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Existen varias definiciones de eficiencia, pero en términos generales podríamos decir que la

eficiencia es la capacidad de producir el máximo de resultados con el mínimo de recursos, el

mínimo de energía, y en el mínimo de tiempo posible. En el mundo empresarial, a menudo se

habla de eficiencia cuando un trabajo o una actividad se realizan al menor costo posible y en el

menor tiempo, sin desperdiciar recursos económicos, materiales y humanos, y sin sacrificar la

calidad y la satisfacción de los empleados, accionistas y clientes.

Obviamente, el objetivo de todas las organizaciones es alcanzar el máximo grado de eficiencia

si esto significa gastar menos recursos mientras aumentan los ingresos, hacer el mejor uso de

aquellos que están disponibles, incrementar el valor de los activos sin impactar en las

operaciones, y eliminar toda clase de desperdicios. ¿Es posible? Sí. Esto es exactamente lo que

el Facility Management está llamado a hacer dentro de una organización: crear un entorno de

trabajo eficiente y efectivo, y que promueva la productividad y el bienestar de los empleados.

Aunque luchando contra una imagen incómoda que a menudo la coloca como una disciplina

enfocada sólo en los costos, nuestra profesión continúa pro g resando hacia una posición

estratégica valorada en términos de organización, dado que los entornos de trabajo bien

diseñados y las instalaciones correctamente administradas son los que, en definitiva, le darán

el soporte necesario a las operaciones de la empresa.

El mejor FM es proactivo y contribuye a concretar las metas estratégicas del negocio

implementando una administración eficiente, mejorando el diseño y maximizando el uso del

espacio de trabajo y de la energía, y pro p o rcionando la inspiración y las habilidades necesarias

para trabajar mejor.

Víctor Feingold
Arquitecto

Director FM

E D I T O R I A L
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SYSTIMAX en Colonia
SYSTIMAX Solutions realizó un evento de capacitación para los usuarios finales de Argentina, Chile y
P a r a g u a y, como parte de las estrategias implementadas en la Región. El entrenamiento se realizó el 24 y

25 de abril en Colonia, Uruguay, y contó con la presencia de ejecutivos regionales y locales.
El foco central del entrenamiento fue Data Center y Seguridad Física de Redes. Otros temas que se desarro l l a ron es-
t u v i e ron centrados en las tendencias tecnológicas en las redes de comunicaciones, y en las normas para el diseño
de infraestructura para Data Centers.
Más información: Verónica Zanaria / vzanaria@commsulting.com.ar / Tel.: 4815-5005 - int.107

Cursos organizados por SOCIEDAD BRACHT
SOCIEDAD BRACHT -Soluciones para la Gestión de Organizaciones, a través de su área de capacita-
ción "EduGlobal - Gestión del Conocimiento"-, presenta una serie de actividades de capacitación tanto

a distancia como presenciales, dictadas por profesionales especializados en temáticas gerenciales, y en educación
y nuevas tecnologías.
El día 14 de junio se iniciará el curso a distancia “Coaching: la otra dimensión del liderazgo”, donde se explorará y
se analizará el Coaching como enfoque y metodología para incrementar los resultados y potenciar el desempeño y
el desarrollo personal de los individuos y los equipos de trabajo, logrando de ese modo incrementar los resultados.
El curso está dividido en cuatro módulos y se entregarán certificados a los asistentes.
Más información: sociedadbracht@clienting.com.ar / Tel.: 4346-0092

SIMA 07
La novena edición del Salón Inmobiliario de Madrid se celebrará del 29 de mayo al 2 de junio en el
Parque Ferial Juan Carlos I de Madrid. Se trata de una feria eminentemente comercial, cuyo objetivo

principal es facilitar a los expositores las herramientas adecuadas para la comercialización de sus productos, y a
los visitantes una plataforma cómoda y eficaz que les facilita la búsqueda.
La feria ha aumentado en un 20% el número de metros cuadrados de superficie neta, acercándose a los 57.000, y
comercializará un 38% más de viviendas, alcanzando las 257.918 unidades. En esta oportunidad, SIMA 07 conta-
rá con un 16% más de expositores que presentarán su oferta de locales comerciales, oficinas, naves industriales,
hoteles y terrenos. La oferta de oficinas es la que mayor crecimiento ha experimentado, con un total de 41 exposi-
tores que presentarán 112 proyectos, un 96% más que en la pasada edición de la feria.  Por otro lado, este año ha-
brá una 65% más de naves industriales y un 19% más de locales comerciales. Además, SIMA 07 comercializará
hasta 31 hoteles, con un total de 3.034 habitaciones, de los que casi un 50% son de cuatro estrellas.
Más información: elena.lopez@gplanner.com

EMAQH 2007
Del 13 al 18 de julio de 2007 tendrá lugar en el predio “La Rural” de Buenos Aires, la 22ª edición de la
Exposición Internacional de la Máquina Herramienta, Herramientas y Afines (EMAQH). La próxima

edición de EMAQH -convocada bajo el lema “Tecnología y Negocios”-, tendrá una definida orientación exportado-
ra: su objetivo es tanto promover una mayor participación de la producción nacional en los mercados externos, co-
mo difundir las nuevas tecnologías desarrolladas por los fabricantes para su incorporación en los procesos pro-
ductivos de las industrias de la región.
En cada edición, EMAQH convoca a fabricantes de los principales países productores de este tipo de bienes, quie-
nes presentan -directamente o a través de representantes- sus más recientes novedades a los industriales usua-
rios, importadores, comerciantes y profesionales de América Latina, los cuales tienen así la oportunidad de acce-
der a una oferta representativa de la producción mundial.
Más información: info@expomahe.org / Tel.: 4371-1593

AGENDA Y NOVEDADES
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Panorama intern a c i o n a l

Los valores promedio de alquiler de oficinas categoría

A y A+ en algunas de las principales ciudades de

E u ropa, como Madrid, Londres o París, se

incrementaron entre un 12% y un 17%  con respecto al

año 2005, siendo Londres y Hong Kong las que

presentan los precios más elevados. En Estados

Unidos los valores se mantuvieron estables y la

vacancia se redujo en un solo punto.

El precio promedio de Buenos Aires, con un incremento

del 67,5% durante el último año (22,80 U$S/m2 vs.

13,60 U$S/m2) y un nivel de vacancia del 1,8%, se

encuentra en un nivel similar al de Boston en el gráfico

comparativo.

Informe anual
del Mercado de Oficinas

En este reporte anual, la empresa Colliers International analiza

el comportamiento del Mercado Inmobiliario en la región

durante el año 2006. Este cúmulo de información servirá de

plataforma y ayudará a los que deben tomar decisiones en el

negocio inmobiliario durante el año que iniciamos.

En Latinoamérica, producto de un cre c i m i e n t o

económico sostenido a nivel regional, los valores de

alquiler en México D.F., San Pablo y Buenos Aires se

encuentran a un nivel similar que ronda los 22

U $ S / m2 a 24 U$S/m2. La disminución de la vacancia

en todas las ciudades fue un indicador importante,

durante 2006, de la necesidad y oportunidad de in-

vertir en la re g i ó n .

Las principales ciudades han tenido un crecimiento

promedio del inventario de oficinas a lo largo de 2006

de aproximadamente 110.000 m2 cada una, valor tres

veces superior al de Buenos Aires, la cual, con 31.560 m2,

registró un bajo nivel de inversiones en este rubro .

El mercado de Buenos Aires re p resenta el 13,8% del

inventario de oficinas categoría A y A+ a nivel re g i o n-

al, cifra levemente inferior a la del año anterior que

fue del 14,3%.

México D.F. es la ciudad que ha incorporado mayor

cantidad de metros, con 148.000 m2, seguida por

Bogotá, Santiago y San Pablo.

Panorama argentino

• Evolución
Un índice de vacancia inferior al 2%, empresas que

continúan creciendo, la necesidad de mayore s

superficies y mejores condiciones edilicias y la escasez

de nuevos proyectos en el corto plazo llevan, sin duda,

a un constante crecimiento de los valores locativos.

Mientras se mantenga esta tendencia, se estima que

en el corto y mediano plazo, los valores mencionados

podrían ser similares a los de 1999.

La preferencia de los inversores por el mercado resi-

dencial por sobre el comercial ha sido una de las causas

más relevantes por las que se registra escasez de nuevos

p royectos. Tan sólo 20.000 m2 de oficinas clase A+ (To r re

Galicia Central) se han incorporado al mercado a lo larg o

del año 2006, superficie que no ha modificado el índice

de vacancia por estar el edificio totalmente ocupado por

su propietario (Banco de Galicia).

R E A L E S TAT E
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La absorción neta de 41.000 m2 (un 40% inferior al índice

registrado en 2005) no refleja la realidad del

comportamiento de la demanda que ha sido sostenida a

lo largo de todo el año, existiendo a la fecha una gran

cantidad de empresas que no han podido satisfacer sus

necesidades de espacio, ni en cantidad ni en calidad.

Con la adquisición del edificio República por parte de

IRSA, ingresarán en breve al mercado de clase A+ de

Buenos Aires 16.000 m2 que ya cuentan con la demanda

suficiente como para ser ocupados.

R E A L E S TAT E
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Total %

T E N A N T

Total % Promedio
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Según investigaciones realizadas por el Departamento

de Investigación y Desarrollo de Colliers, los precios de

los alquileres subieron en promedio casi un 70% con

respecto al año anterior, alcanzando un nivel 30% más

bajo que el máximo histórico de 1999.

La recuperación de precios es producto del

c recimiento sostenido de la economía argentina que,

a tasas superiores al 8% de crecimiento anual del

PBI, lleva a las compañías a contratar más personal,

lo cual genera una necesidad de expansión. To d a

esta demanda impulsa un pro g resivo aumento de

v a l o res y un descenso brusco de los índices de

vacancia de oficinas. Obsérvese en el siguiente

c u a d ro la evolución del mencionado índice re s p e c t o

de otros indicadores económicos de fuerte influencia

en el mercado del Real Estate.

Los valores promedio de venta no subieron en la

misma pro p o rción que los de alquiler. Hay

a l t e rnativas de edificios cuyos contratos están

retrasados en relación con los valores de oferta que,

una vez renegociados o renovados, generarán tasas

de re t o rno más atractivas. Los inversores que

p u d i e ron prever el comportamiento del mercado han

superado los mejores pronósticos de su inversión. La

compra de un edificio con renta desactualizada

puede ser en este momento una óptima oportunidad

para inversores medianos y/o grandes.

• Renegociaciones
La devaluación de 2002 obligó a renegociar todos

los contratos de alquiler. Se re a s i g n a ron valores y
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plazos y la gran mayoría de los contratos se firmó a

t res años, es decir que estos fueron venciendo a lo

l a rgo de los años 2005/2006 y renovándose con

i n c rementos que duplicaron los cánones locativos.

Esta tendencia continuó y continuará durante el año

en curso; el mercado de oficinas aún no encontró su

techo debido a la baja disponibilidad de espacios,

razón por la cual, las empresas que tengan

vencimientos, renovaciones o revisiones de pre c i o s

locativos, tendrán que tener sumo cuidado con la

asignación de los costos de Real Estate para sus

p re s u p u e s t o s .

Inversiones en el mercado de oficinas en
L a t i n o a m é r i c a

Antes de describir someramente lo que ocurrió con los

inversores en el mercado local de oficinas, b r i n d a m o s

un gráfico instructivo sobre el volumen del mismo dentro

del contexto latinoamericano.

A rgentina cuenta con el 12% de este volumen (categoría

A+, medido en U$S) y ocupa el cuarto lugar entre los

siete países mencionados en el gráfico. Éste re s u l t a

re p resentativo de la orientación de las inversiones por

país, conservando su relación con los re s p e c t i v o s

volúmenes poblacionales y las diversas economías.

R E A L E S TAT E
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• Argentina
Luego de la crisis de 2001/2002 comenzó a renacer la

actividad dentro del mercado de oficinas, pero de maera

muy tenue; las pre f e rencias daban mayor impulso a los

negocios residenciales y esa tendencia no cambió hasta

fines de 2005.

El volumen de ese mercado permaneció estático

(2002/2005) y entre agosto de 2005 y marzo de 2006 se

da el punto de inflexión. Empresas que mejoran su pro-

ductividad (efecto rebote) en un entorno de cre c i m i e n t o

nacional y regional, con factores externos que impulsan

el proceso aún más, generan como reacción la nueva

planificación de inversiones en oficinas.

Hay algunos proyectos nuevos en ejecución y el descu-

brimiento de un nicho en el que muchos han multiplicado

sus inversiones: edificios categoría B/C para re c i c l a r. El

reciclado insume menos tiempo y menores costos que la

construcción nueva y supone el ingreso de la oferta al

m e rcado en un contexto de demanda superior a la ofer-

ta. Así ocurrió hasta que la tarea de identificar edificios

aptos para refaccionar se tornó extremadamente difícil.

En 2006, los inversores ya tenían muy clara la necesidad

de espacio reclamada por una demanda sostenida.

Como consecuencia cre c i e ron los proyectos, se iniciaro n

nuevas obras y la tendencia continúa, aunque se puede

asegurar que, durante el año en curso (2007), la regla de

o ro de todo mercado (oferta/demanda) seguirá favore-

ciendo a la oferta y por ende, a los precios en alza.

En síntesis, será un campo propicio para los inversore s .

Los costos de construcción en edificios de oficinas cate-

goría A y A+ en distintos puntos de la Ciudad de Buenos

A i res y Gran Buenos Aires oscilan entre los 730 y 790

U $ S / m2 construido, amplitud de valores que depende

principalmente de la accesibilidad a la obra con maqui-

naria especial, la calidad del suelo y la cantidad de nive-

les de subsuelos pro y e c t a d o s .

El rubro más relevante es el hormigón, que re p resenta el

27% del costo total de la obra, seguido por las instala-

ciones mecánicas y las terminaciones con un 13% re s-

pectivamente y un 10% correspondiente a la instalación

eléctrica. Estos rubros re p resentan el 35% del costo to-

tal de construcción y son los que, en definitiva, determi-

nan la categoría del edificio.

R E A L E S TAT E

En cuanto a los terrenos, los que están mejor ubicados

para el desarrollo de edificios de oficinas, pueden tener

un valor de incidencia del orden del 45% del total de la in-

versión a re a l i z a r, la cual, para la construcción de un edi-

ficio de categoría A+ es de 2.100 a 2.300 U$S/m2 p ro p i o ,

a p roximadamente. Esta cifra, en relación con los valore s

actuales de alquiler, da como resultado un “cap rate” q u e

rondaría del 14% al 16%.
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P e r s p e c t i v a s

Latinoamérica sostiene unos niveles de cre c i m i e n t o

del PBI que no se encuentran en la historia re c i e n t e ,

conformando un escenario que parece dar respaldo al

c recimiento argentino. Las proyecciones indican que

2007 será, económicamente hablando, de un muy

buen desempeño. La tasa de crecimiento será del

o rden del 8% y el desempleo descenderá a un solo

dígito. Los niveles de las exportaciones serán

s u p e r i o res a los de 2006 y las importaciones corre r á n

por el mismo camino. La recaudación se

i n c rementará, según las proyecciones oficiales, y el

superávit fiscal seguirá en los porcentajes actuales.

Deberán verse obras de infraestructura para poder

acompañar y sostener estas tasas de crecimiento que

se sitúan entre las más altas del mundo, y para las

cuales la inversión tanto pública como privada será

fundamental. Buenos Aires está en el mapa global y

se proyecta como una interesante alternativa de

localización de unidades de negocios corporativos

con alcance mundial.

Los más visionarios, conocedores del mercado de

oficinas, generaron proyectos durante 2006; algunos

i n i c i a ron obras y otros, ante la evidencia de una

necesidad insatisfecha, están hoy apuntando su

iniciativa hacia ese nicho. Durante 2007, los metro s

cuadrados que ingresen al mercado, apenas podrán

satisfacer la demanda de alquileres y los valores de

alquiler seguirán incrementándose, aunque más

moderadamente que en 2006.

Se prevé un incremento de las operaciones de

compraventa impulsadas por inversores locales en

busca de renta y de inversores foráneos que observan

con mayor interés a Buenos Aires como alternativa de

inversión a largo plazo.

Fuente:
Colliers Internacional, Informe Anual del Mercado Inmobiliario
2006/2007, Buenos Aires, Argentina.
Para más información contactar cavellaneda@colliers-arg.com.ar

R E A L E S TAT E
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Siemens Real Estate (SRE) es un proveedor integral que planea,

desarrolla y administra oficinas y propiedades comerciales en más

de 30 países en los 5 continentes, para la multinacional SIEMENS.

La administración de más de 3.000 propiedades en todo el mundo

lo posiciona como un líder mundial en el gerenciamiento de bienes

raíces. En la Argentina, Siemens lidera desde hace un siglo grandes

proyectos en materia de infraestructura, construcciones civiles y

obras públicas: la construcción del Obelisco, la Avenida 9 de Julio,

o las líneas B, C, D y E de subterráneos dan prueba de ello. Este

liderazgo histórico se refleja también en sus oficinas comerciales y

administrativas: desde su locación original sobre la Avenida de

Mayo (importante exponente local de la Bauhaus, construido en

1931), hasta las actuales oficinas centrales en Diagonal Sur y

B o l í v a r, Siemens cuenta con una trayectoria centenaria en el

desarrollo y gestión de grandes inmuebles.

En esta entrevista conversamos con el Arq. Gerardo Fernández,

responsable de Siemens Real Estate en la Argentina, quien nos

cuenta cuál es la misión y cómo se desarrolla la actividad de esta

singular unidad de negocios.

i n t e rv i e w
Gerardo Fernández
Responsable de Siemens Real Estate en la Argentina

-¿Cuáles son los servicios que presta Siemens Real

Estate en la Argentina y en la región?

-Siemens Real Estate, como gerenciadora de Real

Estate para Siemens, provee y gerencia los

espacios a nivel mundial, generando un alto valor

a g regado a través de una administración altamente

p rofesional del portfolio de activos de la compañía.

P rovee la mejor calidad de espacio y activos

inmobiliarios a nivel mundial, y desarrolla, planifica

y gerencia las propiedades y superficies rentadas en

más de 30 países.

Bajo la responsabilidad de SRE se encuentran 452

locaciones que cuentan con 9,8 millones de m2

(rentable sp a c e), y 20 millones de m2 de tierra.

A l rededor de 2.400 personas son las re s p o n s a b l e s

de administrar eficientemente esta superficie

a l rededor del mundo.

La estructura de SRE es regional, y la Argentina es

parte de la Región MERCOSUR conformada también

por Brasil y Chile.

Localmente, SRE administra 16 locaciones que

componen 65.000 m2 de superficie construida para

más de 2.000 empleados.

La topología de superficies es muy variada, al igual que

los negocios y servicios que Siemens brinda en

n u e s t ro país: oficinas de venta, áreas de servicios

técnicos, laboratorios, logística, data center, call

centers y contact centers, showrooms, áreas de

capacitación técnica, etc.

Como si esto fuera poco en nuestro Complejo

Operativo Ruta 8, ubicado en el partido de San Martín,

brindamos servicios de alquiler y FM no solamente a

Siemens, sino también a otras empresas tales como

Optel (fabricación de cables de fibra óptica),

Transfarmaco (servicios logísticos) y firmas vinculadas

como Siemens Itron Business Services.
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-¿Cuál es su función dentro de la empresa?

-Mi función es la de REM (Real Estate Management), y están bajo mi

responsabilidad la totalidad de los real estate assets, contratos de alquiler,

Facility Management, seguridad patrimonial, suministro de equipamiento

informático y el servicio de soporte técnico en infraestructura LAN (Local

Área Network). El portfolio abarca todo el país, ya que además de las 10

locaciones que administramos en Buenos Aires, tenemos sucursales en

Rosario, Mendoza, Córdoba y Neuquén.

-¿Hay alguna diferencia en el manejo del portfolio en los distintos

países de la región?

-En líneas generales, tanto los reportes como los conceptos de

gerenciamiento surgen de las pautas que define la Casa Matriz. SRE posee

p rocesos de gerenciamiento y consolidamos nuestros resultados e

información en la Región MERCOSUR.

A los fines de uniformar la información, la documentación digital, los

contratos y los servicios, hemos optado por una herramienta de gestión

para el FM denominada eFMS, que en la Argentina está en etapa de

implementación; a fines del ejercicio comercial debemos finalizar con los

módulos de administración de espacios y contratos. Este sistema nos

brinda visión total y transparencia, control de nuestro RE & FM business,

reporting & data disponible. Esto nos permite uniformar el sistema de

reportes, en forma local, regional, por unidad de negocio, y por país.

Fundamentalmente el “eFMS@SRE” es una herramienta de estandarización

IT a nivel global que nos permite integrar y compartir la información con

transparencia, efectuar benchmarking regional, etc.

-Cuáles serían las ventajas del gerenciamiento in house de los activos,

frente a la posibilidad de la tercerización por la que optan otras

empresas?

-La política de Siemens, como la de muchas otras empresas, es que el

governance debe estar dentro de la empresa y ser parte del staff, ya que el

know-how y la cultura empresarial son intrínsecas de la empresa, el

gerenciamiento es estratégico no operativo, y paralelamente la capacidad

de reacción y la anticipación a los proyectos y planificación estratégica de

espacios es más eficiente, debido a la interacción cotidiana con los

responsables de las unidades de negocio.

El gerenciamiento operacional también es de SER: solo tercerizamos los

servicios y la operación de algunos proyectos; actualmente 250 empleados

de distintos contratistas nos brindan servicios para nuestros facilities.

-¿Cuál es el foco de SRE en la Argentina?

-El foco está orientado a la satisfacción del cliente interno. Para ello

medimos en forma permanente cada uno de nuestros servicios a fin de

determinar las acciones a seguir en conjunto con nuestros proveedores de

servicios. Customer Satisfaction Survey es, sin duda, uno de nuestros

principales focos.

E N T R E V I S T A

interview
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estructurados, entre otros. La oficina es un componente esencial para la

Identidad Corporativa ya que refleja similitud con nuestros productos y es

importante tanto para la credibilidad como para la imagen de la compañía.

Alrededor del 60% del espacio del Real Estate de las empresas está

dedicado a oficinas, donde más de la mitad de los empleados ocupa

estaciones de trabajo. Siemens no esta exento de ello: por eso prestamos

especial atención a los elementos que componen la oficina en todas

nuestras locaciones.

También debemos ser competitivos en relación con el mercado. Siemens

debe ser eficiente en los costos de superficies, y esto lo logramos

evitando la vacancia y logrando contratos corporativos, muchos de ellos

p rovistos por la misma empresa (mantenimiento electromecánico, red de

voz y datos, etc.).

Otro tema es la administración de los lugares de trabajo, donde nos

centramos en brindar, a través de nuestra área, todas las necesidades, las

cuales van desde el mobiliario, el equipamiento informático y la red de voz

y datos, hasta la totalidad de los periféricos necesarios. Este es un nuevo

concepto, ya que el foco no se pone en la superficie sino en el puesto de

trabajo: “única cara con el cliente interno”.

SRE interactúa con las distintas unidades de negocio de la empresa

aportando los espacios y servicios de acuerdo a las necesidades y modelos

de cada una, por eso trabajamos conjuntamente con ellos desde el inicio de

sus proyectos.

El complejo operativo ha sido una herramienta fundamental para el Back

Office de nuestras unidades de negocio, como así también para el

desarrollo y crecimiento del call center, ya que la superficie disponible y la

infraestructura que antiguamente daba servicio a áreas de fabricación se

volcó a las nuevas necesidades del negocio. De no haber existido esta

posibilidad, los altos costos de alquiler y start up complicarían la ejecución

de estos proyectos.

-¿Cuál es la política que sigue la empresa con respecto a la imagen

corporativa en el manejo de los activos?

-La imagen corporativa de nuestra empresa está presente tanto en los

edificios propios como en los alquilados. Nuestros principales lineamientos

son, entre otros, las circulaciones abiertas, las divisiones transparentes, la

luminosidad y los muebles bajos, lógicamente ubicados y bien

interview

E N T R E V I S T A
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-¿Cuál es la importancia que se le asigna, entonces, a la estación de

t r a b a j o ?

-El diseño y el equipamiento de las estaciones de trabajo no son sólo

f a c t o res que promueven la productividad sino que también re s u l t a n

decisivos en los costos. Para ello contamos con algunos principios que se

pueden resumir de la siguiente manera:

• Provisión universal: la transmisión de datos, electricidad y comunicacio-

nes debe adecuarse rápidamente y sin costo a los cambios, y respetar un

diseño de elementos programáticos fijos. En las salas de teleconfere n c i a ,

c o r reo, centros de copiado, impresión, almacenes de insumos, áreas de

soporte, etc. hemos llegado a disminuir el 20 % del requerimiento de es-

pacio total.

• Con respecto al layout, planificar: no mover muebles, acompañando los

lineamientos políticos de la empresa.

• Lograr el ahorro de espacio en superficie a través de estructuras ordena-

das, y condensar inteligentemente el espacio antes de decidir una nueva

construcción o mudanza. Es decir, condensar el espacio en el inicio del pro-

yecto, y no movidos por la necesidad.

• Proveer menos puestos de trabajo que empleados, y utilizar las oficinas

vacantes para meeting rooms. Los puestos de trabajo equivalentes hacen

factible rotar a los empleados y no a los muebles, ahorrando costos y

p roblemas de mudanza.

-Hay alguna directiva a seguir en cuanto a la asignación de espacio?,

¿Influye de alguna manera la cultura de la organización en la

distribución de puestos de trabajo?

-Hemos definido conjuntamente con Recursos Humanos la política para la

asignación de espacios dependiendo de la jerarquía o grado del

colaborador, y hemos publicado un manual de uso de espacios con

ejemplos de planificación espacial y armado de layouts. La utilización deo p e n

s p a c e nos permite mudar personas y no escritorios, lo cual nos habilita a

generar una provisión universal para la alimentación de puestos de voz y datos.

Contamos con salas de reunión de uso compartido: las salas no son

asignadas a las áreas sino que son parte de la estructura del edificio. Lo

mismo ocurre con los espacios que dan soporte: áreas de copiado,

archivos, vending.

interview

E N T R E V I S T A
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interview
-¿Cuáles son los proyectos en los que está trabajando actualmente SRE?

-Actualmente estamos trabajando en nuevos proyectos: Call Centers, Data

Centers, el carve in de Bayer Diagnostics, adquirida recientemente por Siemens

para nuestro portfolio de Soluciones Médicas, y diversas obras en el interior del

país vinculadas al proyecto Red Bus (Córdoba, Mendoza, Salta).

La actividad de Contact Center ha crecido fuertemente, y hemos aprovechado la

infraestructura disponible de nuestros edificios para adaptarlos a los

requerimientos técnicos y brindar el soporte necesario para hacer efectivo el

negocio. Son 550 puestos de trabajo y 5.000 m2 distribuidos en Buenos Aires y

Córdoba.

-¿Cuáles son las perspectivas para el futuro?

-Estamos desarrollando un Location Concept junto con la Casa Matriz a fin de

definir los próximos pasos en nuestra estrategia inmobiliaria, y estamos también

desarrollando proyectos en el interior del país. Para ello hemos seleccionado un

Administrador de Sites y Proyectos con base en Córdoba, para las numerosas

obras y nuevos sites.

E N T R E V I S T A
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N O T A D E T A P A

Vitra, otro concepto en
arquitectura corporativa

Vitra es una empresa suiza que, desde su creación en 1950, está

dedicada a la producción y comercialización de mobiliario de

importantes diseñadores (en su catálogo figuran piezas de Ray y

Charles Eames, Isamu Noguchi, George Nelson, Jasper Morrison o

Ron Arad, entre otros). En su sede de Weil am Rhein, Alemania, hay

talleres de diseño y plantas de fabricación, pero también otros

edificios de gran interés arquitectónico: una colección de edificios

notables como la cúpula geodésica de Richard Buckminster Fuller,

el auditorio de Tadao Ando, el museo de Frank Gehry, los módulos

de producción de Nicholas Grimshaw, e intervenciones como la de

Zaha Hadid y Alvaro Siza, que sólo fue posible reunir gracias al

original concepto de identidad arquitectónica de esta empresa.

Vitra comenzó sus actividades en el terre n o

arquitectónico en 1953, en Weil am Rhein. Pero su

concepto de identidad arquitectónica corporativa

surgió en 1981, cuando un incendio destruyó la fábrica,

y el nuevo edificio fue encomendado al arquitecto

británico Nicholas Grimshaw. La arquitectura de alta

tecnología de Grimshaw se correspondía con el

concepto de Vitra de una compañía con tecnología de

la más alta calidad. Grimshaw desarrolló un master

plan que abarcó toda el área con edificios de un valor

estético similar. Dos fábricas más fueron construidas de

a c u e rdo con esta planificación. Sin embargo, la idea de

una arquitectura de identidad corporativa fue puesta en

e n t redicho por la escultura "Balancing Tools" de Claes

O l d e n b u rg y Coosje van Bruggen: "Balancing Tools" hizo

s u rgir un concepto arquitectónico totalmente nuevo.

Poco después comenzó la relación con Frank Gehry -

inicialmente vinculada al diseño de muebles-, la cual

luego se amplió al diseño arquitectónico con un

proyecto para el museo de Vitra y la fábrica. Esto

condujo a otro concepto arquitectónico: para cada

edificio o intervención se debía seleccionar a un

arquitecto diferente, uno que pareciera destinado para

ese proyecto específico y cuyo trabajo produjera una

relación estimulante con los edificios existentes.

Nicholas Grimshaw fue convocado por su aporte a la

tecnología y por la precisión, Frank Gehry por la

alegría y la franqueza, Zaha Hadid por la velocidad y

la dinámica, Tadao Ando por la exactitud y la claridad

y Alvaro Siza por la tranquilidad y la moderación.

En lugar de plantear una arquitectura corporativa

inequívoca y uniforme, Vitra avanzó en el concepto

de la variedad y la complejidad. El objetivo fue cre a r,

a través del diálogo entre los lenguajes de distintos

a rquitectos, un lugar de gran vitalidad donde la gente

que trabaja o pasa de visita, se sienta inspirada y

deleitada. Este concepto contrasta no sólo con la

habitual monotonía de las locaciones industriales y

c o m e rciales, sino que también busca separarse de la

tentación de convertir a la arquitectura en una

demostración de poder.

El concepto arquitectónico de Vitra es abierto, un

concepto de continuar con lo “moderno”. Nicholas

G r i m s h a w, Frank Gehry, Zaha Hadid, Tadao Ando y

A l v a ro Siza no están instalados en la posmodern i-

dad, toman lo “moderno” y lo amplían. Otro objetivo

del concepto arquitectónico de Vitra fue trabajar con

aquellos arquitectos que no habían tenido la oportu-

nidad que construir en la región. El edificio diseñado

por Zaha Hadid es su primer proyecto construido;

para Frank Gehry y Tadao Ando, esta fue la primera

vez que construyeron en Europa; con su trabajo para

Vitra, Nicholas Grimshaw y Alvaro Siza cre a ron tam-

bién, por primera vez, edificios en esta re g i ó n .

1. Parada de autobús, Jasper Morrison, 2006.
2. Entrada campus, Frank Gehry, 1989.
3. Vitra Design Museum, tienda.
4. Vitra Design Museum, Frank Gehry, 1989.
5. Balancing Tools, Claes Oldenburg y Coosje van Bruggen, 1989.
6. Pabellón de Conferencias, Tadao Ando, 1993.
7. Carpa, Richard Buckminster Fuller, en torno a 1950.
8. Gasolinera, Jean Prouvé, en torno a 1951.
9. Entradas y pabellón de producción, Frank Gehry, 1989.
10. Laboratorio de ensayos.

11. La oficina original de Charles Eames.
12. Classics Collection, showroom.
13. Oficina Net´n´Nest, Sevil Peach 2000/2007.
14. Pabellones de producción, Nicholas Grimshaw, 1981-1987.
15. Office Seating & Systems, showroom.
16. Home Collection, showroom.
17. Pabellón de producción, Alvaro Siza, 1994.
18. Estación de Bomberos, Zaha hadid, 1993.
19. Vitra Design museum, colección.
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N O T A D E T A P A

Planta industrial (1981), Nicholas Grimshaw
La planta de fabricación de Nicholas Grimshaw fue diseñada y construida en

el plazo de apenas seis meses. El reto era cumplir los requisitos funcionales de

la forma más innovadora posible y a un costo razonable. Grimshaw colocó las

escaleras y los servicios en una torre conectada al edificio principal, dejando

las instalaciones de producción totalmente libres. El revestimiento de aluminio

está colocado en un ángulo de 90 grados respecto de la aplicación

convencional, por lo que las líneas son horizontales en lugar de verticales.

Balancing Tools (1984), Claes Oldenburg y Coosje van Bruggen
Esta escultura recubierta en acero se encuentra en medio del predio de We i l

am Rhein y fue realizada especialmente con motivo del 70º cumpleaños de

Willi Fehlbaum, fundador de Vitra. Oldenburg y van Bruggen fueron asesorados

en la implantación de la escultura por el arquitecto Frank Gehry. Este fue el

primer contacto entre Gehry y Vi t r a .
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Vitra Design Museum (1989), Frank Gehry
Originalmente el museo fue concebido como un anexo de la fábrica para

a l b e rgar la creciente colección de muebles de Rolf Fehlbaum, presidente y

p ropietario de Vitra. Pero en el transcurso del proceso, este anexo pro n t o

devino en el foco principal del pro y e c t o .

El edificio es una compleja composición de cubos, rampas y torres donde las

formas no son arbitrarias: están determinadas por su función y por las

necesidades de iluminación.

Estación de bomberos (1993), Zaha M. Hadid
La función fue el punto de partida para el desarrollo del concepto arquitectónico de

e s te edificio: una serie lineal y superpuesta de paredes que se perforan, se

inclinan y se rompen según los requisitos funcionales. El edificio es hermético, de

una lectura frontal, revelando el interior solamente desde un punto de vista

perpendicular. El edificio entero es movimiento congelado que expresa la tensión

de estar en alarma constante.

N O T A D E T A P A

Planta industrial (1994), Álvaro Siza
La creación de Siza tiene reminiscencias de la arquitectura de fábricas anónimas del

siglo XIX. El paso diseñado para acceder al edificio de Grimshaw se caracteriza

por una alta estructura en arco desde la cual baja un tejado cuando llueve, para

que la vista de la estación de bomberos no quede oculta.
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Pabellón de conferencias (1993), Tadao Ando
El Pabellón es un pequeño y tranquilo centro de formación y conferencias, y

constituye un contrapunto del edificio contiguo, el Vitra Design Museum.

Inspirado en el huerto de cerezos colindante, Tadao Ando decidió construir

una planta del edificio por debajo del nivel del suelo. El acceso al Pabellón es

un sendero que llega hasta pasado el Museum.

N O T A D E T A P A

Estación de servicio (2003), Jean Pro u v é
Jean Prouvé fue uno de los diseñadores más importantes del siglo XX, pionero en la

p roducción en serie de muebles y en la prefabricación de casas. Entre 1951 y 1954,

d e s a r rolló el diseño de estaciones expendedoras de combustible para numero s a s

compañías petroleras internacionales. Uno de esos modelos se encuentra

actualmente en el predio de Vitra en Weil am Rhein.

Vitra Center (1994), Frank Gehry
Edificio de oficinas para la administración central de Vitra y el departamento

de ventas en Suiza.

El edificio está situado en Birsfelden, un suburbio de Basilea, en un entorno de

edificios de viviendas y edificios industriales. Gehry implantó el edificio

principal en forma perpendicular a la calle para darle un aspecto menos

aplastante. Al lado de él está el singular edificio de la "villa", retirado de la calle

y solamente visible de cerca; ambos están conectados por un atrio y unidos

debajo de un voladizo imponente. Con las dos piezas unidas por los puentes

se subraya la idea fundamental del centro de Vitra. Los lugares de trabajo están

situados en la zona de oficinas mientras que la “villa”, con su área de

recepción, cafetería, espacios de reunión y sala audiovisual, pro p o rciona el

foco social y comunicativo.
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T E C N O L O G Í A

Digital Signage

La señalización digital representa hoy en día un producto

avanzado para la gestión y la reproducción de medios digitales

en pantallas apropiadas, con el potencial de redefinir cómo las

organizaciones conectan con sus clientes y empleados. Es un

instrumento dinámico y de fácil utilización con el que las

empresas pueden, no sólo optimizar sus sistemas de

marketing, publicidad e información utilizando la potencia de

las redes, sino también impulsar una experiencia llamativa y de

gran calidad para los clientes internos y externos.

en forma remota, usualmente a través de Intern e t .

Este contenido puede variar desde un simple texto

hasta un video con sonido, distribuyendo así publicidad,

e n t retenimiento e información.

En resumen, la señalización digital es un sistema diná-

mico que puede atraer, captar la atención y pro p o r-

cionar una experiencia llamativa tanto al cliente interno

como al externo, y que puede también ayudar a las

o rganizaciones e instituciones a gestionar y transmitir

i n f o r m a c i ó n .

Algunas de las áreas y sectores  donde se puede emplear

la señalización digital son:

• Servicios financieros y bancos (publicidad y pro m o-

ciones, horarios de atención, información financiera,

tipos de interés).

• Comunicaciones corporativas e institucionales (trainings

y cursos de la empresa, próximas reuniones, org a n i g r a-

ma, señalética de los distintos departamentos y áreas, re-

sultados de ventas, nuevas incorporaciones, etc.).

• Instituciones gubernamentales (noticias de interés

público, ofertas de empleo, fechas de entrega de doc u-

mentos, ayudas y subvenciones, horarios de oficinas

al público, turnos, etc.).

• Centros comerciales (promociones, ofertas).

• Establecimientos educativos (horarios, feriados, vaca-

ciones, exámenes, etc.).

• Terminales de transporte de pasajeros (horarios,

destinos, publicidad).

• Restaurantes, casinos, teatros, cines, estadios (carte-

lera y horario de espectáculos, guías, promociones,

menús, etc.).

• Hospitales (turnos y servicios, señalética de los distintos

servicios, campañas de salud, entretenimiento en salas

de espera).

• Hoteles (guías, mapas, promociones, información

t u r í s t i c a ) .

Los dispositivos se pueden programar y también

pueden re p roducir contenidos en vivo, páginas web,

audio, video, TV, animaciones flash, pre s e n t a c i o n e s

power point, imágenes, datos, etc.

La administración del contenido multimedia se re a l i z a

en forma remota, mediante un editor instalado en una

PC desde una interfaz donde se monitorizan, vía

I n t e rnet, los re p ro d u c t o res ubicados en distintos

puntos. Esta arquitectura centralizada permite

m odificar la re p roducción de los contenidos en tiempo

real y ahorrar los mayores costos asociados a su

actualización (producción, distribución e implantación).

Los comerciantes, publicitarios y diseñadores de

todo el mundo utilizan la señalización digital dinámica

como estrategia para aumentar las ventas y la

satisfacción del cliente, y para transmitir sus

experiencias. La señalización digital permite la

edición de una programación visual publicitaria o

informativa que se diseña previamente a la emisión

final de estos contenidos en canales publicitarios.

Estudios realizados en centros comerciales han

Digital Signage (señalización digital) es una forma es-

tratégica de publicidad y comunicación en la cual el

contenido y los mensajes mostrados en una pantalla

electrónica pueden cambiar en forma dinámica. Su fi-

nalidad consiste en enviar información específica, en

un momento determinado, a un segmento especial de

público. Los entendidos en la materia afirman que la

señalización digital ofrece una mayor rentabilidad so-

b re la inversión que otros medios tradicionales de co-

municación.

Los sistemas de señalización digital son una nueva

re f e rencia en estrategias publicitarias y nuevos me-

dios dirigidos a la comunicación exterior e interior, la

p romoción, y la explotación de zonas comerc i a l e s ,

zonas de paso o puntos de venta. Las señales digita-

les pueden presentarse en forma de tablas dinámicas

con mensajes, o también pueden utilizarse monitore s

LCD, plasmas, pantallas de proyección, y/o cualquier

o t ro medio que pueda ser controlado mediante una

computadora, lo cual permite modificar el contenido
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demostrado que la gente es 1.56 veces más re c e p t i v a

hacia la publicidad dinámica, logrando con esto un

40% más de probabilidad de realizar la venta del

p roducto expuesto.

Para la visualización de los canales publicitarios o in-

formativos, las empresas del sector instalan grandes

m o n i t o res de plasma o LCD conectados a sistemas

informáticos que reciben periódicamente, a través de

I n t e rnet o en modo off-line, tanto el guión a ejecutar

como los nuevos contenidos visuales de los canales.

Los componentes

La señalización digital es, en pocas palabras, la difu-

sión de contenidos específicos a una audiencia con-

c reta gracias a una infraestructura digital que com-

p rende un administrador central y una red de

m o n i t o res ubicados en diferentes locaciones.

Pasamos ahora a detallar sus componentes:

D i s p l a y. Son los equipos que muestran la señal de vi-

deo o computadora. Pueden ser de plasma, LCD o

pantalla Lees. Los displays deben ser del tamaño co-

r recto y de alta resolución, para brindar una excelen-

te calidad visual aún durante el uso intensivo y en si-

tuaciones críticas. Se los puede colocar sobre la pa-

red, sobre el cielorraso, o sobre un escritorio.

S o f t w a re. Es la herramienta que permite editar el

contenido y enviarlo a los displays. El software esta-

blece una red sólida para la comunicación interna y

e x t e rna de la empresa. Su función va más allá de la

simple cuestión multimedial ya que segmenta la au-

diencia por su ubicación, por fecha y hora, y también

se adapta a los cambios del mercado, del inventario,

de los datos de ventas y hasta de las condiciones cli-

máticas locales.

Las interfaces. R e p resentan un papel importante en

la integración del sistema y deben ser elegidas espe-

cíficamente en función del contenido a distribuir.

Reciben la señal a través de la red y la decodifican

para la señal de video o computadora. Además son

responsables de controlar los cambios en la emisión

del contenido on-site.

La computadora central. Administra los contenidos

y los envía a través de la red a las interfaces, cumpliendo

así con el procesamiento y control de los datos.

El sistema de señalización digital provee un control y

administración centralizados del contenido y un mo-

n i t o reo proactivo de todos los componentes de la

red, distribución automática del contenido en forma

segura, y un sistema protegido y limitado sólo a cier-

tos usuarios.

I m p l e m e n t a c i ó n
Lo ideal es iniciar la integración del sistema durante

la etapa de obra de la locación donde va a funcionar,

p o rque es cuando se pueden realizar las ins t a l a c i o n e s

a bajo costo. Se debe hacer un plan detallado con

anticipación a fin de garantizar el éxito final.

Lógicamente, como todos los proyectos son

distintos y deben adaptarse a las necesidades

específicas de cada usuario, el tiempo de instalación

del sistema es variable. Pero el planeamiento básico

de una obra deberá contemplar alrededor de 30 días

para el diseño, de dos a tres meses para la logística

y los componentes, y un mes para la instalación,

integración y puesta en marc h a .

Fuente:
La presente información fue pro p o rcionada por la empresa ICAP S.A.
info@icap.com.ar / www.icap.com.ar

T E C N O L O G Í A
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El comportamiento de una organización es uno de los

factores clave que configuran la imagen y reputación

de una compañía, y esta imagen constituye a su vez

una parte importante de los activos intangibles de la

e m p resa. Según algunos estudios, la tercera parte

del valor de una empresa en el mercado está dada

por su imagen corporativa (cabe re c o rdar que los

activos intangibles re p resentan un enorme valor que

no figura en los libros pero que se ve reflejado en la

cotización bursátil).

Los progresos económicos, ambientales y sociales

tienen un impacto cada vez mayor en las compañías y

los mercados financieros. Desde esta perspectiva se

comprende que la Sostenibilidad Corporativa resulte un

encuadre de los negocios muy interesante por parte de

las empresas, ya que es generadora de valor a largo

plazo para los accionistas.

Las principales compañías comprometidas activamente

con la sostenibilidad, han fijado pautas de buenas

prácticas con respecto a cinco principios de la

Sostenibilidad Corporativa:

Valores sustentables

Hoy en día existe una conciencia generalizada acerca de la

urgencia que el impacto del cambio climático y la degradación

del medio ambiente están generando a nivel mundial; la

globalización de la economía y los acelerados cambios

tecnológicos están produciendo importantes cambios

sociales. En este contexto, crece la percepción del impacto

que las acciones de las empresas están teniendo en el

entorno físico y social, y comienza a ampliarse su función

tradicional de generadoras de ganancias -y muchas veces de

efectos indeseados-, para concebirlas como un sistema

abierto, cuyos objetivos deben venir impulsados y adaptados

a las necesidades del medio en el que desarrollan sus

actividades. Por fortuna, cada vez con más frecuencia, este

concepto está calando en la dirigencia corporativa, y muchas

empresas ya han comprometido su actuación con los criterios

de sostenibilidad.



414040

• Estrategia: integran aspectos económicos, ambientales

y sociales a largo plazo en sus estrategias de negocio.

• Innovación: invierten en innovaciones de productos y

servicios que se centran en tecnologías y sistemas que

utilizan recursos financieros, naturales y sociales de

una manera eficiente, eficaz y económica.

• Dirección: implementan los más altos estándares en

el desempeño del gobierno corporativo, que incluyen la

más alta calidad y responsabilidad en el nivel gerencial,

en las capacidades de la organización y en la cultura

corporativa.

• Accionistas: los accionistas buscan y exigen, a la

hora de invertir en una compañía, retornos financieros

sanos, desarrollo económico y crecimiento de la

p roductividad a largo plazo, competitividad global,

capital intelectual y reputación superiores.

• Empleados y otros grupos de interés: los líderes de

las empresas sostenibles deben promover el bienestar

social duradero de las comunidades donde estas

compañías están insertas, el diálogo activo con

diversos sectores de interés, y la respuesta a sus

necesidades específicas, de modo tal que puedan

garantizar su aprobación para poder funcionar a largo

plazo, así como la lealtad de clientes y empleados.

Estos principios son también los criterios por los cuales

las compañías comprometidas con la sostenibilidad

pueden ser identificadas y categorizadas para

propósitos de inversión.

El desempeño de las organizaciones ha pasado a ser

uno de los componentes que tienen en consideración

A r q u i t e c t u r a & S e r v i c i o s

· Tabiques [Pl. Roca de yeso]
· Revest. [Pl. Roca de yeso]
· Cielorrasos acústicos

· Cielorrasos desmontables
· Cielo [Pl. Roca de yeso]
· Cielorrasos metálicos

CONSTRUCCION EN SECO

Ventas: Uspallata 618 (CP 1143) Capital Federal

Tel/Fax 4361-1480 · 4307-7700 / 1970 E-Mail: arsec@escape.com.ar

no sólo los accionistas, sino también los analistas

f i n a n c i e ros, y que, por lo tanto, re p e rcute en el

desenvolvimiento concreto de sus acciones en la bolsa.

No se trata, por ende, de una cuestión meramente

filosófica sino también de un tema de carácter práctico. 

Los inversores están diversificando cada vez más sus

portfolios, invirtiendo en las compañías que apostaron

a la Sostenibilidad. Un número creciente de inversores

privados e institucionales comparte la convicción de

que sumar los factores económicos, ambientales y

sociales como parte integral del negocio, puede tener

grandes ventajas competitivas. Entienden la Sostenibilidad

como un concepto para identificar a las compañías con

perfiles favorables.

Los índices Dow Jones Sustainability (DJSI)
Hasta que Dow Jones se decidió a crear el primer

índice de Sostenibilidad (Dow Jones Sustainability

Index) en 1999, sólo existían fondos éticos. Ellos

decidieron ir más allá, creando un índice compuesto

por las compañías que demostrasen ser punteras no

sólo en obtener beneficios, sino también en la forma en

la que los obtienen. Su intención fue crear un exclusivo

club en el que sólo entran las empresas respetuosas

del entorno, que cuidan a sus empleados y se

preocupan por lo que sucede en los lugares donde

d e s a r rollan sus actividades. Un club de empre s a s

sostenibles a largo plazo.

El índice Dow Jones Sustainability World incluye el 10%

de las compañías líderes, en términos de sostenibilidad,

e n t re las 2.500 compañías más grandes del índice Dow

Jones global. El índice Dow Jones STOXX Sustainability

identifica el 20% superior del índice Dow Jones de

STOXXSM 600. Todos los índices Dow Jones

Sustainability se revisan anualmente para asegurar que

su composición re p resente exactamente a los líderes de

la sostenibilidad dentro del universo inicial.

Los DJSI se basan en la primera metodología

sistemática del mundo para identificar a los líderes d e

T E N D E N C I A S
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las compañías comprometidas con la sostenibilidad

s o b re una base global. Cuatro cualidades dominantes del

m e rcado se aseguran de que los DJSI sean ideales como

puntos de re f e rencia (benchmarks) y como base para

p roductos financiero s :

• Completo: la valoración de la sostenibilidad

corporativa consiste en un completo análisis

multifactorial que incluye pautas económicas,

ambientales y sociales. La evaluación abarc a

criterios generales aplicables a todas las compañías

así como criterios específicos que derivan de las

tendencias y de las tecnologías futuras en cada

industria. Los criterios también distinguen entre las

oportunidades relacionadas con la sostenibilidad y

los riesgos basados en estándares y definiciones

extensamente aceptados.

• Consistente: la evaluación se basa exclusivamente

en la investigación del grupo SAM, que mantiene la

base de datos de empresas comprometidas con la

sostenibilidad y socialmente responsables más

grande del mundo, construida con la misma

metodología constante. El mismo criterio se aplica a

todas las compañías dentro del mismo grupo de la

industria. Intervenciones externas aseguran los

m a y o res niveles en comparabilidad y consistencia.

SAM, es la compañía que ha desarrollado la

metodología de selección y que cada año actualiza

los cuestionarios que los candidatos deben

c o m p l e t a r. El cuestionario se compone de entre 80 y

120 preguntas que se dividen en tres áre a s :

económica, medioambiental y sociocultural. Uno de

los retos de la metodología de SAM ha sido

p recisamente equilibrar estos tres ámbitos. Otro de

sus esfuerzos ha sido adaptar las preguntas a las

peculiaridades de cada actividad: para el sector

farmacéutico el punto crítico puede ser el precio de

los medicamentos en los países en desarrollo, para

el sector de las compañías eléctricas, sus emisiones

de CO2. De ahí, que el 40% de las preguntas sean

específicas para sectores determinados.

T E N D E N C I A S

• Flexible: la metodología facilita la creación de un

índice de sostenibilidad específico para cada

industria. Puede acomodar fácilmente otros índices

modificados para requisitos particulares del merc a d o

tales como índices que cubren otras regiones, y/o

que excluyen otras actividades económicas.

• Rentable: derivando el DJSI del índice Dow Jones

global y del Dow Jones STOXXSM 600, el DJSI

incluye solamente la acción líquida. Por lo tanto, los

inversionistas aseguran que todos los componentes

en el DJSI son fácilmente negociables.

P e romás allá de la rentabilidad bursátil, hay otros be-

neficios asociados al índice Dow Jones Sustainability:

son empresas que dan seguridad a largo plazo y que,

por ende, tienen un riesgo menor. Otra de las virtudes

de los DJSI es su menor exposición a las sorpresas de

m e rcado ya que en caso de que suceda cualquier per-

cance, estos índices sufren fluctuaciones menos brus-

cas. También hay otras ventajas, como les ha sucedi-

do a empresas más pequeñas, ya que el hecho de en-

trar en este índice les ha supuesto estar más visibles

para nuevos inversores y darse a conocer en nuevos

m e rc a d o s .

Quizás por estas razones, aunque la rentabilidad de

estos índices formados por empresas re s p o n s a b l e s

con su entorno, empleados y con la sociedad, no sea

la más espectacular, la inversión socialmente

responsable no para de crecer y despertar un mayor

interés entre los inversore s .

Fuentes:
Dow Jones Sustainability Indexes.
Estrucplan, “Dow Jones Sustainability”, enero de 2000.
Cinco Días, abril de 2005.
http://indexes.dowjones.com/djsgi/index.htm.
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GUÍA DE
ANUNCIANTES

I U.S.EQUITIES REALTY tapa
Real Estate
(54) 11 5129-4880
masinfo@usequities.com

I BURÓ retiración de tapa
Equipamiento para empresas
Argentina: (54) 11 5217-0707
Chile: (56) 2 246-0100

I INTERIEUR FORMA p.3
Equipamiento para empresas
(54) 11 4313-3232
interieur@interieurforma.com.ar

I AREAN p.4
Materiales eléctricos
(54) 11 4374-3444
ventas@arean.com.ar

I HUBERMAN y ASOC. p.5
Construcciones civiles
(54) 11 4304-8510

I FORMA Y COLOR p.5
Impresores
(54) 11 4584-7232

I ECO VOL p.5
Volquetes y volquetines
(54) 11 4683-3300

I IRAOLA p.5
Construcción en seco
(54) 11 4750-5662
ventas@iraola-srl.com.ar

I PROYECCIONES
DIGITALES p.8
Tecnología audiovisual
(54) 11 5353-1110
info@proyecciones.net

I MANIFESTO p.9
Equipamiento
(54) 11 4773-1500
manifesto@fibertel.com.ar

I TOTALINE p.10
Aire Acondicionado,
refrigeración y repuestos
(54) 11 5837-5000

I TALLERES FERVI p.11
Carpintería metálica
(54) 11 4753-6980

I BIEK p.12
Ingeniería en comunicaciones
(54) 11 4855-2688
info@biek.com.ar

I MELLER p.13
Alfombras
(54) 11 4001-1200
info@meller.com.ar

I CONTROL SYSTEMS
ARG. p.14
Alta tecnología en sistemas
de control
(54) 11 4943-7776

I GRUPO DALKIA p.15
Facilities Management
(54) 11 4018-0108
comercial@sadmitec.com.ar

I S E R M A X p . 1 8
Mantenimiento integral de edificios
(54) 11 4315-1872
sermax@sermax.com.ar

I TODOLI p.19
Limpieza y mantenimiento
(54) 11 4373-3666
todoli@ciudad.com.ar

I GYV p.20
Imagen & publicidad
(54) 11 4509-6510
ventasgyv@gyvpublicidad.com.ar

I TGESTIONA p.21
Servicios empresariales
0800-999-8111
infotgestiona@telefonica.com.ar

I CARRIER p.22
Aire Acondicionado
refrigeración y repuestos
(54) 11 5837-5000

I VALENZUELA AZUL p.23
Mudanzas - Guardamuebles
(54) 11 4553-0980 / 1544
valenzuela@infocomercial.com.ar

I ICAP p.24
Tecnología audiovisual
(54) 11 4865-3755
ventas@icap.com.ar

I CONTRACT p.25
Ambientes de trabajo
Argentina: (54) 11 4516-0722
info@contract.com.ar
Chile: (56) 2 205-4471

I ARQUISER p.35
A rquitectura & Servicios
(54) 11 4813-6307
info@arquiser.com.ar

I CONSTRUART p.36
Construcciones civiles
(54) 11 4753-9051
drvarq@yahoo.com.ar

I DIMOBLAS p.37
Equipamiento para empresas
(54) 11 5235-5562
dimoblas@dimoblas.com

I SCP FRANCO PADUANO p.39
Construcciones civiles
(54) 11 4839-0865
fpaduano@ciudad.com.ar

I ARSEC p.40
Arquitectura y servicios
(54) 11 4307-7700
arsec@escape.com.ar

I ABSIS CONSULTING p.41
Facility Management
Argentina: (54) 11 4327-9100
Chile: (56) 2 233-0701
info@absisconsulting.com.ar

I BUENOS AIRES PLANNING p.42
Planeamiento y reingeniería
inmobiliaria
(54) 11 4322-7797
bap@baplanning.com.ar

I STANFOR p.43
Equipamientos para oficinas
e industrias
(54) 11 4757-5777
info@stanfor.com.ar

I MACHERIONE HNOS. p.44
Pintura y decoraciones
(54) 11 4566-4215
pintura@macherione.com.ar

I SERVYAR p.44
Facility Services
(54) 11 4634-2104
servyar@speedy.com.ar

I SISTEC p.44
Seguro Integral de Servico Técnico
(54) 11 4545-2944
sistec@gruponst.com

I DALUX retiración contratapa
Energía - Datos - Comunicaciones
(54) 11 4322-0913
dalux@dalux.com.ar

I ISS contratapa
Integrated Facility Services
(54) 11 4830-4100
info@ar.issworld.com

44




