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Editorial

INCLUSION:
Mas alla de la equidad de género

Indudablemente, cuando hablamos de
inclusion laboral, nos referimos a un espectro
mas amplio que un simple equilibrio numérico
entre hombres y mujeres en la organizacion:
hablamos de propiciar al interior de las
empresas una estructura demogréfica, que
sea un reflejo de la composicion de la
sociedad, y especificamente de las
comunidades donde las empresas desarrollan
sus operaciones.

El entorno social facilita a las organizaciones
una valiosa diversidad: jévenes y adultos
mayores; personas con capacidades
especiales; hombres, mujeres y miembros de
la comunidad LGBTI; personas VIH positivas;
profesionales; bachilleres y personas que no
han tenido oportunidad de completar
educacion basica y media, y otros grupos
determinados por caracteristicas personales
o por sus lugares de residencia, origen etc.
El indicador que mejor puede medir el
caracter incluyente o excluyente de una
organizacion, lo constituye el grado de
correspondencia entre la estructura
demogréafica de la empresa con la estructura
demografica de sus comunidades de
influencia.

Sin embargo, existe la tendencia de identificar
la diversidad y las practicas inclusivas, como
una amenaza mas que una oportunidad para
la generacién de valor agregado a las marcas
y/o bienes y servicios que se ofrecen a
nuestros clientes, sin atender los principios
o filosofias que son tendencia en el ambito
de la gestion organizacional. Como "Shared
Value Initiative” o "Coalition for Inclusive
Capitalism”, que proponen la reingenieria de
los modelos de negocio enfocandolos al
bienestar social.

En nuestros paises, mas que una tendencia
gerencial, la inclusion se vuelve un imperativo

de sostenibilidad, ya que a la base de los
problemas sociales y de seguridad que nos
aquejan, encontramos un componente fuerte
de desigualdad y exclusiéon en las
oportunidades laborales y formativas de la
poblacién. La construccion de espacios
laborales diversos e inclusivos condiciona la
exigencia ética del involucramiento de las
empresas en situaciones que afectan el
bienestar de sus empleados, convirtiéndose
en socios estratégicos de Organizaciones No
Gubernamentales, Gobiernos y otros grupos
de interés que trabajan por mejorar las
condiciones de vida de los diferentes grupos
que modelan la cultura organizativa
empresarial.

Cuando la empresa empieza a involucrarse
activamente en la solucion de problematicas
sociales, de los grupos diversos que la

conforman, esa contribucién forma parte de
su modelo de negocio y genera un valor
agregado real a su operacion y lo traslada a
sus bienes y servicios que son apreciados
por sus consumidores y usuarios. Su
accionar y aporte social se valora
intrinsecamente a su operacién, y no
realizado por una ONG o fundacién
empresarial asociada.

Ya contamos con ejemplos de empresas que
pagan salarios minimos y han adoptado la
practica de contratacion de empleados de un
mismo grupo familiar, generando ingresos
familiares que potencian el desarrollo
humano de sus miembros. Asimismo, se
estan abriendo centros de cuidado infantil y
de clubes de tareas para apoyar al cuidado
de los nifios y jovenes de comunidades de
interés, permitiendo la formalizacién laboral
de las mujeres que antes se dedicaban a
labores informales para poder dedicarse al
cuido de sus hijos. También conocemos
sobre una empresa que brinda oportunidades
laborales acompafiadas de estudios
superiores a todos los jévenes (no a las
mejores notas, sino que a todos sin exclusion)
que finalizan su educacion media en centros
educativos de una comunidad, logrando llevar
a cero los indices de desercion escolar y a
desactivar los grupos de maras y pandillas
en dicha comunidad.

Muchos ejemplos existen que destacan la
creatividad que se activa con la gerencia
inclusiva, porque las practicas gerenciales
nacen de la necesidad de solventar las
situaciones y problemas de empleados que
han sido incluidos como parte de la
organizacion. Esta capacidad creativa se
limita cuando la empresa solamente contrata
a personas de un perfil convenientemente
"ideal", pero que no refleja la realidad del
entorno social en el que las empresas
desarrollan su actividad.

Lainclusion laboral asi entendida, trasciende
de la igualdad de oportunidades entre
hombres y mujeres, y se proyecta a la
igualdad de oportunidades entre el espectro
de la diversidad que conforma la sociedad y
las comunidades de interés.

Ahi, las empresas tienen una fuente valiosa
de generacion de valor, al mismo tiempo que
fundamenta su estrategia de seguridad, no
en los dispositivos armados y los muros
perimetrales que construya, sino en el
acercamiento e identificacién con sus
comunidades.

Por

Graciela Fongt de Bolanos

Consultora para la adopcion de practicas de Gestion
Inclusiva como base de una estrategia empresarial
Sostenible y basada en el Desarrollo Humano
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LIFE SCIENCES

A nivel mundial existen cuatro factores que estan provocando cambios en el sector de life sciences. Conocer
estos factores es importante porque permitira a los interesados en dicho sector implementar soluciones
mas adecuadas para adaptarse a los cambios.

Los factores que estan provocando cambios son:

Fuerzas de tecnologia

) éQue es Life Sciences?

Existe una transicion de la atencion médica

tradicional hacia la atencion médica preventiva
y personalizada a raiz de los avances enla
tecnologia y las fusiones entre el ambito
computacional y biolégico.

Fuerzas socioeconomicas

Los servicios de salud incrementaran su
participacion en el Producto Interno Bruto
como consecuencia de los cambios
demograficos, entre los cuales destacan el
aumento en la expectative de vida y el
envejecimiento de la pohlacion.

Eficiencia de capital

Se apunta a |a entrega de nuevos modelos de
negocios mediante la consolidacion en el area
de investigacion y desarrollo.

Eficiencia de capital

Los pacientes, proveedores y productores de
salud son los actores mas conscientes, por
lo que buscan impulsar cambios en la
propuesta clinica, exigen mejores resultados
de valor y satisfaccion del servicio. La presente
investigacion introduce de manera sintética
el concepto de life sciences y sus principales
subsectores. A continuacion se presentan
las principales fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del sector de farmacia
en la region.

Finalmente, se exploran las principales
tendencias de la cadena de valor en dicho
subsector.

El concepto de life sciences es difuso
debido a la amplitud y diversidad de
elementos que lo constituyen, entre los
cuales se encuentran distintas ramas de

la ciencia (biotecnologia, bioguimica,
botanica, entre otros), profesionales de
otras areas (big data, por ejemplo) hasta
una serie de productos (desde quimicos de
laboratorios Easta los dlsp03|t|vos médicos).
Siguiendo esta linea, el diccionario

de Cambridge define Life Sciences

como cualquier ciencia que trate con
organismos Vivos, sus procesos de vida y
sus interrelaciones, como la biologia, la
medicina o la ecologla

Para EY este sector se encuentra
constituido por tres subsectores:

* Dispositivos médicos: es el diseno y
fabricacion de equipos y suministros
de tecnologia medica, incluidos
dispositivos médicos, diagndsticos,
dispositivos de administracion de
farmacos e instrumentos analiticos.

Biotecnologia: es el campo de
aplicacion de procesos celulares

y biomoleculares para desarrollar
productos y tecnologias destinados a
mejorar nuestras vidas y nuestra salud.

Farmacia: se encuentra constituido
por la investigacidn, fabricacion

y comercializacion de productos
quimicos de caracter medicinal.

Fuentes: EY.com, www.xconomy.com/, https://dictionary.cambridge.org
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Los subsectores del Life Sciences:

Tecnologia o dispositivos médicos

El presente subsector abarca distintas

categorias de productos, entre los cuéles Biotecnologia roja:
destacan los siguientes: Se relaciona con los usos en la medicina y

veterinaria. Se incluye el desarrollo de fArmacos,

+  Diagnéstico con imagenes: Compafiias antibioticos y vacunas, asi como la terapia
ue desarrollan productos para genética y la medicina regenerativa.

glagnostlcar y monitorear condiciones

mediante las tecnologias de imagenes, en Biotecnologia gris:

las cuales se puede incluir |a radiografia, Se vincula con los usos aplicados al medio

el ultrasonido, la tomografia, |a ambiente. En primer lugar, se buscael

ecocardiografia, la termografia, las mantenimiento de la biodiversidad a través de

imagenes nucleares, entre otras. técnicas de clonacion y en segundo lugar, la

' eliminacion de agentes contaminantes mediante

*  Diagnéstico sin imagenes: Empresas que la utilizacion de plantas y microrganismos.

elahoran productos para diagnosticar y

monitorear determinadas condiciones a Biotecnologia azul: i
través de las tecnologias sin imagenes; Esta categoria agrupa los usos de las aplicaciones
laboratorios, pruebas in vitro, muestras industriales con los recursos ocednicos y de aguas

de patologia, etcétera. dulces. Entre sus usos se encuentra la utilizacion
de los recursos para producir medicamentos,

*  Investigacion y otros equipos: Compafiias cosmeticos, asi como la modificacion genética de

que desarrollan equipos para realizar especies acuaticas para aumentar su resistencia

investigacion y otros, entre los cuales se alas enfermedades.
incluyen equipos de laboratorio )
especializado, anélisis de datos, y mas.

+ Dispositivos terapeuticos: Empresas que
desarrollan productos, entre los cuales
destacan dispositivos terapéuticos,
herramientas o tecnologias para la
administracion e infusion de farmacos.

Biotecnologia

La nocidn de biotecnologia se puede subdividir
en varias categorias:

Biotecnologia verde:

Hace referencia al campo forestal, agricola y
ganadero. Se utiliza para crear nuevas
variedades de plantas, realizar cultivos in vitro,
la produccion de hiofertilizantes y
biopesticidas, |a obtencion de

cultivos mas nutritivos y resistentes, entre
otros.

Biotecnologia blanca:

Su objetivo, en los procesos industriales, es
disenar productos mas eficientes, los cuales
consuman menos recursos. Se destacan la
creacion de los biocombustibles y los
alimentos procesados.

Fuentes:
Arguedas Vargas, Ivannia, Mora Alvarez, Erick. (2014) Mapeo de la industria de Biotecnologia en Costa Rica.
Tomado del sitio web PROCOMER.
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Los subsectores del Life Sciences:

A continuacion se presenta un esquema sobre algunos componentes de la industria farmacéutica y el
proceso para el desarrollo de farmacos.

Investigacion y produccion gf?dU.CCi_éD piloto EF?dU.CCi.éU industrial
: »| del principio »| delprincipio
de una molecula farmacologicamente farmacéuticamente
activo. activo.

Laboratorios de investigacion.

* Sintesis
+ Fermentacion i
* Extraccion
Produccion industrial

Laboratorios farmacéuticos y del principio
toxicoldgicos. farmacéuticamente
. activo.
* Departamento animal
* Histologia
* Histoquimica
* Microbiologia Y ¥ A Y
* Radioisotopos —
* Mutagénisis o Produccion
* Farmacodinamia »| [ngenieria »| industrial

del producto

* Analisis Fisico y quimico farmacéutica fuct
farmacéutico.

¢Cual es la situacion actual y las proyecciones a futuro del mercado
farmaceutico y del cuidado de la salud en Centroamerica?

Contexto general centroamericano:

Los seis paises que conforman la region (Guatemala, El Salvador, Costa Rica, Honduras, Nicaragua y
Panama) combinados conforman el sexto mercado farmacéutico mas grande de América Latina, el cual
se ve fortalecido no solo por la expansién de la cobertura de la salud, sino que también por las ventajas
comerciales que otorga el Tratado Libre de Comercio entre Estados Unidos, Centroamérica y Republica
Dominicana. La baja penetracion de medicamentos genéricos y la mejora en el acceso a los mercados
a través de la estandarizacion de reglamentaciones regionales se vislumbran como las principales
oportunidades.

A pesar de esto, el mercado centroamericano cuenta con una serie de debilidades, entre los cuales
destacan un bajo gasto per capita, lo cual limita el acceso a los servicios de salud; el poco desarrollo de

las capacidades de fabricacion e infraestructura, entre otros. Las principales amenazas del sector son la
inestagilidad politica, el poco desarrollo econdmico y la prevalencia de medicamentos falsificados.

Esta seccion tiene como objetivo presentar cuales son las fortalezas, debilidades, oportunidades y
islme?aéas (FODA), asi como las proyecciones econémicas del 2021 del sector farmacéutico y del cuidado de
a salud por pais.

Fuentes:
EY.com, Tait, Keith. Industria Farmaceltica. En Enciclopedia de Salud y Seguridad en el trabajo. Tomado del
sitio web del INSSBT
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‘U' Guatemala

.

.

Fortalezas

Es el mercado farmacéutico mas
grande de la region centroamericana.

Se beneficiara del fortalecimiento de
la economia estadounidense, lo cual
fortalece sus exportaciones y
remesas.

Oportunidades

El sector privado sequird teniendo
el mejor desempeno ya que la
asistencia sanitaria publica sigue
estando fragmentada.

Guatemala continuara atrayendo
cierto grado de inversién como el
centro regional de produccion
farmacéutica debido a los bajos
costos y al mercado relativamente
grande y en crecimiento.

Aunque las exenciones fiscales
aplicables a los productores
farmacéuticos se eliminaron en
marzo de 2016, no se descarta
volver a introducir nuevos incentivos
a largo plazo.

Comercio entre Estados Unidos,
Centroamérica y Republica
Dominicana (CAFTA-DR).

i Debilidades

Las finanzas publicas pesaran sobre
el atractivo del pais para lainversion
en salud.

Cualquier mejora significativa del
sector sanitario publico
subdesarrollado y fragmentado sera
poco probable en el corto plazo.

Amenazas

La corrupcidn dentro del sector
moderara el crecimiento del mercado
de salud.

Los altos niveles de burocracia, el
sistema judicial complejo y |a poca
seguridad obstaculizaran el
crecimiento del mercado de atencion
médica a largo plazo.

Incertidumbre sobre las politicas
comerciales del presidente
estadounidense Donald Trump hacia
los paises de América Latina.

Proyecciones de los productos farmacéuticos y atencion medica (Guatemala 2015-2021)

2015 2016 2017f | 2018f 2019f 2020f 2021f
Ventas EImsEEticas)| ( o7 1074 1222 | 1358 | 1489 | 1624 | 1773
l,geggag,;a'ma"e"“casa 1.54 1.56 1.59 1.61 1.66 1.70 174
Ventas farmaceuticas,
& dEq bt én Al 278 38.4 39.9 M2 427 44.3 459
Gastos en salud,
USDMM 2,589 2796 3,064 3,295 3,489 3,670 3,860

f = Proyeccion de BMI. Fuente: Fuentes nacionales, Organizacion Mundial de la Salud (OMS), BMI

Fuentes:
BMiresearch.com
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-~ El Salvador
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Fortalezas

El mercado farmacéutico mantiene
una trayectoria de crecimiento
positiva.

El compromiso del gobierno con la
atencion médica mejoraré el sistema
nacional de salud.

Oportunidades

Las capacidades locales de
fabricacién y produccidn de
medicamentos son limitadas, lo cual
provoca dependencia de fabricantes
extranjeros de medicamentos.

Mayaor aplicacion de los resultados
de investigacion en salud en todo el
sistema.

El uso de lajudicializacion de la salud
por parte de los pacientes crea una
ventaja para los fabricantes de
medicamentos innovadores de gama
alta, los cuales normalmente serian
denegados en el sistema publico.

La alta incidencia de cancer crea
oportunidades de generacion de
ingresos para fabricantes
multinacionales de medicamentos
y dispositivos.

Debilidades

Los servicios de salud publica son
deficientes, con largos tiempos de
espera y con acceso a medicamento
limitado.

Las restricciones fiscales y una red
logistica deficiente producen una
escasez constante de suministros
farmacéuticos.

El mercado farmaceutico es delos mas
reducidos en América Latina.

Los esfuerzos de contencion de costos
de los regimenes de seguridad social
limitaran las oportunidades de
ingresos para los fabricantes de
medicamentos innovadores.

La austeridad fiscal esta ejerciendo
presién sobre los presupuestos
destinados al sector salud del
gohierno.

Amenazas

La corrupcion profundamente
arraigada y las debilidades
estructurales en la sequridad del pais
y en las instituciones judiciales
socavaran el crecimiento a largo plazo
de las companias farmacéuticas.

Existe la posibilidad de precios mas
estrictos y controles de reembolso.

Proyecciones de los productos farmacéuticos y atencion meédica (El Salvador 2015-2021)

2015 2016 2017f | 2018f | 2019f | 2020f 2021f
Ventas farmaceuticas,
Rt 0.527 0.546 0558 | 0580 | 0603 | 0627 | 0655
3 i mnacsulieas| 2.04 2.08 2.07 2.08 2.07 2.08
e amnacestica® | 30.0 30.3 30.6 31.1 31.6 321 | 327
Gastos en salud,
i 1759 1,804 1825 | 1861 1,906 1953 | 2005

f = Proyeccion de BMI. Fuente: Organizacion Mundial de la Salud (OMS), Fuentes nacionales BMI

Fuentes:
BMiresearch.com
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Fortalezas

* Es el segundo mercado farmacéutico
mas grande en Centroameérica.

+  Mejorar el regimen regulador para
aumentar el crecimiento de la
demanda farmacéutica a mediano y
Iar o plazo.

. iente favorable para las _
empresas; atractivo para la inversion
multinacional.

+ Estrategias proactivas del gobierno
para ampliar el acceso a la atencién
médica y los medicamentos.

Oportunidades

* Muchos pacientes sin tratamiento
previo para ensayos clinicos.

+ Mejor acceso alos mercados
mediante la armonizacion normativa
regional.

* La modernizacion del sistema de
salud, incluyendo los registros
electronicos de salud aumentard la
eficiencia y creara mayores,
oportunidades de generacion de
ingresos.

+ El Sistema de Seguridad Social de
Costa Rica planea destinar mas de
CRC3.4 billones (USD6.5 mil millones)
de su presupuesto al cuidado de la
salud publica y pagos de pensiones
durante el ano 2017.

+ Aumento de la demanda de turismo
médico.

Debilidades

+ Bajo gasto farmacéutico per capita.

*+ Tamano moderado de |a poblacion.

+ Elrégimen normativo sigue siendo
pobre, la falta de transparencia con
respecto a las aprobaciones y el
registro causa retrasos excesivos para

ue los medicamentos innovadores
ﬂeguen al mercado.

*+ Laineficiencia de la cadena de
suministro conduce a la escasez de
medicamentos.

Amenazas

+  Desarrollo econdmico no cumplido.
Competencia intensiva en el sector
de farmacia.

*  Falta de médicos especialistas y
profesionales de la salud limita el
acceso a la atencion médica.

* Posible precio minimo en la atencion

médica privada.

Proyecciones de los productos farmacéuticos y atencion medica (Costa Rica 2015-2021)

2015 2016 2017f | 2018f 2019f 2020f 2021f
] (535 0.868 0911 | 0955 | 1002 [ 1049 | 1,099
lie;,‘;agl Ea’mace““cas' 1.59 1.66 1.68 1.67 1.65 1.64 1.63
lﬁ,‘;zsafsig";ﬁf:;}f&s' 16.9 16.9 17.0 17.0 17.1 17.2 17.3
Gastos en salud,
USDMM 4,927 5,122 5,364 5,607 5,857 6105 | 6364

f = Proyeccion de BMI. Fuente: Base de datos de Comtrade de las Naciones Unidas DESA/UNSD, BMI

Fuentes:
BMlresearch.com
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. Honduras

Fortalezas

La inversion en la expansion de la
cobertura de salud impulsara el
crecimiento en la demanda
farmacéutica.

Mejor acceso a los mercados
mediante la armonizacién normativa
regional.

Oportunidades

El crecimiento econdmico por encima
del promedio mejorara el acceso a
medicamentos y servicios de
atencion médica.

Un sector de medicamentos
genéricos de marca poco penetrado.

i Debilidades

Se avanzara lentamente en la lucha
contrala impunidad a corto plazo. Esto
a pesar de los planes para la creacion
de un organismo anticorrupcion en el
pais.

Bajo gasto per capita: una gran
proporcion de la poblacion regional es
de bajos ingresos, lo cual limita la
accesibilidad.

Uno de los mercados farmacéuticos
mas pequenos en Centroameérica.

Amenazas

La violencia relacionada con el
narcotréafico sigue siendo un
problema en el pais.

Las instituciones débiles contintan
reduciendo |a estabilidad politica en
el pais.

Alta prevalencia de medicamentos
falsificados.

Proyecciones de los productos farmacéuticos y atencion meédica (Honduras 2015-2021)

2015 2016 2017f | 2018f 2019f 2020f 2021f
ﬂes'gffoa’mace““cas' 0.473 0.467 0.457 0.472 0.474 0477 | 0.482
Ventas farmaceéuticas, | , o 218 2.09 1.99 1.91 1.82 1.74
% de PIB : : : : : : :
Ventas farmaceuticas,
e etoc er i )| 272 26.5 25.6 24.8 24.0 23.3 22.5
Gastos en salud,
USDMM 1,737 1,763 1,783 1,902 1,971 2050 | 214

f = Proyeccion de BMI. Fuente: Fuentes nacionales, BMI

Fuentes:
BMiresearch.com




REALIDAD EMPRESARIALlE

IR\ B0 NN \NeRW.-W N LIFE SCIENCES

A

Nicaragua

Fortalezas

Mejora en los servicios de salud
establecidos para aumentar la
demanda de productos
farmacéuticos.

La armonizacion normativa regional
aumentara los volimenes de ventas
y mejorara el acceso a
medicamentos.

Inversion del gobierno para apoyar el
desarrollo del sector farmaceutico.

Oportunidades

Un sector de medicamentos
genéricos poco penetrado.

Las companias farmacéuticas se
enfrentan a una regulacion muy
limitada sobre los precios de los
medicamentos y el mercadeo.
Aumento de los programas sociales
con el objetivo de mejorar el acceso
alos medicamentos.

i Debilidades

.

-

Bajo gasto per capita: una gran
proporcion dela Poblauén tiene bajos
Ingresos, lo cual limita la accesibilidad
a los medicamentos.

Uno de los mercados farmacéuticos
mas pequenos en Centroameérica.

El entorno empresarial débil atrae una
inversion extranjera limitada.

Amenazas

Es probahle que surjan dificultades
econdmicas a lo largo de los
proximos trimestres con una
probabilidad de recortes
presupuestarios.

Un entorno operativo cada vez mas
desafiante continuara pesando sobre
la confianza empresarial para las
multinacionales en Nicaragua.

La escasa pohlacion de poblacion
seguira desalentando la participacion
delaindustria farmacéutica y la
inversion.

Proyecciones de los productos farmacéuticos y atencion médica (Nicaragua 2015-2021)

2015 2016 2017f | 2018f | 2019f | 2020f 2021f
Nenee tammaseices | () o4 0.508 0520 | 0535 | 0546 | 0558 | 0574
| 393 3.78 3.70 3.64 3.56 348 | 342
% de PIB : : : : : - :
sl o) IR 4.8 400 | 384 371 359 | 349
Gastos en salud,
e 1141 1215 1299 | 1,392 | 1475 | 1554 | 1644

f = Proyeccion de BMI. Fuente: Organizacion Mundial de la Salud (OMS), Base de datos de Comtrade de

las Naciones Unidas DESA/UNSD, BMI

Fuentes:

BMIresearch.com
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Fortalezas : Debilidades

+ Trabajar para lograr una asistencia : .
médica universal mejorara el
crecimiento de la demanda
farmacéutica.

+ El gasto farmacéutico per capita es
uno de los mas altos de América
Latina.

Alto consumo de medicamentos
genéricos.

+ El sistema publico de salud
fragmentado aumenta los costos de
las compras farmacéuticas.

Oportunidades Amenazas

* Desarrollo econémico no cumplido.

+ Un aumento modesto en la actividad
del narcotrafico puede plantear
problemas a futuro.

+  Depende en gran medida de
medicamentos importados para
satisfacer la demanda local.

+ Panama ofrece ventajas con respecto
a su posicién geografica y facilidad
de comunicacion con centros de
investigacion en Sudamérica,
América del Norte y Europa.

Proyecciones de los productos farmacéuticos y atencion médica (Panama 2015-2021)

2015 2016 2017f | 2018f 2019f 2020f 2021f
‘L’,g'g,s,sh,{ﬂ'm“e“‘wa& 0.666 0.706 0.747 0.790 0.835 0.881 0.930
liec'l‘;alflfBa’mace“t'cas' 1.18 1.18 1.17 1.15 1.14 1.11 1.08
NSl B 164 16.0 15.5 15.0 14.6 142 | 138
Gastos en salud,

USDMM 4,052 4,423 4823 5,252 5,714 6,209 6,741

f = Proyeccion de BMI. Fuente: Organizacion Mundial de la Salud (OMS), Fuentes nacionales, BMI

Fuentes:
BMiresearch.com
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+ En el mismo periodo las exportaciones de los productos farmacéuticos aumentaron
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0\ Republica Dominicana - Key Facts:
W 4 P y

A continuacion se presentan algunos datos relevantes de Life Sciences sector en Republica Dominicana:

+ El valor total de los productos producidos en los laboratorios nacionales paso de US$501 millones
enel 2015 a US$435 millones en el 2016.

+ Entre el 2010 al 2016 las importaciones de productos farmacéuticos y medicinales pas6 de US$397.2
millones a US$602.2 millones; es decir, un crecimiento de 51.6%.

considerablemente. En el 2016 aumento un 35%, al pasar de US$113.2 millones en 2015 a US$152.7

millones.

De manera general, EY puede ayudar a los clientes a implementar la tecnologia digital en toda su cadena

de valor:

N

Investigacion y
desarrollo

Descubrimiento y
desarrollo de
medicamentos centrado
en el paciente e impulsado
por los resultados

Inteligencia artificial (1A)
en eldescubrimiento de
farmacos.
Automatizacion
robotica de procesos
(RPA, por sus siglas en
mglesﬁ)en ensayos
clinicos

Datos automatizados del
mundo real

Analiticas predictivas

La presente seccidn enfatizara en la cadena de suministro y en el aspecto comercial.

Fuente:

Cadena de
suministro

Apoyado en data analytics
y alos ciclos en |la cadena
de valor

Suministro de productos
digitales

Smart shop floor
Impresion en 3D
Sensores de loT

IA, analiticas predictivas
RPA

Comercial

Basado en estadisticas
Operaciones y nuevos
negocios

Mapeo de la vivencia del
cliente

Marketing multicanal
Analisis de datos en
tiempo real
Comunidades en redes
sociales _
Accesorios portatiles

EY.com. BMiresearch.com. Eldinero.com, listindiario.com, proceso.com.do

|2 o
=25
o oo
—

Funciones
de soporte

Apoyo preciso y eficiente
impulsado por la
tecnologia

RPA, por ejemplo, en
farmacovigilancia
Analisis de datos
Movil
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Planificacion
‘No touch'

% planificacion
“touchless”

Alta B
intervencion

- planificacion
manual
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Cadena de suministros

Las companias lideres de life sciences han instalado torres de control integradas; en donde se

centraliza |a planificacién y el control, permitiendo aumentar la visibilidad y sincronizar la cadena de
valor de extremo a extremo. Por torre de control se entiende las capacidades estratégicas que permiten
a la cadena de suministros disminuir la volatilidad, la complejidad y la incertidumbre a traves de

procesos, herramientas y la organizacion.

El establecimiento de torres de control es un proceso fundamental para la planificacion “Lights out”,
la cual se puede definir como un centro de datos, donde existe automatizacion de los procesos a
través de procesos roboticos y de inteligencia artificial, que se encuentra aislada de la organizacion,

con acceso limitado para reducer costos eléctricos y aumentar la seguridad.

(5]

Planificacion

de procesos

Optimizacion

e de

o herramientas
Planificacion
de
Operaciones
o Tiehies digitales

. e planificacion
Sincronizacion de integradas
la cadena de valor

“Lights Out";
Automatizacion

A J

Se debe segmentar y sincronizar la cadena de valor de extremo a extremo con el fin de

1 crear redes de suministros, las cuales son impulsadas por la demanda. De esta manera las

personas, los procesos y la tecnologia pueden mejorar el rendimiento de los cambios.

Es necesario aumentar el alcance de los servicios realizados en torres de planificacion y

torres de control. Se deben considerar la utilizacion de herramientas como integracion de
2  planificacion avanzada (IBP), la estandarizacion de los procesos de trabajo, la alineacion de
ellos a la cadena de valor, robustecer los mismos %estar enfocados en usar herramientas
erramientas y metodologias de calidad.

como Lean Manufacturing, Six Sigma, entre otras

La planificacion de operaciones empresariales integradas permite monitorear y controlar
3  entiempo real la cadena de suministro en los extremos. Esto permite tomar decisiones
rapidas a partir de escenarios modelados.

4 Las herramientas utilizadas en la cadena de suministros se deben extender con las ultimas

aplicaciones.

5 Realizar cambios positivos en cuénto a la exactitud y efectividad de los costos
transaccionales mediante la inteligencia artificial y procesos robéticos.

Fuente:
EY.com.

» FUTURO
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Nuestro enfoque integrado para generar valor: mercadeo de omni-canal y de circuito cerrado

Entender patrones
de comportamientos
y sus preferencias de
contenido.

Se trata de que las
interacciones tengan
impacto y generen una
experiencia notable.

CLIENTE

Facilitar el acceso de
productos, servicios,
informacion, entre
otros,

EXTERNO - INTERNO

Desarrollar contenido
atractivo de acuerdo a
las retroalimentaciones
de los clientes.

Brindar transparencia y
asegurar la seguridad del
cliente.

Comercial

Existen nuevas tecnologias y canales digitales que estan provocando cambios en el drea comercial. En este
aspecto comercial las companias farmaceuticas han revolucionado la participacion y la experiencia de los clientes
al considerarlos como socios de confianza. Existen una serie de funciones dentro del mercadeo que estan
experimentando cambios significativos: los cuales permiten un contacto mas rapido con los pacientes.

Areas / funciones dentro de Mercadeo que estan experimentando cambios significativos hoy en dia

Promocién del Intercambio de Herramientas de
Educacion B conocimientos / apoyo de decisiones
comunidad
Aplicaciones de teléfonos inteligentes
T E-detailing Herramientas de apoyo de
% ] - : — i : decisiones clinicas basadas
Sm Comunidades en linea, bibliotecas médicas en linea en laweb / aplicaciones
o
o. : : ; 2 Do P
3o Red multimedia - Videos en linea, plataformas de aprendizaje electrénico,
= ludificacién, transmisiones por la web / seminarios por la web
Medios sociales - Facebook, Twitter
@ Tecnologia de hologramas en 3D Computacion cognitiva
@
o
_g 8 Realidad virtual; realidad aumentada (AR, por sus siglas en ingles) Conferencias web / virtuales Inteligencia artificial
=
S5
z o Micrositios Analisis predictivos
—Q
SE
= Analisis predictivos, escucha de los medios sociales
=
]
< Difusion de videos en vivo
Fuente:

EY.com.
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Servicios de EY en Life Sciences

'[l:ﬁ"nsfp‘rﬂ‘lé‘eién'
financiera

CASH: Acceso
al mercado

Excelencia de
investigacion y
desarrollo

Cadena de
suministro

Fuente:
EY.com.
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Harold Schoenbeck _
Manager | Supply Chain Management & Operations.

ft

El sector de Life Sciences tiene muchos retos y desafios actualmente. En los Ultimos anos hemos
sido testigos de cdmo la inmediatez de la tecnologia ha provocado que se rompa la relacion entre
paciente y doctor. La creacion de medicamentos genéricos, tambien denominados “medicamentos
accesibles”, ha provocado que la cadena de suministro del sector deba reinventarse para poder
hacer frenlte y mantener la competitividad necesaria, y al alcance del consumidor que interactia en el
omnicanal.

Hay cinco recomendaciones que pueden ayudar y desarrollar resultados para impactar directamente
en los costos de la cadena de suministros:

1. La verticalizacion de la cadena de suministro: la cudl consiste en desarrollar modelos operativos
donde los proveedores estén mas cerca de los distribuidores y por consiguiente, haya un aumento
de comunicacién para sincronizar y despachar seguin la demanda futura.

2. Inventarios negativos: buscar la capacidad a través de alianzas comerciales y lograr que para los
proveedores los dias de pago sean mayores a los dias de cobro de los clientes.

3. Sistemas de “cross docking": eliminar la figura del almacén de las empresas con el fin de que los
proveedores despachen directamente a los puntos de venta para disminuir los costos logisticos y del
almacenamiento.

4. Algoritmos predictivos y analiticos: identificar la necesidad de cada individuo, personalizarlo y accesarlo
a través de la estadistica de la probabilidad y el internet de las cosas.

5. Tercerizacion de la distribucion secundaria: en la region los servicios de farmacia a domicilio es un
requisito de mercado, pero es necesario una flota de activos para mantener el servicio, lo que provoca
que el capital de trabajo se comprometa. Una buena estrategia es ceder este servicio a empresas
que se dedican a tercerizar, 3PL (Third Party Logistics).

Entre las tendencias destacan: la presencia de RPA's en biotecnologia, asi como en los nuevos equipos
de diagndsticos en los hospitales, |a transicion del almacenamiento magnético hacia la nube (este sera
uno de los grandes catalizadores que recortaran el ciclo de introduccién de nuevas tecnologias y alcanzar
mas rapido “a seamless supply chain model"

Fuente:
EY.com.
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EY | Assurance | Tax | Transactions | Consulting

Acercade EY

EY es un lider global en servicios de auditoria, impuestos,
transacciones y consultoria. Nuestro conocimiento, puntos de vista
y servicios de calidad ayudan a generar confianza en los mercados
de capital y en las economias alrededor del mundo. Desarrollamos
lideres excepcionales que trabajan en equipo para cumplir las
promesas hechas a todos nuestros grupos de interés. Al hacerlo,
desempenamos un papel fundamental en la construccién de un
mejor mundo de negocios para nuestra gente, nuestros clientes

y nuestras comunidades.

EY se refiere a la organizacion global de firmas miembro conocidas
como Ernst & Young Global Limited, en la que cada una de ellas
actlia como una entidad legal separada. Ernst & Young Global
Limited, compania del Reino Unido limitada por garantia, no provee
servicios a clientes. Mas informacion en www.ey.com.

© 2018 E&Y Central America Inc.

Todos los derechos reservados.

Esta publicacion contiene informacion en forma de resumen y, por lo
tanto, su uso es solo para orientacion general. No debe considerarse
como sustituto de la investigacion detallada o del ejercicio de un
criterio profesional. Ni E&Y Central America Inc., ni ningin otro
miembro de la organizacion global de EY acepta responsabilidad
alguna por la pérdida ocasionada a cualquier persona que actle

o deje de actuar como resultado de algun contenido en esta
publicacién. Sobre cualquier asunto en particular, referirse al

asesor apropiado.

Los puntos de vista de terceros expuestos en |la presente publicacion
no necesariamente son los puntos de vista de la organizacién global
de EY o de sus firmas integrantes. Por ende, dichos puntos de vista
se deben tomar en el contexto del momento en que se expresaron.
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Empresarialidad Femenina en El Salvador
Sector artesanal de los municipios de
Nahuizalco e llobasco

Mencion Honorifica de Administracion de Empresas
Investigacion realizada por: Ivan Antonio Castillo Arevalo,
René Abraham Alvarenga, Leonel Alberto Campos y Ana Emely Cornejo.

Resumen

Con el fin de conocer la situacién
actual e identificar los factores
que limitan a las mujeres en el
desarrollo de actividades
empresariales nos presentamos
ante distintas instituciones
gubernamentales para
determinar primero, como es
comprendido el término
empresarialidad; segundo,
identificar los principales
obstaculos que limitan esta
actividad femenina y tercero
investigar cémo las instituciones
publicas apoyan esta
empresarialidad . Para tal efecto,
se realizo una revision tedrica
determinando que a la fecha no
se ha logrado concretizar un
programa que contenga las
herramientas necesarias para
desarrollar adecuadamente a las
mujeres en el sector empresarial.

\ 3/
< o
& b3

ctualmente, las microempresas
constituyen una parte muy
importante en la economia
salvadorena, la mayor porcion
lideradas por mujeres, no solo
como un medio de subsistencia
sino como una forma de
empoderamiento econdmico.

Por tal razon, se hace pertinente
el estudio  sobre la
empresarialidad femenina en El
Salvador, tematica que ha
recibido mucha atencién por
parte de investigadores vy
académicos, no solo por la
presencia y dinamismo que
ocupa en la economia, sino
porque el surgimiento de
empresarias constituye un
trabajo pendiente de las politicas
publicas en el pais, que sin duda
alguna deben de ser integradas
y difundidas con la importancia
que lo amerita.

En el documento se realiza una
descripcion sobre el enfoqueyla
metodologia utilizada para la
recoleccion de informacién a
través de los elementos
utilizados, tales como la
entrevista que se dirigié a los
directivos y jefes de Centros de
Desarrollo Artesanal ﬁCEDART) de
la Comisién Nacional de La Micro
y Pequena Empresa
(CONAMYPE), ademaés se contd
con la opinion de algunos
investigadores conocedores
sobre la tematica. Por altimo, la
encuesta dirigida a los artesanos
de los municipios de Nahuizalco
e llobasco.

Como segundo punto se hizo una
revision tedrica sobre los
conceptos de empresarialidad,
emprendimiento y género vy
particularmente = sobre la
empresarialidad femenina. Este
ultimo apartado involucra al

énero como factor medular en
as iniciativas empresariales, ya
que esto brinda una mayor
comprension y analisis sobre la
ejecucion de  proyectos
empresariales por cuenta propia
de las mujeres.

Asimismo, se define la diferencia
entre los conceptos de
emprendimiento 'y empre-
sarialidad, ya que ambos
términos han ganado mucha
importancia en las ultimas
décadas como alternativas para
enerar ingresos y la creacion de
uentes productivas, enfocadas
en el desarrollo y crecimiento
econémico. Sin embargo, el
concepto de empresarialidad
puede ser definida de diferentes
formas, asimismo es confundido
con el término de
"emprendimiento”, porque son
terminologias no homologables,
ya que un empresario posee
caracteristicas distintas a las de
un emprendedor.

Como tercera parte se realiza una
breve descripcion y revision de
las Politicas e instituciones que
apoyan el desarrollo de la
empresarialidad femenina en El
Salvador.

Como ultimo apartado,
retomando lo indagado en las
secciones antes mencionadas y
buscando descubrir los aspectos
esenciales que influyen en la
empresarialidad femenina se
presentan los resultados,
conclusiones y valoraciones que
se derivan de los andlisis
realizados con base a la
informacién obtenida mediante
la aplicacion de los componentes
de la metodologia de
investigacion.

REALIDAD EMPRESARI



EMPRESARIALIDAD FEMENINA EN EL SALVADOR
SECTOR ARTESANAL DE LOS MUNICIPIOS DE NAHUIZALCO E ILOBASCO

ENFOQUE Y METODOLOGIA

Durante las ultimas décadas, la tematica
empresarialidad femenina ha presentado un progreso
considerable, donde muchos estudios buscan describir
inicialmente que es un empresario y como algunos
factores influyen en el desarrollo empresarial, Tales
como, factores sociales, econémicos y culturales.

Actualmente en El Salvador, se ha dado un considerable
aumento de la mujer en aspectos empresariales como
un mecanismo para el empoderamiento econdémico. Sin
embargo, ademas de los factores influyentes se destaca
el poco interés o valorizacion en la tematica como parte
importante en la economia salvadorena.

Ante esta perspectiva la investigacion adoptd un
enfoque de caracter exploratorio, porque se realizé un
analisis sobre el proceso de accesibilidad hacia los
programas de apoyo disehados y ejecutados por las
instituciones publicas, intentando identificar los
principales mecanismos de ayuda para las mujeres en
la ejecucién de proyectos empresariales y de
emprendimiento con el fin de lograr explicar la situacion
actual de la mujer en actividades econémicas.

El componente metodoldgico se centra en una revision
de literatura, investigaciones que contemplan los
conceptos de emprendimiento, igualdad de género y
empresarialidad como ejes medulares.

El analisis de la informacion recolectada se hizo a través
de tablas de frecuencia y graficos en los cuales se
detallan todas las respuestas obtenidas por parte de
las artesanas encuestadas de los municipios de
Nahuizalco e llobasco. Para el caso de las entrevistas
se realiz6 un cuadro por cada pregunta en el cual se
detallan a los entrevistados y la respuesta obtenida de
ellos y en cada interrogante con su respectiva
valoracion.

EMPRESARIALIDAD, EMPRENDIMIENTO Y GENERO.

Es importante resaltar que las investigaciones sobre el
tema son muy escasas en el pais, es decir, el asunto no
ha sido dinamizando con el debido interés que lo amerita

a pesar de la creciente y progresiva participacion de la
mujer en actividades de empresarialidad o actividades
econdmicas, por tal razon, se define la concepcion de
los términos empresarialiad, emprendimiento y género
para poder obtener una mejor comprension sobre la
empresarialidad femenina.

Empresarialidad: Es importante evidenciar que algunos
autores han comenzado a estudiar y definir el concepto,
tal es el caso de Chell (2007) que define la
empresarialidad "como la accion que implica la creacion

de algo con valor econémico, generalmente llevado a
cabo por un empresario, quien es el propietario de la
empresa, emprende iniciativas comerciales en la
busqueda de generar valor, toma riesgos financieros,
suministra el capital y controla diariamente las
actividades de la empresa” (Chell, 2007).

Por otra parte, Audretsch y Thurik (2001) sefialan que
la empresarialidad genera crecimiento econémico
debido a que es un vehiculo para la innovacion y el

cambio y, por lo tanto, facilita los procesos de difusion
de conocimientos.

Autores como Steyaert, Katz y Hjorth definen la
empresarialidad como una actitud emprendedora que
ocurre de manera constante en la vida de los individuos,

y que no forzosamente implica o debe ser materializada

en grandes cambios o en grandes beneficios solamente

econémicos (Steyaert y Katz, 2004). Asi, la
empresarialidad implica impulsar cambios en la vida de
los individuos (y de la sociedad) a través de la
creatividad social que estos ponen en marcha, con lo
cual podemos considerar que forma parte del ambito
de la accién y no se circunscribe al de la idea (Hjorth y
Steyaert, 2008).

Ademas, estos autores también plantean que la
empresarialidad no seria una accién que efectuan
solamente individuos exitosos y que ocurre en espacios
determinados, sino mas bien un proceso llevado a cabo
por los individuos donde estos buscan mejorar procesos,
satisfacer necesidades y alcanzar beneficios, los cuales
no forzosamente tienen que ser extraordinarios, sino
que pueden ser pequefios a los ojos de los demas, pero
importantes para quien los esta viviendo (Steyaert y
Katz, 2004).

Por otra parte, Aponte (2006) destaca el termino
empresarialidad como el "proceso de aprovechamiento
de cambios a través de innovaciones para el bienestar
social, generados por personas o grupos de personas
que han desarrollado ciertas actitudes y aptitudes para
llevar a cabo este proceso” (Aponte, 2006; 126).
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EMPRESARIALIDAD FEMENINA EN EL SALVADOR
SECTOR ARTESANAL DE LOS MUNICIPIOS DE NAHUIZALCO E ILOBASCO

Emprendimiento: De acuerdo con (Formichella, 2002)
ser emprendedor se refiere a la capacidad de crear algo
nuevo o de dar otro uso a algo ya existente, y con ello
impactar en su vida y en la comunidad que habita. La
difgregcia entre un emprendedor y un individuo es la
actitud.

Asimismo, un individuo emprendedor no solo es aquel
que conforma una empresa o innova en un proceso
productivo. En el marco del desarrollo local, un
emprendedor promueve por integrar a los diferentes
sectores y actores de la comunidad, coordina
informacion, necesidades, recursos y busca una fuerte
comunicacién entre ellos. Ademas, se resalta la
existencia de dos alternativas para que los
emprendedores tengan un impacto positivo en la
comunidad en la que se desarrollan: 1) La importancia
de la creacién de micro, pequefas y medianas empresas
sustentada en la capacidad de satisfacer las
necesidades de autoempleo que se generan en las
comunidades. 2) La capacidad emprendedora no se
limita exclusivamente a la creaciéon de empresas, sino
que representa una manera de pensar y de actuar
orientada al crecimiento y al desarrollo.
(Formichella, 2002).

Asimismo, Drucker Schumpeter (1942) aseguré que: "la
funcion de los emprendedores es reformar o
revolucionar el patrén de produccién al explotar una
invencidn, o mas comunmente, una posibilidad técnica
no probada, para producir un nuevo producto o uno viejo
de una nueva manera; o proveer de una nueva fuente
de insumos o un material nuevo; o reorganizar una
industria, etc”.

Sin embargo, en las ultimas décadas del siglo XIX ya se
resaltaba el término emprendedor, Marshall establecio
que los emprendedores son lideres naturales y tienen
la capacidad de actuar bajo condiciones de
incertidumbre debido a las asimetrias de la informacion.
Marshall coincidié con Mill al decir que las habilidades
de los emprendedores son poco comunes, pero adicion6
que estas capacidades pueden ser adquiridas por
cualquier individuo (Formichella, 2002).

No obstante, en afios recientes el abordaje del
emprendimiento ha sido desde la perspectiva de los
procesos. En ese sentido, el Global Entrepreneurship
Monitor (GEM, 2012) define el emprendimiento como
una secuencia de cuatro etapas que se diferencian por
el periodo de duracién de cada una. Asi, una actividad
que genere una retribucion a sus duefios o a cualquier
persona por mas de tres meses es considerada como
un negocio naciente y su propietario como un nuevo
empresario. Una actividad que genere retribuciones por
mas de 42 meses de forma continua, se espera, supero
el periodo de mortalidad de las empresas y puede dejar
de ser considerado como un emprendimiento para ser
un negocio establecido (Amords, 2011, 3).
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DIFERENCIA ENTRE EMPRESARIALIDAD Y
EMPRENDIMIENTO.

En la actualidad la empresarialidad y el emprendimiento

han ganado mucha importancia como alternativas para

generar ingresos y la creacion de fuentes productivas
enfocadas en el desarrollo y crecimiento econémico, se
tiende a pensar que un empresario es sinénimo de
emprendedor y viceversa, lo cual no es completamente
cierto, pues sus papeles no son homologables. Por tal
razon, es de suma importancia explicar la diferencia
entre los conceptos de empresarialidad, empresario y
emprendedor. De acuerdo a Pickle y Abrahamson
(1990) "un empresario es aquel que tiene una
orientacion gerencial, de crear una empresa, de innovar,
tiene una ventaja comparativa en la toma de decisiones
porque tendra un mayor conocimiento sobre los
acontecimientos y las oportunidades, es quien asume
riesgos y obtiene beneficios”, (Citados en Cardona y
Vera, 2008). Un emprendedor significa ser capaz de
crear algo nuevo o de dar uso diferente a algo ya
existente y de esa manera generar un impacto en su
propia vida y en la comunidad en la que habita, es
suficientemente flexible como para adaptar ideas,
posee creatividad necesaria para transformar cada
acontecimiento en oportunidad (Formichella en
Cardonay et.).

Asi, la diferencia entre un emprendedor y un empresario
se centra en asumir riesgos, crear una empresa y la
orientacion gerencial primera diferencia entre la
empresarialidad y un empresario o emprendedor es que
estos dos ultimos se refieren a como definir al
individuo, mientras que la empresarialidad se refiere a
un proceso que se genera en un emprendedor cuyo
propdsito sea convertirse en un empresario, es decir la
empresarialidad se refiere a un proceso que se inicia a
través de la interaccién de un individuo, en este caso
un emprendedor, y el entorno produciendo cambios
cuya magnitud no es cuantificable.

EMPRESARIALIDAD Y GENERO

El PNUD para el desarrollo de El Salvador con su
programa "Promover la igualdad de género y la
autonomia de la mujer (s.f)". Plantea lo siguiente: Un
pais no puede caminar hacia el Desarrollo Humano sin
darle su lugar a la mitad de su poblaciéon compuesta
por mujeres.

Toda mujer merece un empleo digno que le ayude a
sobrevivir, para este caso la organizacion no
gubernamental, (ORMUSA, 2011; 114) nos habla del
derecho que tiene la mujer para ejercer su trabajo: "El
trabajo es un derecho que tienen todas las personas;
sin embargo, este es uno de los derechos que han sido
negados a la poblacion discapacitada y principalmente
a las mujeres, quienes por factores de discriminacion
son menos contratadas que los hombres”.
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Teniendo en cuenta que se distinguen a la mujer por sus
habilidades y actividades, no obstante la mujer tiene mas
dotacién de resistencia para hacer frente a la
supervivencia en trabajos intensos, al respecto, Gil de San
Vicente (2004) plantea que la mujer esta mas dotada que
el hombre para la supervivencia en condiciones de
penuria y peligro, de pocos recursos materiales, y el
hombre es, por ello mismo, cualitativamente inferior en el
vital problema de la supervivencia como especie, que es
de lo que se trata. Desgraciadamente, para la mujer y la
especie humana en su conjunto, una serie de factores que
deben ser analizados en cada caso particular, propiciaron
la victoria de la fuerza bruta sobre la resistencia bioldgica.

Gil de San Vicente en el parrafo anterior, nos plantea que
la mujer se puede adaptar a cualquier trabajo que sea sin
importar la diferencia de género, todo esto lo hace por la
supervivencia de ella y de su familia.

Esto conlleva a la diferencia que se tiene entre hombres y
mujeres en la sociedad, por ejemplo: ser un empresario
esto se ve Unicamente como trabajo de hombres. En este
sentido, Guandique, Cente, Hernandez & Zelaya (2012),
mencionan en su tesis: Las mujeres solo pueden
contribuir a la globalizacion y beneficiarse de ella si
disfrutan de salud adecuad)g y estan dotadas de
conocimiento, cualificaciones, valores, capacidades y
derechos necesarios para obtener medios de vida basicos.
Ya que no basta solo tener empleo, educacion e ingresos,
para el empoderamiento de género si no también un
entorno saludable en el cual se puedan desarrollar y
sobrevivir.

Pero, en los Ultimos anos las mujeres han aumentado su
participacion en el dmbito empresarial como en el laboral
esto se da por factores de caracter global, Ariza y Oliveira
(2002) mencionan esta creciente incorporacion se debe
a cambios en: el modelo econdmico en los afios noventa;
en los procesos de Industrializacion, extension del sector
serviclos y modernizacion; las crisis econdmicas; la
reduccion en la fecundidad; el aumento en la escolaridad
femenina; en los rasgos familiares (proceso de formacion
familiar: estado conyugal, cambios en la edad de casarse,
incidencia de las separaciones y divorcios); en estrategias
familiares de sobrevivencia; en el mercado de trabajo; y
en el empoderamiento de la mujer.

POLITICAS E INSTITUCIONES QUE APOYAN EL
DESARROLLO DE LA EMPRESARIALIDAD FEMENINA EN
EL SALVADOR.

Aun cuando no existen disposiciones normativas
especificas para el desarrollo de emprendimiento y
empresarialidad fémina en El Salvador, se entiende que
son de total aplicacion aquellas disposiciones que
actualmente se encuentran vigentes con caracter general
para toda actividad que implique emprendimientos o
empresarialidad. Por ejemplo, en la actualidad existe en
El Salvador la Ley de Fomento y Desarrollo de la Micro y
Pequena Empresa (Ley MYPE), elaborada por la Comision
Nacional de la Micro y Pequeiia Empresa (CONAMYPE) en
apoyo del Ministerio de Economia (MINEC), ya que la
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CONAMYPE -a través de un proceso participativo-
promovié la elaboracién de una Politica Nacional para el
Desarrollo de la Micro y Pequeiia Empresa, con el fin de
fortalecer, desde una perspectiva territorial y de género,
las capacidades competitivas y productivas de las MYPE.
Los lineamientos de la Politica buscan de manera explicita
contribuir a transformar esa situacion de desigualdad, a
través de promover la participacion de las mujeres en las
decisiones y la creacion de herramientas que las
empoderen y aumenten sus oportunidades en cuanto al
acceso y control de los recursos y beneficios. Por otra
parte, en la Ley de Igualdad, Equidad y Erradicacién de la
Discriminacion Contra Las Mujeres, en el articulo 24 del
Capitulo IV: Promocién y proteccion de la igualdad y no
discriminacion en los derechos econdémicos y laborales,
se busca promover la participacion econémica de las
mujeres a través de los organismos directamente
vinculados con el fomento de la ley.

El gobierno garantizara la igualdad y no discriminacién de
las mujeres en su participacion econdémica, a través de
los organismos directamente vinculados al fomento y
gestion del desarrollo econdmico y en coordinacién con
los organismos competentes de la materia.

Realizard acciones que contribuyan a la participacion
activa e igualitaria de mujeres y hombres en las decisiones,
disposicion y control de los medios de produccion que les
permitan igualdad en el acceso al desarrollo econémico
y a las oportunidades del goce de sus beneficios. Con el
propodsito de potenciar la autonomia econémica de las
mujeres, el ISDEMU en alianza con los organismos
competentes, gestionara la creacion y fortalecimiento de
las empresas de mujeres, mediante el desarrollo de las
siguientes actividades: a) Procesos de formacion, b
Asistencia técnica, c; Transferencia tecnoldgica, d
Incentivos fiscales, e) Acceso a créditos blandos, f
Oportunidades de comercializacion y g) Impulso a la
competitividad solidaria.

Asimismo, en la Politica Nacional de la Mujer (PNM), se
plantea una serie de principios rectores, que son: la
igualdad sustantiva, la progresividad, la no discriminacion

por cualquier causa vinculada al género, la inclusion, la
gestion basada en resultados y la sostenibilidad; que
deberan estar presentes en la elaboracion y ejecucion de
las medidas planteadas. Ademas, Politica Nacional de las
Mujeres (PNM), responde a seis ejes prioritarios:
autonomia econdmica; vida libre de violencia; educacion
incluyente; salud integral; cuidado y proteccién social; y
participacion ciudadana y politica.

Conrelacién ala inclusién de las mujeres en aspectos de
emprendimientos y/o actividades de empresarialidad
dentro el eje 1: Autonomia Econémica, integrada por el
empleo, ingresos y activos, apunta a que se avance
visiblemente con relacion al acceso a recursos para
actividades productivas, las mujeres s6lo acceden
marginalmente a la oferta de créditos y de servicios de
desarrollo empresarial ya que "dificilmente logran pasar
la frontera de productividad que les permita lograr el nivel
de acumulacion exigido” (UNIFEM, 2009).
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Por lo tanto, en la presente ley, solo se destacan algunos
objetivos especificos orientados a contribuir para el
desarrollo de la Autonomia Econémica de las mujeres
enfocados en emprendimientos los cuales son los
siguientes:

+ Facilitar el acceso y el control por parte de las
mujeres, de los activos tangibles e intangibles que
permitan crear condiciones sostenibles para la
reduccion de la pobreza y la exclusion.

« Impulsar acciones positivas o afirmativas que
aseguren la igualdad de oportunidades en el acceso
a informacion sobre mercados de insumos y de
productos, servicios de desarrollo empresarial,
extensién agropecuaria, innovacion tecnoldgica y
programas de la estrategia nacional de la micro y
pequena empresa.

« Disefar y poner en marcha un sistema de créditos
y garantias para respaldar los emprendimientos
desarrollados por mujeres en areas rurales y
urbanas, dentro del Sistema Financiero de Fomento
para el Desarrollo, con caracter preferencial para
aquellas actividades productivas de baja
capitalizacion que no tienen acceso a servicios
financieros de la banca privada.

+ Asegurar el acceso de manera equitativa por parte
de las mujeres emprendedoras a los programas y
servicios derivados de las politicas, planes y
programas gubernamentales orientados a la
promocion del desarrollo econdmico, tales como la
Estrategia Nacional de Desarrollo Productivo, el
Fondo de Inversion para el Desarrollo Productivo, el
Programa de Asentamientos Productivos en
pequena escala, los programas de agricultura
familiar y los proyectos de inversion publica.

« Garantizar la participacién activa y la toma de
decisiones de organizaciones de mujeres
emprendedoras en el mecanismo institucional de
toma de decisiones de la Estrategia Nacional de
Desarrollo Productivo.

RESULTADOS

De las entrevistas realizadas a los distintos miembros
de las instituciones gubernamentales, logramos
observar la importancia que le toman dichas
instituciones al enfoque de género en actividades de
empresarialidad y emprendimiento. De igual manera, la
participacion activa que mantienen mediante el
desarrollo de programas orientados a beneficiar a las
mujeres en actividades empresariales es bastante
positiva, porque existe un notorio crecimiento e interés
de las mismas en acercarse a las instituciones para
recibir la asesoria necesaria para que sus proyectos o
emprendimientos sean ejecutados con éxito.

Sin embargo, se observé que dentro de las instituciones
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no hay claridad en la concepcion del término de
empresarialidad femenina, tendiendo a confundirlo con
emprendimiento, debido a que el concepto no se ha
logrado homogeneizar y canalizar a todos los

involucrados, a pesar de que es utilizado desde el 2009.

Esto podria ser porque es un tema poco resaltado en la
sociedad salvadorena y porque no se ha difundido con
el dinamismo que lo merece, debido a que en El
Salvador aun se les sigue dando a las mujeres la
connotacion tradicional que es ser "amas de casa’, y
que si llegasen a tener negocios propios o empresas
deben jugar un doble rol lo cual afecta significativamente
el pleno desarrollo en dichas actividades.

Socialmente, este fendmeno se ha vuelto un reto, pero
poco a poco va generando conciencia, sin embargo, son

pocas las instituciones publicas, prlvadas y la sociedad
misma, que ha manifestado interés por el tema. Debido
a esto aun nos encontramos como sociedad sentando
las bases generales enfocadas al desarrollo de la
empresarialidad femenina en El Salvador.

A pesar de ello, los expertos en el tema insisten en que
las instituciones deben prestar mas atencion al
aspecto cultural, ya que muchas veces no es el acceso
los programas de emprendimiento la mayor dificultad,
sino el cuido del hogar el cual recae Unicamente en la
figura femenina, lo cual conlleva al emprendimiento por
necesidad y no en si por un desarrollo personal.

Lo anterior, se debe a un problema en la estructura de
la social ya que la empresarialidad como tal, debe de
estar difundida en los niveles primarios de educacion.

Discusion

Es importante reconocer que el concepto de
empresarialidad femenina, en el contexto actual en el
que se ejecutaba el estudio de campo, se describe que
en primera instancia el término analizado no es
manejado a plenitud dentro de la institucién de la
CONAMYPE. Es decir, solo se tiene una idea general por
los altos directivos y no hay claridad en la concepcion,
ya que se tiende a confundir con emprendimiento, por
lo que aunque se tenga la nocidn general, ese concepto
no ha sido homogenizado y canalizado a todos los
miembros de la institucion o los involucrados.
Ademas, los expertos o conocedores en la tematica
afirman que no son términos similares, porque
especificamente se refieren a aquello como a la cultura
relacionada con la creacion y manejo de empresas
dentro de un contexto en el que el objetivo sea crear
ganancias o a lo que se puede llamar cultura
capitalista.

Asimismo, se confirma que, al no tener el concepto
especifico de empresarialidad femenina dentro de las
instituciones, se vuelve mas complicado desarrollar
programas efectivos enfocados a la tematica, porque
no se ha definido un perfil de mujer empresaria, sino
que se han generalizados las cualidades de una mujer
con actitud emprendedora, con otra que posee
caracteristicas o una vision empresarial distinta a la de
una emprendedora.
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Por otra parte, existen una variedad de factores que limitan
el desarrollo de las mujeres en aspectos empresariales o
de emprendimientos. Tales como, el acceso a
financiamiento, la desigualdad de género, falta de
educacion, asesorias técnicas, hasta la motivacion
misma de las mujeres en el proceso de creacién y
crecimiento de sus empresas o negocios. Sin embargo,
del andlisis de los factores se asimila que realmente el
componente clave que influye en el desarrollo de la mujer
es la categoria de la familia, porque las decisiones de la
mujer estan influenciadas por la presion familiar y en
especifico por el género masculino.

Es importante mencionar que los medios por los cuales
se difunde la existencia de instituciones gubernamentales
y sus programas que apoyan el desarrollo de la
empresarialidad femenina no son muy efectivos, ya que
en general la mayoria de las artesanas aseguran darse

y ademas las dificultades familiares a las que tiene que
acudir la mujer, por lo que no puede dedicarse a tiempo
completo alas actividades empresariales como las hacen
un hombre.

En contra parte al aspecto institucional, la opinion de los
expertos fue contraria a lo expuesto por los miembros de
las instituciones sujetas de estudio, ya que por una parte
aluden a que los diagndsticos realizados por la institucion
estan equivocados, debido a que solo se intenta maquillar
pensando que las mujeres tienen un problema de acceso,
cuando la principal dificultad es a lo que se llama "la carga
del trabajo del cuidado” donde la mujer solo debe estar
pendiente del hogar. Asimismo, a pesar que existen
muchas instituciones que apoyan el desarrollo de la
empresarilidad como tal, no es un tema visto y que sea
promovido en el pais donde se aporte el conocimiento
necesario para poder disefiar y ejecutar los proyectos
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cuenta de dichas iniciativas a través de las visitas
publicas, por lo que se asevera que una proporcion menor
se enterd de los programas a través de otros medios de
comunicacion. Siendo una problematica en la busqueda
de la dinamizacion del interés social sobre la tematica.

empresariales.

COMENTARIOS FINALES

En términos generales, se reconoce que la participacion
de las instituciones se esta haciendo ver. Es decir, el
interés estd aumentando, pero no con la eficacia que
deberia tener porque aun la tematica esta sentando sus
bases, ademas porque no se cuenta con politicas publicas
especificas que den soporte al desarrollo de la mujer en
los negocios en adicién con las limitantes que
histéricamente han venido opacando la integridad
participacion del género femenino en la empresarialidac}f

Por otra parte, se afirmoé que el comportamiento de la
sociedad con relacion a la tematica antes expuesta fue
que aun no se le da importancia al papel que juega la mujer

empresaria en la economia del pais, ya que como se logré
constatar el género femenino sigue con dificultades para
acceder a una educacion, a un crédito para financiar sus
proyectos o negocios, capacitaciones, asistencia técnica
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Resumen

Este articulo es un estudio sobre
las practicas de publicidad en El
Salvador, su importancia e
impacto en la sociedad y su
relacion e influencia con la
violencia de género. La evidencia
encontrada en este estudio reveld
gue existen mensajes de marcas
que promueven, por medio de su
publicidad, la violencia de género.
Ademas, se analizan los efectos
que estos mensajes tienen sobre
el comportamiento de hombres y
mujeres.

Se estudian los estereotipos que
la sociedad promueve por medio
de la publicidad, y se analiza a
través de un caso especifico de
publicidad con contenido
misogino*1. Los resultados de
este andlisis reflejan el impacto
que éstas practicas de publicidad

pueden llegar a tener en una
sociedad plagada de violencia.

También se estudian las
regulaciones legales y las
reacciones de las autoridades
competentes en la gestion de la
publicidad ante estos mensajes
publicitarios.

Finalmente, se presenta una
propuesta de modelo de gestion
para la publicidad y la utilizacion
de imagenes o estereotipos de
género en El Salvador, haciendo
alusion especificamente a la
violencia de género en la
publicidad.

Palabras clave: Publicidad,
estereotipos, violencia, género.

1. introduccion

| interés de investigar este tema nace de la percepcion diaria de mensajes
sexistas en los medios publicitarios. Algunos de estos mensajes han sido
descubiertos a través de la observacion directa de los mismos, o por medio de
busquedas en fuentes secundarias y son los que se presentan en este estudio.

La importancia de estos contenidos sexistas radica en la problematica que
genera toda esta publicidad masificada y extrapolada a diferentes latitudes por
medio de internet, y su influencia en el aprendizaje de la sexualidad dentro de
la familia (Garita, 2000). Se observa como se ha transferido el derecho a los
medios de comunicacién y a las empresas a educar a las personas bajo los
principios de maximizacion del capital, atentando de esta forma en contra de
la dignidad de las mismas y la salud mental de ellas. Este aprendizaje lleva a
la formacion de estereotipos de género, que son construcciones en el colectivo
social y basados en representaciones mentales (en muchas ocasiones sélo en
el subconsciente) con contenido de desigualdades sexistas y la tolerancia de
violencia contra las mujeres (Olguin, 2013). A pesar de la influencia que estos
contenidos pueden llegar a tener, pasan inadvertidos en un pais donde el 73.3%
de la poblacién define la violencia, delincuencia e inseguridad como las
mayores fuentes de preocupacion publica de El Salvador, (IUDOP, 2018), se(]]t’m
la Ultima encuesta realizada por el Instituto Universitario de Opinién Publica
(IUDOP) de la Universidad Centroamericana José Simeoén Cafas (UCA).

El andlisis del papel que juega la publicidad en los medios de comunicacién, y
su relacién con la violencia contra las mujeres, también forma parte de todo
este contenido debido a la atribucion que este tipo de publicidad tiene en la
creacion de estereotipos de la sociedad.

2. Television, publicidad y género

En diferentes culturas, generalmente el hombre es el protagonista de la vida
social, el que trabaja fuera de casa, gana dinero y toma las decisiones
importantes. La mujer por el contrario, se mueve en la esfera del hogar,
esforzandose por ser la madre y esposa perfecta, este mismo patron se ve
reflejado en la publicidad (Lora, 2007). Esta realidad se vive también en El
Salvador, son estos estereotipos, cuyo orden es casi inalterable, los que a lo
Ihargo del tiempo se han asimilado como el deber ser del funcionamiento en el
ogar.

La configuraciéon de estereotipos de la mujer en nuestra sociedad ha sido bajo
la responsabilidad de los medios de comunicacion y la publicidad sexista*2
(Castilla, 2013). La utilizacion de su cuerpo como medio para vender producto
se ha desbordado en la masificacion de la informacidn por internet, hasta el
punto de considerarse un problema de salud publica a nivel mundial (Martin
Llaguno, 2013).

Sila publicidad reproduce estos estereotipos de hombres y mujeres (imagenes
simplificadas, que pertenecen al imaginario colectivo y que son facilmente
identificables) la publicidad televisiva es, sin duda, la que mejor posibilita su
recepcion de una forma amplia, rapida y sencilla (Berganza Conde & del Hoyo
Hurtado, 2006). Desde la légica publicista, es importante el uso de este medio
de comunicacion fundamentalmente por el impacto que puede llegar a tener
en la formacién de estereotipos de género.

1 La misoginia se refiere a la violencia experimentada por mujeres en una multiplicidad de situaciones, unas veces por el mero hecho biolégico de
ser mujeres, otras por su condicién materna, por condiciones éticas, por su posicién en estructuras familiares y de parentesco, por su sexualidad,
entre otras. (Garza, 2005).

+2 El sexismo es la creencia y actitud compartida por hombres y mujeres sobre la superioridad de uno de los dos sexos, ya sea masculino o
femenino (ISDEMU, 1995)
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Como se observa en la llustracion 1, una clasificacion
basada en estudios cientificos en Argentina, Espaia,
Estados Unidos y México (Martin Llaguno, 2013)
muestran que las representaciones estereotipicas fueron

categorizadas segun cuatro elementos, de la siguiente
manera:

llustracion 1. Representaciones estereotipicas en la publicidad

1. Ubicacién de la mujer en el ambito privado y del hombre en el publico.

2. Identificacion del hombre como profesional y de la mujer como objeto sexual

3. Adscripcion a la mujer del rol parental

4. Tipificacion de profesionales femeninas (cuidados, servicios del hogar)

y masculinas (mas relacionadas con el ejercicio de la fuerza y poder).

Fuente: elaboracion propia basada en Martin Llaguno, 2013

Estas representaciones muestran en todos los casos,
los estereotipos de la mujer que destacan cualidades
limitadas a roles de cuidado, del hogar, maternales e
incluso de objeto sexual. Se vuelve importante medir el
impacto que genera, especificamente, la aparicion de
este tipo de contenido en las pantallas de television ya
que esto puede llegar a formar una concepcion de la
realidad (Hetsroni, 2011), la cual podria transformarse
en acciones que sean aceptables dentro de esa realidad

y que sean percibidas como normales por los individuos.

Es decir, que estos roles se han naturalizado y son
asignados a las mujeres, limitandolas por ejemplo, a
aspirar a desarrollarse fuera del hogar, como
profesionales o en puestos de trabajo no tradicionales.

Sin embargo, por su naturaleza, la television fue creada
como medio de entretenimiento y a lo largo del tiempo
ha tomado un papel protagénico dentro del hogar.
Histéricamente es la fuente que ha transmitido mas
ampliamente imagenes y mensajes (Bryant & Zillmann,
2002). Es necesario concienciar sobre el valor real de
la television como medio de informacion y educacion,

acerca de las consecuencias de imitacion que puede
tener. Sin embargo, tampoco se debe dejar de lado los
demas medios de comunicacion y sobre todo las redes
sociales, que son ahora un medio masivo e inmediato
de comunicacién y un recurso que muchas empresas
utilizan actualmente para transmitir ideas erradas de
los estereotipos de la sociedad.

3. Violencia contra la mujer en El Salvador

La violencia contra las mujeres se define legalmente en
El Salvador como "..cualquier accion basada en su
género que cause muerte, dano o sufrimiento fisico,
sexual o psicoldgico a la mujer tanto en el ambito
publico como privado”. (Decreto N° 520, 2010).

En el contexto actual salvadorefo, este tema suele
perder importanciay es olvidado por el colectivo social,
hay algunas estadisticas relativas a los hechos de
violencia, que evidencia este comportamiento y que se
refleja en los siguientes datos:

Grafico 1. Estadistica de mujeres victimas de actos de violencia en El Salvador

Homicidio simple y homicidio agravado

. Violacion y violacion sexual agravada

1019

969 941 924 931
866 779 8r2 886 841
592 574 630
366 406 345 338 322 )17 292 278 4i

2005 2006 2007 2008 2009

2010

2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Elaboracion propia, segin Base de Datos SIGAP FGR, al 17 de agosto de 2015
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Segun el Grafico 1, en el afio 2015 se registraron 278
homicidios simples y agravados en contra de mujeres
y 418 violaciones y violaciones sexuales agravadas. Es
decir mas de una mujer por dia fue victima de violacién.
Estas cifras deberian sumar importancia en El Salvador,
considerando también que estos son casos que las
mujeres tuvieron el valor de denunciar, pero asi mismo
hay muchos mas casos que se encuentran fuera del
alcance de la luz publica.

Ademas, segun datos de la Cartera de Estado, el nimero

de mujeres victimas de violencia en El Salvador
aument6 un 16.3% en al afio 2015 con respecto al 2014.
La media mensual de mujeres maltratadas en el afio
2014 fue de 402, mientras que en el 2015 se alcanzan
468 victimas por mes. Para finales de ese mismo afio,
la Ministra de Salud, Violeta Menjivar, revelé que entre
enero y octubre de 2015 se registraron 4,686 casos de
mujeres afectadas por la violencia, que en todo 2014
sumaron 4,833. (ACAN-EFE, 2015).

En cuanto a los actos de violencia cometidos contra las
mujeres, existen relativamente pocos trabajos
académicos en torno al tema y, en general, hay poca
atencion puesta en esta problematica en la sociedad
salvadorena (Molina, 2015). Como ha sido sefalado por
el Instituto Universitario de Opinién Publica de la
Universidad Centroamericana José Simeodn Cafas,
IUDOP-UCA (2010):

... Las mujeres son, con mucha frecuencia, victimas de
brutales formas y expresiones de violencia, que a veces
son menos publicas (aunque no se restrinjan al espacio
privado) o han sido normalizadas o silenciadas en
forma deliberada, sobre todo frente al "estruendo” de la
violencia que tiene su escenario en lo publico.

Ademas, existe poca atencion en esta problematica, a
pesar que segun la Ley de igualdad, equidad y
erradicacion de la discriminacion contra las mujeres,
de El Salvador, en su Articulo 4 cita textualmente:

.. las instituciones del Estado, de acuerdo con sus
competencias, deberan realizar acciones permanentes
orientadas hacia los siguientes aspectos de alcance
general:

1. Eliminacién de los comportamientos y funciones
sociales discriminatorias, que la sociedad asigna a
mujeres y hombres respectivamente; las cuales
originan desigualdades en las condiciones de vida, y en
el ejercicio de los derechos en la posicion, en la
valoracion social de las capacidades humanas de las
unas con respecto a los otros y en la vida publica.

No obstante, pese a la existencia de esta tematica en
el ambito legal, en El Salvador este es un tema que
sigue bajo la sombra del miedo, la conformidad o la
ignorancia.

3.1 Tipos de violencia contra las mujeres

En El Salvador, segun lo define el Articulo 9 de la Ley
especial integral para una vida libre de violencia para
las mujeres (LEIV), existen siete tipos de violencia
contra las mujeres. La llustracion 2 refleja la definicion

de la Violencia simbdlica, ya que esta es la que hace
referencia especificamente a los contenidos que se
transmiten a través de mensajes en cualquier medio.
Para el caso de este estudio, los mensajes publicitarios.
Las definiciones de los demas tipos de violencia se
pueden encontrar en el Art. 9 de la LEIV.

llustracion 2. Definicion de violencia simbdlica

VIOLENCIA SIMBOLICA
Son mensajes, valores, iconos o signos que
transmiten y reproducen relaciones de dominacion,
desigualdad y discriminacion en las relaciones
sociales que se establecen entre las personas y
naturalizan la subordinacion de la mujer en la
sociedad. (Art. 9 Lit. g, de la LEIV).

Fuente: elaboracién propia, basada en la LIEV, 2011

3.2 Violencia simbélica en la publicidad

Segun el Manual sobre lineamientos para la
identificacion de tipos y modalidades de violencia
contra las mujeres, son ejemplos de violencia simbélica
la propaganda televisiva, radial o escrita de caracter
sexista, es decir, que reproduce roles y estereotipos de
género como los descritos a continuacion:

* Mujeres cocinando, mujeres madres; mujeres amas
de casa; mujeres en dobles jornadas de trabajo (casa
y trabajo); mujeres débiles; mujeres sumisas;
suegras malvadas; utilizacion del cuerpo de las
mujeres como objeto sexual; mujeres consumistas;
mujeres sin derecho a ocio; competencia entre
mujeres, etc.

+ Hombre proveedor; hombre fuerte; hombre propietario
de bienes (carros, casas, televisores, etc.); hombre
con derecho a ocio (deportes, descanso, paseo, etc.);
hombre intelectual; hombre negocios; hombre sin
responsabilidades familiares; hombre lider; hombre
politica; hombres, jévenes, nifos que sobresalen
sobre las mujeres, etc.

+ Ademads justifican y normalizan la violencia contra
las mujeres. (Manual, 2013, p.48).

El conocimiento de estas definiciones y ejemplos se
deriva en una identificacion mas consciente de los
estereotipos que se reproducen actualmente en la
publicidad salvadorefia y que segun la normativa legal,
son en este caso, un tipo de violencia contra la mujer.
La reproduccion de estas imagenes en la publicidad es
una manifestacion de violencia, porque reproduce
paradigmas discriminatorios contra las mujeres. Al
enmascarar los valores patriarcales que subyacen bajo
estas construcciones simbodlicas, se consolida la
supremacia genérica que en nuestras sociedades
ostentan los valores, llegando en ocasiones a ensalzar
la misma misoginia. (Menéndez, 2013). Entonces, la
misoginia que deberia ser asimilada como un acto
inaceptable, se vuelve lo contrario cuando se muestra
en la publicidad como un comportamiento disfrazado
como normal, practicado y aceptado por la sociedad.
Aceptado no solamente por los hombres, sino también
por las mismas mujeres.
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La cuestion es si la exposicion a las imagenes de la
violencia sexual en los medios publicitarios aumenta el
grado de aceptacion personal de estas actitudes, por parte
de los hombres y de las mujeres. Si esta exposicion
conduce a la adopcion de tales creencias, entonces la
violencia simbdlica puede, inadvertidamente promover
un comportamiento antisocial como la violencia contra
la mujer.

La interrogante que surge al exponer la existencia de estos
contenidos es si en El Salvador existe una regulacion
especial para la erradicar la reproduccién de la violencia
simbdlica.

4. Regulaciones de la publicidad en El Salvador

El Consejo Nacional de la Publicidad (CNP) es el ente
regulador de la publicidad en El Salvador y esta
conformado por las gremiales de la Industria Publicitaria
de nuestro pais: Asociacion de Medios Publicitarios
Salvadorefios (AMPS), Asociacidon Salvadoreiia de
Agencias de Publicidad (ASAP) y Asociacién Nacional de
Anunciantes de El Salvador (ANAES). Se basa en dos leyes:
La primera es el Codigo de Autorregulacion Publicitaria y
la segunda es el Cédigo de Autorregulacién Publicitaria y
Promocional de la Industria Cervecera. Estas leyes se
encuentran a la disposicion de toda la poblacion por

medio de la pagina web oficial del CNP (www.cnp.org.sv).

El término Autorregulacion hace referencia, segun esta
ley, a que todos los involucrados, es decir, los anunciantes,

las agencias de publicidad y los medios publicitarios
participan activamente en la observancia de las reglas,
para que se cumpla en todas las etapas del proceso
publicitario: los requerimientos, la ejecucion y la
publicacién (CNP, 2015). Se hace referencia a la decencia,
honestidad, legalidad, lealtad, veracidad y
responsabilidad social que son los elementos que esta
misma ley dice garantizar en todo el contenido publicitario

que circula en El Salvador.

Textualmente el Articulo 9 del Cédigo de Autorregulacion
Publicitaria reza de la siguiente manera:

"Todo anuncio debe cenirse a la moral, decencia, buenas
costumbres y orden publico. Se respetaran los conceptos
morales que prevalecen en nuestra sociedad.

La participacion de la mujer en las piezas publicitarias en
general, debera respetar la integridad de la misma. El uso
respetuoso de la sensualidad en piezas publicitarias es
permitido. Sin embargo, no sera permitida la utilizacion
de la imagen de la mujer, aprovechando su fisico con el
unico objetivo de vincular su sexualidad con productos o
servicios no relacionados con esta. La publicidad no se
apoyara en elementos pornograficos.”

Complementario a lo anterior, el Articulo 55 de la LIEV
manifiesta que las siguientes son expresiones de violencia
contra las mujeres:

a) Elaborar, publicar, difundir o transmitir por cualquier
medio, imagenes 0 mensajes visuales, audiovisuales,
multimedia o plataformas informaticas con contenido de
odio o menosprecio hacia las mujeres.

b) Mostrar o compartir pornografia de personas mayores
de edad en los espacios publicos, de trabajo y comunitario.

5. Casos enigmaticos de publicidad

y violencia en El Salvador
En esta seccidn se presentan dos casos de marcas y
contenidos especificos que han ejercido la violencia contra
la mujer en sus contenidos publicitarios. En uno de ellos,
no hubo reaccion de las autoridades al respecto.

Tabla 1.
Casos de violencia simbdlica en la publicidad salvadorefa

"Amigas con beneficios"

Amigas con beneficios... Si nos visitas tendras un
valentines inolvidable..." es parte del guion de una cuia
radial que se pudo escuchar en las radioemisoras
salvadorenas durante el mes de febrero de 2016, fecha en
la que es comun que los medios de comunicacion estén
plagados con mensajes alusivos al comercial dia de San
Valentin. La frase "amigos con beneficios” ha sido
popularizada entre jovenes a través de internet y medios
de comunicacion y refleja el comportamiento juvenil de
mujeres adolescentes que enmarcan su actividad sexual
entre los novios, amigos y "amigos con derecho” los cuales
pueden ser otros adolescentes y no necesariamente de
sumisma edad (Garita, 2000). El slogan puede parecer el
correspondiente a un lugar dedicado a proporcionar
servicios sexuales y agregandole de fondo una melodia
lenta y suave con saxofén que induce inmediatamente a
pensar en sensualidad, se vuelve mucho mas facil deducir
que se esta escuchando la publicidad de un lugar de este
tipo. Sorprendentemente, conforme la cuia radial sigue
su curso, con el mismo saxofén hasta el final, claramente
se logra identificar que se trata de la publicidad de un lugar
cuyo giro empresarial no guarda ninguna relacién con
serviclos sexuales. Esta cufa radial forma parte de la
campana de lanzamiento del nuevo departamento de
joyeria de la tienda "La Cornucopia” de El Salvador. Esta
tienda, que es muy conocida en El Salvador, tiene como
giro principal el préstamo de dinero a cambio del empeio
de pertenecias. En este caso no hubo reaccién de ninguna
autoridad para retirar de las radios esta publicidad.
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"Estan de muerte”

El anuncio publicitario transmitido en television y mupis
a partir del aho 2007, se trata de una mujer que se
encuentra en la morgue y que tras haber muerto ain
tiene puesto su par de zapatos MD.

Durante este afno, segun los registros del Instituto de
Medicina Legal de El Salvador, la tasa de homicidios se
vio en aumento con 55.2 muertos por cada 100 mil
habitantes en 2006 y en 2007, 60.9 por cada 100 mil.
Ante esta realidad se hicieron presentes diferentes
manifestaciones de inconformidad con esta publicidad.
La Organizacion de Mujeres Salvadorenas por La Paz
(ORMUSA) tomo la iniciativa en denunciar que estos
contenidos naturalizaban la violencia contra las mujeres

y el feminicidio. Tras la denuncia impuesta por esta
organizacion en la Defensoria del Consumidor, la marca
MD se vio obligada a retirar toda la publicidad de esta
campana a finales del afio 2007.

Posteriormente, la marca ha seguido exponiendo la
imagen de la mujer como alguien desprotegida que es
"Feminista cuando le conviene” como lo dice el slogan
de una de sus campafas publicitarias. Una mujer que
necesita "Mover el piso” de un hombre para que este la
valore y que si no es usando ropa provocativa y
mostrandose a si misma como un objeto, no lograra
tener la aceptacion de él o de la sociedad. En 2017, su
campana mas reciente, se tituld "Autolike” reproduciendo
el estereotipo de "Mujer bella"+3 limitando sus
cualidades a una mujer que siempre tiene que verse bien
pero no para los demas, sino para ella misma.

Fuente: elaboracion propia

Segun los casos descritos en la Tabla 1,y retomando la
teoria planteada al inicio de este estudio, ambos son
casos claros de representacion estereotipica de la mujer

como objeto sexual y también como mujer que necesita
la aprobacion de la sociedad para sentirse bien.

Por tanto, ambas son una forma de violencia simbélica.
Se denigra la integridad de la mujer manifestando, en el
caso 1, que el hombre que regale joyas a una mujer en
el dia se San Valentin, recibira todos los favores
sexuales que quiera a cambio. y en el caso 2,
mostrandola como una mujer vanidosa a la que
solamente le interesa verse bien, sin cualidades que
demuestren su capacidad para desarrollar otro tipo de
actividades como profesional o como mujer exitosa.

En contraparte con lo anterior, en septiembre de 2013,
el CNP actu6 de oficio, sin necesidad de otra instancia
pidiera su intervencion; como en el caso de MD, y ordend

*3 El estereotipo de mujer bella se refleja cuando se presenta en la publicidad a mujeres jovenes, guapas, sin arrugas y un
cuerpo curvilineo "perfecto”, se transmite el mensaje que las consumidoras reales deben mantenerse bellas para sentirse

atractivas para sus parejas. (Garcia y Garcia, 2004).

el desmontaje de las vallas publicitarias y la suspension
de las cuias radiales de la campania "Rebeldia Lésbica",
impulsada por la ONG Las Dignas, que proclamaba en
sus carteles y spots: "Soy leshiana porque me gusta 'y
me da la gana” ﬁ\lo'chez, 2016).

La justificacion central del fallo fue la supuesta violacion

del articulo 9 del Cédigo de Etica Publicitaria, que fue
instaurado el 16 de mayo de 1980y ha sido actualizado
en cuatro ocasiones: en 1989, 2009, 2011 y 2013. El
Cddigo habla de respetar los conceptos morales que
prevalecen en la sociedad. Para representar a las
mujeres, la valla censurada en 2013 se habia valido de
una ilustracion, un elemento que el Consejo consideré
un agravante, porque pretendia, segun su interpretacion,

llamar la atencion de los nifios: "Toda persona puede
usar la publicidad para promover todo aquello licito”,
dice el fallo. "Sin embargo los contenidos, disefio y
medios para las piezas publicitarias deben ser acordes
a lo que se promueve y al publico al cual se dirige”.
Segun el CNP, las ilustraciones, clasificadas como un
elemento para todo publico, estaban dirigidas a los
menores de edad.

En este caso, se apel6 al respeto de la moral en la
publicidad, pero es necesario cuestionarse si también
los dos casos presentados en la Tabla 1, no merecian
la actuacion del CNP por la violaciéon de este mismo
principio.

Tras este analisis reluce la necesidad de contar con una
regulacion en para los contenidos publicitarios en El
Salvador, ya que la autorregulacion ha sido insuficiente
hasta hoy. Como propuesta de solucion se presenta en
el siguiente apartado un modelo de gestion.

6. Propuesta de solucion: Modelo de gestion para la
publicidad y violencia de género en El Salvador

Ante esta problematica del incumplimiento de la
autorregulacion en El Salvador, se propone un modelo
de gestion que basa su importancia en los siguientes
aspectos:

1. Garantizara la regulacion oblig atoria de todos los
contenidos publicitarios en El Salvador.

2. Garantizara la no utilizacién de contenidos que
promuevan la violencia de género en la publicidad.

3. Creara conciencia en la sociedad acerca del uso
inadecuado de la violencia de género en la publicidad y
de las consecuencias negativas que esta puede
provocar.
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llustracion 3. Modelo de gestion contra la violencia de género en la publicidad en El Salvador

Empresas, marcas y
medios publicitarios
cumplen con la Ley

Amparada por: SGR, CNP, ANAES,
ISDEMU, ONGs

Ley para la regulacion de la
publicidad en El Salvador

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en la llustracién 3, la base de este
modelo de gestion, que es la nueva ley para la regulacion
de la publicidad en El Salvador, debera ser robustecida, en
principio, por las instituciones correspondientes. En el
caso de El Salvador, para el area gubernamental deberia
de ser la Secretaria General de la Republica, una de las
encargadas de velar por el cumplimiento de esta nueva
ley. Ademas, deberd estar acompafada por otras
instituciones clave en el rea de publicidad en el pais, como
en CNP y ANAES. El apoyo de estas instituciones es
fundamental ya que son ellas las que estan con contacto
directo con los anunciantes.

El modelo sistémico implica la creacidon de una nueva ley
para la regulacién de la publicidad en El Salvador, que
realmente funcione y sea aplicable. Esta propuesta nace
de la necesidad que existe en el pais para regular todos
los contenidos publicitarios existentes y con el objetivo
principal de crear conciencia en la sociedad acerca del
valor de la mujer y de la no aceptacion de modelos que
presenten como normal la denigracién de un género, ya
sea masculino o femenino. Esto, a largo plazo, deberia de
afectar positivamente en la sociedad, ya que no se
permitiria que estas imagenes circulen en los medios de
comunicacion y publicidad, lo que generaria una menor
exposicion a dichos contenidos y por lo tanto una menor
aceptacion a los mismos que en consecuencia llevaria a
no asimilar como normales estos comportamientos
violentos o discriminatorios contra un género especifico
y a no practicarlos como resultado de la exposicion e

influencia de los mismos por medios publicitarios.

Las instituciones u organizaciones que apoyen la defensa
de los derechos humanos también estarian involucradas
en el apoyo al cumplimiento de dicha ley, actuando como
instituciones que exijan el respeto a los derechos humanos,
de cualquier género, por medio del cumplimiento efectivo
de la misma.

Como resultado de este esfuerzo en conjunto de las
instituciones y actores clave de la sociedad, las marcas,
empresas Yy anunciantes cumpliran la ley de regulacion
de publicid)gd en El Salvador, y esto permitira que se
cumpla el objetivo de esta propuesta. Posteriormente, sera

la misma sociedad la que critique y exija el respeto, la
moral y el profesionalismo en los anuncios publicitarios.

7. Discusion

A pesar de haber pasado varias décadas desde que la
imagen de la mujer se utilizaba en El Salvador sin razon ni
moral, en el siglo 21 aun se presentan casos de irrespeto
a la mujer en varios anuncios publicitarios de El Salvador,
como los que se han presentado en este estudio.

Hasta que no se regule de una manera formal todo este
tipo de contenidos, la imagen de la mujer seqguira siendo
utilizada al gusto de las marcas y anunciantes, con la
Unica finalidad de vender mas. Y sin la presencia de una
ley, seguiran consintiendo entre las mismas marcas el uso
de este tipo de contenidos.
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Sin duda alguna, todos los estimulos que como seres
humanos recibimos durante toda nuestra vida influyen
de alguna manera en nuestro comportamiento. Por
ejemplo, si en nuestra casa observamos conductas
diarias ante ciertas situaciones, probablemente al ser
adultos reproduzcamos estos comportamientos. De la
misma forma, todo el contenido publicitario que
permitimos entrar en nuestra cabeza condiciona de
alguna forma nuestras actitudes llegando a asimilar
ciertos comportamientos como aceptables.

Este articulo abre la puerta a futuras investigaciones que
deberan realizarse con determinantes mas especificas
de este fendmeno. Por ejemplo, determinar cuanto y
cémo influye en el comportamiento violento de un
hombre el haber sido expuesto a estos contenidos
publicitarios, que contienen violencia y discriminacion
hacia la mujer. En qué medida estos contenidos pueden
llegar a determinar su manera de ver y apreciar a la
mujer.

Seria interesante determinar el grado de influencia enla

estan mas expuestos a todas las formas de violencia,
por el acceso casiilimitado que tienen a la informacion.
Toda esta presion mediatica podria determinar
estereotipos de vida y llegar a ser parte de la toma de
decisiones de estos jovenes en como vivir, como tratar
a las mujeres y como ser hombres que contribuyan al
beneficio de la sociedad, o por el contrario que
contribuyan al empeoramiento de la misma.

La sociedad salvadorefia sufre actualmente una de las
peores crisis de violencia de la historia. La divulgacion
de mensajes que contribuyan a estos comportamientos
no deberia ser aceptable para nadie.

Las mujeres de El Salvador tienen voz y muchos
esfuerzos se estan realizando actualmente para que esa
voz sea escuchada. Sin embargo, hasta que las
autoridades competentes no se pronuncien contra estos
mensajes publicitarios inaceptables, nuestra sociedad,
seguira conduciéndose hacia un camino sin retorno en
el que la violencia de género, siga siendo el pan de cada
dia en todos los medios de comunicacion.
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juventud, porque los jovenes son los que actualmente
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Comparacién Regional de Leyes en
materia de Precios de transferencia
Centroamérica y Panama

Por Audit & Tax services S.A de C. V

Mig
r

n los ultimos afos se han aprobado leyes
e instructivos en la region
centroamericana y Panama para regular
el mecanismo conocido como "Precios de
transferencia”, que se emplea en
transacciones entre compaiias
vinculadas o entre partes relacionadas.
De ahi que en paises como El Salvador,
Panama, Honduras, Nicaragua, Costa Rica

y Guatemala, se encuentran vigentes, en
este momento, Leyes y/o mecanismos
normativos sobre el tema, todos ellos
basados en los lineamientos de la
Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdomico (OCDE) que
contempla una metodologia para la
comprobaciéon de los precios de
transferencia, cuya aplicacion ha sido
acogida, ampliamente, en el contexto
internacional.

Con base en este marco juridico, los
sujetos comprendidos en dicha
normatividad estan obligados a presentar,
ademas de las declaraciones anuales del
Impuesto sobre la renta, informacién
complementaria segun lo requiera la
legislacion de cada pais con el detalle de

1. PANORAMA DE LA REGION

‘ GUATEMALA
‘ EL SALVADOR
‘ HONDURAS

NICARAGUA

COSTA RICA

‘ PANAMA

® o

las distintas transacciones llevadas a
cabo entre empresas vinculadas o partes
relacionadas que involucran diferentes
tipos de andlisis, de caracter técnico,
econdmico, financiero y comercial, de los
precios de transferencia.

Asimismo, la regulacién sobre el tema
contempla la obligacion de conservar los
comprobantes y demas documentacion
que justifique los precios de transferencia
consignados en la declaracién
informativa, los métodos empleados en
la determinacion de los mismos y los
criterios de comparacion utilizados para
concluir que el método empleado resulta
el mas apropiado para la operacion.

Por estos motivos, y por tratarse de un
tema complejo y relativamente nuevo en
el area Centroamericana y Panamj,
consideramos de gran importancia el que
se pueda conocer los topicos de la
legislacion relativa a la tematica en cada
uno de los paises de la region, segun el
orden de vigencia.

s

2013 () 2015

2010 @ 2012

® 2014 2016



2. MARCO REGULATORIO

EL SALVADOR

Durante el mes de diciembre de 2009 mediante el Decreto Legislativo No. 223, se introdujeron en el Cédigo Tributario,
algunos aspectos relativos a la determinacion de precios como parte de los hechos generadores contenidos en dicho
Codigo. Asimismo, el mes de marzo 2012, se emitid por porte de la Direccién General de Impuestos Internos la Guia
DG-001/2012 relativa a "Guia de orientacién General para facilitar el tratamiento con sujetos relacionados o con
sujetos domiciliados, constituidos o ubicados en paises, estados o territorios de régimen fiscales preferentes, de
baja o nula tributacién o paraisos fiscales”.

PANAMA
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Con la aprobacion de la Ley 33, del 30 de junio de 2010 publicada en la Gaceta Oficial No. 26566-A que regula entre
otras materias el régimen de Precios de Transferencia en la Republica de Panama. De igual forma, la modificacién a
esta por La Asamblea Nacional, mediante la aprobacion del proyecto de Ley 491, se introdujeron elementos
importantes a resaltar respecto a dicha disposicion, derivado de lo antes descrito, el Articulo 762-D del Cédigo Fiscal
contempla el Ambito de Aplicacion de la norma, estableciendo lo siguiente:

"..El dmbito de aplicacion de las disposiciones legales a que se refiere el parrafo anterior alcanza a cualquier
operacion que un contribuyente realice con partes relacionadas que sean residentes fiscales de otras jurisdicciones,
siempre y cuando dichas operaciones tengan efectos como ingresos, costos o deducciones en la determinacion de
la base imponible, para fines del Impuesto sobre la Renta, del periodo fiscal en el que se declare o lleve a cabo la

GUATEMALA

La legislacién de Precios de Transferencia en Guatemala, se encuentra establecida en el Decreto 10-2012 que
incluye la incorporacion de obligacidn de valuar las operaciones entre partes relacionadas a valor de mercado, el
decreto entré en vigencia el 1° de enero de 2013. Los requerimientos de precios de transferencia son aplicables a
cualquier operacion llevada a cabo entre un contribuyente residente en Guatemala y una parte relacionada no
residente, siempre y cuando dicha operacion tenga efectos en la determinacion de la base imponible del periodo en
el que se realiza la operacién y en los siguientes.

Ademas, el 8 de mayo de 2013 la SAT emiti6 el acuerdo el Acuerdo Gubernativo 213-2013, el cual contiene el
Reglamento de la Ley de Actualizacion Tributaria para la Ley de Impuesto sobre la Renta, con el cual entre otras
cosas refuerza y reglamenta la legislacion en materia de precios de transferencia.

La Ley de Impuesto sobre la Renta, en lo relativo a precios de transferencia establece que los contribuyentes al
momento de la presentacion de su Declaracion del Impuesto sobre la Renta Corporativo, deben contar con la
informaciéon y andlisis suficiente para demostrar y justificar la correcta determinacion de precios, los importes de
los pagos efectuados o los margenes de beneficios en sus transacciones con partes relacionadas de acuerdo con
el "Principio de Libre Competencia”

HONDURAS

Mediante decreto 233-2011, publicé en la Gaceta en fecha 10 de diciembre 2011, la "Ley de Regulacién de Precios
de Transferencia”, que entr6 en vigencia el 10 de diciembre de 2010 y entrara efectivamente a ser aplicada para el
periodo fiscal del 2014.

Su ambito de aplicacion alcanza a cualquier operacion que realicen las personas naturales o juridicas domiciliadas
o residentes en Honduras, con personas naturales o juridicas vinculadas o relacionadas en el extranjero.

Y la base para la determinacion de los precios parte de lo que el principio de plena competencia "Arm’s Length”;
considerando para tales efectos, tanto los métodos tradicionales, como los no tradicionales que derivan de las
directrices de OCDE para efecto de su aplicabilidad.




NICARAGUA

La Ley No. 822, Ley de Concertacion Tributaria (LCT), publicada en la Gaceta Diario Oficial No. 241 del 17 de diciembre
del 2012y en vigencia a partir del 1 de enero del 2013 cred y regula el Impuesto sobre la Renta (IR), Impuesto al Valor
Agregado (IVA), Impuesto Selectivo al Consumo (ISC), Impuesto de Timbres Fiscales y demas regimenes especiales,
conlleva (y por primera vez en la legislacién tributaria nicaragiiense) en su capitulo V del titulo I, que va del articulo
93 al articulo 106, la regulacion sobre los precios de transferencias. Sin embargo de conformidad con el articulo 303,
las disposiciones referidas a precios de transferencia, seran aplicables a partir del 1 de enero del 2016.

COSTA RICA

Con el objetivo de evitar la manipulacion artificial de los precios de transferencia, la Presidencia de Costa Rica publicé

en el diario oficial La Gaceta, el pasado 13 de septiembre de 2013, el nuevo Reglamento de precios de transferencia.
Mediante el decreto ejecutivo nimero 37898-H se establecen las reglas para valorar las transacciones de los
contribuyentes con partes vinculadas locales o del exterior, con lo cual Costa Rica ya cuenta con reglas que regulan
los precios de bienes y servicios pactados entre empresas relacionadas, que ya se encuentran vigentes, cuya
documentacion debera estar disponible con la declaracion de 2015.

3. PRINCIPIOS DE MERCADO

EL SALVADOR

Segun lo establecido en el Articulo 62-A del Codigo Tributario, en cuanto a determinacion del precio dice lo siguiente:
"Para efectos tributarios, los contribuyentes que celebren operaciones o transacciones con sujetos relacionados,
estaran obligados a determinar los precios y montos de las contraprestaciones, considerando para esas operaciones

los precios de mercado utilizados en transferencias de bienes o prestacion de servicios de la misma especie, entre
sujetos independientes. Igualmente los contribuyentes deberan determinar a precios de mercado las operaciones o
transacciones que se celebren con sujetos domiciliados, constituidos o ubicados en paises, estados o territorios con
regimenes fiscales preferentes, de baja o nula tributacién o paraisos fiscales”.

PANAMA

El Articulo 762-A del Cddigo Fiscal establece que: "El principio de libre competencia. Las operaciones que realicen
los contribuyentes con partes relacionadas deberan valorarse de acuerdo con el principio de libre competencia,
es decir, los ingresos ordinarios y extraordinarios y los costos y deducciones necesarios para realizar esas
operaciones deberan determinarse considerando el precio o monto que habrian acordado partes independientes
bajo circunstancias similares en condiciones de libre competencia. El valor asi determinado debera reflejarse para
fines fiscales en las declaraciones de rentas que presente el contribuyente, siguiendo para ello la metodologia
establecida en los articulos contenidos en este capitulo.”

GUATEMALA

Tal a lo mencionado en el apartado anterior, el articulo 57 de la Ley de ISR establece que "se entiende para efectos
tributarios, por principio de libre competencia, el precio o monto para una operacion determinada que habrian
acordado partes independientes en operaciones comparables a las realizadas en condiciones de libre competencia.
El contribuyente debe consignar el valor asi determinado en sus libros y registros contables, cuando se trate de
operaciones con partes relacionadas y la diferencia debe integrarse en la renta imponible”.

HONDURAS

De acuerdo a lo establecido en el Articulo 5, de la Ley de Re%ulacién de Precios de Transferencia, los contribuyentes
se obligan alo siguiente: "Los contribuyentes de Impuesto sobre la renta que sean partes relacionadas y que realicen
operaciones comerciales y financieras entre si, estan obligados a determinar para efectos fiscales, sus ingresos,
costos y deducciones, apﬁcando para dichas operaciones resultados operativos, precios y margenes de utilidad
que se hubieren utilizado en operaciones comerciales y financieras comparables entre partes independientes”.
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NICARAGUA

De acuerdo a lo establecido en el Art. 47, de la Ley 822 de Concertacion Tributaria y sus reformas, se debera tener
en cuenta lo siguiente: "La valoracion de las operaciones que se realicen entre partes relacionadas, se encuentran
reguladas en el Capitulo V del Titulo | de esta Ley como parte normativa del IR de rentas de actividades econdmicas”.

COSTA RICA

Segun lo establece el articulo 1 del Decreto No. N° 37898-H, se debera cumplir lo siguiente: "Los contribuyentes que
celebren operaciones con partes vinculadas, estan obligados, para efectos del impuesto sobre la renta, a determinar
sus ingresos, costos y deducciones considerando para esas operaciones los precios y montos de
contraprestaciones, que pactarian entre personas o entidades independientes en operaciones comparables,
atendiendo al principio de libre competencia, conforme al principio de realidad econémica contenido en el articulo
8° del Cédigo de Normas y Procedimientos Tributarios”.

4. SUJETOS RELACIONADOS

EL SALVADOR

Segun el Articulo 199-C del Cédigo Tributario, para efectos de lo dispuesto en este Cédigo y demas leyes tributarias
se entendera como sujetos relacionados:

a)  Cuando uno de ellos dirija o controle la otra, o posea, directa o indirectamente, al menos el 25% de su capital
social o de sus derechos de voto.
b)  Cuando cinco o menos personas dirijan o controlen ambas personas, o posean en su conjunto, directa o
indirectamente, al menos el 25% de participacion en el capital social o los derechos de voto de ambas personas.
c¢) Cuando sean sociedades que pertenezcan a una misma unidad de decision o grupo empresarial.
En particular, dos sociedades forman parte de la misma unidad de decision o grupo empresarial si una de ellas
es socio o participe de la otra y se encuentra en relacion con ésta en alguna de las siguientes situaciones:
i. Posealamayoria de los derechos de voto.
ii. Tenga lafacultad de nombrar o destituir a la mayoria de los miembros del 6rgano de administracion.
iii. Pueda disponer, en virtud de acuerdos celebrados con otros socios, de la mayoria de los derechos de voto.
iv. Haya designado exclusivamente con sus votos a la mayoria de los miembros del 6rgano de administracion.
v. La mayoria de los miembros del 6rgano de administracion de la sociedad dominada sean miembros o
gerentes del 6rgano de administracion de la sociedad dominante o de otra dominada por ésta.

Cuando dos sociedades formen parte cada una de ellas de una unidad de decision o grupo empresarial respecto de
una tercera sociedad, de acuerdo con lo dispuesto en este literal, todas estas sociedades integraran una unidad de
decision o grupo empresarial.

d)  Alos efectos de los literales anteriores, también se considera que una persona natural posee una participacion
en el capital social o derechos de voto, cuando la titularidad de la participacion directa o indirectamente,
corresponde al cényuge o persona unida por relacion de parentesco en linea directa o colateral, por
consanguinidad hasta el cuarto grado o por afinidad hasta el segundo grado.

e) En una unién de personas, sociedad de hecho o contrato de colaboracion empresarial o un contrato de asociacién

en participacion, cuando alguno de los contratantes o asociados participe directa o indirectamente en mas del

25% por ciento en el resultado o utilidad del contrato o de las actividades derivadas de la asociacion.

Una persona domiciliada en el pais y un distribuidor o ente exclusivo de la misma residente en el extranjero.

Un distribuidor o agente exclusivo domiciliado en el pais de una entidad domiciliada en el exterior y ésta ultima.

Una persona domiciliada en el pais y su proveedor del exterior, cuando éste le efectué compras, y el volumen

representa mas del cincuenta por ciento (50%).

Una persona residente en el pais y sus establecimientos permanentes en el extranjero.

Un establecimiento permanente situado en el pais y su casa central o matriz residente en el exterior, otro

establecimiento permanente de la misma o una persona con ella relacionada.

TQo

)
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PANAMA

El Articulo 762-C del Cédigo Fiscal, establece la definicion de partes relacionadas de la siguiente manera: "A efectos
de este Capitulo, dos o mas personas se consideraran partes relacionadas cuando una de ellas participe de
manera directa o indirecta en la administracion, control o capital de la otra, o cuando una persona o grupo de personas
participe directa o indirectamente en la administracidon, control o capital de dichas personas.

Asimismo, se consideran partes relacionadas de un establecimiento permanente, la oficina principal u otros
establecimientos permanentes de la misma, asi como las personas sefaladas en el parrafo anterior y sus
establecimientos permanentes.

Como establecimiento permanente entiéndase la definicién contenida en el articulo 762-M de este Capitulo, o, segun
el pais que se trate, en el texto de los tratados o convenios para evitar la doble tributacién internacional celebrados
por la Republica de Panama.”

GUATEMALA

De acuerdo al Articulo 38 del Acuerdo Gubernativo 213-2013, se considera partes relacionadas: "A los efectos de

lo dispuestos en los articulos 56 y 57 de la Ley, una persona residente en Guatemala se considera relacionada con

una residente en el extranjero cuando ambas estén unidas en sus relaciones comerciales, financieras o de servicios,

por condiciones aceptadas o impuestas que difieran de las que serian acordadas por personas independientes y

que se encuentran dentro de los supuestos que la norma legal establece para considerarlas vinculadas o relacionadas.
Conforme a lo dispuesto en el articulo 56 de la Ley, dirigir o controlar es el poder de influir o determinar las decisiones

clave de otra persona.

Asimismo, una persona posee indirectamente una participacion en el capital de otra, cuando posee una participacion
en el capital de una entidad, que a su vez posee una de esa otra."

HONDURAS

El Articulo 3, numeral 3) de la Ley de Regulacién de Precios de Transferencia, establece el concepto de "Partes
relacionadas o Vinculadas”, lo siguiente: "para efectos fiscales, se considerara que dos 0 mas personas naturales
o juridicas domiciliadas o no, son partes relacionadas, cuando:

a) Una persona natural o juridica participe directa o indirectamente en la direccién, control o en el capital de otra
debidamente documentado o legalizado;

b) Unas mismas personas naturales o juridicas participen directa o indirectamente en la direccion, control o en el
capital de otra debidamente documentado y legalizado;

¢) Sean sociedades que constituyan individualmente una unidad de decision, donde una sociedad es socia de otra
de conformidad a lo establecido en el Articulo 4 de |la presente Ley y se encuentra en relacion con esta en alguna
de las siguientes situaciones: i) Posea la mayoria de los derechos de voto. Tenga la facultad de nombrar o
destituir a la mayoria de los miembros del 6rgano de administracion; ii) Pueda disponer, en virtud de acuerdos
celebrados con otros socios, de la mayoria de los derechos de voto; y iii) Haya designado exclusivamente con
sus votos a la mayoria de los miembros del 6rgano de administracion;

d) Serealicen operaciones comerciales y financieras directas o indirectas, entendiéndose como indirectas aquellas
que tengan por objeto reducir la base gravable del Impuesto sobre la Renta, entre sujetos pasivos residentes
o domiciliados en el territorio nacional y personas ubicadas en otra jurisdiccion califica como paraiso fiscal.

e) Una persona natural o juridica residente en el pais tiene establecimientos permanentes en el exterior, y,
Se trate de una sociedad relacionada con otra con los mismos consejeros o administradores.”
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NICARAGUA

Segun lo menciona el Articulo 94 de la Ley 822 de Concertacion Tributaria y sus reformas se entendera por Partes
relacionadas, lo siguiente:

1. Alos efectos de esta ley, dos personas se consideran partes relacionadas:

a. Cuando una de ellas dirija o controle a la otra, o posea, directa o indirectamente, al menos el cuarenta por
ciento (40%) de su capital social o de sus derechos de voto;

b. Cuando cinco o menos personas dirijan o controlen a estas dos personas, o posean en su conjunto, directa
o indirectamente, al menos el cuarenta por ciento (40%) de participacion en el capital social o los derechos
de voto de ambas personas; y

c. Cuando sean sociedades que pertenezcan a una misma unidad de decision. Se entendera que, dos sociedades
forman parte de la misma unidad de decisién si una de ellas es socio o participe de la otra y se encuentra
en relacion con ésta en alguna de las siguientes situaciones:

i. Posea la mayoria de los derechos de voto;

ii. Tenga la facultad de nombrar o destituir a la mayoria de los miembros del 6rgano de administracion;

iii. Pueda disponer, en virtud de acuerdos celebrados con otros socios, de la mayoria de los derechos de voto;

iv. Haya designado exclusivamente con sus votos a la mayoria de los miembros del érgano de administracion;

y
v. La mayoria de los miembros del érgano de administracion dela sociedad dominada sean miembros del
6rgano de administracién o altos directivos de la sociedad dominante o de otra dominada por ésta.
Cuando dos sociedades formen parte cada una de ellas de una unidad de decision respecto de una tercera
zocied,ad de acuerdo con lo dispuesto en este literal "c”, todas estas sociedades integraran una unidad de
ecision.

2. Alos efectos del numeral 1, también se considera que una persona fisica posee una participacién en el capital
social o derechos de voto cuando la titularidad de la participacion, directa o indirectamente, corresponde al
conyuge o persona unida por relacion de parentesco, en linea directa o colateral, por consanguinidad hasta el
cuarto grado o por afinidad hasta el segundo grado.

3. También se consideraran partes relacionadas:
a. Enun contrato de colaboracion empresarial o un contrato de asociacion en participacion cuando alguno de
los contratantes o asociados participe directa o indirectamente en mas del cuarenta por ciento (40%) en el
resultado o utilidad del contrato o de las actividades derivadas de la asociacion;

b. Una persona residente en el pais y un distribuidor o agente exclusivo de la misma residente en el extranjero;
¢. Undistribuidor o agente exclusivo residente en el pais de una entidad residente en el exterior y esta ultima;
d. Una persona residente en el pais y sus establecimientos permanentes en el extranjero; y
e. Un establecimiento permanente situado en el pais y su casa matriz residente en el exterior u otro
establecimiento permanente de la misma o una persona con ella relacionada.
COSTA RICA

De acuerdo a lo establecido en el Articulo 4, del Reglamento de Precios de Transferencia, la Definicion de partes
vinculadas. Se detalla asi: "A los efectos del presente Decreto, se consideran partes vinculadas las personas Esicas
o juridicas y demas entidades residentes en Costa Rica y aquellas también residentes en el exterior, que participen
directa o indirectamente en la direccion, control o capital del contribuyente, o cuando las mismas personas participen
directa o indirectamente en la direccion, control o capital de ambos contribuyentes, o que por alguna otra causa
objetiva pueda ejercer una influencia sistematica en sus decisiones de precio.

Se presume que existe vinculacion, en los términos de la Ley del Impuesto sobre la renta, cuando una persona o
entidad tenga su residencia en una jurisdiccion extraterritorial que no tenga facultades suficientes, segun la legislacion
de ese pais, para intercambiar informacion de relevancia fiscal con la administracion tributaria costarricense.

Se consideraran especificamente partes vinculadas:

1. Las personas fisicas o juridicas que califiquen en alguna de las siguientes situaciones:

a) Unade ellas dirija o controle la otra o posea, directa o indirectamente, al menos el 25% de su capital social
o de sus derechos a voto.

b) Cuando cinco o menos personas dirijan o controlen ambas personas juridicas, o posean en su conjunto,
directa o indirectamente, al menos el 25% de participacion en el capital social o los derechos a voto de
ambas personas.

c¢) Cuando se trate de personas juridicas que constituyan una misma unidad de decision. En particular, se
presumira que existe unidad de decisién cuando una persona juridica sea socia o participe de otra y se
encuentre en relacion con ésta en alguna de las siguientes situaciones:

i.  Que posea la mayoria de derechos de voto.

ii. Que tenga facultad de nombrar o destituir a la mayoria de los miembros del 6rgano de administracion.

iii. Que pueda disponer, en virtud de acuerdos celebrados con otros socios, de la mayoria de los derechos de
voto.

iv. Que haya designado exclusivamente con sus votos a la mayoria del érgano de administracién.

v. Que la mayoria de los miembros del 6rgano de administracién de la persona juridica dominada, sean
miembros del érgano de administraciéon o altos ejecutivos de la persona juridica dominante o de otra
dominada por esta.
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COSTA RICA

d) Cuando dos o mas personas juridicas formen cada una de ellas, una unidad de decision respecto de una
tercera persona juridica, de acuerdo con lo dispuesto en este apartado, todas ellas integraran una unidad
de decision.

A los efectos de este apartado, también se considera que una persona fisica posee una participacion en el capital
social o derechos de voto, cuando la titularidad de la participacion, directa o indirectamente, corresponde al cdnyuge
o persona unida por relacion de parentesco, en linea directa o colateral, por consanguinidad hasta el cuarto grado o
por afinidad hasta el segundo grado.

2. También se consideraran partes relacionadas:

a) Enun contrato de colaboracion empresarial o un contrato de asociacién en participacion, cuando alguno
de los contratantes o asociados participe directa o indirectamente en mas del 25% en el resultado o utilidad
del contrato o de las actividades derivadas de la asociacion.

Una persona residente en el pais y un distribuidor o agente exclusivo de la misma, residente en el exterior.
Un distribuidor o agente exclusivo residente en el pais de una entidad residente en el exterior y esta ultima.
Una persona residente en el pais y sus establecimientos permanentes en el exterior.

Un establecimiento permanente situado en el pais y su casa matriz residente en el exterior, otro
establecimiento permanente de la misma o una persona con ella relacionada.”

D 00T

5. METODOS VIGENTES

EL SALVADOR

Los métodos vigentes en El Salvador de acuerdo a lo establecido en la Guia de Orientacion para la documentacion
de precios de transferencia emitida el 23 de marzo de 2012, que ratifica los métodos siguientes:

1. Método de precio comparable no controlado.

2. Método de precio de reventa.

3. Método de costo adicionado.

4. Método de particion de utilidades.

5. Método residual de parti cion de utilidades.

6. Método de margenes transaccionales de utilidad de operacion.

PANAMA

De acuerdo al cédigo fiscal y su articulo 762-F, como parte de la reforma de la Ley 33, establece los métodos siguientes:
1. Método de precio comparable no controlado.

2. Método de costo adicionado.

3. Método de precio de reventa.

4. Método de la particion de utilidades.

5. Método de margen neto de la transaccion.

GUATEMALA

El Decreto 10-2012 y 213-2013 establece seis métodos para determinar que el precio cumple con el principio de
libre competencia, como se detallan a continuacion

1. Método del precio comparable no controlado

2. Método de costo adicionado

3. Método del precio de reventa

4. Método de la particion de utilidades

5. Método del margen neto de la transaccion

6. Método de valoracién para importaciones y exportaciones de mercancias

HONDURAS

De acuerdo al Articulo 8 de la Ley Reguladora de Precios de Transferencia, se detallan los siguientes métodos:
1. Método de Precio Comparable no Controlado.

2. Método de Precio de Reventa.

3. Método de Costo Adicionado.

4. Método de distribucion de utilidades.

5. Método de margen neto de la transaccion.
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Segﬂr:jlo establece el articulo 100 de la Ley 822 de Concertacion Tributaria y sus reformas, se mencionan los siguientes
métodos:

1. Método del precio comparable no controlado

2. Método del costo adicionado

3. Método del precio de reventa

4. Método de la particion de utilidades

5. Método del margen neto de la transaccion

COSTA RICA

De acuerdo al articulo 6 de la reforma del Cédigo de Normas y Procedimientos, en fecha septiembre 2013, establece
los siguientes métodos:

1. Método del precio comparable no controlado.

2. Método del costo adicionado

3. Método del precio de reventa

4. Método de la particién de utilidades

5. Método del margen neto de la transaccion

6. REQUISITOS DE DOCUMENTACION

EL SALVADOR

Como parte de los requisitos informativos el articulo 124-A del Cédigo Tributario establece que debe presentarse el
formulario de Sujetos relacionados (31 de mayo): "Los contribuyentes que celebren operaciones con sujetos
relacionados o sujetos domiciliados, constituidos o ubicados en paises, estados o territorios con regimenes fiscales
preferentes, de baja o nula tributacion o paraisos fiscales durante un ejercicio fiscal, y tales operaciones ya sea en
forma individual o conjunta sean iguales o superiores a quinientos setenta y un mil cuatrocientos veintinueve délares
de los Estados Unidos de América ($571,429.00), deberan presentar un Informe de las operaciones que ejecute con
dichos sujetos, a través de los formularios que proporcione la Administracién Tributaria con los requisitos y
especificaciones técnicas que ésta disponga para tal efecto.”

PANAMA

Para dar cumplimiento a lo establecido en el articulo 762-I del Cédigo Fiscal. Se debe presentar el formulario se debe
presentar anualmente (30 de junio): "Los contribuyentes deben contar, al momento de presentar su declaracién

del Impuesto sobre la Renta, con la informacion y el analisis suficiente para valorar y documentar sus operaciones

con partes relacionadas, de acuerdo con las disposiciones legales establecidas en este Capitulo. No obstante,

el contribuyente solo debera aportar la documentacion establecida en este Capitulo, a requerimiento de la
Direccién General de Ingresos, dentro del plazo de cuarenta y cinco dias desde la recepcion del requerimiento”.

GUATEMALA

El articulo 68 del Ley de ISR establece que es un requisito en relacion a la presentacion de la declaracion de Impuesto
sobre la renta corporativa, la documentacion relativa a las operaciones con sujetos relacionados, segun el detalle
siguiente (31 de marzo):

"Los contribuyentes deben tener, al momento de presentar la declaracién jurada del Impuesto Sobre la Renta, la
informacion y el analisis suficiente para demostrar y justificar la correcta determinacién de los precios, los montos
de las contraprestaciones los margenes de ganancia en sus operaciones con partes relacionadas, de acuerdo con
las disposiciones de esta ley”.
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HONDURAS

De acuerdo a lo establecido en el articulo 17 de la Ley de Regulacion de Precios de Transferencia (30 de abril): "Para
efectos de esta Ley, los contribuyentes deberan presentar a la Direccion Ejecutiva de Ingresos, la declaracion de
Impuestos, la informacion y el analisis suficientes para valorar sus operaciones con partes relacionadas, dicha
obligacion se establecera sin perjuicio de cualquier informacion adicional que se requiera a peticion de la Direccion
Ejecutiva de Ingresos”.

NICARAGUA

Seguin lo establece el articulo 104 de la Ley 822 de Concertacién Tributaria y sus reformas, se establece que (31 de
marzo): "Los contribuyentes deben tener, al tiempo de presentar la declaracién del Impuesto, la informacion y el
analisis suficiente para valorar sus operaciones con partes relacionadas, de acuerdo con las disposiciones de esta
Ley".

COSTA RICA

De acuerdo al articulo 8y 9 de la reforma del Cédigo de Normas y Procedimientos (15 de diciembre): "Estan obligados
a presentar ante la Direccién General de Tributacion la declaracion informativa de precios de transferencia, con
periodicidad anual, aquellos contribuyentes que se encuentren dentro de las dos situaciones siguientes:

a. Que realicen operaciones nacionales o transfronterizas con empresas vinculaday
b. Se encuentren clasificados como grandes contribuyentes o grandes empresas territoriales, o que sean personas
o entidades que se encuentren bajo el régimen de zona franca”.

Y, "Los contribuyentes deben tener la informacion, los documentos y el andlisis suficiente para valorar sus
operaciones con partes vinculadas, segun lo defina la Administracion Tributaria mediante resolucion general. La
documentacion elaborada o utilizada en este proceso, debe estar a disposicion de la Administracion Tributaria, con
el fin de comprobar el cumplimiento del principio de plena competencia”.

7. MARCO SANCIONATORIO

EL SALVADOR

REALIDAD EMPRESARIAL |E

De acuerdo con el Codigo Tributario, no existe una multa especifica por no contar con la documentacién que demuestre

el cumplimiento del principio de valor de mercado por las transacciones intercompafia. No obstante de acuerdo al
Articulo 238 del Codigo Tributario, la DGII puede aplicar multas del 20 por ciento de las infracciones que originen
omision en el pago de contribuciones como por ejemplo, cuando los precios de transferencia de contribuyentes
salvadorefios no sean consistentes con el principio de valor de mercado, de acuerdo con las regulaciones en precios
de transferencia detalladas en el CT, ya sea por que la operacion origina un gasto en exceso o por que permite subvaluar
los ingresos percibidos.

PANAMA

De acuerdo al Codigo Fiscal, no existe una multa especifica por no contar con la documentacion que demuestre el
cumplimiento del principio de valor de mercado. Sin embargo, con la nueva legislacion, los contribuyentes afectados
estan en la obligacion de presentar un Informe de Precios de Transferencia anual, segtn lo estipulado en el articulo
762-1del Codigo Fiscal, dentro de los seis (6) meses siguientes a la fecha de cierre del periodo fiscal correspondiente.
En caso de no presentar este informe el contribuyente sera sancionado con una multa equivalente al 1% del monto
bruto total de las operaciones efectuadas con partes relacionadas.

GUATEMALA

De acuerdo a la Ley de Impuesto sobre la Renta, no existe una multa especifica por no contar con la documentacion
que demuestre el cumplimiento del principio de valor de mercado, En tal sentido, el articulo 88 del Cédigo Tributario
permite que la SAT aplique multas por la omision en el pago de los tributos y hace referencia a la sancién en el Art.
89 del referido Codigo, con una multa del 100% ciento de las infracciones que originen omision en el pago de
contribuciones como por ejemplo, cuando los precios de transferencia de contribuyentes guatemaltecos no sean
consistentes con el principio de valor de mercado, de acuerdo con las regulaciones en precios de transferencia
detalladas en la Ley de Impuesto sobre la Renta, ya sea porque la operacion origina un gasto en exceso o porque
permite subvaluar los ingresos percibidos.




HONDURAS

De acuerdo al Articulo 18 y 19 de la Ley Reguladora de Precios de Transferencia respectivamente, se consisten
infracciones lo siguiente:

1. "No aportar, o aportar con datos falsos o manifiestamente incompletos o inexactos la informacién o
documentacion que en su momento se exija por la administracion tributaria;

2. Declarar en cualquier ejercicio una base imponible inferior a la que hubiera correspondido debido a una valoracion
convenida distinta de la que habrian acordado en circunstancias comparables partes independientes, salvo
que exista documentacion que compruebe o justifique la veracidad de lo declarado.

3. Cualquier otros incumplimiento a las disposiciones contenida en la Ley".

La infraccion descrita en el numeral 1 sera sancionada con US$10,000, pagaderos en su equivalente a lempiras.

La Infraccion descrita en el numeral 2 sera sancionada con un 15% sobre el importe del ajuste realizado por la
administracion, en el caso que la conducta se acompafara de lo mencionado en el numeral 1, la sancion se elevara
a un 30% o0 USS$20,000, pagaderos en lempiras, la que fuere mayor.

NICARAGUA

De acuerdo al Cédigo Fiscal, no existe una multa especifica por no contar con la documentacion que demuestre el
cumplimiento del principio de valor de mercado. Sin embargo, de acuerdo Articulo 134 inciso tercero del Codigo
Tributario, se establece que: "la declaracidon incompleta o erronea, la omision de balances o documentos anexos a
la declaracion o la presentacion incompleta de éstos que puedan inducir a la liquidacién de un impuesto inferior al
que corresponda, sera sancionada administrativamente aplicando lo dispuesto en el articulo 127, numeral 3 del
Fresente Caodigo, a menos que el contribuyente pruebe haber empleado la debida diligencia y haber actuado de buena
e”.

De acuerdo al articulo 127 numeral 3 del referido Cédigo, la multa al incumplimiento formal corresponde al una
sancion pecuniaria de entre un minimo de SETENTA a un maximo de NOVENTA UNIDADES DE MULTA, por cada dia
que impida las inspecciones o verificaciones, por su no comparecencia o atraso en el suministro de informacion,

Y una multa al incumplimiento sustantivo, se establece en el articulo 135 numeral b. del Cédigo Tributario de acuerdo
a lo siguiente: "La omision, la presentacion tardia de declaracion, o la presentacién de declaracién con informacién
incompleta o errénea, faculta a la Administracion Tributaria de manera consolidada a: Tasarle de oficio al contribuyente

lo que se calcule deberia pagar y declararles incursos en una multa equivalente al veinticinco por ciento del impuesto
asi tasado de oficio”.

COSTA RICA

De acuerdo a lo establecido en el Cédigo de Normas y Procedimientos no existe una multa especifica por no contar
con la documentacion que demuestre el cumplimiento del principio de valor de mercado, sin embargo de acuerdo a
lo que establece el articulo 83 del Cédigo de Normas y Procedimientos Tributarios existe una sancion por no
presentacion de la declaracion informativa: a quienes incumplan la obligacién de presentar la declaracién informativa,
estando obligado a ello, habra lugar a la imposicion de una sancidn equivalente a una multa pecuniaria proporcional
del dos por ciento (2%) de la cifra de ingresos brutos del sujeto infractor, en el periodo el impuesto sobre las utilidades,
Enterior a aquel en que se produjo la infraccién, con un minimo de diez salarios base y un maximo de cien salarios
ase.

Ademas, el articulo 81 numeral 1, literal b.i), menciona que: Infracciones materiales por omisién, inexactitud, o por
solicitud improcedente de compensacion o devolucion, o por obtencion de devoluciones improcedentes constituyen
infracciones tributarias: "El empleo de datos falsos, incompletos o inexactos, de los cuales se derive un menor
impuesto o un saldo menor por pagar o un mayor saldo a favor del contribuyente o responsable”.

La sancién corresponde una multa pecuniaria del cincuenta por ciento (50%) sobre la base de la sancion que
corresponda.
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Lineamientos gara la Implementacion de
iental empresarial (GAE)

la Gestidn am

"La nueva herramienta de la diferenciacion de

marca para generar nuevos negocios"

Por Victor Armando Herrera Funes
Master en Gestion de medio ambiente

Coordinador Financiero Direccion General de Migracion y Extranjeria

victorarmandoherrerafunes@yahoo.com

e considera GAE (Gestion Ambiental Empresarial)
como una rama de la responsabilidad social
empresarial. Este concepto tiene como objetivo el
incorporar el factor ambiental en el ambito
empresarial a nivel interno. Al implementarla, se
podra obtener beneficios como generar apertura a
nuevos negocios; mantener contratos actuales
que implican practicas sostenibles en la produccion;
crear diferenciacion a los clientes externos como
internos; promover el cuido del medio ambiente a
los empleados a todo nivel; optimizar recursos y
evitar danos en la reputacion de marca.

El GAE requiere de una vision de inversion a
mediano y largo plazo, ya que procura analizar
procesos, determinar impactos relevantes al medio
ambiente y generar acciones, tanto para
contrarrestar los aspectos negativos, como para
potenciar los positivos en el medio ambiente.
Adicionalmente, tiene que ir de la mano de la
educacién ambiental, ya que su finalidad es generar,

por medio de datos reales y conceptos de facil
comprension, la sensibilizacion en los empleados.
Con esto se podra demostrar la relacion entre
accion e impacto a nivel personal y empresarial.
Dicho esto, el Instituto Superior de Medio ambiente
en su material didactico Huellas Ambientales de
Producto, Area de tematica Huella de Carbono de
Producto (ISO 14067, 2013; PAS 2050, Madrid que:
"la HC (Huella de Carbono) durante 1 mes de un
"usuario activo de los servicios de Google" (alguien
que hace 20 busquedas, ve 1 hora de videos en
YouTube, tiene una cuenta de Gmail y utiliza otros
servicios de Google al dia) equivale a la HC de
conducir un coche una milla”.

El cambio es inevitable, el crecimiento es opcional.
John Maxwell

producto final), mediante la huella hidrica de

producto "Cradle To Grave”, se logré determinar

que la cantidad de agua a utilizar para cultivar el

azuUcar es en donde se genera el mayor consumo

de la misma.
Lo que pretende crear la GAE, es poder devolver al
ciclo medio ambiental todos los recursos posibles

que la empresa utilice, y asi atenuar, mitigar o

compensar los impactos de forma objetiva. Dichas

acciones llevan de la mano muchos beneficios al

nivel empresarial.
Los beneficios que trae la GAE son los siguientes:
Ayuda a formar valor de marca para la empresa.
La conciencia ambiental dentro de la empresa es

un nuevo factor que esta tomando fuerza a la hora
de elegir productos al generar la confianza en sus

clientes sobre el cuido del medio ambiente en

cuanto a la produccion de los bienes que provee.
Con esta estrategia de marketing, se generara un
gran valor agregado a su marca.

Es necesario mencionar que la empresa debe de

ser responsable en enfocar los recursos en

minimizar el impacto donde exista mayor de

contaminacion.

Ayuda a generar ahorros medibles en el consumo

de recursos.

Otro de los grandes beneficios es la optimizacion

Por otra parte, en un estudio de la empresa
The Coca-Cola Company

multinacional

del uso de recursos implementados en todo el ciclo
de vida de produccidn, tanto a nivel gerencial como
operativo. Al realizar una evaluacion en el uso de
recursos se generan datos medibles donde se
pueden observar qué acciones se pueden llevar a

denominado "Product Water Foodprint Assesments”

(Evaluacion de La Huella Hidrica de Productos, en
septiembre del 2010), ayud6 a determinar que el
mayor impacto en la cantidad utilizado en el recurso

agua no es la destinada a utilizar para la bebida per
se, sino que, al realizar un andlisis en el proceso de
ciclo de vida del producto (desde la obtener la
materia prima hasta disponer de los desechos del

cabo para hacer mas eficiente el ahorro de energia,

tiempo de produccion o evaluar si es necesario un
cambio de tecnologia.
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Genera apertura a nuevos negocios o generan
sostenibilidad en contratos actuales que implican
practicas sostenibles en la produccion.

Las grandes empresas buscan la apertura a nuevos
negocios, por lo que cada vez mas se preocupan por
que los proveedores estén acorde con su politica
ambiental. De esta manera, cuando un proveedor
cumpla y refleje la importancia hacia las nuevas
implicaciones ambientales, tendrd un plus al
momento de la evaluacion de los ofertantes.

Implementacién de GAE

La implementacion de la Gestion Ambiental
Empresarial comprende utilizar una o varias
herramientas, este uso esta condicionado en el

alcance que la empresa quiera incorporar la Gestion:

Sistema de Indicadores de calidad ambiental

De acuerdo a la Asociacion Civil Argentina:
Tecnologia para la Organizacién Publica, la calidad
ambiental se tiene que tornar parte de la conciencia
social y, por lo tanto, debe ser objeto de una
evaluacion sistematica. Los conceptos de Calidad
Ambiental, Calidad de Vida y, sobre todo, Futuro
Humano, se tienen que percibir como equwalentes
entre eIIos en cuanto a su importancia. Debido a ello,
seha generado el nacimiento de una nueva clase de
politicas publicas y de conflictos: las politicas
ambientales. En este contexto, realizar
continuamente las evaluaciones ambientales y los
estudios de impacto ambiental, en particular, se
tienen que presentar como el soporte técnico
cientifico de las politicas, para que puedan cumplir
con su papel de mecanismo formal, en cumplir la
normativa, y en su papel de herramienta de gestion
ambiental, para la toma de decisiones y el monitoreo
ambiental.

Los indicadores ambientales son el producto final
cuantitativo, los cuales tienden a Proporcionar un
panorama claro y actualizado sobre el estado actual
del conocimiento en cuanto a la descripcion y
evaluacion de la calidad ambiental; proporcionar
herramientas para la interpretacion de ia informacién

ambiental; conocer y aplicar diferentes modelos de
indicadores ambientales y sus tendencias; vy,
proporcionar herramientas y practicas para el
andlisis de la calidad ambiental desde el punto de
vista del impacto de situaciones y organizaciones
conc;etas. (Tecnologia para la Organizacion Publica,
2018

Buenas Practicas de Gestion Empresarial (BGE)
Las buenas practicas empresariales son una guia
desarrollada por GTZ - Programa piloto para la
promocion de la gestion ambiental en el sector
privado en paises en vias de desarrollo.

La guia tiene como objetivo principal el asistir a las
pequefias y medianas empresas (PyMEs) para lograr
identificar las Buenas Practicas de Gestion
Empresarial en su empresa, es decir, medir sus
resultados de manera simple; crear practicas
aplicables y de sentido comun para bajar los costos
de produccion; y, aumentar la productividad, asi como
reducir el impacto ambiental y aplicar los cambios
pertinentes en sus procesos.

Las BGE "comprenden una serie de medidas cuyo
objetivo es evitar la pérdida de materia prima, reducir
la cantidad de residuos, ahorrar energia y mejorar los
procesos productivos y la organizaciéon de la
produccién. La aplicacion de medidas es
relativamente simple y rapida y, en general,
econdomica. Por eso, este método es particularmente
apropiado para las micro, pequehas y medianas
empresas (PyMEs)". (GTZ - Programa piloto para la
promocion de la gestic')n ambiental en el sector
privado en paises en vias de desarrollo (P3U), 2002).

ISO 14001

La ISO 14001 es una norma de nivel internacional.
Esta ayuda a proporcionar a las empresas la
posibilidad de implantar un sistema que demuestre
un desempefio ambiental aceptable. "El propdsito de
esta Norma Internacional es proporcionar a las
organizaciones un marco de referencia para proteger
el medio ambiente y responder a las condiciones
ambientales cambiantes, en equilibrio con las
necesidades socioeconomicas. Esta norma especifica
requisitos que permitan que una organizacion logre
los resultados previstos que ha establecido para su
sistema de gestion ambiental.”. (1ISO (Organizacion
Internacional de Normalizacion), 2015).

Huellas ambientales de producto

De acuerdo al Instituto Superior del Medio ambiente
laforma tradicional de corregir la contaminacion en
una area especifica de produccion tiende a resultar
insuficiente y a ocasionar transferencia de los
efectos ambientales, en la que las mejoras adquiridas
en el proceso de produccion se traslada hacia otros
efectos negativos en diferentes fases.

Varias empresas, han comenzado a mejorar sus
productos "analizandolos bajo la perspectiva del Ciclo
de Vida, que es la base de la Huella de Carbono de
producto, la Huella de Aguay la Huella Ambiental de
Producto de la Union Europea. Estas huellas son
indicadores ambientales que se convierten en
valiosas herramientas de comunicacion para que las
empresas puedan demostrar a la sociedad su
compromiso con la sostenibilidad". (Instituto Superior
del Medio Ambiente, 2018).



Etiquetado Verde

De acuerdo a la ISO 14020 el etiquetado verde tiene como objetivo
alentar la demanda de aquellos productos o servicios que afecten
menos al medio ambiente, el cual comunica informacion de forma
verificable, precisa y no engafosa sobre el aspecto ambiental.

Las etiquetas y declaraciones ambientales son herramientas de
la gestion ambiental, basada en la serie de las ISO 14000. Estas
ayudan a generar informacioén sobre un producto o servicio en
relacion a su caracter ambiental, desde un aspecto general a uno
especifico.

"Los compradores, tanto actuales como potenciales, pueden
utilizar esta informacién para escoger los productos o servicios
gue desean a partir de consideraciones ambientales y de otro
tipo. El proveedor del producto o servicio espera que la etiqueta
o declaraciéon ambiental influira eficazmente en la decision de
comprar su producto o servicio. Si la etiqueta o declaracion
ambiental ejerce tal efecto, puede aumentar la presencia del
producto o servicio en el mercado y otros proveedores pueden
responder con una mejora de los aspectos ambientales de sus
productos y/o servicios que les permita a ellos usar etiquetas
ambientales o hacer declaraciones ambientales, lo cual resulta
en la reduccién de la presion ambiental por esa categoria de
producto o servicio”. (ISO, 2018).

Huellas Ambientales de la Organizacién (HAO)

La HAO se refiriere a una medida con multiples criterios del
aspecto ambiental de una organizacion, esta ayuda a proporcionar
bienes o servicios dentro de la perspectiva de todo su ciclo de
vida. El objetivo general es tratar de reducir el impacto ambiental
originario de la actividad de dicha organizacion, "teniendo en
cuenta las actividades de la cadena de suministro (de la extraccion
de las materias primas a la gestion de los residuos finales,
pasando por las etapas de produccion y uso) Entre las
organizaciones consideradas se incluyen empresas, entidades
de la administracion publica, organizaciones sin animo de lucro
y otros organismos”. (Union Europea, 2013).

En conclusion la gestion ambiental empresarial es una
herramienta que ayuda a incorporar la variable ambiental a todo
nivel dentro de la empresa conjuntamente con beneficios directos
en ahorros monetarios, valor de marcay prevencién de dafnos de
reputacién por contaminacion.
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Por Paul Granados

Master en Finanzas y Master en
Direccion de empresas

Catedratico de la Universidad
Centroamericana José Simedn Cafas
pgranados @uca.edu.sv

La carrera de la rata

El pasado 8 de marzo una noticia de elsalvador.com
me alerto "El 70% de salvadorefios esta quebrado o a
punto de estarlo”, La noticia es dura pero
probablemente es la realidad de la poblacion
salvadorena.

Robert Kiyosaki en su libro: Padre Rico Padre Pobre
plantea la facilidad de caer en el circulo vicio de la
deuda, a lo cual denomina "La carrera de la rata”

Para los salvadorefios se ha vuelto comun caer en la
trampa del crédito, empezamos a correr y correr
como el hamster que camina en su rueda sin llegar a
ningun lado, desde que generamos los primeros
ingresos a principio de nuestra vida laboral
comenzamos a gastarlos, compramos articulos que
generalmente no necesitamos o no son productores
de nuevos ingresos, por ejemplo: ropa, tv, videojuegos,
carros, viajes, pagar una fiesta, la boda, etc., no
bastando gastarnos los ingresos generados y
aunado a la necesidad de nuevos flujos de efectivo
empezamos a echar mano de la tarjeta de crédito,
compras en los almacenes con meses sin intereses
(tasa cero), solicitamos extra-financiamientos,
adquirimos préstamos personales, hacemos refill de
créditos existentes, empezando asi, la carrera de
endeudamiento en nuestra vida.

Sin darnos cuenta estamos cada dia mas endeudados
y todo lo que trabajamos es utilizado para pagar esas
deudas, volviéndose un cuento de nunca acabar
"trabajar-pagar-endeudarnos,
trabajar-pagar-endeudarnos,
trabajar-pagar-endeudarnos”, es a esto a lo que
Robert Kiyosaki denomino la carrera de la rata. El
pobre es pobre porque esta acostumbrado a gastarse
el dineroy crear pobreza, mientras que el rico se hizo
rico porque esta acostumbrado a invertir su dinero 'y
crear riqueza.

Robert Kiyosaki no esta criticando el hecho de
comprarse una casa lujosa, ni de comprar un carro
mejor, ni tampoco critica el hecho de gastarse el
dinero en un viaje o pagar una fiesta, lo que quiere
evidenciar es el hecho de que podriamos llegar a lo
mismo sin la necesidad de adquirir "deudas toxicas".
Por el contrario en su libro plantea el hecho de que
tenemos que trabajar en incrementar la inteligencia
financiera para salir de esa carrera sin fin, tomar
conciencia de |la forma en que estamos viviendo, para
asi, evitar que éste tipo de noticias "El 70% de
salvadoreiios esta quebrado o a punto de estarlo”
sigan siendo la realidad de nuestro pais, a la que
parece que nos hemos acostumbrado y hasta vemos
normal. iEl dinero que prestamos hoy es el asesino
de nuestros ingresos futuro!

http://www.elsalvador.com/noticias/negocios/458690/el-70-
de-salvadorenos-esta-quebrado-o-a-punto-de-estarlo/
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Un emprendimiento
hacia la ninez

Por Cecilia Rivera

Ingeniero y Master en Mercadeo
Catedratico de la Universidad
Centroamericana

José Simeodn Canas

Entrevista a
Efrain Echeverria
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¢Como surge la idea de hacer un
emprendimiento enfocado en la
ninez?

Nos enfocamos en ella porque desde
temprana edad podemos incidir en su
desarrollo cognitivo a través de productos
que estimulen la construccion de mentes
creativas, fomentando los valores, la
comunicacién familiar, el amor a la
naturaleza y su capacidad de aprendizaje
mediante el juego, impactando a las
generaciones que se forman ayudando a
construir una sociedad mejor.

La ninez es la mas exigente y franca
audiencia ante cualquier emprendimiento,
es un publico singular, dice sin rodeos si
gusta o no un producto, esa misma
exigencia es lo que nos motiva a que
nuestros procesos creativos, sean
cuidadosamente estudiados en contenido,
formatos y materiales para que desde su
empaque %asta la accion de jugar, leer o
pintar sea la mejor experiencia de aprender
Jugando.

¢Cuales son los productos que
ofrecen actualmente a los ninos y
jovenes?

Juegos ludicos de mesa, coleccion de
cuentos, cuadernos de dibujar y colorear,
llaveros, tazas, mousepad, peluches,
camisetas, espejos, magnéticos,
separadores, folders y siguen sumandose.

¢Cual ha sido la respuesta de los
consumidores la diversidad de
personajes y productos?

Muy positiva, los nueve personajes de la
marca, entre especies silvestres y
domesticas, transmiten ternura, alegria y
dinamismo, cuando el nino se cautiva por
uno de ellos, quiere llevarse todo de ese
personaje y a ello se suma la paleta de
colores vibrantes y enérgicos.

La aceptacion de nuestra oferta ha sido
excelente, porque rescatamos lo hasico,
poniendo un pretexto para que la familia
se retina alrededor de un juego y olvide
por un instante el ruido tecnoldgico y otros
distractores que la separan. A gustado la
capacidad de fabricar y producir todo con
estandares de calidad internacional hecho
en El Salvador, eso ha fortalecido la
credibilidad y originalidad de la marca.

¢Los personajes tienen alguna
razon de ser o son producto de la
creatividad del autor?

Las cualidades como especie es lo que ha
sustentado la creacion de los personajes,
eso nos ha permitido conectar mejor el
contenido en la ideacion de cada producto.
Cada nombre es ideacion mia. A
continuacion un breve perfil de cada uno:
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PINWIN: Es un pingiiino de la especie "emperador”, fue el
primer personaje disenado, me cautivaron sus caracteristicas
y comportamiento por ello es asociado con la nobleza, la
fidelidad y amor a la familia, al espiritu emprendedor, le fascina
el frio y le encantan las nuevas aventuras.

PAX: es el tipico sapito local, representa al compafero de
viaje, ocurrente, divertido y relajado, es la eterna juventud y
su nombre en significa paz.

MAMPIROSA: una mariposa silvestre multicolor, connota
encanto, amiga de las buenas costumbres y valores, transmite
el amor a la vida.

KATITO: La clasica mascota del hogar, es amable, amante de
la naturaleza, le encanta la compaiiia de nuevos amigos.

PACOTILLA: es un conjunto de ovejitas que siempre andan
juntas, tienen un cuento dedicado a ellas. Son la esencia de
a solidaridad, el afecto, sentido de familia y amistad, son
atrevidas pero dociles al consejo.

ADAMIS: En casa somos amantes de los perros, para
inmortalizarlo lo inclui en la saga, es un labrador, son todo
lealtad, docil y paciente, le encantan las galletas y todo lo
dulce del mundo.

BIBI: la tipica abejita, representa la libertad, el encanto y
pasion por la vida, ella es todo alegria.

FANY: una tortuguita, especie abundante en el pais, la
asociamos a la paciencia, las nobles causas y a la solidaridad.

KALUA: un hipopotamo hembra es simpatica y amigable, me
parece naturalmente encantadora la proporcion de sus orejas
con el resto de su cuerpo.
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Los personajes estan en todos los productos, unos mas

ue en otros, para el caso los cuentos de los cuatro titulos
gesarrollados. (esperamos concluir la coleccion con 9
cuentos) estas dedicados a uno de ellos en particular, aunque
en las historias los hacemos interactuar con el resto.
La finalidad es ofrecer a cada personaje en diferentes
productos, asi el nino o el padre de familia adquiere todo de
ese personaje.

¢Que planes tiene a futuro con las lineas de
productos de Criaturitas?

Visualizamos el proyecto de animacidon como una nueva
plataforma que propiciara la creacion de nuevos productos
y el alcance a otros mercados mediante la apertura de una
tienda en linea.

¢A donde se pueden encontrar los personajes y
juegos de criaturitas aqui en El Salvador?

A través de Facebook puede encontrar nuestra marca como
"Criaturitas” y en las ferias de emprendedores que impulsa
la Fundacion de El Mercadito, cada mes y medio en Centros
de oficinas como Torre Futura, Museo Marte o CIFCO.

FB: Criaturitas(@criaturitas )» Contactenos al correo electronico: echeverri.efrain@gmail.com o al teléfono: (503)7743-8405
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"Segundas Oportunidades™:
Rehabilitacién y Reinsercién con apoyo
del sector privado en El Salvador

Entrevista a Rosa Anaya, Coordinadora de Programa "Segundas Oportunidades”.
Area de Construccion de Paz y Justicia CRS/SV.

Contacto: 2207-6900. rosa.anaya(@crs.org

Por Marta Flores

Catedratica Departamento Administracion de Empresas, UCA

Licenciada en Administracién de Empresas
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Quién es Catholic Relief Service?

Catholic Relief Services (CRS) es la agencia oficial de
la comunidad catdlica en los Estados Unidos dedicada
a la ayuda humanitaria internacional. CRS alivia el
sufrimiento y ofrece ayuda a personas necesitadas
en mas de 100 paises, sin importar su raza, religion
o nacionalidad. CRS esta presente en El Salvador
desde 1960, trabaja con las personas mas excluidas
para abordar diversas problematicas que enfrenta el
pais.

¢Como nace el programa "Segundas
Oportunidades"?

El area programatica de Construccion de Paz y Justicia
ha priorizado programas que buscan fortalecer la
cohesion social y equidad economica, propiciando la
paz, la reconciliacion y la reduccion de la violencia,
especialmente entre las poblaciones mas excluidas
y criminalizadas. Con el programa se busca
desarrollar un mejor entendimiento de los procesos
que llevan a una transformacion en las relaciones
personales para reducir la violencia y aumentar la
capacidad de tener relaciones sanas y pacificas
(especialmente entre jévenes en pandillas y jovenes
en riesgo). Por otra parte, se busca que la juventud
que partlc:lFa se convierta en agentes de cambio para

romover la paz, la reconciliacion y la reduccion de
a violencia logrando vidas productivas y sostenibles
en sus comunidades.

¢En que consiste el Programa "Segundas
Oportunidades"?

Esta iniciativa quiere contribuir a elaborar una ruta
efectiva para la reduccion del hacimiento en las
carceles a través de programas efectivos de
rehabilitacion, del fortalecimiento de politicas de
liberacion temprana en la DGCP (Direccion General
de Centros Penales) y la reinsercion socio-laboral.
Esta iniciativa tiene cuatro estrategias principales.
En primer lugar, realizar pruebas para la identificacion
de privados de libertad de menor riesgo con alto
potencial de éxito, creando un programa de
rehabilitacion durante el periodo previo a su liberacion.
Como segundo punto, se busca promover el uso del
marco legal existente para que privados de libertad
rehabilitados hagan uso del sistema de politicas de
liberacion temprana.

sicosocial a
participantes en fase de insercion laboral y sus
familias; y por ultimo, se lleva a cabo un proceso
constante de evaluacion de la efectividad del proyecto,
ara que sus resultados sirvan como aporte para
ortalecer el sistema de medidas alternativas a la
pena de prision y a los socios del sector privado.

En tercer lugar se brinda atencion

¢Que busca el programa "Segundas
Oportunidades"?

Trabajar en estrecha coordinacion con asociados del
sector privado y gobierno, para generar la evidencia
necesaria que respalde un modelo de gestion
penitenciaria, que promueva efectivamente a las
personas en la fase de ejecucion de la pena, a través
de la adaptacion del modelo Jovenes Constructores
en apoyo al Programa Yo Cambio.

¢Cual es la estrategia que se implementa
para lograr un cambio en las personas
privadas de libertad que desean insertarse
a la sociedad y al mercado laboral?

La terapia cognitiva conductual y la formacion en
cultura de paz, se suman a la estrategia de formacion
humana y generacion de habilidades para la vida que
promueve el liderazgo positivo, todas las personas
que se integran al Programa "Segundas
Oportunidades”, asi como sus familias reciben
seguimiento y apoyo, para la sostenibilidad de
insercion socio-laboral-educativa.

La ruta de implementacion es la siguiente:

Gestion
empresarial
Reinsercion "M¢VA
Transicion

;ormeciénf .

Identificacion
y seleccion

Seguimiento



"SEGUNDAS OPORTUNIDADES";
SNV SRR RS WSl REHABILITACION Y REINSERCION CON APOYO DEL SECTOR
PRIVADO EN EL SALVADOR

Identificacion y Seleccion: Se aplican diferentes
herramientas psicométricas a las PPDL, y se
identifican potenciales empleadores.

Formacion / Transformacion: Se llevan a cabo los
programas Cultura de Paz, Estoy dispuesto, Soy Autor,
Familias Fuertes, Cantando a los Leones, Técnicas
de Facilitacion, y Habilidades para el Trabajo.

Transicion: se prepara a la persona para que realice
su plan de vida en funcién de su salida del centro
penitenciario y se le da apoyo legal.

Reinsercion: Se busca que la persona pueda insertarse
a la vida laboral, familiar, educativa y social.
Gestion Empresarlal Inclusiva: Se busca un
acercamiento con la empresa que acoge a la persona
del programa "Segundas Oportunidades", para mejorar
el clima organizacional con liderazgos positivos.

Seguimiento: Se les provee de una red de apoyo,
mentoria, manejo de casos, apoyo psicosocial,
actividades artistico deportivas.

Como parte de este programa estamos dispuestos
a hacer lo que sea necesario para construir una ruta
y mecanismos de trabajo conjuntos, que permita a
todos los actores un aIJto grado de confiabilidad y
acompanamiento de las personas en procesos de
reinsercion, haremos un acompafamiento a los
beneflmarlos y las empresas para que la reinsercion
socio laboral sea un éxito.

¢Quienes son los actores que trabajan junto
a ustedes en este programa?

"Segundas Oportunidades”, encierra un esfuerzo, en
el que cada actor es importante en las diferentes
fases de rehabilitacion y reinsercion; desde las
personas privadas de libertad, autoridades de la
Direccion General de Centros Penales, Unidad Técnica
Yo Cambio, Consejo Criminologico Nacional, Consejos
Cnmmologlcos Regionales, Directores de Centros
Penales, Equipos técnicos criminolégicos, Custodios,
Unidad Post Penitenciaria, empleadores de la Empresa

rivada, actores sociales comunitarios, familias de

as personas privadas de libertad y la sociedad civil
y Cooperacion Internacional. Todos generan apoyo
y participan en las iniciativas de prevencion y atencion
de personas en conflicto con la ley.

Todas las alianzas que se generan, desde su
compromiso en el proceso en la cultura de paz, tienen
el potencial de convertirse en una platatorma que
proponga relaciones que reflejen la sociedad en la
que deseamos vivir.

¢Cuales son algunos retos y/o desafios que
han tenido que enfrentar para la realizacion
del programa?

Relacionar la funcion de dinamizadores del
crecimiento econémico con la funcién de ser motor
del Desarrollo Humano que debe asumir el sector

empresarial, es increiblemente retador en una
sociedad polarizada.

El reto de insertar a personas con experiencias de
vida dificiles y con caracteristicas sociales y
demograficas diversas.

En el marco del programa "Segundas Oportunidades”,
se propone el desarrollo de eventos de Reflexion con
Empresarios y Dirigentes empresariales al mas alto
nivel, para crear conmenma y tomar accidn en la
adopcmn de modelos de gestion que brinden
oportunidades laborales, de fg ormacion y desarrollo
humano en las empresas que dirigen, es importante
que dichos espacios cuenten con actores con
credibilidad que permita un intercambio de ideas
sobre el tema de rehabilitacion de una manera creativa
y no convencional.

¢Cuales son algunas ventajas que ofrece el
programa "Segundas Oportunidades” para
las empresas y para la sociedad en general?

Usaré las palabras que dijo el director de INL, Glenn
Tosten, "solo trabajando juntos podemos dar
segundas oportunidades donde no existian antes".
Todos sabemos que este programa solo no soluciona
los problemas de seguridad, pero sabemos y, hemos
comprobado, que algunos miembros de las pandillas
han podido regresar a la sociedad. Es posible cambiar
y para ello es necesario convencer a mas empresarios,
mas jueces y otros actores claves. Asi abrimos mas
caminos, porque todos merecen una segunda
oportunldad solo nos toca buscar los medios.

¢Cuales son los proximos pasos que
llevaran a cabo para concluir o extender el
programa "Segundas Oportunidades"?

Como principal paso sera la sensibilizacion a
empresarios para:

Lograr la adopcion de modelos de gestion inclusiva
y sostenible en al menos 20 empresas participantes,
expresando su decision de contratar personas
provenientes del Proyecto "Segundas Oportunidades”.
Ademas, relacionar la funcion de dinamizador del
crecimiento economico con la funcion de motor del
Desarrollo Humano que debe asumir el sector
empresarial. Luego, profundizar en los retos de la
insercion economica social de grandes sectores de
la poblacion, el papel que deben cumplir las empresas
y como al cumplirlo, estaran generando valor para la
marca de bienes y servicios que se producen o
brindan. Asimismo, conocer un ejemplo exitoso de
modelo de Gestién Inclusiva.

Por ltimo, generar una reflexion introspectiva sobre
la necesidag de crecimiento economico para superar
los graves problemas sociales, y el nivel de
compromiso de los lideres empresariales con este
objetivo.

REALIDAD EMPRESAHIAL'E



ENTREVISTA

"SEGUNDAS OPORTUNIDADES";
REHABILITACION Y REINSERCION CON APOYO DEL SECTOR
PRIVADO EN EL SALVADOR
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UCA FEST: “Unidos por la cultura™ g

reado por los estudiantes del SAG 02-2017, UCA FEST
nace con la iniciativa de crear un evento representativo
para el seminario de alta Gerencia con el cual se fomente
la cultura y folclor salvadorefio entre los participantes.
La actividad se llev6 a cabo el sabado 2 de diciembre
de 2017 en las instalaciones de la UCA. Las actividades
y el lugar donde se llevaron a cabo se presentan a con-
tinuacion:

Actividades desarrolladas:

* Obra de teatro “ El Cavernicola " y show de comedia:
Auditorio Ignacio Ellacuria.

* Penas culturales: Patio frente a auditorio Ignacio Ella-
curia y cafeteria central.

* Concierto Taxi Drivers: Tercera planta de estaciona-
miento frente a Edificio de Maestrias



U SOCIAL BUSINESS /
reretoveiliosr S

Social Business Innovation es un evento creado
con la iniciativa de apoyar a los emprendedores
con mentorias, capacitaciones, talleres practicos
y otras actividades, con el fin de implementar el
término “Emprendimiento social” en sus modelos
de negocio. A través de los talleres y actividades
realizadas ambos dias del evento, los participan-
tes compiten entre si y exponen sus proyectos
ante el jurado; cabe mencionar que toda la infor-
macion se maneja bajo acuerdos de confidenciali-
dad. Los tres primeros lugares obtienen un premio
de capital semilla financiado con el pago de ins-
cripciones y los patrocinadores del evento.

2do Lugar

patrocinado por:

e $600
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U Social
Business Innovation

Para la planeacién y desarrollo hubo una alianza
estratégica con ASOCIAMOS, a través de la aseso-
ria por el director ejectivo Luis Cornejo a la comi-
sion organizadora.

Como parte fundamental para el desarrollo de la
actividad se conté con el patrocinio de:

+ ASOCIAMOS

+ CodeCastle

* AFP Crecer:

* Banchetty:

* Banco Agricola




CAMPUS

lll Congreso de Gestion del Talento Humano

Cinco factores claves para la
creacion de valor empresarial

Estudiantes de la materia Gestion de Recursos Humanos
Il a través del Departamento de Administracion de Empre-
sas, desarrollaron el Ill Congreso de Gestion del Talento
Humano: “Cinco factores claves para la creacion de valor
empresarial”

Este evento se llevd a cabo el dia sabado 18 de noviembre
de 2017 iniciando a las 8am hasta las 12m, en el auditorio
Segundo Montes S.J., Edificio del ICAS.

El objetivo fue exponer los diferentes factores que afec-
tan a las empresas como al personal y la importancia del
departamento de recursos humanos. Se buscé que estu-
diantes y personas invitadas, tengan conocimiento de los
diferentes retos que poseen las actuales organizaciones y
el papel que asume el departamento de recursos humanos
para dar soluciones a esas problematicas.

Se desarrollaron las siguientes conferencias:

1. “Esperanza de vida Laboral (Millenials)".
Por Elmer Amaya

2. "Retencion del talento”
Por Mtra. Beatriz Walo

3. "Competencias”
Por Viginia Rivera

4. “Clima y cultura organizacional”
Por Einar Nuila

5. "Inteligencia Emocional”
Por Vicente Garcia.

Se tuvo la asistencia de 200 participantes entre estudian-
tes, profesores, profesionales y publico en general. De igual
manera se contd con el apoyo de empresas patrocinadoras
para la buena ejecucion del congreso.



CAMPUS

Catedra de apoyo
a la microempresa

Con esta actividad se pretende exponer tematicas de interés
empresarial, con las cuales se desarrollen soluciones prac-
ticas ante las problematicas que enfrentan los microempre-
sarios en sus modelos de negocio. Para la planificacion del
evento, horarios, fechas y patrocinio, la comision organiza-
dora conto con la asesoria del Lic. Santiago Palacios.

El evento se desarrollé el 17 de febrero del 2018 en el au-
ditorio “Segundo Montes S.J.", ubicado en el edificio ICAS
de la UCA, desarrollando los temas: "Administracion de em-
presas familiares”, “Proceso de formaciéon para MYPES" y
“Planificacion y control financiero para MYPES", a través de
los expositores: Ing. José Guillermo Alger Ferracuti, Mtra.
Wendy Roxana Quintanilla Ayalay Lic. Fernando Onorio Del-
gado, y la asistencia de 41 personas ente estudiantes, cate-
draticos y publico en general.

> CATEDRA #8

DF APOYO A LA MICROLY

IS

—
Somod- i
= Patrocinadores

Como parte fundamental para el desarrollo de la actividad
se conto con el patrocinio de:

* FUDEM

* SULA

+ KAVARNA Coffee Bistro y Livsmart.
* AFP Crecer y Claro

Catedra de
Contabilidad y Auditoria

Reformas a ls
Ly Reguladara dol
Ejereicio dela Contaduri

El departamento de Contabi-
lidad y Finanzas de la Univer-
sidad Centroamericana "José
Simeodn Canas" mensualmente
desarrolla la Catedra de Conta-
bilidad y Auditoria, este espacio
pretende generar un espacio de
reflexion y discusion sobre el
tema de de actualidad con Estu-
diantes, Graduados, Profesores
y otros interesados, a este es-
fuerzo colaboran las principales
firmas auditoras, instituciones
gubernamentales, empresas,
entidades reguladas, gremiales
entre otras.

En el 2018, se han desarrollado
las siguientes catedras:

* “Reforma a la Ley Reguladora
del Ejercicio de la Contaduria”
Con el Lic. Mario Navas Aguilar

Desarrollada con la colabora-
cion del Instituto Salvadoreno
de Contadores Publicos.

* “Fondos de Inversion”

Con Julia Castaneda, desarro-
llada con la colaboracién de la
Administradora del Fondo de In-
version de Servicios Generales
Bursatiles.

La proxima catedra se desarro-
llara el 21 de abril en horario de
9:00 a 11:00 Nuevos requeri-
mientos para el Dictamen Fis-
cal 2017, conforme a NACOT y
obligaciones Municipales rele-
vantes a cargo de Lic. Alberto
Raimundo y Lic. Magdalena To-
bar, representante de DELOITTE
El Salvador.



oney Week

n el marco de la celebracion de la Semana de Educacion Finan-
ciera, conocida mundialmente como Global Money Week, que
para su edicion 2018 lleva como eslogan “porque el dinero im-
porta" la Universidad Centroamericana “José Simedn Cafas"
participio de esta iniciativa a travez del Departamento de Con-
tabilidad y Finanzas.

La Semana de Educacion Financiera, es una iniciativa de Child
& Youth Finance International, que anualmente relne a institu-
ciones preocupadas por la mejora de los distintos paises por lo
que realiza una campafa motivada por la importancia del co-
nocimiento financiero, creada para inspirar a nifias y jovenes a
aprender mas sobre el valor del dinero, el sustento y para aco-
ger un espiritu emprendedor.

Esta campana inicio en 2012, desde entonces, ha conseguido
alcanzar 7.8 millones de nifas, jovenes y adultos, mediante
23,700 organizaciones en 137 paises.

En los ultimos afios, la campana de Global Money Week ha re-
unido apoyo internacional y ha creado un impulso en torno a la
conciencia financiera de nifios y jovenes en todo el mundo.

Convencidos de que los nifias y jovenes de hoy deberian estar
empoderados como ciudadanos econémicos, capaces de com-
prender la importancia del ahorro y equipado con las habilida-
des de ser contratado, de crear y desarrollar su propio futuro.

Es importante porque los nifias y jévenes que son la préxima
generacion, que seran los lideres de manana, los politicos, los

padres y los profesores. Por ellos se vuelve necesario crear
conciencia sobre cuestiones de dinero, porque mil millones los
nifnos de todo el mundo viven en la pobreza y debemos cambiar
esta situacion.

En El Salvador quien promociona esta semana de la Educa-
cion Financiera es el Banco Central de Reserva desde el 2013
en conjunto con el Instituto de Garantia de Depdsitos, Super-
intendencia del Sistema Financiero, Ministerio de educacion,
Defensoria del Consumidor, Banco de Fomento Agricola, Banco
Hipotecario, Banco de Desarrollo de El Salvador, Fundacion Ale-
mana de Cajas de Ahorro "Sparkassenstiftung fiir international
Kooperation" en la que han participado cerca de 9805 ninos, j6-
venes y adultos en la Semana de la Educcion financiera de afos
anteriores

En actividades de formacion que tiene la Semana de Educacion
Financiera se encuentran, ciclos de conferencias, ferias, mu-
seos, visitas a centros educativos, simuladores.

En la UCA la actividad se desarrollé el 12 de marzo de 2018 y
conto con la presencia de 240 estudiantes del primer y segun-
do afio de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales,
que participaron del ciclo de conferencias donde se incluyeron
temas como La Funcion del Seguro en las Distintas etapas de
Vida del Ser Humano, Derechos y Deberes del Consumidor, Se-
guro de Depositos, Crédito e Historial Crediticio y la feria donde
se explicaron los distintos formatos de ahorro, seguros entre
otros temas.



Jornada de Reflexion Empresarial,
Business & Society

La jornada de reflexion empresarial Business &
sociaty, es una actividad dirigida a los estudiantes
universitarios, presentando temas de tendencia e
interés social con la participacion de expositores
expertos en los temas seleccionados. El evento se
desarrollé el 21 de noviembre del afio 2017 en el
auditorio "Elba y Celina", ubicado en el edificio de
las aulas “D", desarrollando el tema “Reforma en
el sistema de ahorro de pensiones"” con la partici-
pacién del Licenciado Armando Alvarez, catedra-
tico de la Facultad de Economia de la UCA, como
ponente Ad Honorem. El objetivo que se pretendia
alcanzar era generar un foro de opiniones sobre
temas de tendencia empresarial que permita a los
estudiantes de la Facultad de Ciencias Econdmi-
cas y Empresariales de la UCA, poner en practica
los conocimientos adquiridos a lo largo de su ca-
rrera profesional. Al evento asistieron 60 personas
entre estudiantes e invitados especiales.

Mencién honorifica a los mejores
trabajos de graduacién

de las carreras de Licenciatura en Administracion |, mencisn honorifica a los mejores trabajos de

de Empresas y Licenciatura en Mercadeo. graduacion es una actividad que se realiza con la
finalidad de premiar el trabajo y la dedicacion de los

egresados en la elaboracion del trabajo de gradua-
cion, asi como fomentar la difusion de la produccion
cientifica dentro del Departamento de Administra-
cion de Empresas, estimulando asi la calidad y la
continuidad en el desarrollo académico.

El evento se llevé a cabo el sabado 27 de enero de
2018 en el auditorio “Elba y Celina", ubicado en el
edificio de las aulas "D" de la UCA, en horario de 7:30
a.m. a 12:00 p.m. De catorce trabajos de investiga-
cion que obtuvieron la nota minima, cinco grupos
fueron recomendados por el asesor para participar
en el evento. Siendo el tema de investigacion "Em-
presarialidad femenina en El Salvador, sector arte-
sanal de los municipios de Nahuizalco e llobasco”
como el equipo ganador, asesorados por el Lic. Ri-
cardo Flores, Decano de la Facultad de CCEE.
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Lanzamiento web site

Revista Realidad Empresarial

n el marco del lanzamiento del web site de la revista realidad
empresarial, se invité a toda la comunidad universitaria na-
cional a participar en las ponencias:

* “Emprendimiento del futuro cercano”

Por Eliza Zackowska, directora del Programa de Emprende-
dores de la Universidad Rafael Landivar, miembro de la Mesa
Técnica de Emprendimiento en Guatemala, consultora y so-
cia fundadora de las empresas The New Business Alliance y
Flexi Imagen AZ.

* “Como innovar para aumentar las probabilidades

de éxito en un emprendimiento”

Por Jaime Guevara, docente-investigador del Departamento
de Administraciéon de Empresas.

La Revista Realidad Empresarial es la primer revista digital
de la UCA y puede accesarse a través del web site www.uca.
edu.sv.

En el web site se encuentran articulos de interés empresa-
rial, eventos importantes de los departamentos de Admi-
nistracion de empresas y de Contabilidad y Finanzas, los
lineamientos para presentar articulos y el descargable de la
revista en formato PDF.

Las ponencias se llevaron a cabo en el Auditorio Segundo
Montes de la Universidad Centroamericana José Simeon
Canas, el pasado 10 de Febrero y se conté con la asistencia
de catedraticos de Universidades Nacionales, docentes de la
UCA e invitados especiales.



CURSOS YDIPLOMADOS

DIPLOMADOS DAE:

La Universidad Centroamericana a través del Departamento de Administracion de Empresas, presenta su oferta de
Diplomados en las areas de:

Mercadeo:

* Branding y posicionamiento

« Customer Relationship Management (CRM) y la Planificacion Estratégica
* Protocolo y relaciones con los clientes

Gerencia:

+ Coaching gerencial

+ Coaching de alto impacto para equipos de trabajo

* Indicadores de Gestion en las Empresas Modernas

+ La gestidn de la productividad a través de equipos de trabajo

Recursos Humanos:

+ Gestion del clima organizacional

+ Seleccion efectiva del talento humano por competencias

+ Evaluacion del desempeiio por competencias

+ Analisis grafoldgico aplicado a procesos de RRHH

« Aplicacién de leyes laborales

+ Cuadro de mando integral aplicado a la administracion del talento humano

+ Plan de formacién del talento humano en un entorno competitivo <3y 10 de junio

Desarrollo Emocional Aplicado:

+ Programacion neurolingtiistica aplicado al entorno laboral
* Manejo del estrés laboral

* Inteligencia emocional para lideres

Los cursos estan dirigidos a Gerentes, directores, jefes, coordinadores, supervisores y profesionales desean incre-
mentar sus conocimientos. Cada curso tiene una duracién de 16 horas.

Consulte sobre nuestra oferta de Diplomados.

Ofrecemos servicios de capacitaciones especializadas de acuerdo a las necesidades propias de la empresa.

Mayor informacion:
Llamar al 2210-6600 ext 370
o escribanos a: dae.diplomados@uca.edu.sv



CURSOSYDIPLOMADOS

DIPLOMADOS DCF JULIO - DICIEMBRE 2018

Diplomado de Contabilidad para no Contadores
(Presencial)

Informacion:
dcf.diplomados@uca.edu.sv
2210-6600 Ext. 585

Diplomado Aplicado de Contabilidad para no Contadores
(Semipresencial) con sede en San Salvador

Diplomado Aplicado de Contabilidad para -
no Contadores (Semipresencial) con sede en San Miguel Inicio de Cursos:

A partir de Julio de 2018
Diplomado de Impuestos

: - : Horarios:
Diplomado en Gestion Presupuestaria Martes y Sabados

Diplomado en Normas Internacionales
de Informacién Financiera para PYMES

SEMINARIOS DCF JUNIO - NOVIEMBRE 2018

Actualizacion Contable en NIIF 9,15y 16

+ Marco Normativo de Auditoria y Cédigo de Etica
« Control Interno y Auditoria
+ Gobierno Corporativo

* Riesgo de Auditoria Informacion:
dcf.diplomados@uca.edu.sv

» Métodos para la determinacion de costos 2210-6600 Ext. 585

* FOREX: Mercado de divisas

+ Gestion de Riesgo Empresarial Inicio de Cursos:

A partir de Junio de 2018

+ Casos de aplicacion: Impuesto a la Transferencia de
Bienes Muebles y a la Prestacion de Servicios (IVA) .
+ Casos de aplicacion: Impuesto Sobre la Renta Horarios:

Sabados
+ Mercado de valores y contabilidad bursatil

+ Responsabilidades del contador ante la aplicacion de
la Ley de Lavado de Dinero

* Procedimientos para la prevencion de operaciones
sospechosas
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