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Empresa y Publicidad

La publicidad es la herramienta més poderosa
de la organizacioén para comunicarse con su
entorno. Los mensajes que ella transmite nunca
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editorial

La tirania de_
la imagen

¢Qué es la imagen?..La imagen es lo que vemos, no necesaria-
mente lo que es.

Vivimos inmersos en una cultura de la imagen, vivimos de lo que
aparentamos mucho mds que de lo que somos. Esto -que sucede
a nivel personal, de las empresas e instituciones- se ha conver-
tido en una tiranfa que nos amenaza constantemente, porque
. para mantener la imagen que proyectamos debemos hacer
esfuerzos sobrehumanos que mas que construirnos nos destruyen y agotan.

Pero, ;qué queremos esconder? ...;Es que ser lo que realmente somos nos avergiienza?...
Vivir esclava de una imagen s6lo demuestra una insatisfaccién tremenda, un miedo terrible a

presentarse con una identidad propia llena de fortalezas , perc también con muchas debili-
dades.

En la empresa, por ejemplo, nadie se atreve a hablar de Dios, de religion, de fe...”No vaya a
ser cosa que alguien se moleste” ... “hay que impulsar la libertad de credos”...”Es necesario ser
respetuoso con quienes no comparten nuestras ideas”. Y nos encontramos entonces en una
situacién de consenso mal entendido como si el decir lo que uno cree, ser quien uno es y
actuar en consecuencia, fuera agredir al otro, fuera pasar por encima del otro y no respetarlo.

Creo que vivimos atemorizados. Con la sensacién de que alguien puede darse cuenta de
nuestro punto débil, que alguien puede descubrir nuestras fragilidades y carencias. Entonces
mantenemos la imagen hasta las tltimas consecuencias y no estamos dispuestos a ceder o
demostrar nuestros errores, asustados frente al paradigma de que quien es débil serd pisotea-
do, en este munclo de los fuertes. De esta manera nos trasformamos en hombres perfectos, frios,
distantes, que no nos conmovemos con nada y cuyos sentimientos quedan colgados en el
perchero a la entrada de la oficina.

Esto dificulta cualquier relacion franca y abierta, porque siempre estamos mirando al otro
desde nuestra trinchera, mirando debajo de sus intenciones y prejuzgandolo. Del mismo modo
vivimos en guardia, preparados para la defensa de territorios sagrados, los cuales nadie debe
conocer , porque descubriria lo que somos en esencia atentando con ello a lo que deseamos
proyectar.

Que agotador, que cansancio se acumula tras afios y afios de mantenernos bajo la sombra de
una careta que nos oculta... Estoy seguro que hoy més que nunca necesitamos de lugares donde
nos sean dadas condiciones para simplemente ser, para poder descansar y desde nuestro ser
més intimo relacionarnos con otros. Necesitamos crear las condiciones para mirarnos como
trabajadores, como empresarios, como ejecutivos, con las riquezas y pobrezas, con los deberes
y haberes, con los pasivos y activos. Un lugar para descansar donde seamos amados y respeta-
dos por lo que somos: hombres y mujeres creados a imagen y semejanza de Dios.

PEDRO ALBERTO ARELLANO M.
Director
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Empresa y Publicidad:

¢.cOmo dar

realmente
en el blanco

Dar en el blanco no es sdlo obtener

mejores resultados econdmicos sino
que jugdrsela por asumir la
responsabilidad formativa que cada
empresa tiene en los mensajes que
transmite. La publicidad es la
herramienta mds poderosa de la
0rganizacion para comunicarse con
su entorno. ;Como puede usar esta
arma? ;qué efectos produce? ;quién
asume las consecuencias?...

La televisién ha sido cuestionada una vez més. En
el parlamento se asegura que no cumple un rol cul-
tural, de formacion y educacion. El gobierno dice
que el Estado no puede intervenir abiertamente una
actividad comercial y que la cultura no funciona
cuando es impuesta. Las personas en general opinan
que a la televisién chilena le hace falta una revision,
sobre todo por el peligro que corren los nifios, quie-
nes son los que con menos juicio se ven expuestos a
ella...

.Y los empresarios?... ;La empresa tiene algo que
decir al respecto?. ;tiene las armas para poner las co-
sas mds cerca de su lugar?...




La idea no es otorgarles una respon-
sabilidad mas -aparte de todas las que
tiene-. La propuesta es abrir una opor-
tunidad para que la empresa pueda
comprender que debe hacer algo para
cambiar y mejorar lo que los medios de
comunicacién estdn entregando.

¢Cudl es el arma tan tnica que ella
posee? Sin duda, es la publicidad. Es
claro que la televisién en nuestro pais
se financia a través del avisaje comer-
cial. Es claro que muchos programas
salen al aire y se mantienen por el apor-
te de ciertas empresas auspiciadoras
que identifican su marca con cierto pro-
ducto televisivo. No menos cierto es
que la publicidad ocupa, en tiempo, un
lugar privilegiado en la programacién
de la television chilena. Por esto es que
podemos pensar que al-
go puede cambiar a tra-
vés de ella.

Entonces la clave es-
td en comprender que la
publicidad no es pro-
ducto de un grupo de
creativos que se junta
para realizar ideas ge-
niales y vendedoras. La
publicidad pasa necesa-
riamente por lo que el
cliente o la empresa
quiere transmitir y estd
dispuesta a hacer. “Aquino sale al aire
un comercial si es que el chaleco del
protagonista no le agrada al cliente”,
sefiala un publicista comentando la
verdadera posibilidad que tiene la em-
presa de intervenir en su publicidad. La
pregunta es jcudnto efectivamente se
opina acerca del contenido ético, edu-
cativo y formativo del mensaje que lle-
va implicito cada comercial?...

La empresa no sélo decide qué quie-
re transmitit, sino dénde lo quiere decir.
Esto es fundamental si apuntamos a un
cambio de estructura en la televisién

La empresa no
solo decide qué
quiere transmitir,

sino donde lo
quiere decir. Es-

to es fundamen-
tal si apuntamos
a un cambio de E&
estructura en la
television chilena
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chilena, “Creo que es necesario
buscar la consecuencia en los em-
presarios y ejecutivos, uno tiene
que transmitir lo que cree y vivir
en torno a esas creencias. Una
empresa no puede patrocinar
cualquier tipo de programa adu-
ciendo al raiting, es necesario an-
teponer ciertas reglas, analizar
los valores propios, compartir el
contenido del programa, sefiala |
Gonzalo Martino, gerente gene- !
ral de Parmalat. Por ejemplo
nuestra empresa fue invitada a .
auspiciar un programa de muy alto
raiting. Desde el punto de vista econé-
mico tal vez podria haber sido una ex-
celente inversion, sin embargo estaba-
mos avalando algo que no correspon-
dia para nada con los principios en los
cuales se basa la em-
presa”.

“Enel tema de la pu-
blicidad es necesario
que desde arriba se
tenga claro qué se
quiere  transmitir,
sefiala Eulogio Guz-
mén gerente comer-
de Financiera
Atlas. Sin embargo,
nadie esta libre de
crror y de las expe-
riencias, uno apren-
de. Nuestra empresa tuvo que retirar
un spot cuando nos dimos cuenta que
financiaba un programa que nada te-
nia que ver con nuestra cultura inter-
na, un error que costoé caro, la equivo-
cacion estuvo en no darnos cuenta an-
tes, sin embargo al decidir retirarnos
generamos un matco de referencia éti-
ca para la empresa, el que nos ensefié
a actuar en forma més consecuente”.

Por las caracteristicas del mundo
actual, la gestion de empresa se ve
obligada a mirar la realidad, mas all4
que desde un punto de vista s6lamen-
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te econémico. Estd bien que a la em-
presa le interese estar en horarios y en
programas estelares, sin embargo no es
solo eso lo que debiera analizarse, tam-
bién estdn en juego los principios y va-
lores en los que la organizacién cree.
“Uno de los juegos es vender y otro es
que la empresa sea respetable, sefiala
Eugenio Garcia director de la Agencia
Crisis. Hay oportunidades en que se
debe decir: no estoy dispuesto a parti-
cipar aqui, aunque esto signifique ga-
nar un poco menos, porque la venta no
puede justificar todo. Es una gran res-
ponsabilidad no ensuciar el nido, por-
que en €l viviran nuestros hijos y las
futuras generaciones”.

“Es necesario que entre el ‘bichito’,
que cada uno entienda que la publici-
dad no es algo que uno tenga que reci-
bir pasivamente, sefiala Juan Manuel
Gutiérrez, gerente de Puerto Lirquén.
La empresa puede actuar y transfor-
mar y, mas a(in, ejercer presién para
que ciertos programas no cuenten con
apoyo financiero por no ser dignos de
estar en nuestras pantallas. La empre-
sa tiene un arma muy poderosa que
debe tratar de entender cémo usar”.

COMUNICAR ES EDUCAR

Y justamente en el cémo usar esa ar-
ma surgen irremediablemente algunos
cuestionamientos: ;podemos exigirle a
la publicidad algo mds que la promo-
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Gonzalo Martino, gerente de Parmalat y Juan
Manuel Gutiérrez, gerente de Puerto Lirguén

cién y venta de productos? y mas alld
de eso ¢puede la empresa asumir esta
responsabilidad en la transmision de
sus mensajes?...

Comunicar es educar y existe un
gran consenso en el pafs sobre la nece-
sidad de otorgar un impulso definitivo
ala educacion. Entonces es un desafio
interesante preguntarse jcudntas em-
presas toman en consideracion esta
premisa antes de lanzar una campana
publicitaria?, jse considera dentro de
los andlisis de los publicistas y de los

Las virtudes vendedoras

“Padre, las virtudes también venden”, fue la fra-

se que un publicista le dijo al Padre Mario Za-

Aartu, director del Departamento de Comunica-

- cion Social de la Compania

~ de Jesus, y que fue clave

i para empezar a organizar la

. Campana por la vida bue-
i Na.

Conciente de que unpa for

o ma efectiva y actual para
evangelizar son los medios de comunicacion, el
padre Zanartu pensaé ¢4por qué no crear una
campana publicitaria que venda valores positi-
vos?...Aceptando que la publicidad es una he-
rramienta comunicacional de gran eficacla, ca-
paz de modelar conductas y cambiar habitos,
se trabajo en la idea de introducir en medio de
la propaganda comercial, avisafe de television
que promoviera el consumo de valores huma-
nos, con la misma eficacia con la que se pro-
mueve la venta de un producto.

Para ello un grupo de publicistas trabajé ad ho-
norem en la concepcion de espacios publicita-
rios hasta llegar a una estructura muy simple:
dos monos animados (un ogro y un pollito) que
emitieran mensajes de extrema sencillez, tra-

R L
TEMACENTRAL

expertos en marketing, que a través de
sus mensajes no solo estan generando
consumo en torno a un bien, sino que
estdn entregando normas de conducta,
pautas, valores o antivalores?.

No se trata de hacer campafias fo-
mes, iguales y puristas. Tampoco se
trata de darle a la publicidad un rol
maés all4 del que tiene, sin embargo, se
debe tener presente que hoy mas que
nunca las empresas estan concientes
que se insertan dentro de un complejo
contexto y ya nadie puede negar su rol
y su responsabilidad social.

LOS VALORES TAMBIEN VENDEN

Para algunos, detrds de una campa-
fia publicitaria, existe una cadena de
responsabilidades. Marina Eysymontt,
directora ejecutiva de Omnia Publici-
dad y Comunicacion, sefiala que es tan
responsable la empresa como el creati-
vo y al contrario de lo que se pueda
pensar, la experiencia le ha mostrado lo

tando valores a través de temas de la vida co-
tidiana como: dar el efemplo, comparlir es cre-
cer, el cosumismo achata etc.

Estos mensajes ademas de ser cortos y sim-
ples debfan buscar un espacio gratuito en la Te-
levision. “Esto no ha sido tarea facil porque los
canales tienen que ceder espacios que les
cuestan plata y en un sistema donde todo
apunta a la maximizacion, es muy dificil conse-
guirlo”.

Pese a ello y aunque el “ogro y el poliito” crea-
dos por la campana no han podido aparecer en
|a televisién chilena todo lo que el padre Zanar-
tu desearfa, las mediciones de la campana han
sida muy pasitivas por el alto grado de recorda-
cion de las personas v la gran adhesion, sinto-
nia y simpatia con lo
que se promueve, lo
que le hace confir-
mar a la Comparifa
de Jestis que Ias vir- |
tudes de verdad ven-
den, aunque vende-
rian mucho mas si
los medios de comunicacion se la jugaran por
darle un mayor espacio.

eficiente que pueden ser aquellas cam-
pafias que se relacionan con valores
morales y las buenas costumbres.
“Ioy es cada dia mas dificil llegar al
grupo objetivo, es necesario diferen-
ciarse. La marca es el gran capital y es
obvio que resulta efectivo asociarse a
valores positivos scudnto vale la con-
fianza, el respeto, la fidelidad? No tie-
nen precio. La publicidad que transmi-
te valores en forma eficiente y entrete-
nida, siempre funciona”

Esto se debe, a juicio de Mauricio
Garcia, gerente general de la agencia
Prolam, que los valores también ven-
den y mucho. “Es que se toca la fibra
intima del ser humano, desde donde se
relaciona con otro y en un plazo breve,
de segundos, se despierta un senti-
miento que podia estar dormido.

Para Roberto Piriz, director de Fi-
nanciera Atlas, la empresa siempre es-
td entregando mensaje y la publicidad
es una prolongacién externa de lo que
sucede al interior. “Debo reconocer que
muchas veces los empresarios (8] @jECLl—
tivos somos timoratos y nos limitamos
a seguir las lineas y las tendencias sin
atrevernos a innovar, y a la hora de ju-
gar el partido optamos por lo mis co-
nocido, por lo que ha dado probados
resultados, por lo que no significa co-
rrer ninglin riesgo”.

Esta afirmacién es avalada por Mau-
ricio Garcia, quien cree que la publici-
dad en Chile estd en un estado de estan-
camiento, donde no sdlo falta creativi-
dad sino que también una identidad
propia. “Como a todos les va bien, no
existen muchos estimulos para hacer las
cosas mejores, nadic se atreve a correr
riesgos y se llega a una situacion de sta-
tu quo donde la innovacion no tiene ca-
bida. Tal vez esto se produzca por el te-
trible estado de consenso en que vivi-
mos, donde opinar distinto es agredir a



este De

‘-'(j ‘-L-‘-!q
L

‘g?ﬁ%;w

Sy

]

l'lntos

3j0

"
o) P

—




Estos son algunos de los principales temas que DESAFIO
ha publicado durante sus tres afios de existencia

TEMA CENTRAL

La empresa del préximo milenio.

Queremos ser lideres ;para qué?
Reencantamiento de la empresa y la vocacion.
&Y si invitamos a Jesus a la celebracién de la
Navidad?

iCuidado!... El tiempo es un recurso no renovable.
Construir y compartir una vision en la empresa.
¢,Son compatibles los valores econdémicos con
las virtudes morales?

Empresa y Familia: Un matrimonio indisoluble.
El trabajo con sentido y el sentido del trabajo.
Mujer y empresa: Hacia una pareja mas pareja
Austeridad: Por un desarrollo mas equillbrado
La otra cara de la competencia

Etica y Empresa: En busca del equilibrio

El despido: Una realidad dificil de administrar

ENTREVISTAS

Peter Fraile: "Un ejecutivo insensible hace mas dano
a la empresa que un obrero amargado”.

Manuel Marquez: “No sélo un buen sueldo hace la
felicidad del trabajador”.

Sergio Molina: "Hazle al otro lo que querrias que te
hicieran a ti".

Alberto Etchegaray: "Més tiempo para mis hijos”.
Manuel Felii: “El desarrollo no estéd en las cosas
sino en la mente de las personas”.

Carlos Vial Espantoso: “El dinero es util para servir a
los demas”.

Andrés Navarro: “Querer lo que uno hace y no hacer
lo que uno quiere”.

Enrique Rojas: “El hombre feliz no es el que tiene
mas, sino el que menos necesita”.

Antonio Tuset: “El éxito ensena a ser soberbio y
engreido”

Juan Subercaseaux: “Mientras mas casta sea una
sociedad, mejor”.

Juan Pablo Correa: “Un buen jefe trata a su gente
como le gusta que lo traten a él”

Cirilo Cérdova: “ La culpa no es del mercado, sino de
las personas”

TESTIMONIO EMPRESARIAL Y PERSONAL

Fantuzzi: “Queremos motivar Ia creatividad de cada
ser humano”.

GMS: “En busca de una Navidad con sentido”.
Forestal Bio Bio: “Creando un trabajo eficaz y con
sentido”.

Bimbo: “Haciendo pan y consiruyendo personas”.
Metalgas: “Hacia una economia solidaria’.

Seasin: Dignificando el trabajo mas sencillo

Enaco: Maximizando la calidad del producto y de las
personas

Juan Carlos Mufioz: “Tedo empieza por un cambio
interior”.

Daniel Leiderman: “Aprender del dolor”.

Hernan Levy: “PRH me puso en contacto con lo mejor
de mi”.

Rodrigo Zaldivar: “Una cuestién de prioridades”.
Cristidn Richard: “El camino no siempre se hace al
andar”.

Jorge Cisternas: “La caridad comienza cuando
termina la justicia”.

Manuel Valdés V.: “Para ser rico hay que saber servir” .

REPORTAJES

La pobreza: ;puede la empresa ser indiferente?

El Bci y sus 54 clientes especiales.

Educacién y empresa: “1 + 1 = Mucho mas que 2”.
Formacién y capacitacion: La herramienta de las
herramientas

Conocer el rostro del pobre

Los minusvalidos: ¢iguales, distintos... mejores?
Cuatro luces de esperanza: Empresas hacen suya la
solidaridad

Rehabilitacion de presos: rompiendo cadenas.

La solidaridad es un negocio redondo

El sida y la empresa ¢Dos mundos en conflicto?

DESAFIO



quien no piensa igual y disentir es con-
siderado como una ofensa. La publici-
dad también se tifie de lo que pasa en el
ambiente y se convierte en un hibrido
que ni siquiera muestra realmente nues-
tra realidad de pais”

Comparte la misma idea Eugenio
Garcia, quien sefiala que muchas veces
en la publicidad se trasluce cierta vulga-
ridad intelectual, entonces se comienza
a usar recursos ficiles, como el sexo por
el sexo, la violencia, etc, los que no re-
quieren de ninguna in-
novacion. A su juicio la
publicidad estd refle-
jando también un poco
lo que es el pais, lo que
es la empresa: “aqui
nos juntamos tres o
cuatro y tenemos una
idea que creemos ge-
nial, entonces pensa-
mos que el mundo esta
por debajo y nos va-
mos rapidamente por
el exitismo, la facilidad
creativa, el quebranta-
miento de la moral, la
falta de propésitos. Aqui lo que se nece-
sita es que alguien se atreva.”

Sin embargo, segiin Mauricio Garcia
ese “atreverse” cuesta mucho: “Creo
que los mejores comerciales que este
pais ha producido estin guardados y
no han salido al aire, Y no es porque
exista un ente de censura previa, sino
porque todos somos demasiado censu-
radores. Existe un divorcio entre lo que
somos y lo que estamos dispuestos a
comunicar. Este divorcio es producto
del abismo que hay entre lo que somos
y lo que deseamos proyectar. No nos
identificamos con nosotros mismos”.

LA EMPRESA:
UNA RESPONSABILIDAD INELUDIBLE
Y para saber cémo somos también

La experiencia ha
mostrado lo eficien-
te que pueden ser
aquellas campanas
que se relacionan
con valores morales

y las buenas cos-
tumbres. ;Cuanto
vale la confianza, el
respeto, la fidelidad?
No tienen precio.

TEMACENTRAL

conviene mirar la publicidad: “Cada pa-
is tiene la publicidad que se merece. Es-
ta es extremadamente sensible, es como
una radiografia de lo que ocurre”, sena-
la Eugenio Garcia. La pregunta seria
;qué merece una sociedad como la nues-
tra y qué esta dispuesta a comunicarle la
empresa a través de su publicidad?

“Es ineludible la responsabilidad
que cada empresa tiene sobre los
mensajes que transmite, sefiala Juan Be-
navides, gerente general de CMR Fala-
bella. Es por eso de su-
ma importancia la for-
macion  integral de
quienes lideran las em-
presas, hay personas
que ni se cuestionan,
porque no tienen es-
cripulos y no son ca-
Ppaces de reconacer sus
propios valores. Noso-
tros como empresa he-
mos realizado campa-
flas con valores y que
al mismo tiempo edu-
can, como por ejemplo
el buen uso de los cré-
ditos y han tenido excelentes resultados.
Sin embargo, creo que esas campanas
sirven para mantener la imagen y es ne-
cesario alternarlas con otras diferentes”,

Algunos piensan que es muy dificil
formar a través de los spots porque son
muy réapidos y apelan a un ptiblico re-
flexivo que no necesariamente tiene
que ver con el ptiblico objetivo. S5in em-
bargo, no hay que equivocarse porque
uno de los aspectos fundamentales es
que la publicidad produzca impacto y
si éste es positivo, tanto mejor.

Prueba de ello es la campafia de
Nescafé que muestra a un padre con su
hijo en un embarcadero, pescando en
un lago apacible junto a una rtistica ca-
bafia y que, aparte de ser una de las

campafias mas recordadas, es uno de
los pocos comerciales chilenos que se
ha exhibido en mas de 20 pafses. Otro
¢jemplo, es la campaiia de CTC, comu-
nicacién de verdad, la que por sus ex-
celentes resultados serd nuevamente
puesta en la pantalla.

En contraste a esto, tambien produ-
ce impacto pero negativo, aquel spot
donde aparece una pareja en una bata-
lla campal llenadose de barro y todo
para vender un par de zapatos. En ca-
$0s como éste lo que sucede es que la
forma se come al mensaje y la asocia-
cién del contenido del spot con el pro-
ducto es muy forzosa. Martin Suberca-
seaux, director general creativo de la
agencia BBDO, explica: “Hay produc-
tos con historias, marcas con un estilo,
conceptos que fun-
cionan bien. Por
ejemplo relacionar f
la cerveza con fres- [}
cura, con entreten-
cién, con playa, es |
algo que da resulta-
dos probados y la
gente acepta y re-
cuerda. No por ca-
sualidad Marlboro
lleva 30 afios publi-
citando sus cigarri-
llos a través de un
cowboy. El error estd en pensar que es
creativo hacer una asociacion tan re-
buscada que las personas ni siquiera al-
canzan a entender”,

Otro tema -que no abordaremos ex-
tensamente pero que si mencionare-
mos en este articulo- es aquella publici-
dad que usa el engano, que se nutre de
la mentira para producir un cierto im-
pacto en el consumidor. Sin embargo,
no hay que olvidar que el ptiblico es ca-
paz de razonar y de enjuiciar porque
no es tonto. Con respecto al engafio,
Subercaseaux afirma: “No se puede

Juan Benavides gerente de
CMR Falabella
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mentir tan ficilmente a la gente y
el peor negocio es la sobrepromesa,
porque si bien crea expectativas y las
personas pueden sentir una inclinacion
hacia el consumo de cierto producto,
una vez que se dan cuenta que sus ex-
pectativas no fueron satisfechas y que
fueron engafiadas, nunca mas lo consu-
men y se encargan de que otros tampo-
co lo hagan”.

CREAR E IDENTIFICARSE CON

UNA IMAGEN

En el complejo proceso de comuni-
cacién de la empresa con el mundo, la
publicidad es sélo una parte, ya que
existe una serie de otras formas que es-
peran para ser explotadas y que son
una oportunidad que se puede aprove-
char para transmitir, comunicar e in-
centivar los valores positivos.

“En los tiltimos afios ha existido una
gran preocupacién de la empresa por
su imagen, las organizaciones buscan
ser reconocidas en todos los niveles de

Para reflexionar

-Es valiclo decir: “no estoy dispuesto a partici-
par aqui, aunque esto signifique ganar un po-
co menos, porque la venta no puede justificar
todo. Es una gran responsabilidad no ensu-
ciar el nido que habitaran las futuras genera-
ciones”

- “La empresa puede actuar y transformar .,
més aln, ejercer presion para que clertos
programas no cuenten con apoyo financiero
por no ser dignos de estar en nuestras panta-
llas...”

-Comunicar es educar... JCuantas empresas
toman en consideracion esta premisa antes
de lanzar una campana publicitaria?...

- La marca es el gran capital y es obvio que re-
sulta efectivo asociarla a valores posilives,
Jcudnto vale la confianza, el respeto, la fide-
lidad?. No tienen precio.

-"Existe un divorcio entre lo que somos y lo
que estamos dispuestos a comuniear, No nos
identificamos con nocotros mismos.”

- Cada vez que la empresa se relaciona con
su entorno establece una comunicacion...
Jcomo puede aprovechar cada una de esas
instancias para educar, para apoyar el desa-
rreflo, para transmitir mensajes positivos, pa-
ra contribuir a la cultura, al deporte...?

[EEta e L
TEMACENTRALI

su actuacion, sefiala la periodista Glo-
ria Stanley. Para eso destinan incluso
hasta el cincuenta por
ciento de su presu-
puesto en comunica-
cidn, pero si detrds no
existen conceptos, ni
valores claros es impo-
sible lograr resultados.
Es necesario hacer con-
cordante lo que creen
con lo que practican y
tener un alto nivel de
coherencia entre el dis-
curso ptblico y el pri-
vado, sino cualquier
estrategia de comunicacién fracasa,
porque las personas no estan dispues-
tas a ser engafiadas.”

Hoy se habla con mucha propiedad
de imagen corporativa y ésta no es otra
cosa que la expresion pblica de la cul-
tura, personalidad y estilo de una em-
presa. Esta palabra que se ha puesto de
moda no se construye solo a base de
campanas publicitarias, sino que -entre
otras- con estrategias comunicaciona-
les masivas y selectivas que involucran
a laempresa con la comunidad a través
de distintas instancias.

Todas las empresas, por pequefias
que sean, participan en procesos de co-
mumicacion. No importa que dentro de
su presupuesto no figure el item publi-
cidad, porque una imagen se puede ir
construyendo a partir de cosas tan ba-
sicas como la relacién con la comuni-
dad més cercana, la participacién en
eventos, el apoyo explicito a campanas
de bien ptiblico, a instituciones de be-
neficencia, a eventos culturales y de-
portives, etc.

Cada vez que la empresa se relacio-
na con su entorno establece una comu-
nicacién y la comunicacién nunca pue-
de ser neutra, serd entonces el momen-

Hoy se habla con
mucha propiedad
de imagen corpo-
rativa y ésta no
es otra cosa que

la expresion
publica de la
cultura, personali- P -
dad y estilo de
una empresa.

to para que cada organizacién se cues-
tione sobre cémo puede aprovechar ca-
da una de esas instan-
cias para educar, para
apoyar el desarrollo,
para transmitir men-
sajes positivos, para
contribuir a la cultu-
ra... ;Podra cada uno
de los ejecutivos a
cargo de estos temas
tratar de comprender

mas alld que lograr
un éxito en las ventas
o en el posiciona-
miento de una marca? ...;Podremos to-
dos estar alertas para aprovechar los
distintos canales de comunicacion que
la empresa tiene como medios para
crear impacto, pero impacto positivo?...

La clave es|
entender que la |
empresa necesi- |
ta hoy mas que
nunca una iden-
tificacion parti-
cular, una ima-
gen que la dis-
tinga. Para crear
esta imagen se
sirve de proce-
sos de comuni-
cacibn con la §
comunidad. La
publicidad es s6-
lo uno de ellos y como tal es un instru-
mento que muchos de los que a diario

Gléria Stanley

lo utilizan, tal vez subvalordandolo, no
lo integran a la concepcién global de lo
que cada empresa es capaz y puede en-
tregar a los que le rodean.

Comunicar es educar... jpuede la
empresa desaprovechar esta oportuni-
dad, si al mismo tiempo le entrega bue-
nos dividendos?




Etica y valores
en la publicidad
y el marketing

El marketing, entendiendo como tal
las acciones destinadas a activar el cono-
cimiento e interés y accesibilidad de los
consumidores por los productos y la pu-
blicidad que de ellos se hace en los me-
dios de comunicacion, ha pasado a cons-
tituir una proporcion importante del co-
nocimiento que obtienen las personas
sobre su enforno y, por lo tanto, la serie-
dad de la informacién que se entrega en
estas actividades de marketing y publi-
cidad, ha pasado a te-
ner una importancia
creciente.

Esto llevég, hace ya
varios afios, a las orga-
nizaciones que agru-
pan a las empresas en
torno a esta actividad,
es decir a los avisado-
res publicitarios, a las
agencias de publicidad y alos medios de
difusién y comunicacién, a crear un en-
te especial cuyos objetivos se definen
claramente en el nombre: Consejo Na-
cional de Autorregulacion y Etica Publi-
citaria CONAR.

Asimismo, la Asociacién de Agencias
de Publicidad y la Asociacion Nacional
de Avisadores crearon un texto para un
Cédigo Chileno de Ftica Publicitaria, ba-
sado en las normas del Cogido Internacio-
nal de Précticas de Publicidad de 1a Ca-
mara Internacional de Comercic de Paris.

Posteriormente, Conar encontrd ne-

La ética debe
estar presente
en todas nues-

tras acciones, no

solo en las que
dicen relacion
con los negocios

cesario crear una instancia superior de
apelacién, para los casos en que alguna
de las partes no quedara conforme con
sus decisiones, y cred el Tribunal Supe-
rior de Etica Publicitaria, formado por
personas ajenas a las organizaciones de
Conar y que puede actuar con total in-
dependencia.

Todo lo anterior permite asegurar
que, en forma creciente, haya una preo-
cupacién constante por la
ética y el respeto a los va-
lores fundamentales de
nuestra cultura en la pu-
blicidad .

No obstante, y mds alld de
lo que un c6digo y las ins-
tituciones creadas puedan
lograr, es indudable que
exista atin mucho margen
por mejorar. Sin infringir las normas
existentes, se observa, por ejemplo, con
frecuencia el uso de imagenes con figu-
ras femeninas que buscan inducir el re-
cuerdo de agrados, o de momentos pla-
centeros o emocionantes, en circunstan-
cias que el producto anunciado nada tie-
ne que ver con la mujer, lo que provoca
rechazo tanto por la manoseada utiliza-
cion de la belleza femenina como por el
intento de provocar reacciones que de-
berfan mantenerse en la privacidad y
no vulgarizarse.

Acciones como la descrita no contri-
buyen al prestigio ni a la imagen de res-

Fernando Léniz, presidente de Anagra

peto a la ética y los valores en las activi-
dades de marketing y publicidad. Pero
tampoco ganariamos mucho si se respe-
taran los valores y la ética en la publici-
dad pero se fuera incorrecto en el cum-
plimiento de la palabra empefiada o en
otras manifestaciones del quehacer em-
presarial,

La ética debe estar presente en todas
nuestras acciones, no solo en las que di-
cen relacién con los negocios, o la parte
de publicidad y marketing de ellos.
También debe estar presente en la edu-
cacién: no puede haber un curso de éti-
ca de valores, ellos deben ensefiarse a
través de todas las asignaturas y normas
de comportamiento.

En este empefio, no debemos cejar
hasta que todos nuestros nifios de hoy,
que seran nuestra ciudadania de mafia-
na, adquieran los valores de honestidad,
responsabilidad, tenacidad, solidaridad,
ete., junto con normas éticas de compor-
tamiento, desde los mas tempranos cur-
sos de colegio. Cuando, desde chicos,
los veamos respetuosos de los demids,
bien educados, austeros, cuidadosos
del medio ambiente, cumplidores de
sus deberes y creativos pero veraces,
podremos tener confianza en una socie-
dad futura libre de corrupcion, confia-
ble, ética y con una correcta jerarquiza-
cion de valores.
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Julian Garcia Reyes:

,vYamos hacia
Sodoma y
Gomorra

POR: ROSARIO GUIMAN ERRAZAURIZ

Ligado desde su juventud a los
medios de comunicacion ,
empresario y duerio de varias
radiomisoras, pregunta con su
voz ronca: “iqué va a pasar con
nuestros hijos si los estamos
pudriendo con un lenguaje atroz
y un relativismo moral que lo

rr

justifica todo?...

Erase un hombre a una voz inconfundible, pega-
do... Erase una voz superlativa... Una voz cuya magia
no surge de las cuerdas vocales, sino de un alma sen-
sible y un corazén potente que habla de amor, paz y
amistad... Una voz que emana desde el espiritu. Y des-
de el Espiritu, también...

Duefio de 3 radioemisoras -Concierto, Horizonte y
Futuro-, Julidn Garcia Reyes (54, separado, 3 hijos) es-
t4 directamente en el micréfono transmitiendo su men-




saje. Desde hace 24 afios. Intentando
perseverar en sus convicciones. Cons-
truyendo lo que otros procuran des-
truir. Peledndola para no quedarse
atrds, teniendo que enfrentar el radio-
destape proveniente de los Estados
Unidos y que ya impera en algunas
radioemisoras de nuestro pais. To-
méndose la cabeza a dos manos (lite-
ralmente), se lamenta: “;Qué se hace
en un medio radial, en el que para
conseguir ‘raiting’ se oyen cosas como
“le rompid la teta”, 0 “me voy a echar
la corta y vuelvo” o “te espero con el
marrueco abierto y no te olvides del
conddn...? ;Nos estamos preguntan-
do sobre el pais que le estamos legan-
do a nuestros hijos? Quienes promue-
ven, alientan y financian estos espa-
cios, donde lo soez y lo vulgar pare-
cen haberse ensefioreado, Henen una
responsabilidad enorme...”

Para Julidan Garcia Reyes, la radio
es la pasion de su vida. Y lo fue desde
su juventud. Su destino parecid estar
siempre irremediablemente ligado a
esas ondas transmisoras que en la ac-
tualidad alcanzan a 11 estaciones a lo
largo de Chile.

Hurgueteando en los recovecos de
su propia biografia, nos sale al en-
cuentro un nifio que asegura haber si-
do”no desecado”. Que tiene 2 herma-
nos muchisimo mayores -dice- y que
cuando él anuncid su llegada al mun-
do: “no es que fuera maldito, pero si
que mis padres dijeron qué lata, una
guagua de nuevo...” Asi y todo, reci-
bid ternura a raudales: entre sobajeos
y besuqueos, creci6 bafiado de la cali-
dez que él mismo ha ido desparra-
mando alrededor suyo a lo largo del
tiempo. Pero luego de esta infancia in-
mensamente regaloneada -mientras

ENTREVISTA

“estudiaba en el colegio McKay de Vifia

del Mar - debi6 enfrentar el primer tro-
piezo de su historia: fue echado de la
casa por su padre, porque habia decidi-
do no llevar adelante su carrera de Le-
yes, sino dedicarse a la locucién. “jCo-
mo se te ocurre que vas a ser un ‘spea-
ker’! se espantaba el hijo del famoso ju-
rista Antonio Garcia Reyes (que tiene
una calle que lleva su nombre). ..

“¢Nos estamos pre-
guntando sobre el
pais que le estamos
legando a nuestros
hijos? Quienes pro-
mueven, alientan

y financian estos
espacios, donde lo
soez y lo vulgar
parecen haberse
ensenoreado, tienen
una responsabilidad
enorme...”

... Y que Julidn iba a ser un ‘spea-
ker’ era un hecho que parecia irrecar-
giliible. A pesar de los contratiempos.
Cuando sus padres se separaron, él
comenzd un peregrinaje de pensién
en pension, el que alternaba con per-
manencias esporadicas junto a su ma-
dre en casa de tios con buena situa-
cidon econdmica, lo que sin duda mar-
6 una huella en su temperamento
sensible, pero no alteré su decisién de
aferrarse al micréfono a como diera
lugar y contra viento y marea...

Hoy recuerda con ilusién esos
tiempos de Radio Limache, los turnos
de noche en la Vifia del Mar y el noti-

ciario matinal de la Portefia de Valpa-
rafso. Tampoco olvida sus inicios en
publicidad (otro de sus grandes
“amores”) en Mc Cann Erikson, don-
de entrd a trabajar en forma gratuita,
después de haber desechado una
oportunidad con buena paga pero
que no le gustaba... Mas tarde, llega a
tener sus propias agencias: Promo-
plan y Campus.

“Siempre ha estado la mano de
Dios guiando mi destino. Es algo que
yo llamo ‘impronta’ y es cuando las
cosas se le van dando a uno de una
manera misteriosa y que no se entien-
de, pero que luego uno descubre que
todo tiene un sentido”, afirma este
afamado locutor y “empresario a la
fuerza”, a quien no le han faltado re-
conocimientos y aplausos a lo largo
de su carrera, siendo el mas gratifi-
cante de todos el que recibiera Radio
Concierto, de manos del Comité de
Paz de Naciones Unidas, en 1986. En
cuanto a su actividad de publicista,
cuenta que ha tenido la satisfaccion
de atender a destacados clientes, “el
mas importante y prestigiado ha sido
Coca Cola.

Imposible no asociar -en materia
radial- a Julidn Garcia Reyes con “La
cita de los recuerdos” (su “caballito
de batalla”) o con "Para los que se
sienten solos”, o con esa cantidad de
unidades discograficas impregnadas
de valores humanos, gestos solidarios
con instituciones sociales, y manifesta-
ciones de su espiritu cristiano, entre las
que destacan sus trabajos en torno a la
figura de Juan Pablo II. Digamos que
esta “jugada a finish” por el catolicis-
mo -religion de la que estuvo por mu-
cho tiempo alejado “a causa de la poli-
tizacion de la Iglesia” provino de una




experiencia 1imi-
te que vivid en
1982 y que lo co-
loco en el umbral
mismo entre la
vida y la muerte:
“Recuerdo  que
fue un afio en que
el consumismo
entré en auge ga-
lopante. Me vino
un derrame cere-
bral. Me salvé mi-
lagrosamente, lo
que me hizo cuestionarme y preguntar-
me qué mas queria Dios de mi... Reo-
rienté el sentido de mi vida y volvi ala
Iglesia, aunque sigo creyendo en la as-
trologia y en la meditacion trascenden-
tal. Lo que s me quedé claro es que hay
que vivir pensando en el mas alla y no
llendndose de plata en esta tierra...

Generoso a mas no poder, afectivo
y amante de la vida familiar, reconoce
que el mayor dolor de su existencia
ha sido su fracaso matrimonial: “Me
ha afectado mucho emocionalmente,
oscureciéndome a ratos el paisaje in-
terno y deprimiéndome...

(Reflexivo) Dios es un gran ‘crou-
pier”: nunca te tira la escala real...
Dios premia con lo que niega y casti-
gacon lo queda...”

-,Qué mas desea, en lo profesional?

~(Serio) El hombre sabio es el que sa-
be detenerse a tiempo. Yo no quiero cre-
cer mas. Viene todo otro mundo, en el
campo de las comunicaciones y yo no
voy a ingresar a esa loca carrera. Res-
pondiendo a su pregunta: veo mi futuro
por el lado de la produccién de cosas
que tengan un contenido valérico.

-.Y usted cree que las empresas, en
general, estin dispuestas a “poner-
se” en esa linea?

E M T R EYI

-Yo creo que los sefiores de las em-
presas estan dandose cuenta de que lo
valérico es lo que esta haciendo falta.
Espero que estardn igualmente preo-
cupados que yo, de que lo vulgar, lo
soez, lo irrespetuoso, lo antivalorico,
termine por imponerse en los medios
de comunicacién.

-¢Cuestiona a los medios de comu-
nicacién y no a la publicidad?

-5i. Pienso que los medios de co-
municacion estamos haciendo un da-
flo tremendo, especialmente a la ju-
ventud. Yo les digo a los que tienen a
su cargo medios de comunicacion:
piensen en sus hijos. ;Qué va a ser de

La gente se esta
aburriendo de la
chabacaneria y de la
falta de respeto.
Las 2 altimas
encuestas asi lo

demuestran. Yo creo
que muchos empre-
sarios lo estan
entendiendo, a pesar
de que hasta ahora
han sido un poco
frios para reaccionar.

ellos mafiana, si los estamos pudrien-
do con un lenguaje atroz y un relati-
vismo moral que lo justifica todo? A
mi me preocupan mas los medios,
que la publicidad. Esta tiene controles
éticos mas severos que aquéllos de los
medios. Y quiero decirle algo muy
quemante: los medios cualitativos, co-
mo por ejemplo El Mercurio, no dan
apoyo, se desentienden, como si no se
sintieran responsables de la defensa
de nuestros valores.

STA

-¢Y a usted le va bien econdémica-
mente, defendiendo valores?

-(Sonrie) En este momento, esta-
mos perdiendo y no ganando plata.
Hoy en dia, quienes defienden valo-
res pierden plata y eso es lamentable.
Nosotros estamos viviendo de los 3
tltimos afios de la Radio Concierto.
En circunstancias de que hemos sido
los lideres cualitativos y cuantitativos
durante 24 afios...

-.Y eso lo deprime o le da mas fuer-
zas para luchar por lo que cree?

-Me da fuerzas, porque ademds
creo que la gente se estd aburriendo
de la chabacaneria y de la falta de res-
peto. Las 2 tltimas encuestas asi lo
demuestran. Yo creo que muchos em-
presarios lo estdn entendiendo, a pe-
sar de que hasta ahora han sido un
poco frios para reaccionar.

;Y qué cree que los esti haciendo
reaccionair?

-Pienso que se han dado cuenta de
que este pais se ha ido mexicanizando
o venezuelizando, como quiera que
sea lo peor de cada pais. Es posible
que se hayan ido sensibilizando y
dando cuenta de que o damos un
vuelco, o vamos hacia Sodoma y Go-
morra... Estas fueron castigadas yo
creo que por mucho menos de lo que
estamos haciendo hoy dia...

Asi de fuerte vive el impacto
de nuestra realidad este eximio
locutor, aficionado a los caballos, al
tenis, al fitbol y a la UC. Amén de ese
campo que posee en Melipilla, adon-
de se arranca con frecuencia en
busqueda de lo que -segtn €l- no
ha podido alcanzar y por lo cual reza
a diario pidiéndoselo a Dios: la paz
interior...

C
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eir es arriesgarse a parecer un tonto.

LLorar es arriesgarse a parecer

sentimental.

Ir al encuentro de alguien es arriesgarse a
quedar comprometido.
Exponer los sentimientos es arriesgarse a exponer su
propio ser.
Presentar sus ideas, sus suefios ante la gente, es
arriesgarse a perder.
Amar es arriesgarse a no ser amado.

Vivir es arriesgarse a motir.

Tener esperanza es arriesgarse al desengano.

Tratar por todos los medios algo es arriesgarse al fracaso.

Pero, debemas arriesgarnos...
Porque el mayor peligro en la vida es no arriesgar nada.
El hombre y la mujer que no arriesga, no hace nada,

no tiene nada y no es nada...

Richard Bach
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EMPRESACOMUNIDAD

¢Sabia usted que en Chile la micro y pequersia

empresa dan trabajo a un 70 por ciento de la
fuerza laboral con una inversion minima?
Muchas personas han formado sus propias fuentes
de empleo para superar -con esfuerzo y sacrificio-
el flagelo de la pobreza. Algunas empresas han
tomado la iniciativa de crear fuentes de trabajo a
partir de esa modalidad. DESAFIO conocio
algunas experiencias donde la microempresa se

gesta en el seno de una gran empresa.

Nadie pone en duda que Chile ha
crecido sostenidamente en el plano
economico en los tltimos anos. Pero
no ha sido suficiente para encarar con
fuerza la realidad de pobreza que
aqueja a miles de chilenos. Muchas
veces la carencia de bienes materiales,
se traduce no tan sélo en carencia de
oportunidades para que las personas
encuentren un empleo digno, sino
que uno que les permita satisfacer
las necesidades basicas de su grupo
familiar.

Las grandes empresas son una
fuente laboral apetecida por muchos,



sin embargo dan trabajo sélo al 30
por ciento de la fuerza laboral que di-
ficilmente serd capaz de absorber la
mano de obra a la tasa que requiere el
crecimiento del mercado. Es entonces
cuando surge la pequefia y micro em-
presa como una verdadera reserva
nacional para el desarrollo sostenido
del pafs.

Para Eduardo Bitran, presidente
del directorio de SERCOTEC, “la ex-
periencia histérica de Chile ha de-
mostrado que la superacién de la po-
breza no sélo tiene que ver con las po-
liticas de subsidios, sino que esta
muy relacionada con la capacidad
que la gente encuentre y pueda supe-
rar, por su propio esfuerzo, sus difi-
cultades”.

“"Generalmente se piensa focalizar
el tema de la pobreza hacia el gasto
social, explica Ro-
drigo Calcagni, di-
rector gerente de la
Fundacion Trabajo
para un Hermano.
Muchos dicen que
es necesario crear
una infraestructura
para los pobres: dar
desayuno y almuer-
zo en los colegios,
cuidar los nifios pa-
ra que las mujeres
puedan trabajar, Sin
embargo no existe
otro gje para superar
la pobreza que no sea el trabajo. So-
mos capaces de pensar en estrategias
de desarrollo que nos insertan en los
mercados planetarios, pero no somos
capaces de entender que los pobres
son personas comunes que pueden

Existe todo
un mundo por
explotar, actual-
mente la micro y
pequena empresa

ocupa el 70
por ciento de la
fuente laboral y
genera solo el
20 por ciento de

las ventas.
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realizar oficios sencillos y transfor-
marse en microempresarios, ayuda-
dos con programas de mejoras tecno-
16gicas, capacitacién, acceso al crédi-
to, etc.”

Existe todo un mundo por explotar,
actualmente la micro y pequefia em-
presa ocupa el 70 por ciento de la
fuente laboral y genera sélo el 20 por
ciento de las ventas. A juicio de Cal-
cagni “se requiere de una politica de
fomento para el sector de la pequefia
produccién, una legislacion que les
permita formalizarse siguiendo una
conducta racional como actores eco-
némicos. Se precisa que los munici-
pios asuman su responsabilidad y que
comprendan que la calidad de vida de
los sectores populares tiene que ver
con la capacidad de apoyo al empleo
y la produccién que se genere en esas
comunas”.

También se necesita
que sectores de pe-
quefia y gran empre-
sa se vinculen entre
si. Que los empresa-
rios puedan posibili-
tarle al trabajador
una autogestion eco-
némica a través de la
creacién y manten-
cion de microempre-
sas, dandole no sélo
la oportunidad de
trabajo, sino que
también de capacita-
cioén, de orientacion en el acceso a cré-
ditos, informacién de formas de ma-
nejo financiero eficiente, etc.

Dar trabajo debiera ser una de las
prioridades de todo empresario, una

Roberto Fantuzzi ha entregado a las
familias de los trabajadores la fabricacion
de cierta piezas de sus productos, con el

objeto de mejorar el ingreso familiar.

responsabilidad social y humana ine-
ludible. Si es imposible aumentar el
numero de empleados al interior de la
industria, es factible asumir otras ins-
tancias. Es por ello que hay empresas
que han tomado este desafio. I.a idea,
en algunos casos, surge para apoyar a
empleados que son despedidos, en
otros, se pretende elevar el nivel eco-
némico del grupo familiar.

El caso de Industrias Fantuzzi, es
un ejemplo de ello. Su presidente eje-
cutivo, Roberto Fantuzzi, explica que
hubo un periodo donde se incorpora-
ron nuevos productos -lavadoras,
centrifugas, cocinas- que requerfan de
un alto niimero de piezas y partes que
podian ser armadas fuera de la indus-
tria. “Esto significo la incorporacion
de microempresarios que armaran las
distintas piezas. Lo enfocamos enton-
ces hacia la familia de los mismos tra-
bajadores, de modo que asi tuvieran
mercado asegurado”. La filosoffa que
apoya esta red de microempresarios
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es aumentar el ingreso econémico del
grupo familiar. Fantuzzi apunta tam-
bién el lado negativo. “Por falta de ca-
pacitacion a veces no se alcanzaba el
nivel éptimo de calidad, es por ello
que hace algin tiempo se les hizo
cierta capacitacion a los microempre-
sarios con resultados excelentes”.

“La idea es agilizar
la produccion al inte-
rior de la industria,
eliminando parte del

proceso que puede
ser hecho afuera.
El resultado ha sido
muy bueno.”

Por su parte, Osvaldo Durdn, ge-
rente administrativo de Fantuzzi y
quien tiene contacto més directo con
los microempresarios, agrega “la idea
es agilizar la produccion al interior de
la industria, eliminando parte del
proceso que puede ser hecho afuera.
El resultado ha sido muy bueno por-
que ademas el trabajador de la fabrica
labora més responsablemente. El sabe
que si pierde el trabajo en la industria,
también pierde el que efectiia su fa-
milia. Lo importante es no dejarlos

EMPRESACOMUNIDAD

solos”, Aparte de la capacitacion para
aprender a fabricar piezas metalmeca-
nicas, en Industrias Fantuzzi se les
apoya en la iniciacion de actividades
con asesorias prestadas por el depar-
tamento de contabilidad.

GARANTIA DE CALIDAD

En la misma comuna de Maipd,
a unos kilometros de industrias
Fantuzzi, se ubica la planta de Com-
pafifa Tecno Industrial
CTI, donde diariamente
salen para el consumo
de los chilenos, refrige-
radores, cocinas, lava- |
doras, microondas, ca-
lefones y otros articulos |
de linea blanca. La [l
fabricacién de
implementos requiere
de mas

estos §

manos que
las que hay en la empre-
sa. Radil Barrios, gerente
de adquisiciones de
CTI, explica: “En la
empresa hemos toma-
do a pequefios empresarios surgidos
de ex empleados de la compaiifa, que

nos fabrican ciertas piezas, nosotros
les garantizamos compra
para ayudarlos a ir creciendo. Ellos, a
su vez, han invertido en su empresa

una

Para asesorarse en el tema

Para aquellos empresarios que quieran saber como poder crear empleos a fravés de la micro-

empresa o para los microempresarios que necesiten orientacion, les sugerimos dirigirse a:

- SERCOTEC - Servicio de Cooperacion Técnica
Huérfanos 1117, piso 9 - Teiéfonos : 6981853
- FOSIS - Fondo de Solidaridad e Inversion Social
Agustinas 1442, Piso 7 - teléfono: 6712502
- FUNDES - Fundacion Desarrollo Sostenido - José Manuel Infante 238 - Teléfono: 235 9291
- CONTIGO - Huafo 3703 P. Aguirre Cerda - Teléfono: 5239293

para mejorar y aumentar la produc-
cién”,

Barrios destaca que varios de quie-
nes en un principio nacieron como
microempresarios, hoy estan converti-
dos en pequefios e incluso medianos
empresarios. Ellos han crecido y ac-
tualmente abastecen de piezas y par-
tes metalmecénicas a otras industrias
del sector. “Trabajar con personas que

(R ¥

Jorge Gordillo y su padre, ex empleados de CTI, han cumplido
con el sueno de tener su propia microempresa

han sido parte de CTI nos garantiza la
calidad, porque han aprendido a hacer
las cosas como a nosotros nos gusta”.

Este es el caso de Jorge Gordillo,
quien fue despedido de CTI en el afo
1982, por un problema de reduccién
de personal, comenzando una nueva
etapa: la de microempresario. “Parti-
mos trabajando s6lo 5 personas y
hoy ya somos 20, las ventas se han
ido incrementadando cada vez mas.
Siempre quise ser independiente y
tener una empresa propia, logicamen-
te uno tiene mayores responsabilida-
des y trabaja mas, pero vale la pena”
A esta iniciativa empresarial se acaba
de incorporar su padre, recientemen-



Un banco para
microempresarios

Con el objeto de acoger las suolicitudes de
quienes se inician en el negocio de la micro-
empresay no tienen lugar en el sistema ban-
cario tradicional, se creo en 1989 CONTIGO.

Esta entidad, que surge de la idea de dos jo-
venes franceses, se ha mantenidgo en el tiem-
po otorgando $ 1300 millones en créditos a
cerca de 3000 pobladores, lo que les ha per-
mitido entrar en el mundo de la microempre-
sa y mejorar sus ingresos y su nivel de vida.

Este banco que funciona actualmente en las
comunas de Pedro Aguirre Cerda, Lo Espajo,
El Bosque y Buin pretende no solo servir de
ayuda financiera, sino que dar un apoyo inte-
gral a las personas para dignificar el trabajo,
formando, al mismo tiempo, personas mas
integras y preparadas.

Para conseguir estos objetivos el otorgamien-
to cle cada crédito pasa por distintas etapas.
Ricardo Silva, gerenle de la entidad sefala:
“El requisito fundamental es tener una activi-
dad comercial aungue,sea muy peguena.
Luego se exige que quien desee optar al cre-
dito forme un circulo de personas (de 3 a 7)
que quieran también acceder a un beneficio
similar y este grupo debe comprometerse a
apoyarse mutuamente. Para lograr el crédito
nosolros trabajamos en su formacion, dando-
fes herramientas para su desarrollo profesio-
nal, personal y los conocimientos que necesi-
ten para su autogestion.”

Contigo funciona sin garantias, sélo con el
aval del grupo y con un gran ndmero de pe-
quefios cllfente. Lo mas increible es que la ta-
sa de reembolso de su préstamo es del
99%. Realidad que da pata cuestionarse
spar qué no confiar en la gente?..

EMPRESACOMUNIDAD

te jubilado, quien trabajé 40 afios
en CTL

Pero no todos los microempresa-
rios que laboran para la Compaiia
Tecno Industrial han nacido en el seno
de la empresa. “Existen algunas mi-
croempresas a las cuales hemos ayu-
dado luego de analizar su produccién
y ver una buena posibilidad futura.
Somos también muy exigentes en lo
que respecta al tema de la calidad con
ellos. Actualmente estamos llevando a
cabo un proceso que se llama “pase li-
bre”, el cual consiste en trasladar los
controles que antes se efectuaban en
recepcion a su propia planta. Asi se
acostumbran a trabajar responsable-
mente”.

En opinién de Raul Barrios, 1a prin-
cipal ventaja de trabajar con pequefios
empresarios nacidos de CTI es la cali-
dad de los articulos entregados por
ellos. “Ademds obtenemos un pro-
ducto de buen precio, con oportuni-
dad en la entrega y un proveedor que
nos da la seguridad de irnos tranqui-
los a la casa el viernes sabiendo que el
lunes va a entregar las piezas como
corresponde. Ya no necesitamos man-
tener grandes stocks ante la eventuali-
dad de que el proveedor vaya a fallar.
Eso significa ahorro de superficie en
espacios destinados a bodega y aho-
rro en dinero por menor cantidad de
productos en stock”.

SEMBRANDO A FUTURO
La pequefia y micro empresa puede
ser la semilla de una futura gran em-

presa. La papelera, en sus inicios, da-
ba empleo a 30 trabajadores y ahora

ocupa mas de 10.000, pero esto es s6-
lo un ejemplo destacable ya que la

mortalidad en el drea de las microem-
presas es elevada -méds del 70 por
ciento de ellas desaparece luego de
dos anos-, 5in embargo, estd demos-
trado que estas entidades econémi-
cas funcionan mucho mejor cuando
alguien le ensefia a la gente como
comprar mejor, como trabajar mas
eficientemente, como llevar su conta-
bilidad, cémo fijar sus precios.

Ese alguien puede, perfectamente,
ser una gran empresa, que por justi-
cia y responsabilidad social asuma un
cierto papel de hermana mayor, obte-
niendo los beneficios que ello tam-
bién implica, pero mas que nada tra-
tando de cumplir un rol, un rol que la
vincule con la comunidad, que la ha-

ga participar en forma creativa y
con las posibilidades que tiene a la
mano en una tarea de todos: superar
la pobreza.
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Impresiona. Es que no estamos
acostumbrados a encontrar tras un es-
critorio, como gerente, a un minusva-
lido. Tenemos asociada la imagen de
alguien exitoso a quien se mueve agil-
mente por los pasillos, camina a paso
firme y que es capaz de golpear la me-
sa e indicar con el dedo cuando algo
le parece mal. Julen Gallastegui no es
asi. En 1956 una gran epidemia de
poliomielitis azotd nuestro pais, €l fue
una de sus victimas. Estuvo a punto
de morir tres veces y tras un afio de
permanencia en un hospital pudo ga-
narle a la enfermedad y vivir. De ahi
en adelante nunca mas podria mover
sus brazos y caminaria para siempre
con gran dificultad.
“Todos llevamos una
cruz en nuestro inte-
rior, la tnica diferen-
cia es que la mia es
exterior, todo el mun-
do la puede ver”.

Una cruz que
tampoco considera
como tal: “hablo de
cruz, pero no me
siento cargando nin-
gln peso, estoy tan
acostumbrado a vi-
vir asi, no conozco
otra opcion, solo tengo una foto -que
guardo celosamente- donde aparezco
moviendo libremente los brazos como
cualquier otro nifo”. Ha tenido que
acostumbrarse a depender siempre de
alguien lo cual a veces le desespera
un poco, sin embargo se conforma se-
falando: “como no tengo nada en la
cabeza puedo trabajar y seguir me-
tiéndole energias a esta empresa”.

Vivir asi no es facil, pero él ha teni-
do el teson y la fuerza suficientes pa-

Los minusvalidos
somos mirados dife-
rentes y muchas
veces con verguenza,
cuesta que los em-

presarios se arries-
guen y nhos contraten
y muchas veces solo
dan trabajo como una
labor social, lo cual
no sirve.

TESTIMONIOPERSONAL

ra salir adelante porque nunca lo han
hecho sentir diferente. “De nifio fui a
un colegio grande donde todos los ni-
fios eran normales y sufri bastante. La
mayoria eran crueles; las tallas y bro-
mas eran de todos los dias. Estaba en
el mismo curso de mi hermano Jon y
el tenia que acompanarme hasta el ba-
fio. Mis padres nunca me dieron una
vida protegida, por el contrario era
tratado exactamente igual que mis
otros cuatro hermanos. Lo que podia
parecer una gran exigencia, creo que
ha sido la clave de mi seguridad ac-
tual, me las tuve que batir en un mun-
do real y no en una burbuja especial
creada para mi por ser diferente. En
ese tiempo hubie-
se querido tener
regalias especiales,
pero hoy doy gra-
cias porque no me
las concedieron”.

Y en ese mundo
real donde se en-
cuentra ahora en
su calidad de ge-
rente de marke-
ting de la cadena
de supermercados
AGAS -empresa
que formé su pa-
dre el ano 1967 y a la que Julen Gallas-
tegui se incorporé cuando recién salia
del colegio- alli, tampoco fue tratado
con ningtin distingo y siempre puso
todas sus energias para que el negocio
resultara. “Creo que uno debe aprove-
char lo que tiene, mi padre trabajo y
logrd tener una cierta cantidad de co-
sas y mi obligacién es tomar eso y al
menos duplicarlo y luego la genera-
cién que sigue tendra que hacer lo pro-
pio. No soy de la idea de renegar de lo
que ha sido dado y partir de cero, es

bueno aprovechar el trabajo y sacrificio
que otros han puesto”.

Cuando entrd a trabajar, en el afio
1970, AGAS contaba con sblo un su-
permercado, hoy ya tiene diez con un
total de 650 empleados. “Creo que yo
he generado nuevos negocios para esta
empresa, pero obviamente que el creci-
miento, que incluso en algunos anos
fue bastante explosivo, se debe al traba-
jo de muchos, entre ellos a la importan-
te labor de mi hermano Eukeni y
Andoni.”

Reconoce que ha side una gran
suerte para su dificultad fisica que su
padre le haya podido proporcionar
una fuente laboral, al mismo tiempo
que con orgullo sefiala que de lo con-
trario igual se las hubiera arreglado.
“Tengo la suficiente energia para tra-
bajar, pero debo reconocer que gene-
ralmente los minusvalidos somos mi-
rados diferentes y muchas veces con
verguenza, cuesta que los empresa-
rios se arriesguen y nos contraten y
muchas veces sélo dan trabajo como
una labor social, lo cual no sirve”.

ARRIESGARSE CON LOS

MINUSVALIDOS VALE LA PENA

Esta realidad 1o ha movido a propi-
clar este tipo de contrataciones en su
empresa. “A veces la tnica forma de

a Desafio, agosto / septiembre de 1996
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sensibilizarse es vivir en carne propia
un problema, es tan cierto como saber
que la mayoria de la gente pone alar-
ma en sus casas después que le han
robado”. Reconoce que el problema
no es facil de resolver porque por una
parte a los empresarios les cuesta mu-
cho arriesgarse y los minusvalidos a
menudo son personas cuya autoesti-
ma estd tan deteriorada que no pueden
asumir una responsabilidad laboral.

Pese a ello, actualmente son 8 las
personas que tienen una falencia fisi-
ca y se encuentran integradas a esta
empresa dando muy
buenos resultados.
“En general, en un 70
u 80 por ciento, se
mantienen en sus tra-
bajos y son personas
sumamente leales y
comprometidas con
la empresa. Piensan
que la oportunidad
que se les dio es tan
importante, que no
pueden desperdiciar-
la y por ello respon-
den muy bien a los
requerimientos”.

El tema no es nada
facil, porque la idea
es que tengan los
mismos derechos, de-
beres y garantias que cualquier otro
trabajador, pero es necesario analizar
caso a caso para saber también aplicar
excepciones. “Tenemos en un super-
mercado a una persona minusvalida a
quien ibamos a trasladar. Ante esto su
madpre vino personalmente a pedirnos
que por favor no lo hiciéramos por-
que para ella tomar locomocién era

“Los minusvalidos,
en un 70 u 80 por
ciento, se mantie-
hen en sus trabajos
y Soh personas
sumamente leales y
comprometidas con
la empresa. Piensan
que la oportunidad
que se les dio es
tan importante, que
no pueden desperdi-
ciarla y por ello res-
ponden muy bien a
los requerimientos”.

TESTIMONIOPERSONAL

casi imposible. Estudiamos el caso y
accedimos a la peticion”.

También es necesario estudiar caso
a caso cada contratacién, porque el la-
70 que se crea entre este tipo de em-
pleados y la empresa es mucho mds
profundo. “No se puede poner un
aviso en el diario que diga: se conlra-
tan discapacitados, pero si se puede ir
de a poco tratando de acceder a las
peticiones personales y a los casos
mas cercanos. Hay que poner mucho
énfasis en la contratacién, uno tiene
que saber con exactitud si el trabajo le
sirve a la persona
y si la persona, a
pesar de sus limi-
taciones, lo pue-
de realizar, Des-
pedir a un disca-
pacitado es mu-
cho mads dificil
que despedir a
cualquier  otro
trabajador”.

Asimismo, los
minusvilidos no
pueden sentirse
especialmente
protegidos por-
que enlonces se
pueden generar
problemas al in-
terior de la orga-
nizacién. Asimismo es imporlante
que los clientes se habituen a tratar
con ellos y se den cuenta que son ca-
paces de resolver, al igual que los de-
mds, sus problemas.”En uno de los
supermercados trabaja una cajera que
es enana y lamentablemente no alcan-
za con sus manos las gavetas de los ci-
garrillos, si algtin cliente los necesita,

Las personas son fundamentales para cual-
quier organizacion y creo gue todos estamos
de acuerdo en eso, al menos en el discurso.

ella debe pararse arriba de su silla y
entregarselos. Esto se ve muy raro,
pero todos se han ido acostumbrando
y ven con muy buenos ojos a las em-
presas que se preocupan de personas
discapacitadas.”

PARA SER UNA EMPRESA

COMPETITIVA

Pero segtin Julén Gallastegui la res-
ponsabilidad de la empresa no co-
mienza ni termina en los discapacita-
dos. “Las personas son fundamenta-
les para cualquier organizacién y creo
que todos estamos de acuerdo en eso,
al menos en el discurso. Lo interesan-
te es poder hacerlo una realidad per-
manente. Es un gran desafio que
AGAS al menos ha intentado abordar
desde cosas minimas como propor-
cionar todas las comidas a sus emple-
ados en forma gratuita, preocuparse
de su descanso y siempre dar vaca-
ciones en los meses de verano, etc.
También hemos intentado favorecer
al personal a través de un plan para
facilitar la adquisicién de su casa pro-
pia, en el que la empresa otorga un



préstamo especial a las personas inte-
resadas y ya son 30 los trabajadores
que han obtenido su vivienda”.

Asimismo, se intenta vivir un clima
armonico y de compaiierismo. Para
eso se organiza anualmente una fiesta
en cada uno de los supermercados y
un gran encuentro anual donde todos
participan y hacen show y sketch en-
tre los mismo funcionarios. “Nos gus-
tarfa no perder nunca la capacidad de
comunicarnos con nuestra gente, la-
mentablemente se hace cada vez mas
dificil hacerlo en forma personal por
el problema que trae consigo el creci-
miento”.

Tanto como el desafio personal de
salir adelante a pesar de las dificulta-
des, Julen Gallastegui también ha asu-
mido el reto empresarial de ser com-
petitivo a pesar de la inmensa compe-
tencia.

Para ello ha probado diversas for-
mulas: “Nos hemos dedicado a atacar
a los sectores donde se encuentran in-
sertos nuestros supermercados ha-
ciendo una publicidad local sobre ca-
da punto. Asimismo, en los del sector
oriente hemos implementado el servi-
cio super répido, dotdndolos de ma-

ree que niinca se debe perder la capacidad
de comunicarse personalmente con los trabajadores

TESTIMONIOPERSONAL

yor cantidad de cajas y de personal
para que la gente demore lo menos
posible en hacer sus compras, Asi
también hemos implementado el pa-
go de cuentas en ellos”.

“Hemos hecho montones de inten-
tos y de pruebas pero lo que es indis-
cutiblemente infalible es otorgar un
excelente servicio, la gente valoriza
mucho la atencién que se le da y jun-
to a ello también valorizan su tiempo,
mezclando estos dos ingredientes se
puede ser de verdad eficiente”, sefia-
la con gran optimismo.

SOLO PUEDO AGRADECER A LA VIDA

Un optimismo que no ha perdido a
pesar de conocer el dolor desde muy
cerca. “En mi vida he tenido sin duda
golpes muy fuertes; el primero fue,
hace un par de afios atras, la muerte
de mi hermana, después de una terri-
ble enfermedad. Luego el inexplica-
ble asesinato de mi hermano Jon, al
que todavia no le encuentro justifica-
cién. Sin embargp, como creyente la
fe ayuda, Dios es la herramienta que
nos impulsa hacia adelante. Jon era
un gran amigo, un compaiiero, a él le
debo gran parte de lo que hoy soy, le
debo mi vida y mi eterno agradeci-
miento.”

Asi también es como hace ptiblico
su agradecimiento hacia su esposa,
Ménica, y a sus padres quienes han
sido un gran pilar en su vida.
“Monica es una persona muy sensi-
ble que sabe mirar en el corazon del
hombre y no se queda en la aparien-
cia, sino obviamente no se hubiera ca-
sado conmigo”, bromea Gallastegui.
Su mujer lo ayuda en las tareas tan
triviales como vestirse, trasladarse de

“Hemos hecho mon-
tones de intentos y
de pruebas pero lo
que es indiscutible-
mente infalible es
otorgar un excelen-
te servicio, la gente

valoriza mucho la

atencion que se le
da y junto a ello

también valorizan su
tiempo, mezclando
estos dos ingredien-
tes se puede ser de

verdad eficiente.”

un lugar a otro, etc. Junto a ella sus
cuatro hijos (3 mujeres y un hombre)
son su real orgullo. “Habria que pre-
guntarle a ellos como soy como padre.
Sé bien que no les puedo dar una se-
guridad fisica. Si entra un ladron el
papa no podra defenderlos y eso lo
tienen claro, pero e intentado darle
otro tipo de seguridad, aquélla més
profunda y duradera”.

Seguridad que sin duda irradia a
todos quienes lo conocen, ya que se
nota que de verdad tiene asumida su
condicion de ser diferente y eso le da
pie no sélo para hablar abiertamente
de su problema, sino que también pa-
ra hacer bromas al respecto y minimi-
zar su condicion: “yo s6lo he recibido
utilidades de la vida, es cierto que me
he enfrentado a duros golpes, pero
ellos me han ayudado a ser atin mas
fuerte, solo puedo agradecer lo que se
me ha dado”. &

1996

g Desafio, agosto / septiembre de



cCuanta jnformacion
gue no llega a ser

conocimiento?

Me he ido alejando poco a poco de
los medios de comunicacién social,
hasta el punto de limitarme a hojear
uno o dos diarios en el dia, a ver algiin
noticiario en la televisién y nada mds.
Con el correr de los afios uno siente la
necesidad de ir a lo esencial y de no
perder tiempo en un exceso de infor-
macién que disipa y no permite llegar
al fondo de las cosas.

Recuerdo la queja del poeta inglés
T.S. Elliot: “cudnta informacion que no
llega ser conocimiento: cudnto conoci-
miento que no llega a ser sabiduria”.

La informacién, excesiva, superfi-
cial,fragmentaria, no
permite ver bien lo que
realmente estd pasan- | /
do. Son opiniones, mu-
chas veces contradicto- |
rias. Falta mas objetivi- |
dad, mas prudencia pa-
ra no confundir los he- |
chos probados con las | @EE8S
suposiciones, los pare-
ceres maduros con los
ataques infundados o
las insinuaciones mal
intencionadas. Mucha
gente se queda con la
impresion de que nada es serio, nadie

Monsenor Bernardino: Pineras
Ex Presidente de la Cunfelencig'
Episcopal :

es responsable, que no se puede confiar
en nadie, que los politicos se preocu-
pan tan solo de su interés, etc,, y uno
tiene la impresion que la realidad vista
a través de la prensa o de los medios de
comunicacion es de peor calidad que lo
que es en la realidad de la vida.

Hace falta un periodismo mas so-
brio, mas responsable, més serio, méas
justo, mas reflexivo, mas prudente. En
cuanto al conjunto de los espectaculos
visuales, tengo la impresién de que los
medios de comunicacién social pro-
yectan en la pantalla lo que no existe en
la realidad, pero que la seleccidn es una
opcion, una opcion muchas veces por

los peores aspectos de

i H esa realidad. La gente
“"! suele ser mas sana que

£l | lo que aparece en los
: | medios de comunica-

| cién social. Es malo
proyectar hacia la socie-
dad entera una imagen
dde ella deformada,
i caricaturizada. Eso ha-
% ce que las personas ter-
' minen viéndose peor
de lo que son y los valo-
res positivos se van per-
diendo al no encontrar
eco en los medios.

Tengo la impresion
de que los medios
de comunicacion
social proyectan en
la pantalla lo que no
existe en la realidad,
pero que la selec-

cion es una opcion,
una opcion muchas
veces por los peores
aspectos de esa rea-
lidad. La gente suele
ser mas sana que lo
que aparece.

La television y los demas medios
de comunicacién social deberian pre-
ocuparse mas de dar a conocer a to-
dos lo bueno de la vida, lo bueno de 1a
realidad, y educarnos en valores co-
mo son la verdad, el respeto a las per-
sonas, la discrecién, la justicia, el res-
peto por la vida, el respeto por el ma-
trimonio y por la familia, el respeto
por el trabajo y la honradez.

EXTRACTO DE TEC (Trabajo de Etica
Comunicacional y Promacion de Valores).
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Luces para una economia

mas solidaria

on el objetivo de analizar el sis-

tema econdmico desde el pun-

to de vista de la Doctrina So-

cial de la [glesia, USEC, reunio

a un grupo de empresarios y

gjecutivos chilenos de diferen-
tes ambitos. En la oportunidad el principal ex-
positor, el sacerdate jesuita frances Jean Ives
Calvez, gran entendido en este tema, senald
que la lglesia conoce las exigencias del desa-
rrollo y acepta los sistemas de organizacion
economica con la condicion que respeten ia po-
sibilidad de Iniclativa para todos, de solidari-
dad, y de subsidiariedad. Ademas destaco la
importancia de mirar al hombre como un factor
decisivo en la produccién, mas importante que
la tierrra y el capltal y lfamé a no olvidar ia peti-
cion de Juan Pablo i en el sentido de abrir a los
excluidos las puertas del sistema nuevo, condi-
cion de participacion en la vida econéimica mo-
derna.

Luego el empresario Ramén Aboitiz, presidente
gjecutivo de Sigdo Koppers S.A., senald que
Chile es un pafs emergente que necesita mayo-
res mercados, porque en la medida que éstos
aumentan, crece la demanda por trabajadores,
se incrementa la capacitacién y mejoran los
sueldos.

Luego Carlos Céceres, director del instituto de
Economia Poiitica de la Universidad Adoifo Iba-
nez, dijo: “Cada vez son mas las acciones refi-
das con la ética. Pero necesitamos ponerle un

freno a esto, porque la legitimidad de la econo-
mia de mercado puede verse seriamente dana-
da. Se requiere la presencia de poderes fiscali-
zadores, una auténtica subsidiariedad del Esta-
do y transparencia en la informacion para en-
frentar la finalidad de la economia social de
mercado, colocandose frente al consumidor a
imagen y semejanza del Creador”.

Por su parte, Alberto Etchegaray, Presidente def
Consejo Nacional para la Superacion de la Po-
breza, sostuvo que “existe debilidad en el pais
para armonizar la responsabilidad y la solidari-
dad. Hay mala distribucion del conocimiento, de
los ingresos, y bajo nivel de capacitacién profe-
sional, Sin un cambio cultural, no podremos de-
rrotar a la pobreza, porque la sociedad desvalo-
riza y crea desigualdades, produciendo ciudada-
nos de segunda clase. Los catdlicos tenemos
que adherir a la solidaridad y a la economia so-
cial de mercado con una cultura social en las
decisiones’.

Por ditimo, Manuel Valdés, Presidente de la Co-
mision de Educacion y Cultura de la Confedera-
cién de la Praduccion y del Comercio, dijo que
el énfasis tiene que darse en la educacion, ya
a partir del propio hogar. "Educar y educarse es
un acto de amor mediante el cual se prepara a
cada persona para que sea lo que quiere ser. Y
eso implica paciencia, humildad, sacrificio.
También hay que ensenar a desaprender, por-
que la adaptabilidad es fundamental en el mun-
do empresarial”.

“Mujer
Liderazgo”

Para la mujer que desea ejercer Ii-
derazgo contactada con su dimen-
sién femenina, el Centro "Agua Vi-
va” le ofrece un Programa de Ca-
pacitacion “Mujer y Liderazgo”.
El curso, que se extiende desde
agosto a noviembre, consta de 4
maédulos con talleres a cargo de
Marcela Soto y Ana Maria Strap-
pa, psicologas, Lola Poveda, Doc-
tora en Pedagogia en Tealro en
Barcelona, Espana y Gloria Stan-

ley, periodista.

INFORMACIONES: TELEFONOS
2075553 0 2075628.

5 Desafio, agosto / septiembre de 1996
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MBA ILADES/Loyola:
Formacion en ética y valores
de ejecutivos y empresarios

El “repensamiento” de la empresa se extiende por todo el mundo.
Los hombres de negocios recurren a las universidades para actua-
lizar y profundizar sus conocimientos. El nuevo planteamiento de la
actividad empresarial abarca todos los campos, tocando aspectos
como el marketing, la relacion con los trabajadores, el medio am-
biente y la responsabilidad social.

Esta nueva corriente en las técnicas de administracion, ha comen-
zado a profundizar en un punto bastante complejo: la ética y la fa-
ceta moral de los negocios, proponiendo principios y valores para
w la gestion de las empresas.
En este escenario la pro-
| puesta del programa de
Master of Business Adminis-
 trationMBA, de la Escuela
de Negocios de la Universi-

dad Loyola College in

Maryland, Estados Unidos

i K <impartido en Chile por el
il eaD) B Instituto Latinoamericano de

Doctrina y Estudios Sociales, ILADES-, es pionera.

Los aspectos fundamentales que destacan a este programa son:
la presencia conjunta de jesuitas y lideres empresariales cristianos
en su disefio; |la incorporacion del estudio sistematico en todas las
materias de la variable ética; la formacion del pensamiento critico
y la preocupacién por la vida entera de la persona. Junto a la for-
macidn técnica en relacién a los negocios hay, por lo tanto, un én-
fasis importante en la responsabilidad social de los empresarios y
ejecutivos, apuntando a una unificacion del mundo de los negocios
y la moral,

Hoy ya se estan formando los primeros 100 alumnos, en horario
vespertino y diurno, junto a un equipo de mas de 15 profesores,
encabezados por el padre Gonzalo Arroyo SJ, director de ILADES,
con la participacion activa de un consejo empresarial, integrado por
mas de 40 lideres empresariales cristianos liderados por Ramén
Aboitiz y Bruno Philippi. A través de este nuevo programa de forma-
cion en direccion de empresas, estos ejecutivos se preparan para
asumir concretamente el desafio de crear una nueva cultura empre-
sarial en Chile.

INFORMACIONES Y POSTULACIONES:
TELEFONOS: 236.08.87, 236.37.94 FAX: 236.07.88

Creativos para emprender

Mas de mil universitarios y profesionales jovenes se
dieron cita en un seminario organizado por Fundacién
Gente Nueva, en el cual destacados empresarios die-
ron directrices acerca de ¢6mo emprender con creati-
vidad, recalcando, al mismo tiempo, la importancia de
promover los valores y la formacion integra de los fu-
turos profesionales.

En la oportunididad, Andrés Navarro, presidente de
Sonda, menciond la impottancia de destacar los valo-
res del otro y motivarlo hacia una tarea coman. “Es-
tos, que son principios del mundo cristiano, se estan
aplicando con mucho éxito en la empresa, no se tra-
ta de imponerlos, sino de hacer pensar a los deméas
lo conveniente que resultan para las personas, la or-
ganizacién y la comunidad”.

Por su parte Alfonso Swett, Presidente de Hush Pup-
pies, dijo a los jévenes que para aprender a empren-
der es necesario el conocimiento personal v el escu-
char a personas con experiencia. “Hay que formarse
como hombres emprendedores, cultivar valores y vir-
tudes como la fortaleza y la perseverancia y trabajar
para tener una autodisciplina. Porgue tienen que ali-
mentarse, pero también ser fuertes, y esa resistencia
se logra creando fuerzas sicologicas y estando al la-
do de Dios"

Por otro |ado, Alvaro
Saieh, vicepresidente del
Banco Concepcion, uso
la palabra “Carpe Diem"
(aprovecha el dia) para
referirse a la necesidad
de tomar riesgos en los
negocios. “Aprovechar
cada dia porgue el tiem-
po vuela y no vuelve. El
éxito esta en aprender
de las experiencias, de
los errores y en seguir
los principios y valores
gue son absolutamente
permanentes”.

En el seminario también
se dirigieron a los jove- -
nes Juan Villarza, presidente ejecutivo de Corfo, Ro-
berto de Andraca, Presidente de CAP, Oscar Guillermo
Garreton, Presidente de CTC, Felipe Sandoval, Minis-
tro Vicepresidente Ejecutivo de Corfo y José Yuras-
zeck, presidente de Endesa. Todos coincidieron en se-
fialar la importancia de reconocer las oportunidades,
tomarlas, aprovecharlas y hacerlas propias porque el
gran desafio es generar riquezas, lo que permitira au-
mentar el desarrollo y superar la pobreza en Chile
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Seminarios del
Instituto Carlos Casanueva

-SEMINARIO “TRABAJO, INGRESO Y FAMILIAR: OPTIMIZACION DE RECURSO0S”
Su objetivo es analizar las variables que inciden en el manejo de los recursos eco-
némicos de cada trabajador y conocer la mejor forma de organizar este manejo pa-
ra mejorar la calidad de vida. También desarrollar pautas para comprender la rela-

Empeesal u

m— cion entre los recursos econdmicos gue genera y su Vi-
: da laboral y familiar. Se ven temas como trabajo y vida,
familia y vida, entre otros.

-SEMINARIO “TRABAJO Y FAMILIA":
_| {CONFLICTO O INTEGRACION?"
4 Busca identificar y analizar los elementos y variables de

la interaccién de los dmbitos Laboral y Familiar como
base para el desarrollo persanal y organizacional, y ma-

nejar técnicas que permitan desarrollar capacidades
personales que beneficien al destinatario en su vida familiar y laboral. Algunos te-
mas que se tratan son: persona y familia, comunicacion personal y organizacional.

-SEMINARIO “COMUNICACION Y RELACION INTERPERSONALES"

Pretende identificar situaciones comunes entre el personal de la empresa a fin de
estar en condiciones de distinguir aquéllas que vulneren principios y criterios basi-
cos de comunicacion y relaciones interpersonales en el ambito del trabajo. Algunas
areas de temas son: componentes béasicos de la comunicacion, principales fuen-
tes de conflicto, y otros mas.

-SEMINARIO “TECNICAS DE APRENDIZAJE Y MANEJO DEL ESTRES LABORAL"
Su objetivo es ensenar el T e -
manejo de técnicas de

[
disminucion del nivel de =

estrés, a fin de estar en
mejores condiciones pa- N ;
ra desarrollar la creativi-
dad, la iniciativa y mejo-
rar la adaptacién al am-
biente laboral. Los temas
que se tratan son: trabajo y estrés, necesidad del trabajo en equipo, entre otros.

INFORMACIONES: TELEFONOS 2229207 0 2228173
DURACION DE CADA CURSO: 12 HORAS.

"Ser’Secr?taria hoy:
Practicas y
Habilidades”

Para mejorar la capacidad de gestion
de las secretarias a partir del desarro-
llo de actitudes, predisposiciones y ha-
bilidades de colaboracion y comunica-
cién en el cumplimiento de su trabajo,
la institucién ApareSer ofrece a las em-
presas el curso “Ser Secretaria hoy:
Practicas y Habilidades”, El curso teo-
rico practico busca proveer el entrena-
miento necesario para que las partici-
pantes aprendan entre otras cosas a
tener una actitud de apertura frente a
los cambios, a desarrollar una comuni-
cacién efectiva, relaciones de confian-
za y un mayor trabajo en equipo. El cur-
so, disenado especialmente para em-
presas, incluye un maximo de 30 per-
sonas y se desarrolla en 32 horas (un
mes y una semana de trabajo). Reco-
nocido por SENCE.

INFORMACIONES: TELEFONO 2062216

a Desafio, agosto / septiembre de 1996
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Seminario El Varon de Hoy:
¢ Verdugo o Victima?

“Los hombres chilenos estan dejando de ser los luchadores competitivos, gue
privilegian el trabajo sobre la familia, porgue se encuentran viviendo un proceso
de cambio en su identidad cultural masculina que los esta llevando a reempla-
zar el tradicional modelo patriarcal de com-
portamiento por huevas formas de relacio-
narse con sus pares, con las mujeres y con
los ninos. Estos hombres nuevos son mas
integros y tienen un mayor desarrollo espiri-
tual”. Estas fueron algunas conclusiones
del seminario “El Varon de Hoy, ¢Verdugo o
Victima?", realizado recientemente por el

instituto Carlos Casanueva.

En la oportunidad se mencioné un cambio
de los hombres en temas como el manejo
de los sentimientos y en su deseo de dejar
a un lade su rol de proveedores, para gozar mas de la vida y vivirla con alegria.
Pese a esta tendencia, al hombre le cuesta mucho aceptar que la mujer traba-
Je. Segtn el sicélogo Eduardo Nichols, esto se debe a que empiezan a compatr-
tir los roles y ellas se hacen mas atractivas, sobresalen y comienza el temor a
la competencia, lo que hace que ellos trabajen y se esfuercen cada vez mas

en ello”.

Pese a ello, la mujer se da cuenta de esta situacion y se esfuerza por hacerle
notar al hombre que aln depende de él. Entonces, a la larga, las mujeres
s0n las gue ponen mas dificultades para que el hombre se libere de su rol de
proveedor,

En el seminario también participaron Enrique Correa, Licenciado en Filosofia y
Director de Flacso, Cecilia Serrano, petiodista, Ximena Lillo, Jaime Vadell, actor
y el Dr. Ariel Zuniga,entre otros destacados panelistas.

para Eventos

La “Fundacién para un Mundo Nuevo” ofre-
ce a las empresas, organizaciones cultura-
les, religiosas, educacionales, de capacita-
cidén y de formacién en general, su centro
de eventos formativos y culturales “Funda-
cion Conchall”. Esle lugar, que se ha abier-
to recientemente al |g
pablico, pretende!
otorgar un espacio
tranquilo, en plena
naturaleza - a solo
15 minutos del cen-
tro de Santiago-
donde realizar reu- |§

niones, conferen-

cias, almuerzos y
todas las activida-
des propias del ambito profesional, cultural

o espiritual.

INFORMACIONES: FUNDACION CONCHALI,
TELEFONOS 6251030 0 6251963

SoecpeReBOtDARROODOERDOBORBROOCBE N

“El Seguro
de Desempleo”

Con el objetivo de crear un dialogo y un in-
tercambio sobre el tema del proyecto de
ley "El Seguro del Desempleo”, la Unién
de Empresarios y Ejecutivos Cristianos
(USEC) organizara un Coloquio. En la acti-
vidad, que se llevara a cabo el 25 de sep-
tiembre entre las 8:30 y las 10 horas en
las oficinas de USEC, participara como
expositor principal Fernando Coloma Co-
rrea, economista especializado en el te-
ma del trabajo y el empleo.

INFORMACIONES: TELEFONOS



En esta pagina publicitaria recogemos los principios que sustentan nuestras empresas auspiciadoras

;Cuales son los deseos y
aspiraciones de la empresa para
encarar el proximo milenio?

PLAZA VESPUCIO

GMS

En GMS desde nuestros inicios - hace 22 anos-, hoy
y en el proximo milenio aspiramos a:

... Que nuestros clientes se sientan bien acogidos,
recibiendo la mejor atencién y el mejor servicio, tanto
en lo comercial como en lo técnico y financiero.

...Que todas las personas que forman parte de GMS
se sientan realizadas y contentas en su trabajo, progre-
sando junto a la empresa y llevando bienestar y seguri-
dad a sus familias.

...Que mantengamos nuestra vigencia asimilando los
progresos tecnolégicos, v aprendamos de nuestros erro-
res para hacer las cosas cada dia mejor,

...Que nuestros proveedores sientan agrado de traba-
jar con nosotros,
_ nos consideren un
excelente cliente y
continGen brindan-
donos su confianza.

...Que sea una em-
presa eficiente que
realice positivos

M| aportes al pais y a

i la comunidad, ha-

- ciendo a la vez los
mejores esfuerzos
por respetar y cuj-

A dar el medio am-
~ | biente.

Y gue mantenga-
maos el optimismo
para tratar de reali-
§ zar aquello que el
pesimista cree que
no puede lograr.

Plaza Vespucio es una empresa con una misién clara; "Con-
tribuir a mejorar la calidad de vida de sus clientes”, a través
de productos urbanisticos, inmobiliarios y comerciales.
Todas las personas gue reciben los servicio entregados por
el mall se convierten en clientes. Por lo tanto, nuestros prin-
cipales desafios son:

Con el piiblico:

- Ofrecer un mix comercial adecuado.

- Satisfacer sus necesidades sociales y entregar un espacio de diver-
sion y cultura.

Con el personal:

- Poseer autonomia en la toma de decisiones, para lograr un compromi-
50 con las lareas realizadas.

-Establecer como norma el trabajo en equipo y un compromiso con la ca-
lidad.

Con los proveedores:

- Establecer estandares de calidad que permitan lograr sus ohjetivos ¥
los de la empresa.

- Generar una relacién basada en la transparencia, cooperacion y comu-
nicacion.

Con el arrendatario:

- Establecer una vision de sociedad, traspasando el éxito de Plaza
Vespucio.

- Crear una gestion en equipo. El ptblico ve a Plaza Vespucio como una
sola organizacion, por lo tanto, se debe realizar un trabajo uniforme.
Con el accionista:

- Maximizar sus riquezas y entregarle los recursos necesarios para la
efecucion de nuevos proyectos.




Talleres Desafio = Agocie su
Empresarial

’ empresa a
Invitamos a las empresas a reflexio- £
nar sobre los temas planteados en D e S af 1 0 oo
DESAFIO o que tengan relacion con

nuestra linea editorial. Para ello entregandole a sus ejecutivos

herramientas para sus diarias

ipciones y
Cartas a Desafio

ofrecemos algunos talleres como: deoisiories. L
- La ética en el mundo de los negocios
- Trabajo y vocacion personal Para mayores antecedentes comuniquese con
- Clima de integracion y confianza nosotros a los teléfonos: 6328703 - 6328903
- Descubrir los valores de mi empresa fax: 6399986. L
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