gubernamental 
y una regulación pública que apuesten 
por la cosmética ecológica o natural 
en nuestro país. “Nosotros creemos 
que trabajando junto a la mano de los 
gobiernos podemos logarlo. Hace falta 
una regulación y ponerlo en conversa-
ción”, puntualizó el director de Asuntos 
Corporativos de L’Oréal.

La industria del maquillaje 
apuesta reducir el alto índice de 

contaminación mediante una 
estrategia de ecodiseños y la 
reutilización de los frascos.

E M P R E S A

Nicolás Vanegas
Director de Asuntos Corporativos de L’Oréal
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JULIA SOBREVILLA
Experta en Reputación Corporativa, Comunicación 
Estratégica y Sostenibilidad

Verse bien por dentro y por fuera. A eso se podría re-
sumir una industria cosmética sostenible: productos 

que nos hacen ver bien por fuera, y que, en su cadena pro-
ductiva, y en su impacto social, es decir el proceso interno 
de producirlos, también sean buenos, tanto para el planeta 
como para la sociedad.  

Los ingresos de la industria de belleza y cuidado personal 
llegarán a US$220 billones en 2022, de acuerdo con la publi-
cación Statista, y se estima que el mercado crecerá anual-
mente en un 4.64%. En el Perú, la industria cosmética viene 
creciendo, habiendo alcanzado ya niveles pre-pandémicos. 
De acuerdo con Fashion Network, la industria cosmética 
crecerá en un 6%, llegando a los US$ 2,000 millones de dó-
lares, de acuerdo con cifras de la Cámara de Comercio de 
Lima. 

Esta industria que crece, y que tiene buenas perspectivas, 
tiene también gran impacto en temas de sostenibilidad. 

El nexo entre la sostenibilidad ambiental y la industria 
cosmética es evidente: los procesos productivos, a nivel 
de producción industrial, de cadena de valor, de insumos 
y materia prima, así como los materiales para empaques y 
distribución son todos temas que tienen un impacto direc-
to en el medio ambiente. 

Hoy la mayoría de las empresas de la industria cosmética, 
en mayor o menor medida, vienen trabajando en los temas 
arriba mencionados, y si hacemos un análisis de lo que de-
claran las compañías cosméticas en sus reportes o páginas 
web, veremos que los grandes temas giran en torno a los 
siguientes elementos:

COSMÉTICOS 
SOSTENIBLES

• Empaques Sostenibles. Esto es la promoción de la eco-
nomía circular. La industria cosmética utiliza una gran 
cantidad de plástico y vidrio para sus empaques. Temas 
como reducción de materias en empaques, promoción 
de la reutilización por medio de refills, reciclaje de em-
paques y uso de materiales reciclabes en empaques y 
eventualmente recupero de envases pare reciclaje o re-
utilización.

• Reducción de Huella de Carbono. Medición de la hue-
lla, producción más limpia en incluso compensación de 
huella en algunos casos. 

• Impacto en la cadena de valor. Temas como trazabili-
dad de ingredientes, comercio justo, protección de co-
munidades. Uso de materia prima no contaminante y 
no testeo en animales.

Es cierto también que tomar acción en estos temas ya no 
es opcional, es un imperativo que deben seguir las empre-
sas, tanto porque cada vez más los clientes lo demandan, 
como porque la regulación va avanzando en cada uno de 
las cuatro dimensiones arriba mencionada. 

En Europa por ejemplo el testeo en animales ya no existe, 
tanto así que el sello de no testeo en animales ya no se uti-
liza. En Perú todavía estamos lejos, pero lo que es cierto es 
que la tendencia regulatoria también es un aliciente para 
tomar acción en temas de medio ambiente. 

Hay muchísima literatura sobre los temas de sostenibili-
dad ambiental en el mundo cosmético, y no tanta sobre el 
impacto social de la misma, y yo creo que este es un tema 
para resaltar, sobre todo en los modelos de negocio de 
venta directa, varios de los cuales operan en Perú. El im-
pacto de empoderamiento, emprendimiento, promoción 
de autoestima y formalización es significativo. Le permite, 
principalmente a mujeres, tomar control de su vida y for-
jarse un camino de independencia y mejora de vida. 

Vale la pena también resaltar el compromiso con la diver-
sidad e inclusión en negocios como el de la cosmética en 
el cual vemos avances decididos y firmes. 

El desafío todavía está en que el compromiso general en 
temas de sostenibilidad en el mundo cosmético sea tan 
importante como el crecimiento económico del negocio. 
Verse bien por dentro y por fuera. 

E X P E R TO S  S H
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MARÍA HINOSTROZA
PhD Candidato en Sostenibilidad Ambiental en 
la Universidad de Ottawa
Equipo de Laboratorio Social de la Asociación 
Unacem

El modelo de Economía Circular parecería ser una 
gran oportunidad para la sostenibilidad ambiental 

y para alcanzar un círculo virtuoso en nuestras acciones 
de Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Este enfoque 
permite lograr un uso más duradero y eficiente de nuestros 
productos a través de su reutilización, reciclado o transfor-
mación. Además, nos motiva como consumidores finales a 
demostrar comportamientos y preferencias por productos 
sostenibles como contribución a la conservación del entorno.
No obstante, a su potencial, un importante riesgo aparece 
cuando la Economía Circular es utilizada únicamente como 
una estrategia orientada a la producción de soluciones ecoló-
gicas y no aborda la necesidad de reducir los residuos gene-
rados en la producción y consumo de bienes. ¿Cuántas más 
botellas o bolsas de plástico o similares estamos dispuestos a 
continuar produciendo o utilizando avalados por los concep-
tos de reuso y reciclaje? ¿Comprendemos el alcance de nues-
tras acciones en el ambiente? Siendo nuestra crisis climática 
una responsabilidad compartida, tenemos que entender que 
todos, como humanos, poseemos participación activa en esta 
situación de emergencia.

La producción de bienes, nuestro consumo y eliminación 
posterior de desechos se traslada como contaminación y 
cambios irreversibles en nuestro entorno. En los últimos 
años, venimos acumulando y alcanzando niveles de conta-
minación tan elevados que han transformado nuestros eco-
sistemas, interrumpiendo su equilibrio y perdiendo incluso 
especies y biodiversidad que no serán conocidas por nuestras 
futuras generaciones. Entonces, lo principal, por parte de to-

ECONOMÍA CIRCULAR, 
NUESTRO PRÓXIMO PASO

dos, es contar con un interés genuino de realizar esfuerzos 
hacia un cambio real y una verdadera contribución a la sos-
tenibilidad ambiental. 

Como empresas, una sólida estrategia de RSC requiere la es-
trecha colaboración y participación de todos los grupos de 
interés. La Comisión Europea lo reconoce e impulsa un en-
foque holístico, dentro del giro del negocio, que precisa la 
integración de preocupaciones sociales, ambientales, éticas, 
de derechos humanos y de los consumidores. Entonces, el 
modelo de Economía Circular brinda lineamientos básicos de 
conducta que deben considerarse en la producción de bienes 
sostenibles, integrando expectativas y redefiniendo nuestro 
crecimiento económico hacia un enfoque de sostenibilidad. 
Esperemos que esta mirada nos motive a acelerar nuestra 
transición de una orientación económica hacia una más 
natural, renovable y en búsqueda de bienestar ambiental y 
social. Necesitamos empresas comprometidas con metas 
ambientales transparentes y relevantes, con validación cien-
tífica. Trabajemos con soluciones eco-amigables, circulares y 
prometedoras mientras buscamos planes de reducción acor-
de a nuestras responsabilidades en el sistema de emisiones 
globales y en la producción de residuos.

Por otro lado, como consumidor responsable confiamos en 
que nuestras preferencias y decisiones produzcan un menor 
impacto ambiental al que tradicionalmente ha venido suce-
diendo. Actualmente, buscamos más envases ecológicos, más 
estrictas certificaciones orgánicas o mejores componentes 
biodegradables pero los resultados no son suficientes para 
revertir nuestro efecto en el ambiente. Nuestras preferen-
cias y nuestro nivel de consumismo provocan una demanda 
constante de producción de bienes. Además, no todas nues-
tras decisiones responsables logran consecuencias efectivas 
y algunas sólo terminan quedando en buenas intenciones. 
Entonces, para alcanzar prácticas saludables que promuevan 
un cambio real, necesitamos transformarnos internamente, 
cambiar comportamientos y crear nuevos hábitos.  Sólo así 
llegaremos a un nivel del producción y consumo responsable 
donde integraremos nuestras consideraciones éticas, ecoló-
gicas y sociales. 

Aún se tiene muchos desafíos por delante. Esperemos que el 
buen uso del modelo de Economía Circular contribuya a ar-
monizar el enfoque económico con la conservación ambiental 
bajo una mirada social. Es una tarea de largo plazo y necesita-
mos resultados pronto. Por ello, sólo lo lograremos con la co-
laboración y trabajo conjunto de todos los actores, integrando 
esfuerzos de empresas, ciudadanía y autoridades.

E X P E R TO S  S H



42

BIO AMAYU, DEL GRUPO AJE, 
ES EL PRIMER JUGO EN EL MUNDO 

EN RECIBIR CERTIFICADO 
“CLIMATE POSITIVE” POR 

PROTEGER LOS BOSQUES AMAZÓNICOS

Debido a las acciones que con-
tribuyen a la preservación de 

alrededor de 112 mil hectáreas de 
bosques en la Amazonía del Perú, BIO 
Amayu, bebida natural con súper fru-
tos amazónicos del Grupo AJE, se con-
vierte en el primer jugo del mundo en 
recibir la certificación Climate Positi-
ve, un reconocimiento internacional 
impulsado por Green Initiative, orga-
nización certificadora líder global. 

De esta manera, Climate Positive re-
conoce que Bio AMAYU genera un be-
neficio ambiental y climático positivo 
al eliminar el dióxido de carbono adi-
cional de la atmósfera. Para lograrlo, 
se realizaron un conjunto de acciones, 

BIO Amayu contribuye en la conservación y uso sostenible de más de 110 Mil hectáreas de 
bosques amazónicos. Green Initiative certifica que la bebida natural genera un beneficio ambiental 

y climático positivo al eliminar el dióxido de carbono adicional de la atmósfera.

en el marco del compromiso climático 
asumido por el Grupo AJE al sumarse a 
“Race to Zero” de las Naciones Unidas, 
en diciembre de 2021. 

Green Initiative es una organización 
que asesora y certifica a las organiza-
ciones en el mundo que buscan lograr 
un nuevo estándar de acción climática, 
brindando soluciones para abordar los 
riesgos del cambio climático y los desa-
fíos del mercado, agregando valor a su 
oferta y conectándolo con el Acuerdo 
de París y los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible de las Naciones Unidas.

Desde su concepción, la meta de la 
bebida BIO Amayu ha sido generar 

E M P R E S A

un impacto positivo en la naturale-
za. Esto debido a que su producción 
genera una demanda de súper frutos 
(aguaje, camu camu, acaí) que son re-
colectados de forma sostenible por 
comunidades amazónicas, las cuales 
son beneficiadas directamente por la 
compra de los mismos, generando un 
incentivo adicional para mantener el 
árbol en pie, respetando los ciclos de 
la naturaleza y lograr un manejo sos-
tenible de los bosques. De esta mane-
ra, se regeneran capturando el carbo-
no de la atmósfera y se conserva su 
biodiversidad. 

Bajo este modelo de bio negocios, el 
Grupo AJE ha comprado más de 700 
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Green Initiative es una organización 
que asesora y certifica a las 

organizaciones en el mundo que 
buscan lograr un nuevo estándar 

de acción climática.

E M P R E S A

mil kilos de fruto a las comunidades 
amazónicas, generando un impacto 
directo a más de 200 familias en 24 
comunidades amazónicas provenien-
tes de cuatro áreas naturales protegi-
das: Reserva Nacional Pacaya Samiria, 
Parque Nacional del Manu, Reserva 
Nacional Pucacuro y la Reserva Nacio-
nal Allpahuayo Mishana.

“Desde el Grupo AJE tenemos como 
visión liderar la “Revolución Natural” 
pues sabemos que es el camino para 
mitigar los efectos del cambio climá-
tico y, en esta era colaborativa, todos 
los actores de la sociedad debemos 
trabajar en conjunto, es nuestra res-
ponsabilidad. Hoy nos llena de orgullo 

Sobre Bio Amayu

BIO Amayu, marca del Gru-
po AJE, son bebidas con ju-
gos a base de súper frutos 
amazónicos, que contienen 
vitaminas y antioxidantes 
que favorecen nuestro or-
ganismo. Parte de los súper 
frutos que la componen son 
cosechados y recolectados 
de manera sostenible en el 
corazón del Amazonas. 

Bio Amayu tiene la misión 
de ayudar a la conservación 
de la biodiversidad, com-
batir los efectos del cambio 
climático y empoderar a las 
comunidades amazónicas. 
Además, tiene como con-
cepto crear productos que 
son buenos para la sociedad, 
buenos para el Amazonas y 
buenos para el planeta, sin 
azúcares añadidos, sin colo-
rantes, ni preservantes. 

Los súper frutos usados 
en las bebidas son Aguaje, 
Camu Camu, Acaí y Aguay-
manto, obtenidos de áreas 
naturales de Perú, Colombia 
y Ecuador.

Sobre Green Initiative

Green Initiative es parte de una nueva generación de empresas 
que están impulsando un cambio positivo para el clima y la na-
turaleza. Esta transformación busca alcanzar los objetivos de la 
Acuerdo Climático de París / Emisiones netas cero para 2050, 
que exige un cambio fundamental en los negocios y la econo-
mía con modelos que combinan el crecimiento a corto plazo 
con el crecimiento a largo plazo. 

de poder conectarnos y contribuir con 
el alcance de los Objetivos de Desarro-
llo Sostenible de las Naciones Unidas 
y con los lineamientos del Acuerdo 
Climático de París, a través de esta 
bebida emblemática, que estamos 
seguros ya representa un nuevo es-
tándar global en la industria”, indicó 
Jorge López-Dóriga, director global de 
Comunicaciones y Sostenibilidad del 
Grupo AJE. 

Cabe resaltar que BIO Amayu es la pri-
mera bebida del grupo en internalizar al 
100% la acción climática en su modelo 
de negocios y gestión operativa, sirvien-
do de referencia para el desarrollo de 
nuevas capacidades internas y agregan-
do valor a la experiencia de consumir 
bebidas del Grupo AJE. De esta manera, 
se transforma además en un catalizador 
para la reducción de emisiones de car-
bono en toda su cadena de valor.
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SOSTENIBILIDAD DEL MAR PERUANO: 
¿CÓMO SE DEFINEN LAS CUOTAS 
DE CAPTURA DE PESCADO POR 

TEMPORADA?

Hasta inicios de los años 90, 
la anchoveta se encontraba en 

una situación de vulnerabilidad. A 
partir de 1992 esa situación cambió 
y hasta la actualidad el sector tie-
ne establecidas dos temporadas de 
pesca al año y cuotas máximas de 
captura. Así, la sostenibilidad de la 
biomasa está garantizada y a la fecha 
promedia los 9 millones de tonela-
das por año. Pero ¿cómo se estable-
cen las cuotas de captura máxima de 
anchoveta por temporada?

La estimación de la cuota para la 
temporada comienza con una inves-
tigación científica en la que se deter-
mina la población del recurso. Dicha 
tarea, a cargo del Instituto del Mar del 
Perú (IMARPE), contempla el envío de 
cruceros de exploración a lo largo de 
todo el litoral. Una vez concluidos los 
estudios, se envía una recomenda-
ción al Ministerio de la Producción 

El proceso de establecimiento de cuotas máximas de captura de anchoveta inicia con una 
investigación científica a cargo del Instituto del Mar del Perú (IMARPE). Las cuotas máximas de 

captura no deben exceder el 35% de la biomasa total del recurso.

(PRODUCE), que establece una cuota 
máxima que no puede exceder el 35% 
de la población del recurso.

Cuotas individuales 
Durante el año 2008 se emitió el De-
creto Legislativo 1084, que estable-
ce un sistema de cuotas individua-
les para la pesca de anchoveta. Esta 
norma, que también fue trascenden-
tal para el impulso de la biomasa del 
recurso en el país, asigna cuotas de 

pesca por embarcación durante cada 
temporada.

El cálculo de cuota para cada embarca-
ción se da en base a un porcentaje que 
se asignó el 2009 y lo publica el PRO-
DUCE; solo se concede a embarcaciones 
que cuentan con los permisos vigentes. 
“La implementación y el cumplimien-
to del sistema de cuotas en el país ha 
servido para mantener un orden en la 
industria y, sobre todo, generar la con-
servación y sostenibilidad del recurso 
en el tiempo”, resaltó David López, Ge-
rente de Flota de Hayduk.

El ejecutivo indicó que Hayduk es 
una empresa comprometida con la 
pesca responsable pues la conserva-
ción del ecosistema marino trae múl-
tiples beneficios, no solo para el sec-
tor empresarial, sino también para la 
alimentación de los peruanos y para 
la generación de empleo. “En Hayduk, 
ratificamos nuestro compromiso con 
las normas establecidas por las autori-
dades y continuaremos fomentando 
la pesca responsable que asegurare 
la sostenibilidad del mar peruano”, 
agregó.

P E S C A

La implementación y el 
cumplimiento del sistema de 
cuotas en el país ha servido

 para mantener un orden en la 
industria y, sobre todo, generar la 
conservación y sostenibilidad del 

recurso en el tiempo.
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URBANOVA ES LA PRIMERA 
INMOBILIARIA PERUANA 

RECONOCIDA CON 
3 ESTRELLAS DEL MINAM POR 

REDUCIR SU HUELLA DE CARBONO

En reconocimiento a su gestión 
en favor de la reducción de las 

emisiones de Gases de Efecto Inverna-
dero (GEI), el Ministerio del Ambiente 
(Minam) otorgó a la inmobiliaria Urba-
nova la tercera estrella del programa 
Huella de Carbono Perú, que distingue 
a las empresas que voluntariamente 
trabajan por contribuir con la meta 
país de carbono neutro.

La distinción responde a las acciones 
tomadas para disminuir sus emisiones 
de huella de carbono por segundo año 
consecutivo, habiendo implementado 
procesos de eficiencia en toda su cade-
na de valor a fin de mitigar su impacto 
en el medio ambiente.

“Somos la primera inmobiliaria del país 
en lograr el reconocimiento de tres es-
trellas que implica haber demostrado 
acciones de reducción de manera vo-
luntaria. Estamos comprometidos en 
seguir creando espacios que coexistan 
con el entorno, a fin de promover el uso 
responsable de los recursos e impactar 
en el bienestar de las personas. Aspi-
ramos que nuestro legado contribuya 
a tener una vida urbana más sosteni-
ble”, dijo Joanna Wieland, Gerenta de 
Sostenibilidad y Gestión de Procesos de 
Urbanova. 

Para alcanzar este hito, la organización 
incorporó procesos innovadores de 
reporte multiárea. Además, se consta-
tó el trabajo que realiza la empresa en 
reportar las emisiones que produce. A 
ello se ha sumado la identificación de 

La inmobiliaria ha sido reconocida con tres estrellas en la plataforma Huella de Carbono Perú, por 
segundo año consecutivo.El MINAM reconoce a las empresas del sector público y privado que, de 

manera voluntaria, están contribuyendo con la meta país de ser carbono neutro.

oportunidades de mitigación median-
te el manejo responsable de recursos, 
y la implementación de iniciativas para 
reducir el impacto de las principales 
fuentes de emisión de huella de carbo-
no de la firma. 

Las medidas relacionadas a eficien-
cia energética permitieron reducir la 
emisión de huella de carbono en 253.71 
tCO2e en comparación con el año an-
terior, lo que equivale a dar la vuelta al 
mundo 23 veces en un automóvil.

“Para Urbanova una ciudad sostenible 
comienza con una cultura responsa-
ble con las personas y su entorno. Así, 
consideramos que el inicio para lograr 
mayores eficiencias en nuestras ope-

raciones es conocer cuánto impactan 
nuestras acciones como negocio en el 
medio ambiente”, agregó la ejecutiva, 
al indicar que en lo que va del 2022, la 
compañía ha reducido 46% de la hue-
lla en el consumo de energía desde que 
inició el proceso de medición.

Sobre el programa 
Huella de Carbono Perú
Huella de Carbono Perú es una herra-
mienta oficial de acción climática del 
Estado peruano, que permite recono-
cer qué organizaciones han gestionado 
sus emisiones GEI a favor del medio 
ambiente. Este reconocimiento lo en-
trega el Ministerio del Ambiente a las 
empresas que han medido, verificado y 
reducido sus emisiones de GEI.

E M P R E S A
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COP15 CERRÓ CON ACUERDO
QUE ORIENTARÁ ACCIONES 

PARA PROTEGER LA BIODIVERSIDAD
DEL PLANETA A 2030

La Conferencia de las Naciones 
Unidas sobre la Diversidad Bio-

lógica, mejor conocida como COP15, 
reunió a delegaciones de 188 países en 
Montreal (Canadá), las cuales llegaron a 
un acuerdo histórico que busca orien-
tar las acciones mundiales en favor de 
la naturaleza de aquí a 2030.

Al respecto, la adopción del Marco 
mundial Kunming-Montreal de la di-
versidad biológica tiene como objetivo 
abordar la pérdida de biodiversidad, 
restaurar los ecosistemas y proteger los 
derechos de los Pueblos Indígenas.

Objetivos globales
El Marco mundial Kunming-Montreal 
de la diversidad biológica consta de cua-
tro objetivos globales generales para 
proteger la naturaleza, que incluyen:
• Detener la extinción inducida por 

los seres humanos de las especies en 
peligro de extinción y, para 2050, se 
reduce a la décima parte el ritmo y 
el riesgo de la extinción de todas las 
especies.

• La diversidad biológica se utiliza y 
gestiona de manera sostenible y las 
contribuciones de la naturaleza a las 
personas, tales como las funciones 
y los servicios de los ecosistemas se 
valoran, se mantienen y se mejoran.

• Todo beneficio de la utilización de los 
recursos genéticos e información de 
secuencias digitales sobre los recur-
sos genéticos se comparte en forma 
justa y equitativa.

• Los medios de implementación ade-
cuados para aplicar plenamente el 
Marco son accesibles de manera 
equitativa a todas las Partes, espe-

Esta conferencia dio como resultado la adopción del Marco mundial Kunming-Montreal de la 
diversidad biológica, que tiene como objetivo abordar la pérdida de biodiversidad, restaurar los 

ecosistemas y proteger los derechos de los Pueblos Indígenas.

cialmente a los países en desarrollo 
y los pequeños Estados insulares en 
desarrollo.

Metas de actuación
Asimismo, el Marco Kunming-Mon-
treal cuenta con 23 metas de actuación. 
Entre ellas figuran:
• Conservar y gestionar de manera 

eficaz al menos el 30% de las zonas 
terrestres, de aguas continentales y 
costeras y marinas. En la actualidad, 
el 17% de las zonas terrestres y el 8%* 
de las zonas marinas han sido decla-
radas áreas protegidas

• Restaurar de manera efectiva el 30% 
de los ecosistemas terrestres, coste-
ros, marinos y de aguas continentales

• Acercar a cero la pérdida de super-
ficies de suma importancia para la 
biodiversidad, incluidos los ecosiste-
mas de gran integridad ecológica

• Reducir a la mitad los desechos de 

alimentos en el mundo
• Eliminar gradualmente o reformar 

los incentivos perjudiciales para 
la biodiversidad en al menos US$ 
500.000 millones por año, al tiempo 
que aumentan los incentivos para la 
conservación y el uso sostenible de la 
biodiversidad

• Movilizar al menos US$ 200.000 mi-
llones anuales de fuentes públicas y 
privadas para la financiación de la 
ejecución de planes y estrategias re-
lativas a la biodiversidad

• Aumentar el total de flujos finan-
cieros internacionales procedentes 
de los países desarrollados hacia los 
países en desarrollo a por lo menos 
US$ 30.000 millones cada año

• Velar por que las empresas transna-
cionales y las instituciones financie-
ras controlen, evalúen y difundan con 
transparencia y regularidad sus ries-
gos y efectos en la biodiversidad.

E V E N TO
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COP15: PERÚ PLANTEÓ 
AGENDA COMÚN URGENTE FRENTE AL 

DETERIORO DE LA NATURALEZA

En la Conferencia de las Nacio-
nes Unidas sobre Biodiversidad 

(COP15), que se realizó en Montreal, 
Canadá, hubo gran expectativa para 
que los países llegaran a un acuerdo 
sobre el marco mundial para la bio-
diversidad, a fin de adoptar con ur-
gencia una agenda que permita dete-
ner el deterioro de la naturaleza en 
países como el Perú, que dependen de 
los bienes y servicios ecosistémicos, 
sobre todo el tercio de población que 
vive en zonas rurales.

El Perú, como parte de los 20 Estados 
megadiversos, participa en la toma 
de decisiones sobre los consensos 
que se implementarán a nivel mun-
dial para transformar los modelos 
económicos, sociales y financieros 
que reduzcan la pérdida de biodiver-
sidad para 2030 y tracen nuevas me-
tas hacia 2050.

La delegación peruana llevó el con-
senso de dos años de trabajo de la Co-
misión Nacional de Diversidad Bio-
lógica (Conadib), que habla sobre la 
movilización de recursos para la bio-
diversidad, el manejo de información 
de recursos genéticos, la meta 30x30 
del territorio bajo conservación, el 
rol de las comunidades indígenas, de 
las mujeres y los niños; y la coopera-
ción técnica y científica, entre otros 
aspectos.

En la COP 15 participaron más de 
190 países del mundo con el fin de 
detener la grave pérdida de más de 
un millón de especies y la riesgosa 
alteración de más del 66% de ecosis-
temas a través de un nuevo y ambi-
cioso marco global para la diversidad 
biológica, que permita reducir graves 

riesgos para la salud de las personas, 
la seguridad alimentaria y la vida en 
el planeta. 

Reconocimientos
En ese marco, la Unión Internacional 
para la Conservación de la Naturaleza 
reconoció el trabajo de la Reserva Co-
munal Machiguenga y del Santuario 
Nacional Megantoni, integrándolas 
a la Lista Verde del Programa Global 
de Áreas Protegidas, por los altos es-
tándares de conservación y exitosas 
experiencias de gestión participativa 

y desarrollo sostenible en ambos te-
rritorios.

En el Segmento de Alto Nivel, el 
Perú reportó las primeras dos OMEC 
(modalidades de conservación com-
plementarias a las áreas protegidas) 
a la Base de Datos Mundial sobre 
Áreas Protegidas y OMEC: son las 
concesiones de conservación Alto 
Huayabamba, en Moyobamba, San 
Martín; y Los Amigos, en Madre 
de Dios. Ambas suman un total de 
289,589 hectáreas.

La delegación peruana llevó el consenso de dos años de trabajo 
de la Comisión Nacional de Diversidad Biológica (Conadib).

E V E N TO



50

JOVEN PIURANA
GANA LA INICIATIVA INTERNACIONAL 

VOCES, DE CREDICORP

Creatividad, innovación y vo-
luntad de cambios son las 

principales características de los tres 
ganadores de VOCES por la Inclu-
sión, una iniciativa presentada por 
Credicorp -holding financiero líder 
del Perú con operaciones en diver-
sos países de Latinoamérica. En esta 
primera edición se inscribieron 955 
ideas provenientes de Bolivia, Chi-
le, Perú, Panamá y Colombia, de las 
cuales se seleccionaron a 10 finalistas 
que viajaron a un encuentro en Lima, 
en donde se conoció el nombre de las 
tres ideas ganadoras. 

En este contexto, entre las tres me-
jores ideas se encuentra la iniciativa 
Aprende y Ahorra, concebida por Ta-
tiana Castillo, una joven de Piura, para 
crear una cuenta de ahorros y créditos 
digital para adolescentes. El objetivo 
de Tatiana es promover la educación 
financiera a partir del uso de la pla-
taforma. Aprende y Ahorra permitiría 
a los usuarios crear su cuenta de aho-
rros y créditos digital para luego esta-
blecer metas de ahorro que se dividen 
por niveles que, al cumplirlas, pueden 
mejorar su historial crediticio. Ade-
más, ofrece acceso a contenido e-lear-
ning sobre Educación Financiera.

“Ser una de las tres ideas ganadoras es 
un motivo de orgullo. Agradezco a Cre-
dicorp por haber creado esta iniciativa 
que me ha dado la confianza para hacer 
algo que antes creía que podía ser muy 
grande para mí. Saber que hay tantos 
jóvenes liderando los grandes cambios 
de la región, me dan la esperanza de 

Elegida entre más de 950 ideas de Latinoamérica, ‘Aprende y Ahorra, 
una cuenta de ahorros para adolescentes con metas de educación financiera, 

propuesta por Tatiana Castillo, fue una de las tres ideas ganadoras del 
programa del holding financiero. Los ganadores recibirán un incentivo económico 
de US$15.000 para impulsar su idea. Además, un representante de la idea asistirá 

al One Young World Summit 2023 en Belfast, Irlanda.

I N ST I T U C I O N A L
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I N ST I T U C I O N A L

Sobre VOCES 

VOCES es una iniciativa 
de Credicorp diseñada para 
ser la plataforma de identi-
ficación y amplificación de 
todas esas ideas que hoy se 
convierten en una alternati-
va viable para avanzar en la 
construcción de una América 
Latina más equitativa. 

La primera edición de VO-
CES, realizada en 2022, es 
VOCES por la inclusión cen-
trada en que grandes mentes 
jóvenes postulen ideas con 
alto potencial para generar 
oportunidades en ámbitos ta-
les como empleo, educación e 
inclusión financiera, a través 
de la digitalización. 

tener un presente y futuro con más y 
mejores oportunidades para todos”, in-
dicó Tatiana Castillo.

Las otras dos ideas ganadoras fueron:

1. CTAXI. Desarrollada por el colombia-
no Sergio Amézquita, esta idea plan-
tea la creación de una aplicación mó-
vil gamificada con el fin de promover 
la inclusión financiera de los taxistas 
de la región. Gracias a un sistema de 
recompensas por puntos, insignias, 
competencias semanales y supera-
ción de niveles, incentiva a que los 
conductores registren una contabili-
dad diaria del flujo de efectivo, y así 
avancen día a día en lecciones cortas 
de finanzas personales. Con ello pue-
den desbloquear nuevos niveles para 
obtener información personalizada 
sobre productos financieros disponi-
bles en su país.

2. Yupana. Una billetera móvil, creada 
por los bolivianos Daniela Marca, Jo-
sue Camacho y Marco Vino, que ade-
más funciona como una plataforma 
de planificación y educación finan-
ciera. Esta facilita el uso óptimo del 
dinero a través del ahorro responsa-
ble, la planificación inteligente y el 
acceso a liquidez a través de nano-

créditos. También permite la cons-
trucción de un perfil financiero que 
sirve como respaldo para acceder a la 
banca tradicional. 

“Las tres ideas que se han convertido 
en las ganadoras de esta primera edi-
ción de VOCES representan el punto de 
partida para el cambio que buscamos. 

En estas innovadoras propuestas ve-
mos el potencial para generar empleo, 
educación e inclusión financiera en 
Latinoamérica. Estamos convencidos 
de que, con el desarrollo de estos pro-
yectos, podremos sembrar grandes so-
luciones cuyo impacto apuntará tanto a 
lo social como a lo económico”, aseguró 
Gianfranco Ferrari, CEO de Credicorp.

Cada una de las tres ideas ganado-
ras recibirá un premio económico de 
US$15.000. Además, un representante 
de cada idea asistirá al One Young World 
Summit 2023 en Belfast, la red más 
grande del mundo de trabajo en pro de 
los cambios sociales y serán parte de un 
programa de mentoría con expertos de 
Credicorp.
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LAS CERTIFICACIONES
SON SINÓNIMO DE COMPETITIVIDAD 

PARA TEXTILES CAMONES

Hoy en día las empresas pue-
den obtener innumerables cer-

tificaciones para lograr el aval de un 
determinado criterio en sostenibili-
dad e incrementar la confianza de los 
clientes. Es así, que las certificacio-
nes se convierten en un sinónimo de 

Gracias a certificaciones, como la ISO 9001:2015 y la 14001:2015, la empresa controla los 
procesos que pueden afectar la calidad de sus productos y la mejora del desempeño ambiental.

competitividad en un sector ávido de 
soluciones innovadoras que aseguren 
que sus operaciones cumplen con los 
más altos estándares de sostenibili-
dad. Textiles Camones, consciente de 
ello ha logrado obtener las certifica-
ciones más valoradas y solicitadas en 

el sector textil; alineado a su visión 
de ser reconocidos a nivel mundial 
como una empresa sostenible.

Dentro de las certificaciones obteni-
das, se encuentran la ISO 9001:2015 y 
la 14001:2015 a través de las cuales, se 
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certifica que se encuentran controla-
dos los procesos que pueden afectar 
la calidad de los productos y la mejo-
ra del desempeño ambiental respec-
tivamente.

La innovación es una de nuestras 
fortalezas, nos encontramos siem-
pre en la búsqueda del uso de fibras 
más sostenibles que aseguren el efi-
ciente uso de recursos; por ello, so-
mos parte de BCI y contamos con la 
certificación GOTS que asegura el uso 
de algodón orgánico y la certifica-
ción OEKO-TEX que certifica que no 
se han usado sustancias nocivas en 
la producción textil. De igual manera 
contamos con la certificación Global 
Recyled Standard (GRS) y el Recycled 
Claim Standard (RCS), a través de las 
cuales garantizamos que los insumos 
utilizados en nuestra línea Polycot-
ton provienen de fuentes recicladas.
 
La sostenibilidad abarca también el 
componente social, y en Textiles Ca-
mones buscamos siempre la satis-
facción de nuestra fuerza laboral a 
través de la mejora del clima laboral. 
En el 2021, hemos obtenido la certi-
ficación del Great Place To Work, lo 
cual acredita que contamos con un 
agradable clima laboral; y, contamos 
con la certificación WRAP con lo cual 
avalamos que cumplimos con las nor-
mas comerciales éticas y laborales de 
nuestro país y trabajamos para redu-
cir el impacto ambiental de nuestras 
operaciones.

Desde Textiles Camones, mantenemos nuestro firme compromiso con la sos-
tenibilidad, y seguiremos en la búsqueda de la mejora de nuestras operaciones 
que sigan brindando productos de calidad sin perjudicar al medio ambiente. 

La innovación es una de 
nuestras fortalezas, nos 

encontramos siempre en la 
búsqueda del uso de fibras más 

sostenibles que aseguren el 
eficiente uso de recursos.



54

DE AGILE HACIA AGILITY: 
LA EVOLUCIÓN DE LA 

TRANSFORMACIÓN EN LAS 
ORGANIZACIONES DE AMÉRICA LATINA

NTT DATA, la compañía global 
de servicios de TI enfocada en 

la innovación digital, presentó los 
resultados de su estudio “La agili-
dad en América Latina 2022: de agile 
hacia Agility”, realizado juntamente 
con MIT Technology Review en es-
pañol.

Se trata de la quinta edición de esta 
investigación que, en esta oportu-
nidad, contó con el testimonio de 
388 líderes de transformación ágil y 
expertos en agilidad de siete países. 
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, 
Ecuador México y Perú.

La Agilidad sigue generando un gran impacto en los procesos de transformación, 
otorgando beneficios en la mejora de la experiencia del cliente y el incremento 

del compromiso/engagement de los equipos. Dado lo anterior es que vemos una adopción
 de esta nueva filosofía de trabajo a otras áreas como Data & Analytics (48%),
innovación (44%), RR.HH. (32%) y marketing (30%). Estos datos surgen de un 

estudio realizado por NTT DATA y MIT Technology Review en español.

El relevamiento encontró que la fi-
losofía agile está cada vez más pre-
sente en las diferentes áreas de las 
organizaciones latinoamericanas 
encuestadas. La mayor parte se en-
cuentra en un nivel intermedio-alto 
en cuanto al análisis de la madurez 
de aspectos clave para la agilidad, lo 
que las posiciona a un paso de con-
siderarse una organización ágil. Y 
el 32% considera que su empresa se 
encuentra en un nivel de madurez 
alto a la hora enfrentarse a situacio-
nes de incertidumbre y cambios de 
contexto. Además, el interés de las 
organizaciones ahora se centra en 

mejorar esta adaptación dirigiéndo-
se hacia un Agility mindset.

“Las empresas deben tomar medi-
das rápidas para responder a los 
constantes cambios del mercado, 
así como a las posibles consecuen-
cias en sus negocios. En este esce-
nario, la agilidad se ha convertido 
en un mecanismo para prosperar y 
sobrevivir. Ahora las organizaciones 
de la región ya comprenden la im-
portancia del mindset agile y su mi-
sión se enfoca en ir un paso más allá, 
adoptándola en todos los niveles de 
la empresa: es decir, dar el salto 

T E C N O LO G Í A
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de agile hacia agility”, destacó Víc-
tor León Marambio, Head of Agility 
Américas de NTT DATA.

Principales hallazgos
La investigación buscó trazar una 
radiografía del grado de madurez de 
la agilidad en las empresas latinoa-
mericanas. Entre los principales ha-
llazgos se destacan:

• El 90% de las organizaciones afirma 
que sus áreas de TI y/o desarrollo de 
software adoptaron esta forma de 
trabajo, lo que indica que las áreas 
de tecnología impulsan la filosofía 
agile en las empresas. Además, el 
48% de las áreas de data & analytics 
ya integra esta mentalidad.

• Nuevas áreas se suman a la men-
talidad agile por sus beneficios: el 
44% de las de innovación, el 32% 
de las de RR.HH. y 30% de las de 
marketing. 

Beneficios de la agilidad
Por otro lado, el sondeo detectó los 
siguientes beneficios percibidos de 
la agilidad: 

- 40% de las organizaciones destaca 
sus ventajas en lo que hace a la ca-
pacidad de adaptación a los cam-
bios en el entorno. 

- 28% cree que las prácticas ágiles 
mejoran la experiencia del cliente.

- 27% piensa que incrementan el 
compromiso de los equipos.

La cultura organizacional (72%), el 
estilo de liderazgo (69%) y los silos 
entre las áreas (66%) son los gran-
des retos para integrar la agilidad en 
todos los niveles de las empresas de 
la región. Otros obstáculos son los 
procesos burocráticos (62%) y la re-
sistencia al cambio (61%). 

Perspectivas futuras
En cuanto a las perspectivas futuras, 
el 57% de las empresas afirma que la 
consolidación de un modelo de es-
calado adaptable, sostenible y autó-
nomo será el principal desafío que 

enfrenten, mientras que el 53% dice 
que la gestión del talento (contrata-
ción, desarrollo y retención) sigue 
siendo un reto. 

Ahora que las organizaciones ya tie-
nen impregnado en su ADN la filoso-
fía agile, desde NTT DATA entende-
mos que es el momento de mejorar 
su adopción y valor, pasando de un 
enfoque agile al concepto de Agili-
ty. ¿En qué se diferencian? El pri-
mero pone el énfasis en la adopción 
de marcos de trabajo ágiles y en los 
procesos de desarrollo de software; 
por su parte, el segundo se enfoca en 
que los equipos desarrollen un nue-
vo mindset, que permita establecer 

T E C N O LO G Í A

Las organizaciones 
latinoamericanas ya están 

adoptando las prácticas ágiles 
necesarias para convertirse en 

empresas líderes en el mercado 
de la región y alcanzar la 

transformación organizacional 
de forma efectiva.

marcos de trabajo adaptables a los 
distintos proyectos, procesos y ne-
cesidades de la compañía. Además, 
busca tener impacto a nivel estraté-
gico en la formulación de objetivos.

“Las organizaciones latinoamerica-
nas ya están adoptando las prácticas 
ágiles necesarias para convertirse en 
empresas líderes en el mercado de la 
región y alcanzar la transformación 
organizacional de forma efectiva. A 
pesar de los desafíos y retos a los 
que se enfrentan, navegan en buena 
dirección para dar el salto de agile 
hacia agility”, concluyó Víctor León 
Marambio, Head de Agilidad Améri-
cas de NTT DATA.
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BRIGADA AMBIENTAL UPC:
 PROGRAMA DE LÍDERES PARA LA LUCHA 

CONTRA EL CAMBIO CLIMÁTICO

Los efectos del cambio climáti-
co representan un gran desafío 

para la humanidad; y a pesar de las 
evidencias mostradas por las institu-
ciones y organismos internacionales 
que nos alertan de una potencial cri-
sis, estos llamados no logran desper-
tar la suficiente necesidad de urgencia 
en las personas. 

Ante esta situación, nace la Brigada 
Ambiental UPC, un voluntariado creado 
desde el área de Responsabilidad Social 
a inicios del 2022 que actualmente está 
conformado por alumnos de la Univer-
sidad Peruana de Ciencias Aplicadas, 
que tienen como misión construir una 
comunidad ambientalmente cons-
ciente que promueva la lucha contra 
el cambio climático. A través de estos 

Esta brigada es un voluntariado, creado desde el área de Responsabilidad Social 
a inicios del 2022, que actualmente está conformado por alumnos de la Universidad Peruana 

de Ciencias Aplicadas, que tienen como misión construir una comunidad ambientalmente 
consciente que promueva la lucha contra el cambio climático

espacios de divulgación impulsados 
por los jóvenes líderes, se busca sensi-
bilizar al público a cerca de esta gran 
problemática mundial y sus efectos en 
la naturaleza y en la sociedad. 

En la primera edición, más de 40 es-
tudiantes miembros de la brigada 
fueron capacitados en temas relacio-
nados a los hábitos ecoeficientes, al 
uso de energías renovables, la hue-
lla hídrica y el consumo responsable. 
Además, fueron retados a cumplir di-
versas actividades que les permitieran 
compartir con personas de sus entor-
nos académicos, familiares y sociales, 
información sobre el estado actual 
del medio ambiente y acciones que se 
pueden tomar para sumarlos a esta 
causa por el planeta.

Lizett Graham, docente de UPC y par-
te del equipo organizador de la Briga-
da Ambiental UPC, comentó que esta 
iniciativa le “permitió contribuir en el 
diseño e implementación de un volun-
tariado universitario que sensibiliza y 
compromete ante los desafíos que trae 
consigo el cambio climático, a través 
de acciones educativas y comunicati-
vas que reafirman el compromiso so-
cial de la UPC y trascienden a la comu-
nidad universitaria”.

En la segunda edición, la Brigada Am-
biental UPC cerró con más de 60 vo-
luntarios que decidieron convertirse 
en agentes de cambio y promotores 
de la lucha contra el cambio climático. 
Con ese ímpetu, los brigadistas tuvie-
ron la gran meta de sensibilizar sobre 

I N ST I T U C I O N A L
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los efectos del plástico en la natura-
leza, compartir información sobre las 
buenas prácticas ecoeficientes y reco-
ger compromisos de toda la comuni-
dad de la UPC. 

Como resultado de ello, más de 3200 
personas se sumaron a este llamado 
de acción, estableciendo hábitos que 
pueden realizarse en el día a día y que 
unidos generan un impacto positivo 
en el medio ambiente. 

Aida Benites, alumna y miembro de 
la Brigada Ambiental UPC, señaló lo 
siguiente: “la Brigada Ambiental UPC 
me ayudó a mi desarrollo personal 
como ciudadana a tener una visión de 
la sostenibilidad y a contribuir al for-
talecimiento de mis actitudes como 
ciudadana crítica sobre el cuidado 
del medio ambiente y su importancia. 
Como Brigadista de la UPC, este pro-
grama significó un gran cambio para 
poder contribuir positivamente con el 
planeta”.

Asimismo, en las ediciones se contó 
con la participación de especialistas 
de diversos ámbitos (Estado, empresa 
privada y ONG). Entre ellos están: Jose 
Cardenas Silva, especialista en ciencia, 
tecnología y educación en la Dirección 
de Educación y Ciudadanía Ambiental 
del Minam; Edson Espinoza Melendez, 
líder de la Dirección General de Asun-
tos Ambientales de Industria del Mi-
nisterio de Producción; Sylvia Mayra, 
representante de la asociación AIDER; 
Luz Fernandez García, integrante del 
equipo de la Oficina del Coordinador 
Residente en el Perú de las Naciones 
Unidas; Mercedes B. Gomez Lazar-
te, Directora académica de la carrera 
de Ingeniería Ambiental de la UPC y 
María del Pilar Medina, coordinadora 
de conocimientos de la organización 
Perú Sostenible.

Espacios de educación ambiental
Es importante mencionar que la Bri-
gada Ambiental UPC es un programa 
que tiene el propósito de generar es-
pacios de educación ambiental para 
crear una generación de alumnos que 

se comprometan con el logro del ODS 
13 - “Acción por el Clima”. 

Además, este programa se enmarca 
en la Política de Sostenibilidad y Res-
ponsabilidad Social Universitaria de la 
UPC, la cual se construye bajo 3 ejes de 
acción: Educación de calidad para to-
dos, Campus verde e Innovación para 
el desarrollo sostenible. 

Este programa se enmarca en 
la Política de Sostenibilidad 

y Responsabilidad Social 
Universitaria de la UPC, la cual se 
construye bajo 3 ejes de acción: 

Educación de calidad para todos, 
Campus verde e Innovación 

para el desarrollo sostenible.

De este modo, la UPC demuestra su 
compromiso con los jóvenes líderes 
a través de la promoción del enfoque 
de sostenibilidad. Se busca promover 
el diálogo respetuoso sobre distintas 
temáticas relacionadas al desarro-
llo sostenible; punto de partida para 
poder trabajar sobre las principales 
problemáticas que nos aquejan a nivel 
mundial. 

I N ST I T U C I O N A L
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¡POR PRIMERA VEZ EN PERÚ, 
EL EVENTO QUE REUNIRÁ A LAS EMPRESAS 

LÍDERES DEL SECTOR MINERO DEL 
COBRE – EXPOCOBRE 2023!

Este Mega Evento, se llevará a 
cabo del 29 de Mayo al 01 de Ju-

nio, en las instalaciones del Centro de 
Exposiciones del Jockey Club del Perú, 
y reunirá a CEOS, Gerentes, Ejecutivos, 
Organismos Reguladores, Funcionarios 
Gubernamentales, Academia, Proveedo-
res de tecnologías y servicios, Inversio-
nistas y Profesionales de todos sectores 
de la Minería.

La Experiencia nos Respalda
Nuestra propuesta de valor radica en 
la creación del primer evento dirigido 
exclusivamente al Cobre, un mineral 
del pasado, presente y futuro, que hoy 
por hoy, sitúa a Perú como el Segundo 
Mayor Productor de Cobre en el Mundo. 
Esta importante diferencia fue el motivo 
por el cual se crea EXPOCOBRE 2023, un 
evento organizado por InterMet Consul-
tants, empresa con más de 12 años de 
experiencia en la Capacitación al sector 
minero y a la organización de Conferen-
cias Internacionales con Exhibición Co-
mercial. El Director Gerente de InterMet 
Consultants, Ing. Alfredo Olaya Zavala, 
declaró: 

“Este Mega Evento Minero cuenta con 
24,000m2 de zona de exhibición, se 
convertirá en el principal y único piso 
de exhibición para el sector minero del 
cobre; así mismo, será la oportunidad 
ideal para conocer las perspectivas de 
la Minería Peruana y posicionar al Perú 
como el principal destino de inversiones 
y negocios de la Minería en el mundo.”

Por otro lado, reveló que en los cuatro 
días de evento se estima la llegada de 

Con mucha expectativa y a paso firme se acerca la 1ra Edición de la Feria Internacional 
EXPOCOBRE 2023; la cual, pretende consolidarse como la plataforma más importante para el 
sector minero del cobre, ofreciendo tecnologías y conocimientos técnicos para todo aquel que 

desee conquistar un mercado con alto potencial y en continuo crecimiento.

+20,000 visitantes y la participación 
de más de 250 empresas proveedoras, 
nacionales y extranjeras; de más de 20 
países, quienes ofrecerán soluciones 
tecnológicas, maquinarias, productos, 
servicios, insumos y capacitación, para 
la modernización y mayor rendimiento 
del sector. 

Así mismo, EXPOCOBRE 2023 reunirá a 
representantes de la industria minera; 
con el objetivo principal de dialogar 
en torno a los factores que incidirán 
en la demanda y oferta disponible del 
cobre y los desafíos técnicos para to-
das las empresas mineras dedicadas a 
este mineral. 

Un Amplio Programa 
de Negocios
Cabe destacar que paralelamente a la 
Exhibición Comercial se realizarán im-
portantes actividades académicas y de 
negocios, como:

-  Conferencias Magistrales. Estas con-
ferencias de alto nivel se realizarán en 
el Auditorio Principal  “MOQUEGUA”, 
tendrán capacidad para +1000 parti-
cipantes y serán dictadas por CEOs. 
Altos ejecutivos de empresas Mineras 
nacionales e internacionales, Ejecuti-
vos del Estado e Instituciones Priva-
das y Representantes Internacionales 
de Instituciones Aliadas al Cobre.

-  Reuniones Técnicas. Se está llevando 
a cabo una Convocatoria de Trabajos 
Técnicos; los cuales, deben estar rela-
cionados a las 20 sesiones temáticas 
disponibles:

• Exploraciones 
• Geología 
• Minería 
• Plantas de Procesamiento 
• Metalurgia 
• Mantenimiento 
• Proyectos e Ingeniería 

M I N E R Í A
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• Automatización - Transformación 
digital 

• Tecnología, Innovación e Investigación 
• Salud y Seguridad 
• Medio Ambiente 
• Responsabilidad Social 
• Logística 
• Recursos Humanos 
• Legislación Minera 
• Economía Minera 
• Comercialización y precios 
• Proveedores Mineros - Clúster Minero 
• Instituciones - Universidades 
• Transformación e Industrialización 

del cobre

 Estos Trabajos Técnicos serán presen-
tados por empresas o personas inde-
pendientes, la fecha límite para esta 
presentación será el 16 de Enero del 
2023, los trabajos aprobados serán ex-
puestos durante los 04 días que dura 
la feria EXPOCOBRE 2023.

- Charlas Comerciales. Contaremos con 
04 salas completamente equipadas, 
en donde profesionales de empresas 
proveedoras nacionales e internacio-
nales, podrán realizar reuniones de 
Networking, presentación de nuevos 
productos o brindar capacitación so-
bre un producto y/o servicio.

- Cena de Bienvenida. Un momento en 
donde los profesionales se reúnen  
para conversar, establecer uniones 
con otras empresas; con el fin de, in-

EXPOCOBRE 2023, 
se convertirá en el principal y 
único piso de exhibición para 

el sector minero del cobre.

M I N E R Í A

teriorizarse acerca de las oportunida-
des que presente la actual industria 
minera en nuestro país.

Somos la Pieza Clave de su Éxito
EXPOCOBRE 2023, se convertirá en el 
principal y único piso de exhibición 
para el sector minero del cobre y en la 
ocasión perfecta para afinar sus rela-
ciones comerciales, conquistar nuevos 
nichos de mercado y conectarse con los 
más importantes integrantes del sector. 
Visite nuestra web: www.expocobre.com
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CAJA AREQUIPA 
SUPERA LOS S/ 7 MIL MILLONES 

EN CRÉDITOS AL CIERRE DEL 
TERCER TRIMESTRE DEL 2022

Como parte de su compromiso 
y buenas prácticas de gobierno 

corporativo Caja Arequipa presentó 
los resultados de su gestión 2022, re-
sultados que la reafirman como una 
entidad sólida. Al cierre de octubre 
del 2022 logró llegar a más de 500 mil 
clientes y superó más de S/7 mil mi-
llones en créditos colocados. Mientras 
que la cartera de depósitos alcanza 
casi los S/ 6 mil millones. Cabe indicar 
que, más del 70% de su cartera teotal 
se ha colocado en el sector MYPE.

El presidente de directorio de Caja 
Arequipa, José Málaga Málaga, infor-
mó que, el objetivo de la financiera es 
seguir aportando por la innovación y 
el desarrollo tecnológico. “Hemos lo-
grado colocar a fines de octubre de 
este año, más de 140 millones de cré-
ditos de manera digital, lo que repre-
senta un crecimiento de más del 300% 
respecto al 2020. Mientras que las 
transacciones digitales reportaron un 
incremento de 10.8% a finalizar octu-
bre”, mencionó.

Asimismo, buscando empoderar a un 
número más grande de mujeres em-
prendedoras del país, se logró llegar a 
más de 24 mil peruanas con el crédito 
Supérate Mujer. El presidente de la ins-
titución financiera señaló que en los 36 
años de operaciones Caja Arequipa no 
ha perdido el horizonte de ser una mar-
ca cada vez más humana, y que genera 
oportunidades para diferentes sectores. 
“En ese sentido, ya se ha logrado impac-
tar en más de 54 mil negocios con Cre-
diOficios y otorgar más de 9 mil créditos 
de Microconsumo”, añadió.

Más del 70% de su cartera total de créditos se encuentra en el sector MYPE. 
Además, se logró llegar a más de 24 mil peruanas con el crédito Supérate Mujeres.

De esta manera, al cierre del actual 
trimestre 2022, Caja Arequipa reafir-
ma su compromiso y solidez finan-
ciera, alcanzando importantes con-
venios y reconocimientos como el 
financiamiento del IFC por USD 50 mil 
millones de dólares. De la misma for-
ma, obtuvo el puesto 24 en el ranking 
MERCO Talento, puesto 39 en el ran-
king MERCO de Reputación Corpora-
tiva y ubicación 63 del ranking MERCO 
a las empresas Socialmente Responsa-
bles. Asimismo, el pasado tres de no-
viembre obtuvo doble reconocimien-
to, por cuarto año consecutivo, en el 
Premio de la Empresa Más Admirada 
de la MacroRegión Sur. 

El presidente de directorio de Caja 
Arequipa manifestó que se apunta a 

cerrar este 2022, con 200 oficinas a 
nivel nacional, lograr más de 50,000 
nuevos clientes de créditos, crecien-
do en un 20% su rentabilidad y en un 
50% los desembolsos digitales gracias 
a su más reciente hito tecnológico: 
ser la primera caja del Perú en rea-
lizar desembolsos de créditos 100% 
digital por biometría.

“Caja Arequipa ha logrado en este tri-
mestre hitos de gestión en diferen-
tes aspectos del negocio en favor de 
sus clientes. Nos sentimos profunda-
mente orgullosos de sostener nues-
tro propósito con estos resultados. 
Somos una marca con sentido y al 
servicio de las personas” finalizó José 
Málaga, presidente de directorio de 
Caja Arequipa. 

F I N A N Z A S
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