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LA FIRMA COMPARTIÓ SUS CONOCIMIENTOS CON 19 ORGANIZACIONES

PwC, habilidades al 
servicio de la sociedad
En conjunto con Taproot, la empresa realizó por primera vez en México el ScopeAthon

Viridiana Díaz
EL ECONOMISTA

BAJO LA consigna de poner sus ha-
bilidades al servicio de la sociedad, 
PwC mantiene firme su estrategia de 
Responsabilidad Social Empresarial. 
“Podemos estar muy preparados en 
nuestra área, pero si varias organiza-
ciones se suman a lo que hacemos en 
su nicho de oportunidad, podemos 
aportar a México mucho más y pode-
mos dar varias soluciones que no sólo 
dependen del gobierno federal”, ex-
plicó en entrevista Patricia González, 
líder de Responsabilidad Social Cor-
porativa en PwC México.

Otro de los temas importantes en 
la firma y que trata de permear en la 
sociedad es infundir un sentido de 
propósito, que es el de generar con-
fianza en la población mexicana y re-
solver problemas importantes, de 
aquí deriva la iniciativa ScopeAthon, 
que se surge del esfuerzo de dos fir-
mas combinadas, PwC y Taproot, lí-
deres globales en organización de es-
trategias pro bono.

El pasado 12 de octubre se reali-
zó por primera vez en México el Sco-
peAthon, el cual consiste en dar ase-
soría gratuita en un solo evento a 
varias organizaciones a la vez, “es-
te evento también se realiza en Es-
tados Unidos y ha sido todo un éxito, 
en éste seleccionamos a organizacio-
nes autorizadas incluso para recibir 

donativos en México, algunos pue-
den ser aliados, pero no van encami-
nados a ser fundaciones de empresas 
propiamente, sino organizaciones 
de las que sabemos que sus recursos 
son limitados o tienen que luchar pa-
ra obtener recursos. Nosotros sugeri-
mos una lista de estas organizaciones 
mexicanas o en territorio nacional y 
se la mandamos a Taproot”, dijo la di-
rectiva de PwC.

Luego de la selección, PwC eli-
ge un equipo de profesionistas, de 
los más capacitados, en esta ocasión 
participaron 90 profesionales de la 
oficina, 18 socios y directores geren-
tes primordialmente y otros volunta-
rios para que con las habilidades que 
han desarrollado identificaran la pro-
blemática que la organización indica.

“De todos los voluntarios que par-

ticipan, elegimos al más adecuado 
para el problema que presenta la or-
ganización, para este ScopeAthon de 
40 organizaciones se seleccionaron 
19, las organizaciones reciben nues-
tra invitación y se les pregunta cuá-
les son sus principales necesidades, 
así se envía a Taproot y éste se alinea 

con profesionales, por lo menos se in-
vita a dos tomadores de decisiones de 
cada organización con su financiero y 
nosotros asignamos mínimo tres per-
sonas de nuestro equipo con las ha-
bilidades para apoyarlos con su pro-
blema, aquí nombramos a un jefe de 
equipo que se encargará de una reu-
nión previa para analizar la situación 
de la organización”, refirió. 

Patricia González asevera que los 
miembros de las organizaciones que 
llegan muestran gran entusiasmo en 
el evento, los grupos asignados a ca-
da organización ya tienen un análisis 
previo de su problemática. “La pri-
mera hora la dedicamos a explicar 
cómo nos conduciremos y a identifi-
car el problema de cada organización, 
el segundo paso consiste en explicar 
cuál es la mejor forma de curar este 

problema de forma práctica y busca-
mos junto con ellos explorar diferen-
tes soluciones posibles que podrían 
resolver la necesidad”, detalló.

Al final del evento, se logra cons-
truir por lo menos una solución o po-
sibles sugerencias de solución al pro-
blema, “hay planes de mediación o 
muy específicos donde se tiene que 
ver la parte financiera, cumplir con 
la parte fiscal y procuramos que, en 
cada equipo y con los expertos, haya  
una persona del área fiscal, porque 
muchas actividades que puedes pen-
sar que son la solución te pueden ha-
cer perder tu autorización de donata-
ria”, expuso la directiva de PwC. 

Taproot documenta las solucio-
nes y las manda a la organización para 
ver si tiene dudas o preguntas. “Este 
evento es muy gratificante, en la ofi-

 Podemos estar 
muy preparados en 
nuestra área, pe-

ro si varias organizaciones 
se suman a lo que hacemos, 
aportamos a México mucho 
más”.

Patricia González,
líder de RSC en PwC México.

Transformar basura en 
energía limpia, el reto
Redacción
EL ECONOMISTA

WHAT DESIGN Can Do y la Funda-
ción Ikea, a través del Clean Ener-
gy Challenge, convocan a la comu-
nidad creativa de todo el mundo a 
aportar ideas que contribuyan a me-
jorar el conocimiento, las actitudes y 
el comportamiento en el hogar so-
bre el reciclaje y la reutilización de 
los residuos sólidos en la Ciudad de 
México.

El Clean Energy Challenge bus-
ca impulsar estrategias inteligentes 
y soluciones pragmáticas que revo-
lucionen el manejo de los residuos 
sólidos que se producen diario en la 
Ciudad de México.

Los proyectos que participen en 
este desafío serán evaluados por un 
jurado internacional, los ganadores 
recibirán un paquete de premios que 
incluye un presupuesto de produc-
ción y un programa de aceleración 
para implementar dicho proyecto. El 
propósito es que las ideas ganadoras 
y los prototipos o nuevos emprendi-
mientos sean viables para el merca-
do y la inversión, y se logre con ello 

La CDMX es la tercera ciudad que pro-
duce más residuos sólidos en el mundo. 
foto: cuartoscuro

GANAR LA CONFIANZA DEL CLIENTE, EL OBJETIVO

Cabify, enfocada en 
desarrollar opciones 
de movilidad
Viridiana Díaz
EL ECONOMISTA

CADA VEZ es más común que em-
presas de diversos sectores se sumen 
a las filas de la RSE, pues los consu-
midores se han vuelto más exigentes 
con respecto a los productos o servi-
cios que consumen. 

David Pérez, global director of 
Corporate Social Responsibility de la 
empresa Cabify, asegura que “si bien 
el ser socialmente responsables está 
en los valores y principios de Cabify 
desde su creación, no teníamos for-
mulada una estrategia global para ar-
ticular nuestras líneas de actuación 
y acciones. Hasta ahora, buscába-
mos adherirnos a causas importan-
tes para las comunidades en las que 
operamos, pero de manera táctica e 
independiente.

Hoy, nuestra estrategia empresa-
rial está orientada en desarrollar al-
ternativas de movilidad que impac-
ten positivamente en el bienestar de 
la población y sean respetuosas con el 
entorno. Queremos ser un auténtico 
agente de cambio”.

Con respecto a las áreas de retos y 
oportunidades, el directivo de la fir-
ma considera que son un modelo de 
negocio innovador y disruptivo, que 
ha disminuido el uso del vehículo 
particular en las ciudades donde ope-
ran, no ha dejado de lado que siguen 
usando vehículos, por ello es vital 
mejorar sus procesos y tener accio-
nes que ayuden a mitigar el impacto.

“En nuestro planteamiento, esta-
mos utilizando un foco de dentro ha-
cia fuera, un proceso que comienza 
con nuestros empleados y con un co-
nocimiento claro de la empresa que 

incidir efectivamente en el manejo 
de residuos de la Ciudad de México.

La Ciudad de México se ubica co-
mo la tercera mayor productora de 
residuos sólidos del mundo. Ade-
más, en la capital del país circu-
lan diario más de 2,400 camiones 
de basura que funcionan con diesel, 
que son altamente contaminantes, y 
que transportan cada día 13,000 to-
neladas de desechos (lo que equi-
vale a llenar de desechos el Esta-
dio Azteca diario). Por el contrario, 
las prácticas sustentables en el ma-
nejo de residuos no son habituales 
en la CDMX, ya que sólo uno de ca-

da 20 habitantes de la capital reali-
za la separación de residuos. Una de 
las propuestas para hacer la ciudad 
más habitable sería convertir los re-
siduos sólidos en energía limpia para 
el consumo de la capital.

A esta convocatoria la avalan ex-
periencias positivas de años ante-
riores, que generaron espacios de 
expresión participativa e incluyen-
te con temas de interés global. En la 
primera edición se tomó como fun-
damento la crisis de refugiados; en la 
segunda convocatoria se abordaron 
las acciones sobre cambio climático 
en el mundo bajo un mismo objeti-
vo: lograr hacer una diferencia.

El resultado final del Clean Ener-
gy Challenge se anunciará durante la 
celebración de What Design Can Do 
México City, festival organizado en 
colaboración con la Fundación Rein-
ventando a México que se llevará a 
cabo en la Ciudad de México del 4 al 
6 de marzo del 2019.

Los interesados podrán consul-
tar las bases de la convocatoria e in-
gresar su idea, proyecto o iniciativa, 
visitando el sitio: http://cleanener-
gychallenge.whatdesigncando.com

La convocatoria estará abierta 
hasta el 15 de noviembre del 2018. En 
cada ciudad hay un Design Jam or-
ganizado para ayudar a los posibles 
participantes a generar ideas para la 
presentación.
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EN LA OPINIÓN DE...

L a empresa desempeña su activi-
dad en un contexto social al que 
no es ajena, del que forma par-

te a través de su ciudadanía corporati-
va. Dejando atrás las aproximaciones 
que buscaban la maximización de los 
resultados financieros en el corto pla-
zo, nos encontramos con enfoques que 
ya buscan la generación de valor pa-
ra el conjunto de sus grupos de interés. 
Se trata de una suerte de equilibrio que 
determina las empresas ganadoras del 
nuevo contexto de los negocios, en una 
sociedad preocupada por los grandes 
desafíos globales que pueden marcar el 
futuro y las problemáticas locales que 
afectan al presente. 

La generación de valor de la empre-
sa, en el caso de sus colaboradores, se 
sustenta sobre la creación de oportu-
nidades de empleo, pero con un factor 
adicional, que sea de calidad. Bajo la 
forma de remuneraciones y beneficios, 
así como la capacitación y el desarrollo 
de carrera, la empresa puede aportar a 
su plantilla en una dinámica que con-
tribuye a la eficiencia operacional, la 
relación con los clientes y la mitigación 
de riesgos operacionales en el plano  
laboral. Se trata también de un jue-
go de equilibrios con la competitivi-
dad de la empresa, en aquellos sectores 
con dinámicas basadas en los costos 
de fabricación y márgenes reducidos. 
Cuando hablamos de problemas globa-
les, la carencia de empleo como tal no 
es universal, ya que se focaliza más en 
algunas regiones con la Europa medi-
terránea, pero sí lo es la calidad. Am-
bos aspectos forman parte del Objetivo 
de Desarrollo Sostenible (ODS) 8, es-
tando presentes por tanto en la agen-
da global definida de manera partici-
pativa por gobiernos, el sector privado 
y la sociedad civil, bajo el paraguas de 
la ONU. 

En nuestra región, caracterizada por 
países jóvenes, existe una importan-
te brecha social que condiciona el fu-
turo de las generaciones a través de la 
educación y las posibilidades laborales. 
Además, luego de atender el core de la 
educación básica y obligatoria, el es-
fuerzo se ha orientado a la educación 
superior universitaria, pública y pri-
vada. Existe cierto rezago en la capa-
citación técnica no universitaria, que 
es además especialmente demanda-
da por las empresas en los sectores más 
industriales. La formación profesional 
dual, con parte de los programas desa-
rrollados in situ en las empresas, se eri-

ge como interesante opción de futuro, 
que no debe ser entendida como una 
vía de menor estatus o asociada a un 
nivel socioeconómico más bajo, sesgo 
cultural a vencer. 

La formación profesional supone 
para las empresas una vía estratégica 
de reclutamiento, que se suma a otras 
iniciativas que puedan implementar 
como parte de su responsabilidad so-
cial, maximizando la fortaleza que tie-
nen como formadores y empleado-
res. A los programas individuales de 
las empresas y/o aquellos que pue-
dan plantear en colaboración con or-
ganizaciones de la sociedad civil se une 
un interesante desafío, la generación 
de iniciativas que impliquen la alianza 
de pares en cada sector. Pensemos en 
ese sentido en el potencial de trabajar 
conjuntamente en reforzar la forma-
ción de base técnica y tecnológica que 
es de utilidad para el sector, además de 
habilidades transversales como el lide-
razgo. Las compañías pueden trabajar 
también con su cadena de valor, sien-
do generadores de empleo indirecto en 
la misma a través de los requerimien-
tos de provisión de productos y servi-
cios, y la permeabilidad de las cadenas 
en el maremágnum de pymes, contri-
buyendo al desarrollo local en los en-
tornos de operación. 

Con todos estos antecedentes, y el 
debate abierto de manera continua so-
bre la responsabilidad de la empresa en 
la generación de empleo, no es de ex-
trañar que las compañías refieran el 
ODS 8 entre los que más pueden contri-
buir, en estudios realizados como parte 
de los esfuerzos del Pacto Global de las 
Naciones Unidas para dar impulso a la 
Agenda 2030. Este debate se acrecienta 
ante los cambios estructurales de mo-
delos de negocio y paradigmas de fun-
cionamiento que se están dando en sec-
tores como el bancario y el retail. 

En un contexto de cambios, la em-
presa tiene la oportunidad de trabajar 
de manera colaborativa la formación 
y el empleo, entregando oportunida-
des a los jóvenes, tanto en sus propios 
equipos como a lo largo de sus cadenas 
de valor, con un enfoque ganar-ganar. 
Contribuye así además la generación 
de valor multistakeholder que se erige 
en diferencial para la sostenibilidad en 
el tiempo. 

*Manager de Sustentabilidad en Valora Amé-
ricas.  
Twitter: @pabloarcofer. 

Empresa y empleo juvenil, un 
binomio ganador para la sociedad

Pablo del Arco Fernández* pablodelarco@valoraconsultores.com

El primer 
ScopeAthon en 
México se realizó 
el pasado 12 de 
octubre para com-
partir habilidades 
y conocimientos a 
19 organizaciones. 
foto: cortesía

cina laboramos 3,500 personas y to-
dos quieren participar; con este patro-
cinio de forma combinada, esperamos 
realizar la segunda edición en abril del 
2019 en Monterrey, pero queremos re-
plicarlo en Querétaro y Guadalajara”.

PROBLEMÁTICA

En cuanto a la problemática que pre-
sentaron las organizaciones, Patricia 
González detalla que fueron dos: có-
mo hacerse de sus fondos para soste-

ner su causa y los procesos, pues hay 
gente que ayuda, pero no tiene tiem-
po y para estas causas se necesita una 
plataforma de gente fija para sacar la 
organización.

El seguimiento se dará a cuatro or-
ganizaciones de las 19 con las que se 
trabajaron para continuar con las po-
sibles soluciones y sugerencias. “Pa-
ra nosotros cada organización es el 
cliente más importante”, puntualizó 
Patricia González.

somos y del papel relevante que que-
remos jugar, posteriormente tenemos 
un gran reto con el colectivo de con-
ductores”, acotó David Pérez.

De las áreas en las que la empresa 
debe trabajar detenidamente para que 
ser más confiable, David Pérez com-
parte las siguientes: 

* Nuestros empleados, a través de 
la motivación para la participación de 
los mismos en la mejora continua de 
la empresa, por medio de la creación 
y el fomento de códigos que impulsen 
comportamientos éticos, diversidad, 
igualdad y no discriminación, así co-
mo un fuerte estímulo al voluntariado 
corporativo. 

* Nuestros socios conductores, 
manteniendo una estrecha relación 
con ellos, por medio de acciones de 
impacto directo como por ejemplo: 
plan formativo que los capacite sobre 
los valores de la empresa, seguridad, 
diversidad e igualdad, así como pro-
veer de servicios enfocados a su des-
canso y cuidado personal. 

* Minimizar el impacto ambiental 
consecuente de la operación de Cabify 
por medio de la compensación de las 
emisiones generadas por los coches 
que trabajan por medio de la platafor-
ma, así como implementación de pla-
nes de reciclaje en las oficinas. 

*Implicarse con la comunidad y 
el tejido social por medio de la gene-
ración de proyectos sociales locales 

En Cabify la 
motivación a 
los empleados y 
socios conducto-
res es un elemento 
básico. foto: 
shutterstock

orientados principalmente a fomen-
tar la igualdad y seguridad.

Finalmente el directivo expresa que 
las firmas “debemos ser capaces de 
contar bien nuestra historia, trasladar 
hacia fuera quienes somos y quere-
mos ser en el futuro. Vivimos actual-
mente con una alta desafección hacia 
las organizaciones, donde ganarse la 
confianza del cliente y el respeto so-
cial es algo muy complicado. Noso-
tros sabemos que lo estamos hacien-
do especialmente bien y es momento 
de explicarlo. Por último, recomien-
do a las organizaciones que alineen su 
estrategia con la Agenda 2030 de Na-
ciones Unidas y con los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS), actual-
mente son ya una realidad que ayuda 
a las empresas a avanzar en diversos 
ámbitos”.

7,000 corredores se unieron a la doceava Carrera Camina-
ta Mixta Avon contra el Cáncer de Mama, la cual busca difundir el mensaje de la au-
toexploración mamaria y la recaudación de fondos para combatir esta enfermedad.

EL DATO DE 
IMPACTO

 Los ODS 
son una  
realidad 
que permite 
avanzar  
en diversos 
ámbitos”.

David Pérez,
directivo de 

Cabify.


