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En nuestra revista anterior, la vicepresidente de RS 
de GrupoNueva, María Emilia Correa, señalaba que 
“el fin último de la empresas no es sólo generar 
riquezas”, abordando el fundamento de los negocios 
“pro-poor” o para la superación de la pobreza. Y 
es que la raíz de este revolucionario concepto es 
justamente el cuestionamiento y redefinición del rol 
de la empresa en la sociedad.

Si bien el aporte de las empresas no es cuestionado 
como motor de desarrollo de un país y generadoras 
de importantes donaciones; cada vez se hace más 
claro que su papel trasciende en la medida que, a 
través de su desempeño, pueden ser protagonistas 
decisivos en la lucha contra la pobreza.

Los negocios para la superación de la pobreza e 
igualdad de oportunidades eran sólo esfuerzos 
espontáneos, individuales y aislados (y que se con-
fundían con filantropía), hasta que el economista 
norteamericano CK Prahalad estudió esta nueva 
tendencia, analizó casos y generó teoría. Es así como 
dio nacimiento a “The Fortune at the Bottom of 
the Pyramid, Eradicating Poverty Through Profits” 
(Riqueza en la base de la pirámide. Erradicando 
pobreza a través de las ganancias), documento que 
da cuenta sobre cómo es posible –y urgente– que 
los líderes empresariales cambien su forma de ver 
el problema. Esto, transformando a los segmentos 
bajos en un mercado potencial para seguir creciendo, 
y comprendiendo que superar la pobreza es la única 
manera de que sus propios negocios –y la economía 
completa– sean sostenibles en el futuro.

Las estrategias de negocios para la superación de 
la pobreza pueden adoptar muchas formas y ser 
aplicadas por cualquier empresa, ya que más que 
capital o capacidades, se requiere el esfuerzo de 
cambio de visión y forma de hacer las cosas. 

Es así como algunos le venden a los segmentos 
bajos creando productos especiales para ellos y a 
su alcance. Otras compañías privilegian comprar 
sus materias primas a proveedores de la base de 

la pirámide, entregan microcréditos, estimulan a 
las mipymes a su alrededor a ser sus proveedores y 
distribuidores, desarrollan infraestructura en países 
sub desarrollados que la requieren, o incluso abas-
tecen de servicios básicos que no son garantizados 
en sus naciones.

Y todo esto mientras siguen siendo compañías 
altamente competitivas y exitosas. Incluso, mientras 
se vuelven aún más rentables, gracias a que descu-
bren nichos prácticamente vírgenes y mejoran las 
condiciones de sus sociedades. 

El acento en la rentabilidad establece la diferencia 
sustancial con la filantropía y la sobrepasa en impacto, 
ya que el negocio pro-poor establece una relación 
gana-gana, es decir, beneficia a los estratos más pos-
tergados y a las empresas al mismo tiempo. Además, 
no hay restricciones de presupuesto a destinar, ya 
que en la medida que el negocio es exitoso amplía 
su ámbito de acción y la capacidad de mejorar las 
oportunidades de sus públicos.

Aquellos empresarios que ya iniciaron este camino, 
no sólo están aventajados en visión y tendencia, 
sino que junto con estar aprovechando las ventajas 
de mercados inexplorados, adquieren experiencia 
invaluable, conocimientos sobre una forma de ne-
gocios que tiende a crecer, y fortalecen su relación 
con comunidades y gobiernos de países que mejoran 
sus posibilidades.

Esto último, como veremos en las entrevistas de esta 
edición, es fundamental. Y es que para involucrarse 
en los nuevos mercados de segmentos desposeídos, 
las empresas deben adquirir conocimientos sobre las 
particularidades de estos estratos, los que adolecen 
de problemas graves y diferentes a lo conocido. Las 
alianzas adquieren una nueva dimensión e importancia, 
así como los emprendedores sociales, que aportan 
con el expertise de años de trabajo y relación con la 
base de la pirámide.

Para Cemex, por ejemplo, comercializar sus productos 

a través de Patrimonio Hoy le significó seis meses de 
estudio previo en las comunidades donde se inser-
tarían, costo que ha sido ampliamente retornado a 
través de las ganancias del programa, el aumento 
de la participación de Cemex en el mercado de la 
construcción de los estratos bajos de México, y el 
aumento en la calidad de vida de miles de familias 
que han accedido a algo que antes era imposible: 
una casa propia.

Para Tropic Ecological Adventure, este proceso de 
estudio tomó un año; y después de diez años de 
desarrollo del negocio, ya están en condiciones de 
masificar su oferta turística. En el caso de la vivienda 
social, mientras tanto, el proceso es mucho más 
complejo, ya si bien todo el trabajo, tiempo y recur-
sos requeridos para desarrollar viviendas de calidad 
fue realizado por Elemental, la comercialización de 
los nuevos prototipos es aún menor y se proyecta 
como un desafío.

Hablar de negocios pro-poor es hablar de empo-
deramiento de las personas al ofrecerles la manera 
de alcanzar su desarrollo. Es hablar también de 
oportunidades, no sólo para que exista un mañana 
para los segmentos bajos, sino también para las 
propias empresas. 

 
Edición: Carla Scheggia

Donaciones fotográficas: Cemex; Tropic Ecological 
Adventure, Lóránt Attila, Elemental, Soledad Teixidó, 
Marcos Casali.
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Todos los derechos de esta revista están reservados, aun-
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número siempre y cuando se cite la fuente.

UNA NUEVA FORMA DE COOPERAR:

VOLUNTARIOS DE REVISTA PROhumana

g r a c i a s
Revista PROhumana es la única publicación 

chilena dedicada íntegramente a la Responsa-

bilidad Social (RS).

Este medio es un espacio inclusivo que acoge 

a todos los sectores de la sociedad, indaga y 

difunde sus ideas, y permite la generación pos-

terior de agendas, temas y debates sobre el rol 

de la RS y de las empresas en la sociedad. 

Para realizar cada uno de estos ejemplares 

-que profundiza el tema de la responsabilidad 

social desde diferentes ángulos-, y llevarlo a sus 

manos, nos apoyan colaboradores individuales 

e institucionales. 

Sin embargo, esto no logra financiar totalmen-

te este proyecto, y siempre estamos necesitan-

do sumar nuevos colaboradores para seguir 

adelante con un medio de comunicación que 

es un aporte en la actualidad, pero también un 

beneficio para las futuras generaciones.

Si usted quiere formar parte de este proyec-

to, lo invitamos a completar y enviar la ficha 

adjunta en la página 4. 

A todos quienes hacen posible Revista PROhu-

mana, una vez más, muchas gracias.
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social en Chile y queremos seguir creciendo. Para ello necesitamos aumentar el número de colaboradores y usted es 
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quienes se interesen en la responsabilidad social empresarial y ciudadana.
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1.   PROMOCIÓN PARA ORGANIZACIONES

2 revistas 
por cada 
edición trimestral
$20.000

4 revistas 
por cada 
edición trimestral
$40.000

6 revistas 
por cada 
edición trimestral
$60.000

Regale una colaboración a un amigo:

        $ 12.000            $ 16.000            $ 22.000          

Más: $ ........................

Complete los datos de su amigo:

Nombre de la persona: ...........................................
..................................................................................

Dirección: ................................................................
..................................................................................
.................................................................................. 
 
Teléfono: .................................................................

2.   COLABORACIÓN ANUAL  (incluye 4 ediciones)

3.      PROMOCIÓN REGALE A UN AMIGO

*Llene sus datos en la ficha, en la parte 

superior de esta página
Debido a que PROhumana ha cambiado de dirección, le solicitamos que nos 
contacte al 09-8405063 para conocer el nuevo número de fax, al cual deberá 
enviar esta ficha junto a la boleta de depósito. Si le resulta más fácil, puede 
enviar la ficha que aparece en nuestra página web:  www.prohumana.cl. 
Muchas gracias por su comprensión.



Las cifras a continuación demuestran la urgencia por iniciativas que aseguren mayor 

igualdad de oportunidades. El revolucionario concepto de Business Pro Poor –que 

traducimos como negocios pro igualdad de oportunidades o negocios para la re-

ducción de la pobreza–, plantea a las empresas, de todo tamaño y cualquier sector, 

la posibilidad real y concreta de involucrarse en la tarea de revertir las estadísticas 

que frenan nuestro avance como sociedad, y por lo tanto, también como mercado.

RS en cifras

Tres de cada cuatro latinoamericanos considera que el 

modelo socioeconómico de su país no ha contribuido a la 
disminución de la pobreza. Un 45% de las personas 

cree que ha generado más pobreza, corrupción y diferencias 

entre ricos y pobres. (1)

Ante la pregunta ¿Cómo definiría la relación entre los distintos estratos 

sociales en su país? El 27% de los chilenos cree que 

estos estratos no se relacionan, ya que este es un país 
muy clasista. (1)

En Chile, el 18.8% de las personas vive bajo la línea de la 

pobreza, mientras que el 4.7% vive bajo la línea de 
la indigencia. La línea de pobreza es el equivalente monetario 

del costo de una canasta básica de bienes y servicios por persona, por 

período de tiempo. (2)

(La canasta básica de alimentos está definida por la Cepa y contiene 

los requerimientos calóricos mínimos para asegurar la subsistencia 

del individuo. Si el ingreso per cápita mensual del hogar no alcanza a 

cubrir el costo de una canasta alimentaria, entonces las personas que 

componen ese hogar se consideran indigentes. Mientras que la 

línea de pobreza se obtiene doblando el valor de una canasta mínima 

en el caso urbano. El valor de una canasta básica para un 
grupo familiar considera un gasto por persona de 
$21.826 –en el caso de que viva en zona urbana– y $16.806 para 

zonas rurales). (3)

Un 34% de los jóvenes opina que Chile es un país sin 
igualdad de oportunidades, mientras que un 36.2% de 

ellos piensa que lo que le falta a Chile para ser un país más democrático 

es disminuir las diferencias sociales y la desigualdad. (4)

Las razones para no seguir estudiando se distribuyen en forma muy 

desigual entre distintos grupos socioeconómicos. Así, el 50.4% de 
los jóvenes de nivel socioeconómico bajo no 

estudia por problemas económicos o porque optó por trabajar, y 

solamente el 8.8% terminó sus estudios. (4)

De los 4.112.838 hogares chilenos, 471.571 se encuen-

tran bajo la línea de la pobreza y 160.031 bajo la línea 

de la indigencia. Las suma de las dos últimas cifras entrega un total de 

631.602 hogares, es decir, el 15.356% del total. (5)

Las cifras más dramáticas en cuanto a pobreza y territorialidad son las 

de la Región de la Araucanía: un 28.8% de los 
hogares se encuentra bajo la línea de la 
pobreza y la indigencia. (5)

Las micro, pequeñas y medianas empresas 
generan el 77% de los empleos productivos del 
país. Sin embargo, las pequeñas y medianas empresas representan 

sólo el 16,7% de las ventas, mientras las microempresas 

representan sólo el 2,9% de la facturación. (6)

“El acceso al crédito es tal vez uno de los fac-
tores más importantes en el desarrollo empre-
sarial: en este momento, las Pymes producen 
el 24% del producto pero reciben sólo el 20% 
del crédito disponible en la economía, es decir se 

autofinancian en un 4%, mientras que las empresas grandes produ-

cen el 76% del producto y reciben el 80% del crédito, es decir, tie-
ne un excedente de financiamiento para 
el volumen de ingreso generado”.(7)

Al comparar los promedios nacionales de la prueba Simce 2004 

con los obtenidos en la última prueba realizada a 8° Básico en el año 

2000, se observa un aumento significativo de 6 pun-
tos en Estudio y Comprensión de la Naturaleza. 

En los demás subsectores no se observan cambios significativos. El 
porcentaje de alumnos que alcanza altos 
puntajes (más de 300 puntos) crece mien-
tras más alto es el nivel socioeconómico. (8)

Sólo un 29% de los consultados considera que hoy 

existen mejores oportunidades que antes para la 
jubilación, contra un 38% que considera que las oportunidades 

son menos. Pero quizás lo más desolador es que el 67% de los 
consultados dice no haber tenido la opor-
tunidad de acceder a una mejor jubilación, 
contra el 27% que responde afirmativa-
mente. (9)

De una muestra representativa de 1.800 chilenos, 59.2% no 
sabe inglés, 19.6% habla muy poco, 15.5% sabe algo y 5.4% 

declara hablar ese idioma. (9) 

En Chile, si bien existen 3.899.448 viviendas, hay 4.141.427 hogares. 

Esto significa que hay 241.979 que están allegados. 

De estas viviendas, un 17.70% tiene un nivel de hacinamiento impor-

tante, es decir, mínimo entre 2.5 y 4.9 personas por 
dormitorio. (10)

Ya sea por hacinamiento, carencia de vivienda o déficit importantes en 

la vivienda actual, existen 543.542 requerimientos por 
una vivienda. (10)

La gran mayoría de las empresas innovadoras financia 
sus gastos en I+D e innovación con fondos 
propios (57% en la manufactura y 76% en la minería). El resto del 

financiamiento proviene principalmente de empresas relacionadas o del 

extranjero.

Con excepción del sector minero (con un 2,6%), en el resto de los secto-

res entrevistados, la participación pública en el finan-
ciamiento de este tipo de actividades es menor 
al 0,3%. (11)

Fuentes:
1) Encuesta de revista América Economía Nº 288, 22 octubre – 4 noviembre 
2004.
2) Porcentaje de población bajo la línea de pobreza y Porcentaje de pobla-
ción bajo la línea de indigencia. Datos provenientes de la Base de Estadísti-
cas e Indicadores Sociales (Badeinso), División de Estadística y Proyecciones 
Económicas, Unidad de Estadísticas Sociales. CEPAL, 2003.
3) Mideplan.
4) Resultados preliminares de la Cuarta Encuesta Nacional de la Juventud. 
Departamento de Estudios y Evaluación, abril 2004. Injuv.
5) Mideplan, División Social. Casen 2003.
6) La Tercera, 17 de octubre de 2005 en referencia al último informe del 
Estado de la Hacienda Pública entregado al Congreso por el Ministerio de 
Hacienda.

7) Presentación de Irene Philippi, Representante Residente del Programa 
de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) en el Seminario Herra-
mienta de Competitividad Económica en Países Emergentes, agosto de 
2004.
8) Análisis a Encuesta Simce 2004, www.simce.cl.
9) Encuesta para el Informe de Desarrollo Humano en Chile 2004, 
PNUD.
10) Fuente: Base de datos del Censo de Población y Vivienda 2002. 
Procesamiento Departamento de Estudios /DITEC/MINVU.
11) Análisis de la tercera encuesta sobre Innovación Tecnológica. Resu-
men. José Miguel Benavente, Departamento de Economía, Universidad 
de Chile, mayo 2003.
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Negocio sustentable de 
alto impacto social

A partir de la dramática necesidad que existía –y aún exis-
te– en México por soluciones integrales de vivienda para 
familias de escasos recursos, la empresa Cemex ideó un 
programa de autoconstrucción que permite a miles de per-
sonas contar hoy con una casa digna, además de significar 
un negocio importante para la compañía. 

HÉCTOR URETA
director de Programas 
Sociales de CEMEX México, 
nos habla del programa 
Patrimonio Hoy

El programa Patrimonio Hoy es un proceso 
que se basa en el ahorro y financiamiento, 
destinados a adquirir materiales de cons-
trucción, de acabados y, en algunos casos, 
al pago de la mano de obra. Incluye micro-
crédito basado en una solidaridad de ahorro 
grupal, asesoría técnica especializada y una 
red de abastecimiento de materiales de los 
distribuidores de Cemex.

Ha permitido no sólo importantes ahorros 
en el costo de las viviendas y el tiempo de 
construcción, sino además incrementar la 
calidad de vida de las comunidades donde 
opera el programa, posicionar a Cemex y 
sus marcas en los segmentos populares 
como una entidad cercana y comprometida, 
y generar valor para las comunidades urba-
nas de escasos recursos que, al participar 
en este proceso, atraen la atención de las 
autoridades para mejores y más oportunos 
servicios públicos.

¿Cómo nace Patrimonio Hoy?

Nace del compromiso con la innovación y 
la necesidad de contar con más y mejores 
soluciones para los consumidores de ba-
jos ingresos. Así, integramos un equipo 
multifuncional que durante seis meses 
observó las principales dificultades que 
enfrentaban las familias para obtener o 
ampliar su casa. A partir de eso, se propuso 
un modelo de gestión social que integraba 
las soluciones.

¿Es la auto-construcción por parte de 
la comunidad un proyecto viable? 

¡Totalmente! Ya sea de manera individual 
o colectiva, la autoconstrucción es ge-
neradora de mayores niveles de calidad 
de vida, minimiza los costos y mejora el 
espíritu solidario de las familias. No sólo se 
construyen viviendas, sino también iglesias, 
colegios, áreas vecinales, se pavimentan 
calles, etcétera.

Considerando que las personas 
deben trabajar ¿Cómo distribuyen el 
tiempo para que realmente puedan 
llevar a cabo la tarea de auto-cons-
truir?

Bueno, en México el 50% autoconstruye, 
y el resto paga a un albañil de la misma 
comunidad. Los que autoconstruyen, ge-
neralmente lo hacen los fines de semana 
o por las tardes al salir de sus trabajos. 
Muchos de ellos aprovechan también pe-
riodos vacacionales o días inhábiles para 
hacerlo.

¿Cómo evaluaría el entusiasmo y 
participación de la comunidad en el 
proyecto? 

Bueno, de entrada siempre existe el fe-
nómeno de la desconfianza. Es necesario 
considerar que en el pasado muchas de 
estas familias han sido sorprendidas por 
abusadores y manipuladores que les han 
quitado sus escasos recursos, y con eso 
sus esperanzas y confianza. El hecho de 
que una compañía líder de mercado, con 
la identidad de CEMEX, aparezca y los 
considere “dignos de crédito” los hace 
recuperar su esperanza. Realmente re-
fuerzan su confianza en ellos mismos y 
en nuestro programa día a día. Al día de 
hoy, poco más de 120 mil familias se han 
visto beneficiadas.

¿Qué beneficios directos trae el 
programa?

Bueno, de partida las garantías para las 
familias que se integran al programa es que 
disminuye hasta en un 60% el tiempo en 

que pueden contar con una mejor vivienda, 
y hasta en un 35% el monto total invertido 
en el proceso de construcción. Aunado a 
lo anterior, mejora en forma sustancial 
la calidad de la construcción debido a la 
asesoría profesional y personalizada de un 
arquitecto y un ingeniero civil. Al participar 
de Patrimonio Hoy, las familias no sólo ad-
quieren una mejor casa y más grande, sino 
que adicionalmente refuerzan los valores 
trascendentales de la familia y se produce 
un impacto generacional al demostrar a 
los niños y jóvenes que efectivamente es 
posible potenciar las capacidades, mejorar 
la actitud frente a la vida y convertirse en 
constructores de su destino en vez de 
permanecer en un estado de resignación, 
agobio y frustración “porque así se los 
tenía marcado el destino”. Y no solamente 
las familias se ven beneficiadas en su de-
sarrollo económico y social, sino también 
las promotoras del programa, que son las 
señoras de la comunidad. Ellas, además de 
percibir un sueldo adicional a su familia, 
mejoran en sus habilidades y competencias 
al desarrollar un oficio digno y transfor-
mador de comunidades. También están 
los proveedores o encargados de entregar 
los materiales para construcción, que son 
comerciantes de la misma comunidad y 
ven incrementadas sus ventas.

¿Sabe de otras empresas o países 
que estén replicando el modelo? 
¿Cree que sería posible llevarlo a 
otros países de América Latina?

No tenemos noticia de ello, salvo las im-
plementaciones que nosotros estamos 
haciendo en Colombia, Nicaragua y Ve-
nezuela. Definitivamente es posible lle-

Héctor Ureta, director de Programas 

Sociales de CEMEX México: “Es posible 

operar ofertas personalizadas en mer-

cados masivos y convertirlas en negocios 

sustentables de alto impacto social”.
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varlo al resto de América Latina, ya que la 
problemática que enfrenta el consumidor 
latinoamericano de bajos ingresos es muy 
similar, y siendo así, las soluciones que 
ofrecemos vía el Programa Patrimonio 
Hoy aplican de igual manera. Nosotros 
tenemos la intención de llevarlo a otros 
países, inclusive otros continentes, con el 
fin de compartir experiencias y hacer crecer 
cada vez más a la cantidad de beneficiarios 
del programa.

¿Qué conclusiones y enseñanzas 
sacan a partir de la implementación 
de Patrimonio Hoy? 

Bueno, primero que es posible operar ofer-
tas personalizadas en mercados masivos 
y convertirlas en negocios sustentables 
de alto impacto social. Segundo, que te-
nemos las capacidades y el compromiso 
para atender el mercado de la base de la 
pirámide. Y en tercer lugar, que siempre 
estamos aprendiendo e innovando

Una historia de com-
promiso y visión

CEMEX tiene ya más de 100 años 
de vida. ¿A partir de cuándo se 
produce el compromiso social como 
una estrategia de negocio? ¿Qué lo 
motiva?

El crecimiento histórico de nuestra empresa 
ha estado vinculado a su responsabilidad 
social, en el mejoramiento de la calidad 
de vida de las comunidades, el bienestar 
y desarrollo de nuestros empleados, y la 
minimización del impacto ambiental. Desde 
mediados de los años 90 hemos hecho de 
la responsabilidad social algo más que una 

meta, es un proceso permanente y esencial, 
incorporando de manera estratégica los 
intereses y las necesidades de nuestros 
stakeholders. Nos motiva no sólo producir 
cemento y concreto de calidad mundial, 
sino también ganar y mantener la confianza 
de la comunidad. Estamos conscientes que 
la confianza es un acto de responsabilidad 
que demanda compromiso, esfuerzo y 
disciplina.

Ser una empresa socialmente res-
ponsable, más allá de la ley, necesa-
riamente implica una inversión que 
no todas las empresas hacen, ¿Cómo 
se compatibiliza con la necesaria 
competitividad del negocio?

Al ser nuestra responsabilidad el operar un 
negocio rentable, en crecimiento y crear va-
lor económico para nuestros stakeholders; 
nos comprometemos a obtener resultados. 
La competitividad es una práctica extendida 
en cada una de nuestras unidades, y al 
promover que la ejecución de nuestros pro-
cesos se haga de manera responsable, bajo 
criterios éticos, estamos bajo el binomio 
de la Competitividad Responsable que nos 
define. Estamos convencidos de que en la 
medida en que contribuyamos al desarrollo 
social, también contribuimos al desarrollo 
estratégico de nuestro negocio.

¿Cómo integran los aspectos socia-
les, económicos y ambientales en su 
estrategia de negocios?

Parte de nuestra estrategia para un de-
sarrollo sustentable es crear programas 
de beneficio mutuo que nos ayuden a 

equilibrar nuestras responsabilidades con 
diferentes audiencias clave.

Para ello, buscamos integrar las necesidades 
y preocupaciones de nuestras comunidades 
en la agenda del negocio. Por ejemplo, nos 
involucramos con la comunidad a todos 
los niveles, desde la negociación antes de 
la apertura de una nueva planta, hasta 
el apoyo a iniciativas culturales locales o 
programas de desarrollo económico. Los 
coordinadores de relaciones con la comu-
nidad de nuestras plantas se aseguran que 
escuchemos y respondamos las inquietu-
des. Esto nos permite no sólo mejorar la 
calidad de vida de nuestros empleados y 
las comunidades, sino también encontrar 
y ejecutar mejores prácticas en materia de 
medio ambiente, seguridad y salud.

¿Cuál cree usted que es el costo-be-
neficio de ser socialmente responsa-
bles?

Estamos convencidos de que ser socialmen-
te responsables es una inversión a largo 
plazo, un círculo virtuoso en el que todos 
ganamos, ya que nuestro crecimiento será 
sostenible en la medida en que impulsemos 
el desarrollo de quienes se encuentren 
a nuestro alrededor. Los beneficios son 
muchos, entre ellos difundir al interior y al 
exterior los valores de la empresa, permitir 
una operación continua y en armonía con 
nuestros vecinos, el desarrollo de la calidad 
de vida de las comunidades, el desarrollo 
de nuevos negocios y, por qué no, la cons-
trucción y consolidación de reputación. Ya 
no es una cuestión de cuanto dinero das, 
sino de cómo haces tu dinero. 

Una cadena de valor 
en todo sentido

¿Cómo puede una empresa como 
CEMEX velar porque sus colaborado-
res, proveedores y clientes también 
apliquen políticas de desarrollo 
sustentable?

Los caminos para poder llegar a los dife-
rentes públicos deben adaptarse a ellos. En 
el caso de nuestros proveedores y clientes, 
por ejemplo, los incluimos en nuestras 
certificaciones de responsabilidad social y 
en nuestros programas de voluntariado y 
asistencia social. Nuestro código de ética 
es público y accesible, asesoramos en el 
desarrollo de políticas de responsabilidad 
social a aquellos públicos que nos lo piden. 
También, llevamos a cabo programas para 
nuestra cadena de valor, entre muchos 
otros.

¿Cuál ha sido el impacto en el 
público interno y las comunidades 
de CEMEX de la implementación de 
políticas de RSE?

Hemos trabajado en formar una cultu-
ra interna de colaboración, integridad y 

liderazgo que ha  generado un impacto 
muy positivo de motivación y sentido de 
pertenencia, y cada día son más los em-
pleados que se suman a los programas 
de voluntariado comunitario. Y en las co-
munidades, en lo que va del año, hemos 
atendido a 122.956 personas en programas 
que fomentan el autoempleo, la salud, 
el deporte y la educación. Actualmen-
te, contamos con 8 centros comunitarios 
en la República Mexicana, que desde el 
2002 han permitido que más de 115 mil 
personas se beneficien como asistentes o 
participantes a los talleres para mejorar su 
condición de vida. 

 ¿En qué medida cree usted que las 
comunidades de CEMEX México va-
loran los aportes en sostenibilidad?

Los resultados han sido tangibles. Vemos 
comunidades que gracias a nuestros centros 
comunitarios y programas enfocados a la 
educación y al autoempleo, han podido 
mejorar su calidad de vida; que gracias a 
programas como Patrimonio Hoy y Constru-
mex han podido acceder a una vivienda o 
mejorarla. No sólo queda el agradecimiento 
de nuestros vecinos, sino resultados que 
mejoran realmente la calidad de vida de 
muchas familias.

¿En qué otras áreas de la sustenta-
bilidad están evaluando reforzar su 
papel como emprendedores?

Además de contribuir en la generación 
de espacios que dignifiquen y mejoren 
las condiciones de convivencia familiar 
y comunal, de una manera accesible a 
la población de bajo ingreso, seguimos 
desarrollando tecnología en materia téc-
nica y financiera. Asimismo, continuamos 
en la implementación de programas que 
impacten no sólo la economía, sino la sa-
lubridad de zonas marginadas: programas 
como Piso Firme, calles y carreteras de 
Suelo Cemento, etcétera, proyectos que 
minimizan las enfermedades en el hogar 
y potencian el desempeño familiar. Uno 
de los programas visionados es el aprove-
chamiento de residuos sólidos en la fabri-
cación de materiales prácticos y seguros 
para la vivienda e infraestructura vecina. 
Hoy en día en Cemex es una realidad la 
utilización de neumáticos de desecho en 
la fabricación de concreto hidráulico para 
la pavimentación de calles y carreteras. De 
esta manera, contribuimos directamente 
a la eliminación de un muy grave y añejo 
problema de contaminación en función de 
una solución integral para la mejora de la 
calidad de vida.

“Ya no es una cuestión de cuanto dinero das, sino 

de cómo haces tu dinero”, señala el impulsor de 

Patrimonio Hoy.
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Turismo pro poor
en América Latina

Se insertaron en una 
región, detectaron sus 
atractivos culturales y 
naturales, evaluaron 
la posibilidad real de 

trasformarla en destino 
turístico e involucraron a 
las comunidades locales 

en el negocio, haciéndolas 
partícipes en el desarrollo 

y permitiéndoles la 
administración de sus 

recursos. Es la experiencia 
de Tropic Ecological 

Adventure, una exitosa 
empresa de turismo 
que lleva diez años 

demostrando que el 
turismo pro disminución 

de la pobreza es una 
actividad rentable.

JASCIVAN CARVALHO
gerente general de Tropic 
Ecological Adventure, 
Ecuador:

En 1993, un empresario galés llamado Andy Drumm detectó una comuni-
dad indígena ecuatoriana asentada en un territorio con recursos naturales 
y culturales en base a los que, creyó, se podía generar un programa de 
ecoturismo manejado por ella misma. La actividad turística ya estaba de-
sarrollándose, pero era el resultado de operadoras de turismo y guías que, 
en general, no respetaban la cultura local y el medio ambiente, turistas sin 
mayores conocimientos y falta de control. Entonces, Drumm se unió a un 
líder de la comunidad Huaorani para crear un programa de ecoturismo a 
pequeña escala, naciendo un año más tarde Tropic Ecological Adventure, 
una empresa que ha logrado demostrar que es posible desarrollar exitosa-
mente un negocio turístico respetuoso hacia las culturas, la realidad social 
y el entorno natural.

¿Cómo podría definirse el objetivo 
final de Tropic Ecological Adventure? 

Tropic es una empresa con fines de lucro. 
Nuestro sueño es convertirnos en líderes 
en la operación del ecoturismo y turismo 
comunitario en el Ecuador, proveyendo de 
’experiencias de viaje’ innovadoras y de alta 
calidad en el servicio. Buscamos contribuir a 
la conservación del ambiente y proveer de 
oportunidades económicas sustentables –y 
cuando decimos sustentables nos referimos 
principalmente al equilibrio financiero que 
eso implica– a la población local, fortale-
ciendo sus culturas. Creo que ser una em-
presa con fines de lucro no excluye nuestro 
objetivo de contribuir a la disminución de la 
pobreza y protección de la riqueza cultural 
y ambiental de nuestros socios. Es impor-
tante recalcar que el turismo es un negocio 
y depende del empresario si lo administra 
responsablemente.

¿En qué consistió el trabajo previo para 
desarrollar Tropic Ecological Adventu-
re?

Trabajamos nueve meses con la comuni-
dad, dando orientación y planificando ta-
lleres antes de ofrecer el programa. Incluso 
con limitado capital de inversión pudimos 
ofrecer asesoría técnica y entrenamiento. 
Concretamente, fomentamos que la comu-
nidad construyera una cabaña Huaorani 
tradicional a la orilla del río Shiripuno, la 

que se ubicó a una distancia considerable 
del centro comunitario para limitar el im-
pacto social negativo que podía resultar del 
contacto constante de la comunidad con 
los turistas. Además del proceso de entre-
namiento y planificación con la comunidad, 
Tropic invirtió fondos para colaborar en la 
adquisición de una canoa adecuada para 
el transporte de turistas, y ha continuado 
aportando al fortalecimiento de las capaci-
dades de la comunidad. Desde el inicio fui-
mos los responsables de mercadear, armar 
los programas y vender los tours. Aunque la 
comunidad estaba ansiosa por recibir a un 
mayor número de turistas, en una primera 
etapa creímos necesario limitar el tamaño 
y frecuencia de visitas para reducir los im-
pactos negativos. En la actualidad sin em-
bargo, y habiendo alcanzado un alto nivel 
de comprensión de la comunidad sobre la 
actividad eco-turística, se está rediseñando 
el proyecto para que funcione a mayor es-
cala por medio de un eco lodge.

¿En qué se basa la asesoría técnica 
que brindan a las comunidades?

Bueno, primero hay que decir estamos 
conscientes que formamos parte de una 
cadena de valor compuesta por muchas 
personas, empresas y comunidades. El 
producto de esa fusión de gentes es una 
buena experiencia cuando la cadena fun-
ciona bien, por lo tanto preparar a las 
partes débiles de esa cadena no significa 

más que el fortalecimiento de algo que nos 
beneficia a todos los que trabajamos en 
el medio. A partir de eso nuestra asesoría 
consiste en talleres junto a las comunida-
des con las que trabajamos, ahí buscamos 
transmitir conceptos y objetivos del trabajo 
que hacemos, pero sobretodo comparti-
mos mucho y aprendemos todos en ese 
proceso. La pieza clave en este trabajo son 
nuestros guías, responsables del cuidado de 
los clientes y principalmente de cumplir con 
los lineamientos diseñados para proteger a 
todas las personas involucradas. Son por-
tavoces de nuestra filosofía, tanto para los 
turistas como para las comunidades. 

¿En qué consiste su oferta turística?

El programa propone una experiencia de 
aprendizaje e intercambio cultural junto a 
los Huaorani. Consiste en: caminatas por el 
bosque con oportunidades de ver a través 
de los ojos del guía local el significado del 
ecosistema en que viven, la interpretación 
del mismo ecosistema por parte de un 
guía naturalista; reuniones con la comu-
nidad para conocer más sobre la cultura y 
costumbres de los anfitriones, escuchar sus 
historias, compartir inquietudes. Además, 
el programa ha sido diseñado para que el 
visitante conozca la realidad que viven estos 
pueblos remotos de la Amazonía, que su-
fren cada día más la presión de actividades 
extractivas que amenazan constantemente 
su estilo de vida. El programa mantiene sus 

“Creo que ser una empresa con fines de lucro no excluye nuestro objetivo de 

contribuir a la disminución de la pobreza y protección de la riqueza cultural y 

ambiental de nuestros socios”, señala el gerente general de Tropic Ecological 

Adventures.
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políticas y lineamientos originales con un 
flujo interesante de visitas al año. 

Un negocio como
alternativa real

¿En qué medida un proyecto como 
Tropic Ecological Adventure es una 
alternativa de desarrollo para las 
comunidades en comparación con 
las petroleras que hay en la zona por 
ejemplo?

Cuando comenzamos esta empresa, los 
grupos indígenas de la Amazonía ecua-
toriana estaban volviéndose rápidamente 
fuerza laboral de las compañías petroleras 
que, irónicamente, destruían su entorno 
natural y cultural, y no existía mayor alter-
nativa de empleo. 

Nosotros no esperamos adueñarnos de los 
recursos y sacar provecho de éstos en bene-
ficio propio sin considerar las consecuencias 
de esa explotación, sino que buscamos, por 
medio del turismo, la revalorización de los 
recursos culturales y naturales por parte de 
las comunidades, y que todos los involucra-
dos perciban los beneficios de eso. 

¿Cómo cree que pueden desarro-
llarse proyectos de turismo para la 
erradicación de la pobreza en países 
pobres que no cuentan con desarro-
llo turístico previo y muchas veces 
un medioambiente contaminado?

No conozco país pobre o rico que no cuen-
te con un atractivo natural o cultural, sin 
embargo eso no quiere decir que todo el 
mundo pueda dedicarse al turismo. El tu-
rismo es un negocio que depende de varios 
factores para hacerlo sostenible y exitoso, 
como la accesibilidad al destino, la seguri-
dad del visitante, el lugar, la existencia de 

políticas públicas, etcétera. Vale la pena 
mencionar también que de ninguna ma-
nera puede considerarse al turismo como 
la actividad que va a erradicar la pobreza 
en los países, aunque sí representa una al-
ternativa de ingresos económicos. Tenemos 
que tomar en cuenta, sin embargo, que 
es una actividad sumamente susceptible 
a factores externos, como fenómenos na-
turales, inestabilidad política, terrorismo, 
situaciones a la que todos los países están 
expuestos.

Considerando que los turistas en 
América Latina generalmente son 
extranjeros, ¿Cómo pueden co-
munidades sin muchos recursos ni 
conocimientos en marketing difundir 
sus proyectos turísticos entre sus 
públicos? 

Sea cual sea el proyecto o el segmento 
de mercado al que se apunte, es funda-
mental que al incursionar en un proyecto 
de turismo se dispongan los recursos para 
ofrecer el tipo de experiencias que busca 
el turista y, por supuesto, comunicarle de 
manera apropiada. Puede ser muy dañino 
para la comunidad que se invierta en la 
infraestructura y luego no aparezca nadie 
a visitarla. La riqueza de esta actividad es 
que existen los canales para promocionar 
proyectos con escasos recursos, y ese es el 
lugar que buscamos ocupar en la cadena 
de valor. Es decir, empresas como Tropic 
pueden funcionar como portavoces de los 
proyectos. Además, actualmente existen 
iniciativas de creación de redes en las que 
se unen esfuerzos de proyectos de me-
nores recursos para promocionarse en el 
mercado. Las alianzas entre quienes hacen 
parte del sistema turístico son muy impor-
tantes.

¿Qué fomentos de parte del Estado 
y del sector privado son necesarios 
para llevar a cabo proyectos de tu-

encerrar a las comunidades en burbujas, 
éstas son autónomas, adoptan lo que les 
gusta y rechazan lo que no les parece para 
sus vidas y rutina. Lamentablemente, hay 
influencias negativas extremadamente da-
ñinas a su alrededor que pueden significar 
la pérdida de su cultura rápidamente.

En términos de negocio, ¿Qué hace 
más atractivos los programas de 
Tropic Ecological Adventure en com-
paración con los de otras empresas 
dedicadas al turismo en la zona?

El hecho de trabajar con las comunidades 
en vez de usar a las comunidades nos ha 
diferenciado y permitido ganar un respeto 
invalorable. Esto nos ha permitido trabajar 
con más libertad y confianza. Nuestra filo-
sofía de trabajo ha sido reconocida a nivel 
nacional e internacional.

¿Cómo maneja Tropic Ecological 
Adventure las externalidades nega-
tivas que toda empresa genera en el 
medioambiente y las comunidades?

Para prevenir contamos con un código de 
conducta para nuestros clientes, guías ca-
pacitados y entrenados para minimizar di-
chas externalidades. Luego monitoreamos 
y evaluamos la experiencia de los turistas, y 
compartimos el resultado de todo eso con 
el guía local y el presidente de la comuni-
dad para corregir, poco a poco, errores que 
van ocurriendo.

¿Cuál ha sido la reacción de las em-
presas turísticas de la competencia 
ante Tropic Ecological Adventure?

Institucionalmente existe mucho respeto 
y reconocimiento por la trayectoria y ex-
periencia de la empresa. El día a día de las 
operaciones es una batalla constante por 
mantener y captar nuevos clientes, situa-
ción muy rica, porque estamos en constan-
te evolución aunque muchas veces dañina 
por acciones desleales, guerras de precios, 
y servicio de mala calidad que se traduce 
en mala imagen para todos.

A partir de su experiencia, ¿Qué 
cambios introduciría en las políticas 
de desarrollo del turismo que impul-
san los gobiernos latinoamericanos?

Empezaría por introducir el concepto de 
la sostenibilidad en el desarrollo de la 
actividad, considerando que debe existir 
un equilibrio en uso de los recursos na-
turales por medio de planes de manejo, 
ordenamiento del espacio de uso turísti-
co; también, respeto a las comunidades 
locales integrándolas en los procesos de 
planificación, generando empleo local, 
capacitación, etcétera; y adicionalmente, 
fomentar la viabilidad económica de los 
proyectos, garantizando y manteniendo 
la infraestructura de apoyo turístico (vías, 
comunicaciones, etcétera), iniciativas de 
crédito, promoción, entre otras. 

Para mayor información sobre esta iniciativa 
y sus programas turísticos, puede dirigirse a 
su página web: www.tropiceco.com 

rismo pro erradicación de la pobreza 
en América Latina?

Realmente hasta ahora no conozco incen-
tivos por parte del Estado aquí en Ecuador. 
Creo que la descentralización de las com-
petencias del Ministerio de Turismo hacia 
los municipios podría ser muy beneficiosa 
para los pequeños emprendimientos y la 
generación de recursos locales, ya que una 
actividad turística descentralizada sin duda 
promovería el desarrollo económico local. 
Hay un sin fin de fomentos que el Estado 
podría brindar, y tal vez un buen inicio se-
ría contar con una estrategia nacional de 
ecoturismo. 

Manejando el negocio

¿Qué dificultades puede traer para 
una empresa como Tropic Ecological 
Adventure el depender de las comu-
nidades para su negocio?

Lo primero es no depender de las comu-
nidades, desarrollando para ello otros pro-
gramas que contribuyan incluso a sostener 
algunos proyectos comunitarios. Las comu-
nidades indígenas tienen una diferente cos-
movisión del mundo, y traería muchas difi-
cultades a la empresa el no comprender y 
respetar esos procesos. Hemos desarrollado 
una estrategia que nos permite alcanzar los 
objetivos propuestos, sin por ello violentar 
a las comunidades.

¿Cómo describiría la respuesta de la 
comunidad donde se inserta Tropic 
Ecological Adventure? ¿Qué cambios 
y nuevos roles se han producido? 

Las relaciones comunitarias de Tropic son 
manejadas con mucha delicadeza. No 
buscamos interferir en sus vidas y tampo-
co buscamos introducir cambios o generar 
situaciones involuntarias. Lo que sí hemos 
observado es una comprensión progresiva 
por parte de la comunidad sobre el trabajo 
que hemos venido haciendo en conjunto, 
de tal manera que ya se puede hablar de 
que somos co-responsables del proyecto. 
La globalización es un proceso demasiado 
grande y poderoso, y no podemos luchar 
contra eso. Tampoco podemos ni queremos 

Sobre su aporte en capacitación a las comunidades, Carval-

ho explica que “preparar a las partes débiles de esa cadena 

no significa más que el fortalecimiento de algo que nos 

beneficia a todos los que trabajamos en el medio”.

En la fotografía, un integrante de la comunidad 
Huaorani que participa de las iniciativas de Tropic 
Ecological Adventure. La fotografía es gentileza 
de Lóránt Attila.
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¿Cómo evalúa, en general, las actua-
les políticas públicas para erradicar la 
pobreza? 

Creo que, en general, las políticas que 
apuestan a la autovalencia son adecua-
das. Así, también todo lo referente al mi-
crocrédito, capacitación y facilitación labo-
ral. Ahora, creo que hay estrategias que 
están con problemas. En salud, hay una 
tremenda carencia de políticas efectivas de 
prevención y de hábitos alimenticios. En vi-
vienda, hace falta un subsidio al suelo, de lo 
contrario sólo vamos a construir viviendas 
para pobres en la periferia, desarraigando 
a la gente de sus comunas y acentuando 
las situaciones de pobreza. Entonces hay 
políticas que van en el camino correcto al 
entregar herramientas que ayudan a supe-
rar la pobreza, y hay otras que requieren 
ser ajustadas o, en algunos casos, directa-
mente reformadas.

Estado y negocios pro igualdad de 
oportunidades ¿Cree factible que el 
Estado desarrolle esta veta o piensa 
que más bien le correspondería su 
fomento?

El estado puede crear los incentivos, pero 
no es el llamado a desarrollar. En el mundo 

globalizado que vivimos y con el nivel de 
emprendedores que tenemos, hay suficien-
te capacidad de emprendimiento para lle-
var a cabo estos temas. Sí es importante un 
incentivo, una señal del Estado. Sabemos 
que las fallas del mercado hacen que, por 
no haber un apoyo del Estado, muchas co-
sas no se realizan, aún cuando demuestren 
ser súper rentables. Lo que me atrae de 
esta nueva mirada es que descubre otras 
maneras de hacer buenos negocios que 
van mucho más allá de la filantropía; ideas 
rentables que al mismo tiempo traen bene-
ficios sociales. Estamos invitados a mirar de 
manera distinta, y a entender que, para ser 
buenos en este mundo competitivo y tan 
complejo, se requieren otras habilidades y 
otras condiciones que antes no teníamos 
consideradas.

¿Cree que sería posible que el Estado 
aplicara estas políticas gana-gana en 
empresas públicas u otras áreas?

Hay una diferencia no menor entre las em-
presas públicas y las privadas, ya que las 
utilidades de la empresa pública son para 
todos los chilenos y el bien común; no así 
las privadas. Entonces, es más necesario 
que una empresa privada haga esfuerzos 
en esta línea y lleve a cabo un modelo de 
negocios que también beneficie a la comu-
nidad no sólo a través de dar empleo, a que 
lo haga una empresa pública, donde efecti-
vamente lo que gana es para todos. Ahora, 
hay ámbitos en los que me gustaría que el 

Estado tomara la iniciativa para demostrar 
que, cosas que hoy pueden parecer más 
bien locas, son posibles. Así como se exige 
a los privados responsabilidad ambiental 
por ejemplo, el sector público debería ser 
un ejemplo en esa materia. 

¿Cómo cree que se podría vincular 
al empresariado en temas como la 
modernización del estado y el desa-
rrollo?

Con incentivos. Siempre se pueden de-
sarrollar ámbitos de trabajo, reuniones y 
espacios de diálogo permanentes, eso es 
algo fundamental para saber qué puede 
mejorarse, qué sugerencias hay. Pero lo 
más permanente debe ser el incentivo, y 
lamentablemente el Estado no tiene reglas 
del juego para el empresario innovador. Las 
empresas que tienen buenas ideas no tie-
nen ningún premio a su innovación, en-
tonces ¿Por qué van a entregar sus ideas 
al Estado? Lo que pasa luego es que se dan 
cosas poco transparentes a partir de bue-
nas ideas, como acuerdos previos a las lici-
taciones en que las bases favorecen a una 
determinada empresa. Para esto, en otros 
países existe la iniciativa público-privada, y 
cada vez que el Estado acepta una idea de 
un privado y licita por ella, quien presentó 
la idea tiene una ventaja conocida. Es una 
forma de que el privado se preocupe de 
cuáles son los problemas del Estado y qué 
puede ofrecerle. 

¿Cómo evalúa, en general, las actua-
les políticas públicas para erradicar la 
pobreza? 

Pese a todo lo que queda por hacer, la eva-
luación es muy positiva. En quince años, 
la pobreza se ha reducido a la mitad, y 
la indigencia bajó del 12,9% al 4,7%. Al 
término de la actual administración, Chile 
Solidario habrá permitido mejorar la cali-
dad de vida de 225 mil familias que vivían 
en la miseria, integrándolas al sistema de 
protección social del Estado. Ahora, la di-
ferencia de catorce veces entre los ingresos 
del quintil más rico y el más pobre, sigue 
siendo irritante; pero si se considera el gas-
to focalizado del Estado en favor de los más 
necesitados, la diferencia se reduce a poco 
más de siete veces. Con todo, debemos 
seguir perseverando en que es un tema que 
nos compromete a todos. 

Estado y negocios pro igualdad de 
oportunidades ¿Cree factible que el 
Estado desarrolle esta veta o piensa 
que más bien le correspondería su 
fomento?

En general, no soy partidario de que el Esta-
do asuma directamente una actividad pro-
ductiva. El Estado debería poder fomentar, 
apoyar y coordinar las distintas iniciativas 
que se generan desde el sector privado y 
las organizaciones sin fines de lucro. Exis-
te un tremendo potencial en modelos de 
negocios pro igualdad de oportunidades. 
En la medida que generamos más alian-
zas estratégicas y aunamos esfuerzos para 
derrotar la pobreza, cumpliremos antes y 
mejor nuestros objetivos. En este contexto, 
sería importante concentrarse en el área 
mipyme, educación –especialmente prees-
colar–, e investigación.

¿Qué obstáculos existen o qué sería 
necesario mejorar a nivel país para 
facilitar el desarrollo de negocios 
para la superación de la pobreza? 

Debemos acabar de una vez y para siempre 
con los prejuicios sociales respecto a la po-
breza. Chile es un país que esconde a sus 
ciudadanos más modestos. La real inclusión 
de la gente de escasos recursos en el mer-
cado traería beneficios para todos. Los po-
bres no sólo son potenciales consumidores, 
sino que además pueden ser proveedores 

dos a la modernización del Estado. Es más, 
pienso que fueron sus principales impul-
sores, pues necesitaban un Estado que los 
acompañara en su inclusión en la globaliza-
ción. Sin embargo, el camino no ha sido tan 
expedito en el desarrollo, principalmente 
por un tema cultural. Por ello, lo que de-
bemos hacer es continuar socializándolos 
en la lógica de la cooperación. Los empre-
sarios deben asumir su responsabilidad en 
el objetivo nacional de la superación de la 
pobreza. Al Estado le falta mucho, pero al 
sector privado también.

El papel del Estado en los modelos 
pro igualdad de oportunidades

Claudio Orrego: “Hay ámbitos en los que me gus-

taría que el Estado tomara la iniciativa”

Jorge Navarrete: “Chile es 

un país que esconde a sus 

ciudadanos más modestos”

y aliados del empresariado en el proceso 
productivo. Además, debemos moderni-
zar más el Estado, hacerlo más dinámico 
y flexible, menos burocrático y así dotarlo 
de la agilidad necesaria para poder, junto 
al sector privado y las organizaciones sin 
fines de lucro, perfeccionar la competencia 
y evitar que las personas y empresas más 
pequeñas sucumban frente a la concentra-
ción y asimetría del mercado. 

¿Cómo cree que se podría vincular 
al empresariado en temas como la 
modernización del estado y el desa-
rrollo? 

Los empresarios en Chile ya están vincula-

¿Es factible para la base de la pirámi-
de desarrollar micro negocios locales? 
¿De dónde obtienen apoyo e infor-
mación?

Por supuesto, en la base de la pirámide so-
cial existe un capital humano impresionante 
del que todos debiéramos aprender. Lo que 
ellos necesitan para desarrollarlo empresa-
rialmente es el apoyo y la confianza desde 
el resto de la sociedad. Estamos convenci-
dos de que los microcréditos entregados 
por el Banco Estado, el apoyo de INDAP 
a los micro y pequeños agricultores, las 
asesorías de SERCOTEC y otros esfuerzos 
sectoriales, como los de SERNAM, deben 
profundizarse. 

Si bien Claudio Orrego y Jorge Navarrete nos hablan desde el sector público –donde se han 
desempeñado la mayor parte del tiempo–, son realistas y entre líneas dejan escapar aspectos del 
país al que aspiran, en el que el Estado coordina y fomenta eficientemente iniciativas innovadoras, 
los empresarios asumen su responsabilidad en la superación de la pobreza, y las clases modestas 
tienen más posibilidades de potenciar sus capacidades y manejar sus vidas. 

CLAUDIO ORREGO,
Alcalde de Peñalolén

JORGE NAVARRETE,
Subsecretario General de Gobierno
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HELIO MATTAR
director presidente de 
Instituto Akatú:

Helio Mattar está preocupado. Es radical e intransigente en cuanto a que el comportamiento actual 
encamina a la humanidad hacia la destrucción del planeta y una crisis social, problemas que no 
se están tomando con la debida seriedad e importancia. Su planteamiento es que, para superar la 
pobreza y la degradación natural, es necesario lograr la sustentabilidad, y que para ser sustentables es 
necesario provocar un cambio social a nivel de los consumidores, ya sean éstos personas, empresas o 
instituciones.

Cuando las cabezas pensantes del Instituto Ethos de Brasil -
entidad que promueve la responsabilidad social de las empre-
sas- comprendieron que para lograr que las organizaciones 
alcancen la sustentabilidad debían paralelamente trabajar de 
manera intensiva los factores inductores de ésta -es decir, los 
consumidores, los inversionistas y los gobiernos-, nació Akatú 
en el año 2001.

Esta nueva entidad quedó en manos de Helio Mattar, quien 
la orientó específicamente hacia educar, informar, sensibilizar, 
movilizar y animar a los ciudadanos para asimilar en su com-
portamiento y actitud la importancia de ser consumidores con-
cientes y responsables. “Es distinto trabajar con las empresas 
y con el consumidor. Creemos que la RSE es una de las formas 
de utilización de esa conciencia de consumo. Desde mi punto 

de vista, el consumidor es el factor inductor más importante, 
porque hay una lógica financiera en el mercado que valora las 
empresas en función de cuánto producen financieramente, y 
que no va a cambiar. Lo que sí puede cambiar son los atribu-
tos de esa lógica, buscamos que pueda continuar como está 
pero que los atributos ya no sean más solamente el precio o 
la calidad”, explica Helio.

Este cambio implica un nuevo modelo, a partir del cual se re-
emplazan los valores y comportamientos de las personas como 
protagonistas de la sociedad del consumo, y se sientan las 
bases de un nuevo camino para la sustentabilidad. Finalmente, 
un nuevo modelo de sociedad. Lo que parece una utopía, es 
según Helio Mattar el único camino de revertir el espiral de 
depredación de la naturaleza y combatir la pobreza.

La importancia del
consumo responsable

El desarrollo de un consumo res-
ponsable aún está en pañales en 
nuestros países. ¿Cuáles cree que 
son las consecuencias más críticas de 
esta carencia?

Bueno, la primera consecuencia más crí-
tica es que no vamos a tener un planeta 
donde vivir. Los datos indican que hoy ya 
consumimos un 20% más de lo que el pla-
neta puede renovar. Y si todos consumié-
semos como los americanos o europeos, 
necesitaríamos cuatro planetas para vivir. 
El crecimiento del consumo me parece lo 

más grave e importante, más incluso que 
todos los hechos sociales, desde mi punto 
de vista, porque es algo que no estamos 
mirando con la seriedad necesaria y tiene 
una permanencia mucho más allá de lo 
que los habitantes actuales del planeta po-
demos cambiar. Esto quiere decir que si 
empezáramos a revertir hoy el crecimien-
to del consumo, recién tendríamos los 
resultados en 30 o 40 años. El protocolo 
de Kioto, por ejemplo, es mucho, mucho 
menos de lo necesario. Entonces, ¿Qué va 
a ser suficiente? La respuesta, creo yo, es 
llevar lo individual a lo colectivo, de cam-
biar el comportamiento en todas las áreas 
para que se pueda revertir la situación. 

¿Qué es ser un consumidor concien-
te y responsable?

Es tener conciencia del impacto de mi 
consumo sobre la sociedad y el medio 
ambiente. En general, los consumidores 
son totalmente inconscientes, creen que 
el acto de consumo es algo individual que 
no tiene impacto en la sociedad, la eco-
nomía y el medioambiente. El consumidor 
conciente, en términos ideales, tiene esto 
y además percepción de su poder trans-
formador a través del consumo, tiene 
conciencia de que el acto del consumo es 
un acto político a través del cual elige las 
características del mundo en el que va a 
vivir, sean buenas o malas.

Además existe la idea de que los grandes 
problemas deben ser resueltos por orga-
nismos como el gobierno, las agencias 
multilaterales, por los que tienen poder, ya 
que las personas individualmente no sien-
ten que tengan poder. Y esa es la cues-
tión. La primera cosa es demostrar que las 
personas tienen poder. Lo que hacemos 
en Akatu es mostrar que hay un proble-
ma que afecta a cada uno de nosotros, y 
luego cómo cada uno puede tener un im-
pacto importante. Las personas perciben 
que ellas mismas pueden hacer diferencia 
sobre el mundo, porque hacen la racionali-

zación de que ̀ hay un problema, me afec-
ta, yo hago la diferencia pero si los otros 
no tienen ningún cambio en sus actitudes 
no vamos a resolverlo´. Entonces además 
les decimos `aquí están las herramientas 
para que hable con otras personas´. Y esa 
es la pedagogía del consumo conciente. 
Ahora, es cierto también que hay un rol 
de las políticas gubernamentales, ya que 
los gobiernos tienen la fuerza como para 
provocar un cambio. 

¿Existe alguna relación entre el 
nivel de desarrollo de un país y la 
conciencia de sus ciudadanos como 
consumidores? ¿Podría decirse que a 
países más desarrollados consumido-
res más conscientes?

Un nuevo modeloUn nuevo modelo
de sociedad Eso es verdad. Las investigaciones nos 

muestran que los países más desarrolla-
dos tienen consumidores más conscientes. 
Por ejemplo, en EE.UU. casi el 50% de los 
consumidores tiene conocimiento de lo 
que hacen las empresas y las castigan o 
premian por acciones de responsabilidad 
social, mientras que en Brasil esta suma 
es del 16% o 17%. 

¿Y qué explica este fenómeno?

Bueno, que la educación e información 
son fundamentales para la conciencia. 
Y que la renta es un factor que lleva a 
una mejor educación y a una mejor in-
formación, y esa sería la relación. Pero lo 
interesante de todo esto es que eso no 
significa que la población con menor renta 
o educación no pueda ser conciente. En 
Brasil por ejemplo, tenemos a un 6% de 
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la población con el nivel más alto de con-
ciencia. De esa cifra, el 52% son personas 
de clase C y D, y sólo el 37% tiene sólo 
educación básica. La explicación desde 
nuestro punto de vista es que los medios 
son tan importantes para la educación y 
la información que cuando se tiene un 
nivel de renta o educación más bajo es 
posible desarrollar un nivel de consumo 
conciente. Quizás no lo va a desarrollar en 
las cosas más sofisticadas, sino en lo que 
en Akatú llamamos los comportamientos 
de eficiencia más que en los de reflexión 
o solidaridad. El comportamiento de efi-
ciencia es aquel que tiene una relación 
más directa entre el comportamiento y el 
impacto, porque tiene una consecuencia 
por ejemplo de ahorro propio, como cerrar 
la llave del agua.

Pero esos consumidores pobres no 
tienen opción de elegir entre pro-
ductos de diferente precio, tienen 
bajo poder adquisitivo.

En ese caso, en la manera cómo las per-
sonas conducen su relación con las em-
presas, yo no creo que la distinción sea 
tan grande entre clases, ya que ninguna 
de ellas tiene mucha información sobre 

lo que hacen las empresas en RSE. Esta 
información sobre las empresas no es 
sistemática o estructurada, lo que es un 
gran problema no sólo para la percepción 
de la RSE, sino también para juzgar a la 
empresa a partir de lo que hace. Los me-
dios informan al consumidor sobre cosas 
muy puntuales solamente, como si utilizó 
mano de obra de niños o hizo un acto de 
corrupción. Entonces hay solamente una 
reacción del consumidor, no una respues-
ta de manera más estructurada en que el 
consumidor mira la RSE como un todo. 
Por eso se puede tener consumidores con-
cientes de cualquier clase, ya que incluso 
los de clases A o B están trabajando con 
la responsabilidad social de una manera 
puntual y no con la totalidad de lo que 
hace la empresa.

Un nuevo escenario

¿Cuál es su visión en un contexto 
de mayor información de las empre-
sas y de un número mayoritario de 
ellas?

Es difícil decir. La apuesta que hacemos en 
Akatú es que hay un proceso de desarrollo 
del consumidor. El mayor cambio de para-
digma es que pasará de ser un consumidor 
que sólo necesita la defensa de sus dere-
chos a ser uno autónomo, prudente, justo 
y que juzga sobre un conjunto de factores 
y no sólo sobre un caso específico. Es difí-
cil decir cómo será ese desarrollo. Lo que 
estamos haciendo en Brasil es plantear un 
cambio desde el paradigma del producto 
hacia uno de relación con la empresa, de 
un paradigma de imagen a uno de repu-
tación, de un paradigma de publicidad 
a uno de comunicación; y en eso habrá 
una complejidad mucho mayor que en el 
pasado. Probablemente en ese sentido va 
a ser más difícil para los consumidores C-
D entender lo que pasa, y tener la visión 
más completa. 

Ahora, la rapidez del proceso va a depen-
der de con qué velocidad lo ponemos en 

la educación básica para formar nuevos 
valores en los niños y en mensajes para 
formar nuevos comportamientos en los 
adultos, ya que no esperamos cambios de 
valores en ellos, sino un cambio de actitud 
para un cambio de estilo de vida, y a partir 
de eso creemos que se va a poner algo 
en el lugar del consumo como una parte 
crítica y central de la vida como es ahora. 
Se va a poner algo distinto, algo más hu-
manizado como por ejemplo el arte, las 
relaciones humanas. 

¿Y cómo cambia el escenario empre-
sarial con la ejecución de modelos de 
negocio sustentables?

En Akatu estamos mirando a la base de la 
pirámide, a las clases sociales que no están 
en el mercado y la forma de involucrarlas. 
Lo más interesante es la posibilidad de de-
sarrollar negocios sustentables a nivel de 
las comunidades, algo totalmente distinto 
del negocio de las grandes empresas. En-
tonces además de la necesidad de que las 
grandes empresas reduzcan su consumo 
de agua y energía, reduzcan su polución 
y todo eso, es importante también mirar 
lo que se puede hacer a nivel comunita-
rio para, de un lado, proveer socialmente 
a sus necesidades, y de otro, desarrollar 
negocios que se puedan sustentar y que 
organicen las sociedades de una manera 
distinta. Por ejemplo, puede ayudar a dis-
minuir la migración del campo a la ciudad 
y que las pequeñas comunidades puedan 
mantener el sentido de existencia. En ese 
caso, un negocio sustentable es un ne-
gocio de cultura, porque da sentido de 
vida sin consumo exagerado. Esto implica 
reemplazar el consumo de productos por 
el de servicios, y que la relación entre el 
consumidor y la empresa se humanice, 
mirando a la empresa como alguien que 
tiene errores y aciertos, y cuya responsa-
bilidad social está en el equilibrio entre los 
dos. Es una visión humanizada de socie-
dad que no está basada solamente en el 
consumo como sentido de vida, sino en las 
relaciones de las personas, en la expresión 
del arte, de la emoción, en el control de 

sus destinos. Una de las cosas que nos 
distingue de los animales es que podemos 
controlar nuestro destino y es importante 
que las personas tengan la percepción de 
que es así, ya que implica que el bienestar 
es definido por las personas y no por la 
publicidad. 

Las contradicciones del 
consumo

¿Cómo cree que las empresas pue-
den ir desarrollando una cultura de 
consumo conciente?

Las empresas pueden ser diseminadoras 
del consumo conciente. Pueden, en primer 
lugar con sus productos y servicios, buscar 
la forma de ayudar al consumidor a ser 
conciente. Por ejemplo, en comparación 
con empresas que no lo hacen, aquellas 
que tienen productos que se rellenan es-
tán indicando y posibilitando un camino 
de consumo conciente. En Akatú creemos 
que una forma de hacerlo es involucrar a 
los consumidores en el proceso de los pro-
ductos, hacerles ver por qué debe preferir 
uno sobre otro. Un camino puede ser la 
certificación de los procesos e informar al 
consumidor sobre ellos. En segundo lugar, 
las empresas pueden ser transparentes pu-
blicando información sobre lo que hacen y 
comenzar un proceso de comunicación y 
una nueva relación con el consumidor en 
la que éstos van a cuestionar y preguntar, 
y luego la empresa va a responder, y así 
sucesivamente.

¿En qué medida las empresas esta-
rían dispuestas a promover el ahorro 
si ellas pierden ganancias en ventas?

Es que es un cambio que va a demorarse, 
no es algo que pase de un día para otro. 
Se necesita un cambio de paradigma y 
también en la forma de competir. Ahora, 
si las empresas no lo hacen, probablemen-
te no van a haber consumidores en 35 o 
40 años, entonces hay que hacerlo sí o 
sí, no es una opción. Las empresas que 
lo hagan antes probablemente tendrán 
un reconocimiento del consumidor que 
puede ser interesante para sus actos. Es 
difícil decir con qué velocidad ocurrirán es-
tos cambios, nuestro supuesto es que será 
lento, y por lo tanto no hay riesgo para las 
empresas en el corto plazo. En el largo pla-
zo las empresas van a cambiar de manera 
concomitante a los consumidores. 

Aparte del premio de los consumi-
dores, ¿Qué otro beneficio directo 
trae a las empresas, por una parte su 
propio consumo conciente y por otro 
el del sus consumidores?

Bueno, para la empresa consumir con-
cientemente tiene el premio o beneficio 
principal de que está contribuyendo a la 
sustentabilidad del planeta. El ser social-
mente responsable contribuye no sólo a 
desarrollar su reputación con el consumi-
dor, sino también a desarrollar su partici-
pación de mercado y la sustentabilidad de 
su marca, que hasta hace poco tenía que 
ver con la publicidad, con desarrollar una 
imagen que el consumidor quisiera com-

prar. De ahora en adelante y de manera 
creciente, las marcas van a tener como 
significado valores y principios a los que el 
consumidor va a tener adhesión o no. A mí 
lo que me gusta decir es que la empresa va 
a ser más lo que hablan los otros de ésta 
y menos lo que habla ella misma sobre 
lo que es. En un mundo de visibilidad y 
transparencia va a ser así. 

Este supuesto vincula la sustentabi-
lidad con la restricción al consumo. 
Sin embargo, el modelo económico 
mundial se basa en el consumo y el 
endeudamiento para la reactivación 
económica de los países. Es una con-
tradicción vital.

En todos los países el consumo es el motor 
del crecimiento económico y así seguirá 
siendo, pero se provocará un cambio en 
el modelo de sociedad, ya que el que te-
nemos hoy en día no es sustentable. Se 
pondrá algo en el lugar del consumo. 
Actualmente se busca en el consumo el 
sentido de la vida, pero está comprobado 
que la sociedad del consumo no trae la 
felicidad. Los estudios de felicidad son una 
cosa muy interesante, porque por arriba 
de los diez mil dólares de renta anual, las 
personas no ganan felicidad. Creo que se 
pasará desde un paradigma de acumula-
ción a uno de bienestar y ese es un cambio 
enorme, pero sin duda creo que para eso 
el modelo de sociedad tiene que irse al 
paradigma de bienestar. 
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ALEJANDRO ARAVENA
director de Elemental:

Para diseñar una vivienda social 
que resuelva el problema actual 
de la desvalorización progresiva, 
y que además responda a las 
distintas realidades chilenas, 
sería necesaria una inversión 
en innovación que dispararía el 
costo de los proyectos. La buena 
noticia es que este trabajo ya fue 
hecho por Elemental. Impulsados 
por la PUC, ponen a disposición 
del sistema de vivienda público 
chileno siete prototipos de los 
mejores arquitectos del mundo, 
que pueden ser desarrollados 
y comercializarlos por cualquier 
constructora. Viviendas que, 
sin costar más que las que se 
fabrican actualmente, tienen un 
valor infinitamente mayor.

Lo que surgiera como un exitoso concurso 
de arquitectura para resolver la problemá-
tica de la vivienda social en Chile, aparece 
hoy como la única respuesta para darle 
un nuevo rumbo al negocio de comprar 
y también de vender una casa de este 
tipo. 

Alejandro Aravena, arquitecto y director 
de Elemental, es crítico con el sistema pú-
blico de vivienda, pero cree también que 
su flexibilidad permite mejorar las cosas. 
A partir de la premisa que una vivienda 
de calidad es aquella que se valoriza en 
el tiempo, barre con lo que se hace ac-
tualmente en este ámbito y plantea un 
nuevo concepto. “En vivienda social, en 
un porcentaje inaceptablemente alto, 
comprar una casa se parece más a com-
prar un auto, cada día vale menos. Para 
el Estado es muy mal negocio gastarse 
US $500 millones anuales y que el dinero 
termine desvalorizado, sobre todo en un 
ámbito que casi por definición se debiera 
valorizar. A través de variables de diseño 
esperamos que las UF 300 actuales de una 
vivienda social se convirtieran en UF 600 o 
en UF 1.000 para una familia, y que para 
el Estado ese conjunto de plata efectiva-
mente haya sido una inversión social y no 
un gasto social”.

¿Qué cambios concretos introduce 
Elemental a la problemática de la 
vivienda social en Chile?

Comprueba que es posible construir vi-
viendas de calidad en la misma cantidad 
y por el mismo precio, al introducirse en 
ellas estándares tales como localización y 
barrio de calidad, flexibilidad para crecer 
y seguridad en las estructuras. 

Pero en un escenario como el actual, 
en el que no se contempla el subsi-
dio a la innovación, ¿Cómo puede 

comenzar el negocio de hacer vivien-
da social de calidad?

Es que el costo en innovación está rega-
lado por el proyecto, y lo que se paga es 
el mínimo del sistema para hacer el segui-
miento técnico y de la construcción, y para 
eso hay que adquirir escalas. Además, no-
sotros hemos identificado que son tres o 
cuatro las tipologías que pueden cubrir el 
espectro completo de situaciones en Chile, 
desde terrenos en la periferia, en pendien-
te, en un lugar lluvioso, en el desierto, et-
cétera, y nosotros estamos desarrollando 
esos prototipos para que después alguien 
pueda masificarlos. Para la empresa priva-
da, mientras el proyecto entre en los cos-
tos, no hay ningún problema, y nosotros 
jugamos dentro de las reglas del mercado. 
No le estamos pidiendo a una empresa 
que haga nada muy distinto de eso para 
lo que está diseñada, que es hacer un ne-
gocio dentro de los costos. 

¿No habría que acompañar los pro-
totipos con un trabajo de sensibili-
zación?

Sí, creo que se podría sensibilizar a los pro-
yectistas acerca de que efectivamente no 
cuesta más hacerlo y que deben cumplirse 
ciertos parámetros. Y también, en la sen-
sibilización están las familias beneficiarias 
de los proyectos. Tenemos que lograr que 
todo el círculo social alrededor compren-
da que a estas familias se les está mar-
ginando de las oportunidades de trabajo 
y educación. Si como sociedad hacemos 

esa crítica, el tipo que construye sentirá 
que detrás hay un premio por la mejora, 
el Ministerio sentirá una presión porque 
esas familias quedaron marginadas de las 
oportunidades y es un capital que están 
desaprovechando. 

Entonces el punto es que haya un acuer-
do social detrás, para que los actores que 
están en el círculo central, sientan que 
tienen que empujar en una dirección más 
que en la otra. Es muy significativo que 
uno logre transmitir estos criterios, es algo 
que demora mucho, y es parte también de 
nuestro trabajo en Elemental.
La realidad del sistema

Alejandro, ¿Cómo evalúas el sistema 
público de vivienda en nuestro país?

Bueno, los fondos concursables señalan 
que si las cosas resultan mal, no es respon-
sabilidad del Ministerio, le corresponde al 
privado presentar un proyecto de estándar 
suficiente. Entonces la del Estado no es 
una política de vivienda, sino de financia-
miento. Como es un fondo concursable, 
es relativamente flexible en las propuestas 
y eso para nosotros es un buen punto de 
partida, ya que en teoría un grupo de fa-
milias elige un proyecto que les sirve y lo 
presentan para ganarse el subsidio. Enton-
ces no es una casa que te tocó, sino que 
escogió. Ahora, en teoría, porque por UF 
300 por familia el mercado es súper im-
perfecto, no se escoge por UF 300. Nadie 
paga el trabajo de pensar y diseñar un 
conjunto de viviendas que se valorice en 
el tiempo. Nosotros lo hemos hecho en 
Elemental porque hemos sido subsidia-
dos. Hasta ahora, eso ha sido financiado 
por Fondef, Conicyt, por la PUC, por la 
Universidad de Harvard, por un montón 
de otras empresas asociadas. El punto es 
que este tipo de soluciones que generan 
beneficios públicos debieran contar con 
fondos públicos, y eso no está considerado 
en el sistema. 

Un negocio para todos:Un negocio para todos:
la vivienda social que se 
valoriza en el tiempo

“No le estamos pidiendo a una empresa que haga 

nada muy distinto de eso para lo que está diseñada, 

que es hacer un negocio dentro de los costos”, explica 

el director de esta iniciativa.
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¿Cómo puede una familia de bajos 
recursos evaluar la calidad de una 
vivienda?

En el fondo concursable del Ministerio hay 
un departamento que evalúa los proyec-
tos, pero la pauta de evaluación, por UF 
300, tiene que tener la manga bastante 
ancha. El tema no es sólo cómo se juzga, 
sino qué se juzga; el Ministerio debería 
incorporar en su pauta de evaluación otros 
parámetros para que cuando exija cosas a 
un proyecto, no sea sólo que la casa sea 
más grande o que tenga flexit en vez de 
radier, porque puede tener un piso mejor 
pero nadie se pregunta dónde está esa 
casa. Es preferible invertir esa plata en un 
suelo que deje a esa familia mejor ubicada 
en la red de oportunidades de la ciudad. 
Ese parámetro de dónde están las casas 
hoy no existe, tampoco se garantiza la 
facilidad de crecimiento futuro de la otra 
mitad de la casa. La pauta de evaluación 
debiera premiar los factores que valorizan 
la vivienda, pero hasta ahora, la pauta de 
evaluación del Ministerio sigue en m2 y 
en cantidad de terminaciones.

¿Crees que a partir de Elemental el 
Ministerio pueda cambiar de pers-
pectiva?

Probablemente se esté conversando y esté 
en agenda. Creo que la autoridad política 
tiene claro que una vivienda es mucho más 
que un problema de techo. El punto es 
qué se hace con eso, cómo lo sistematiza-
mos y exigimos. Yo creo que para masificar 
y cambiarle el nivel a la vivienda social en 
Chile, falta todavía. Si uno mira las carre-
teras, hay un acuerdo como sociedad en 
los estándares que deben tener. Entonces 
debiera llegar el momento en que con la 
vivienda social sea igual. Es un poco más 
difícil, porque las carreteras las usamos to-
dos mientras que la vivienda social la usa 
solamente quien la necesita. Pero cuando 
hemos pasado a casi siete mil dólares per 
cápita, creo que estamos en condiciones 
de hacer ese upgrade de estándar.

¿Cuáles son los principales factores 
que inciden en la desvalorización de 
las viviendas?

El punto más significativo es la localización 
de esa vivienda en la ciudad. Los recursos 
limitados hacen que en vivienda social la 
estrategia sea achicar y alejar de las opor-
tunidades. Al alejar hacia donde los suelos 

cuestan poco, generalmente se rompen las 
redes sociales de las familias, entonces por 
muy buena que sea la vivienda, se elimina 
la capacidad de sostenerla en el tiempo y 
se termina abandonándola o transándola 
en el mercado por una suma muy menor. 
Para una familia, esto es perder una opor-
tunidad gigantesca, ya que el subsidio de 
vivienda es el más significativo que recibirá 
por parte del Estado como ayuda, y si no 
aprovecha ese impulso para salir de la po-
breza, es muy difícil que pueda hacerlo a 
través de otros que llegan por goteo. 

Un nuevo concepto

La principal incidencia medioambien-
tal de la vivienda es la cantidad de 
espacio, agua y energía que consu-
me, y el volumen de basura y aguas 
servidas que genera, ¿Cómo resuelve 
Elemental la problemática del desa-
rrollo sustentable?

Hay algunos estándares de producción de 
basura y consumo de agua que no tienen 
que ver con la vivienda, sino con un patrón 
cultural e idiosincrasia. Ahora, en la me-
dida que se es más eficiente en el uso del 
suelo, son menos las redes que hay que 

ampliar para el consumo individual de la 
casa, o que hay que extender para llegar 
a una planta de tratamiento; menos calles 
que intervenir, menos litros de bencina y 
de petróleo para transportar a las perso-
nas si las ubico mejor o logro disminuir 
la velocidad de crecimiento de la mancha 
urbana. Estas viviendas están más juntas, 
hay menos perímetro de contacto interior–
exterior, se reduce intercambio energético, 
manejan con más eficiencia la energía de 
calefacción y enfriamiento. 

¿Y ustedes cómo plantean la valori-
zación? 

Nosotros planteamos viviendas que permi-
ten desarrollar espacios urbanos y hacer 
un uso más eficiente del suelo. En vivienda 
social normalmente se paga entre UF 0.1 y 
0.3 UF por m2 de terreno, mientras en los 
proyectos que estamos haciendo hemos 
podido pagar hasta UF 1 por m2, ya que 
somos más eficientes en el uso del suelo. 
Por este camino, si en un plano de una ciu-
dad paso de terrenos de UF 0.3 a mirar de 
UF 1, la cantidad de terrenos que aparecen 
es gigantesca. Por otro lado, creamos con-
juntos que independientemente de que 
estén en un suelo que en este momen-
to no tenga esas condiciones, algún día 
efectivamente llegará a tenerlas. Parte de 
la responsabilidad de eso depende de la 
arquitectura, ya que si soy intensivo en el 
uso del suelo, puedo dejar espacio dispo-
nible para que se instalen servicios y todas 

las otras cosas que hacen que un pedazo 
de ciudad valga más. 

En el contexto de la valorización 
¿Cuáles son las características dis-
tintivas de los prototipos que están 
desarrollando?

Estos proyectos cumplen con una serie 
de condiciones. Como te decía, tienen 
una densidad que permite pagar suelos 
más caros, y a pesar de eso no tienen 
hacinamiento; pero además garantizan 
que todas las viviendas puedan llegar a 
completar 72 m2 una vez que se amplían. 
Se diseñan para contener dentro de su 
estructura las futuras ampliaciones, y el 
crecimiento individual queda facilitado 
técnica y económicamente. En el caso 
del proyecto que realizamos en Iquique, 
por ejemplo, la primera mitad de la casa 
cuesta UF 300 y la segunda mitad le costó 
a cada familia sólo UF 30. Las familias no 
tenían que hacer gastos complejos, muros 
medianeros, lozas o estructuras costosas. 

Estas condiciones son cosas que no se ga-
rantizan hoy, no es algo que se le pida a 
un proyecto en este momento en la pauta 
de evaluación de fondos concursables del 
Ministerio. 

¿Cómo ves el escenario del negocio 
de viviendas sociales a partir de 
estos prototipos?

Bueno, se están terminando siete conjun-
tos a lo largo de todo Chile, los que ya 
significaron un negocio para las construc-
toras, y esperamos que esto se vuelva ma-
sivo en un plazo de 4 años o tal vez antes. 
Actualmente eso ya está, nosotros hace-
mos un producto que si un empresario lo 
toma y lo construye, es un negocio. Ahora, 
cuándo será negocio para nosotros, creo 
que por un buen tiempo seguiremos es-
tando subsidiados y nos interesa seguir 
identificando dónde están los fondos que 
permiten seguir innovando de manera de 
lograr equidad social aquí y ahora, y no 
solamente a través de la educación.

“La del Estado no es una política de 

vivienda, sino de financiamiento”, asegura 

Alejandro Aravena.
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“En vivienda social, en un porcentaje inaceptablemente alto, 

comprar una casa se parece más a comprar un auto, cada día vale 

menos”, critica el arquitecto. En la fotografía, uno de los proyec-

tos de Elemental, que se llevó a cabo en Iquique. 
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agenda
Internet
Turismo revolucionario 

El concepto de negocios pro-poor fue comprendido, sistematizado y llevado 
a la práctica de manera inteligente por la organización británica Pro Poor 
Tourism. Ellos se dieron cuenta de que, en general, la mayoría de los países 
más pobres son al mismo tiempo los más atractivos turísticamente, de 
manera que el turismo podía ser una actividad concreta que sirviera para 
reducir la pobreza en esas naciones. Han generado mucho material teórico 
sobre el tema, investigaciones y estudios de casos que se están realizando 
en diversos lugares del mundo.
Mayor información:

www.propoortourism.org.uk 

Pensar y actuar global en un mercado local

Eme posee un equipo multicultural y multiracial que se dedica a investigar 
y comprender los mercados de economías emergentes de países en desa-
rrollo. Con el conocimiento y expertise que acumulan, asesoran y aconsejan 
a empresas alrededor de todo el mundo sobre las ventajas de invertir en 
estos mercados, con la finalidad de contribuir a su desarrollo económico. 
Están convencidos de que invertir en el tercer mundo con negocios sensibles 
a las culturas locales puede entregar verdaderas recompensas. Saben las 
dificultades de la maduración de las economías de los países en desarrollo 
y por eso, además, contribuyen con los gobiernos en macroeconomía, polí-
ticas de gasto público, fomento de mercados competitivos, disminución de 
barreras  y programas específicos para la reducción de la pobreza y mayores 
oportunidades de crecimiento para las áreas más postergadas.
Mayor información:

www.emergingmarkets.co.uk/index.htm

Igualdad de oportunidades mediante tecnologías

ePoor intenta construir la capacidad de la sociedad paquistaní de inser-
tarse en los cuatro grandes temas de la globalización: las tecnologías de 
información y comunicación, la producción y difusión rápida de conoci-
miento, la capacidad de producir y transmitir conocimiento avanzado, y 
una mirada común de desarrollo. Con la finalidad principal de derrotar la 
pobreza, apuntan a construir recursos intelectuales y sociales, y facilitar 
la adaptación e inclusión de esta sociedad en la globalización a través de 
diversos programas y redes para reorientar el desarrollo de Paquistán hacia 
la sostenibilidad. Creen firmemente que la educación e inserción serán las 
herramientas que les permitirán surgir, superarse a sí mismos y construir 
juntos una sociedad mejor. 
Mayor información:

http://epoor.org/home.htm

Turismo solidario y necesario
Pro-poor Tourism Strategies: Making Tourism Work for the Poor (Paperback)

Ashley, Caroline y Godwin, Harold / IIED, 2001

Las estrategias pro igualdad de oportunidades en el ámbito del turismo pueden llegar a ser una herramienta 
fundamental para cooperar en la erradicación de la pobreza en países donde los atractivos turísticos -de 
cualquier índole-, coexisten con índices de pobreza lamentables. Este informe repasa la experiencia práctica 
de la aplicación de este tipo de estrategias en Sudáfrica, Namibia, Uganda, Nepal, Ecuador y Santa Lucía, 
para identificar lecciones y buenas prácticas que pueden ser replicadas en cualquier país. 

Cuestione todo lo que sabe hasta ahora en negocios
The Fortune at the Bottom of the Pyramid: Eradicating Poverty Through Profits 

Coimbatore Krishnarao, Prahalad / Wharton School Publishing; agosto 2004

Para C.K. Prahalad, las compañías que hacen negocios en países en desarrollo tienen la obligación de 
cambiar su forma de operar hacia una en que los dos lados de la moneda se vean beneficiados, sin por ello 
dejar de lado la competitividad. Plantea que el secreto para lograr la resbalosa meta de hacer sostenible 
el crecimiento y las sociedades, está en la base de la pirámide, es decir, en los consumidores pobres. C.K. 
Prahalad demuestra que la economía y las finanzas no han sabido desarrollar estrategias para vender 
cuando el dinero no está fácilmente disponible, enfocándose netamente en el poder de adquisición, en 
vez de una mayor posibilidad de acceso. Desafía a los lectores a cuestionar lo que hasta ahora conocen 
como oportunidades comerciales, desplegando ante ellos un mercado emergente, ignorado y presente 
en todas partes. Su convicción es que el futuro está en ponerse a disposición de la pobreza, y que esto 
supondrá innovaciones superiores: mayor calidad, menores precios, altos volúmenes y mercados globales; 
y que solamente estas innovaciones y sus nuevos productos y servicios permitirán mejorar la vida de las 
personas, al mismo tiempo que se protegen y conservan los recursos naturales.

Seminarios, eventos y otros
Premio Fundación PROhumana RSEtica 2005

Fundación PROhumana, junto al Gobierno de Chile y la Confederación 
de la Producción y del Comercio (CPC), convoca a grandes, medianas 
y pequeñas empresas; fundaciones empresariales; confederaciones de 
empresarios; organizaciones de la sociedad civil e iniciativas del Estado 
de Chile, a participar en el Premio Fundación PROhumana RSEtica. 
El periodo de postulación finalizará el 22 de diciembre de 2005 a las 
12:00 hrs. (mediodía). Toda la información está disponible en www.
prohumana.cl. 

Premio mundial para empresas responsables

El Premio World Business 2006 busca reconocer a empresas que han 
llevado a cabo alianzas e innovaciones para la promoción del desarrollo 
sustentable y los Objetivos del Milenio Los ganadores recibirán un reco-
nocimiento mundial, incluyendo un lugar destacado en las páginas web y 
publicaciones de organismos como Intenational Chamber of Commerce, 
Programa de las Naciones Unidad para el Desarrollo e International 
Business Lider Forum; como ejemplos destacables sobre negocios que 
contribuyen a las metas del desarrollo del milenio.

Postulaciones hasta el 31 de diciembre.
Mayor información en www.undp.org/mdg

Primera Bienal de Arte y Cultura Indígena Nacional

Entre 13 al 21 de enero de 2006 se llevará a cabo en la Estación Ma-
pocho esta iniciativa, que constituye una instancia inaugural de valo-
ración, difusión y reconocimiento del patrimonio artístico y estético de 
los pueblos indígenas, además de una revisión pública de su aporte a 
la configuración de la identidad nacional desde la cultura y las artes. La 
bienal se enmarca en el convenio suscrito entre la Corporación Nacional 
de Desarrollo Indígena, Conadi, y el Programa Orígenes-Mideplan. 

Becas internacionales para la filantropía

El 25 de febrero de 2006, vence el plazo para postular al Programa de 
Becas Internacionales para la Filantropía (Centro para el Estudio de la 
Sociedad Civil del Instituto de Estudios Políticos de la Universidad Johns 
Hopkins, Estados Unidos). Los interesados pueden revisar las bases de 
postulación en http://www.jhu.edu/philfellow.

libros
Un análisis fundamental
Growth, Inequality, And Poverty: Prospects For Pro-poor Economic Development 

Shorrocks, Anthony y Van der Hoeven, Rolph / Oxford University Press, 2005

A partir de las distintas y más recientes contribuciones y técnicas económicas -incluyendo las controversias 
que generan-, Shorrocks y Van der Hoeven realizan verdaderos mapas de pobreza y modelos simulados. 
Esto, para analizar las políticas de erradicación de la pobreza y la manera de mejorar su diseño. Incluye 
explicaciones de los desacuerdos profundos sobre el tratamiento del crecimiento, la pobreza y la desigual-
dad en los círculos académicos, organizaciones y otros grupos activos en el campo del desarrollo. Indaga 
en cómo las condiciones iniciales en los países afectan la velocidad con la que el crecimiento reduce la 
pobreza, y por qué el impacto cuantitativo de la distribución de la riqueza en relación al aumento de la 
renta nacional total puede variar enormemente en distintos países. 
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