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=>» de mercado sobre precios, coberturas y servicios para
conocer el posicionamiento real de nuestros productos. En
base a ello y el comportamiento de las variables econémicas
del ejercicio que acaba de finalizar, prevemos un crecimiento
del 10% en la cartera y mas de un 90% en la produccién to-
tal, medida en valores historicos y/o nominales. Ello implica,
a valores ajustados por inflacién, un recupero en las tarifas
medias respecto al afo anterior.

El escenario post pandemia proyecta un mercado con una
fuerte competencia por precios. Nuestro limite estara dado
por el mantenimiento de una utilidad minima por cada pro-
ducto que variard de acuerdo con las diferentes zonas del
pais. Productos y segmentos con rentabilidad negativa seran
corregidos en forma inmediata. Sera necesario profundizar
en la utilizacién de la tecnologia informatica.

3. Crecimiento e Inversiones.

En relacién al crecimiento y hablando tarifariamente, se
recuperara la caida experimentada durante el afo fiscal
nuestro, finalizado en junio, como consecuencia de la cua-
rentena y la menor actividad.

La profundizacién en la utilizacion de la tecnologia ya men-
cionada la haremos en los productos de ramos patrimoniales
que no son de Autos y Motos y tampoco de Vida. En los
ultimos afios hemos crecido en lo que denominamos Resto
de Ramos y la estrategia es continuar haciéndolo en mayor
medida. Obviamente que Autos, Motos y Vida continuaran
creciendo, ya que somos una de las aseguradoras del merca-
do més especializadas en ellos.

El crecimiento total que prevemos en la produccién es
de mas del 90% como lo mencionamos mas arriba. En este
sentido, confiamos fundamentalmente en la capacidad de
recuperacion de los argentinos y en su inclinacién a un ma-
yor consumo.

Respecto de las inversiones, siempre hemos hecho foco
en todo aquello relacionado con la economia real, en este
caso el desarrollo inmobiliario, debidamente contemplado
en la ley de seguros y su respectiva reglamentacion. Esto
en detrimento de las inversiones netamente financieras
que muchas veces adquieren el cardcter de especulativas.
Obviamente, una parte de las inversiones la tenemos en el
mercado financiero con la finalidad de asegurar la liquidez
necesaria para el negocio.

4. Productores Asesores & Digitalizacion.

Somos una empresa aseguradora especializada en ayudar
a digitalizar nuestros canales. Contamos con un ecosistema
de APPs y APIs que permiten a brokers y PAS integrarse con
nosotros de una manera sencilla, facilitando cada uno de los
principales procesos del negocio.

Asimismo, estamos especialmente enfocados en nuevos
modelos de negocio que nos acercan nuestros Brokers y PAS
mas avanzados en cuanto a lo digital, permitiendo coberturas
y formatos innovadores, que es hacia donde se esta movien-
do el mundo del negocio asegurador a través de canales.

3. Innovacion y Desarrollo Tecnologico.

En el dltimo tiempo hemos hecho mucho hincapié espe-
cialmente en temas de deteccion del fraude utilizando in-
teligencia artificial y sistemas expertos, implementando un
producto world class en esta area.

Por otro lado, ya estamos utilizando técnicas de trata-
miento de imagenes, realidad aumentada, machine learning y
Blockchain para nuestros procesos de inspeccién, tanto en las
areas de suscripcion como en siniestros.

De cara al futuro, y luego de las experiencias extraidas de
la pandemia, en ese aspecto nos vemos yendo a un modelo
mixto. Hay sectores que requieren presencialidad, aunque
en otros las tareas permiten alternar la presencialidad y el
trabajo remoto perfectamente. ®
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‘? Dicectora de La-PerseveranciaSegnros (LPS)

«El Plan de Crecimiento de La Perseverancia Seguros abarca un importante desarrollo de
expansion territorial en todo el pais y una propuesta exigente de automatizacion de procesos»

1. Oportunidades y Desafios del Seguro.

Las oportunidades que enfrenta el mercado se relacio-
nan con la automatizacion y agilizacion de procesos que
permitan a los asegurados y productores optimizar todas
las gestiones. Actualmente existe una amplia gama de alter-
nativas tecnoldgicas que, sin duda, permiten a las empresas
aseguradoras alcanzar estos objetivos. A su vez, uno de los
principales desafios es, a partir del empleo de estas mismas
capacidades tecnoldgicas, abordar y mejorar las alternati-
vas de lucha contra el fraude que en el escenario actual ha
comenzado a incrementarse.

2. Actualidad y Perspectivas de La Perseverancia
Seguros.

La Perseverancia Seguros en este momento se en-
cuentra avanzando en un proceso maximo de digitalizacion
y automatizacién de procesos, incorporando en los mismos
algoritmos de inteligencia artificial y reconocimiento de
imagenes. En los proximos meses, continuaremos avanzan-
do en brindar a los productores y asegurados mas aplica-
ciones tecnolégicas y nuevos productos que les permitan
ampliar y diversificar sus carteras de negocios.

3. Crecimiento ¢ Inversiones.

El Plan de Crecimiento de La Perseverancia Seguros
abarca un importante desarrollo de expansion territorial
en todo el pais y una propuesta exigente de automatizacion
de procesos. A su vez, también se profundizara el desarro-
llo de su plan de innovacién, a partir del cual se ha iniciado
una etapa de ampliacién de la gama de productos ofrecidos
a partir de nuevos planes de negocios.

4. Productores Asesores & Digitalizacion.

Para La Perseverancia Seguros el nico canal de ven-
ta de seguros en la actualidad y hacia el futuro es el PAS,
por lo tanto la compaiiia se dedica especialmente a dotarlo
de todas las herramientas necesarias para que pueda afron-
tar el cambio tecnoldgico.

No solo se les proporciona tecnologia que les permiten
agilizar las gestiones para que puedan resolver todo desde
su celular sin necesidad de estar en sus oficinas, sino que
también se les ofrece apoyo y asesoramiento en todo lo
referente a marketing digital, se les facilita material para
postear en redes sociales y, a su vez, la compaiiia ha di-
sefiado un sistema automatico por el cual todos los leads
que se generan a partir de la publicidad digital se derivan
directamente a los PAS para que ellos sean quienes cierren
las operaciones.
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3. Innovacion y Desarrollo Tecnolégico.

La dltima implementacion de la compaiiia fue la App LPS
Productores, que es una aplicacién especialmente desarro-
llada para PAS y es la mas avanzada de Latinoamérica. Se tra-
ta de una app transaccional que les permite, entre otras co-
sas, cotizar las polizas, compartir las cotizaciones que ellos
deseen con sus asegurados, también en tiempo real emitir la
poliza, realizar la inspeccion previa y desde su celular enviar
o compartir la pdliza con el asegurado y, al mismo tiempo,
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cobrarla o compartir con él el link de pago para que la abone.
Los productores han recibido esta aplicacién con gran moti-
vacién y presenta unos indices de uso muy importantes y que
se incrementan dia a dia.

Creemos que en el sistema laboral post pandemia se vol-
vera al sistema de trabajo presencial quedando el home office
como una alternativa para casos especiales. ®
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«Generamos un vinculo a largo plazo con nuestros clientes y esta en el ADN de la compaiiia
cumplir siempre con sus compromisos de pago y honrar nuestra promesa de servicio»

1. Oportunidades y Desafios de!
Desde el inicio de la emergenci
ontar una adap

jue planteé el contexto sin dejar de invertir en lo que con-
sramos esencial para el futuro de la compafia. Por ese
antuvimos nuestro plan de innovacién y lanzamien-
yductos a partir de la cercania con nuestro
us nuevas necesidades.
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IDENTIDAD

En el 29° Aniversario de INFORME, la
nota hace foco sobre la evolucién del
concepto de igualdad de género y
diversidad, asi como también, acerca

de las acciones, las politicas activas y los
productos que tres importantes actoras
del mercado de seguros han implementado
y desarrollado sobre esta tematica.

Escribe Dra. Gabriela Alvarez

m a situacion de desigualdad que viene enfrentan-
do la mujer en los diferentes ambitos de su vida,
ya sea el personal, el laboral o el familiar, es
una problematica que data de hace muchisimos
afios, y que por suerte en los dltimos tiempos
se ha hecho visible y ha generado un cambio
rotundo de pensamiento en el seno de la sociedad actual.

Si bien al comienzo, la idea de igualdad de género aparecia
como algo timido, con el correr de los afos se ha transfor-
mado en una regla basica no sélo en la sociedad, sino tam-
bién en el ambito publico, llegando en forma mas lenta al am-
bito privado de las empresas. Por lo expuesto y siendo que
se trata de un tema que hoy en dia adquiere gran relevancia,
nos parecié sumamente importante contar con la opinién de
importantes aseguradoras, quienes nos brindaron su punto
de vista acerca de esta problematica, destacando su trabajo
y esfuerzo por lograr una sociedad mas justa.

= En los ultimos tiempos el concepto de igualdad
de género y diversidad se instalé en la sociedad rea-
lizando grandes evoluciones. {Céomo se adapta a ello
la compaiia?

B Betina Del Valle Azugna, Gerente RSE Grupo Sancor

= EVOLUCION DEL CONCEPTO - ACCIONES - RECEPCION DE LA COMUNIDAD - PRODUCTOS

Exequiel Arangio / Betina Del Valle Azugna /| Maria de La Paz Lado

Seguros, sostuvo que las principales evoluciones en cuanto
a género y diversidad han venido de la mano de luchas so-
ciales y de la sociedad civil. «Al sector privado llegaron un poco
mads tarde, en principio bajo los conceptos de empoderamiento
y liderazgo de la mujer. En tal sentido, existen varios estudios e
investigaciones que indican que la diversidad de género aumenta

|| ||
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Inclusion, Diversidad e lgualdad

de Género en Seguros

la rentabilidad de las empresas, ya que promover una mirada
diversa proporciona visiones mds amplias, menos sesgadas, y esto
genera mds y nuevas oportunidades. Promoviendo la diversidad se
gana en talento y pluralidad de miradas, al tiempo que impacta
positivamente en el desarrollo organizacional, logrando un lideraz-
go empadtico, participativo, innovador y creativo.

Sumado a ello, la pandemia ha contribuido a que se hagan
mas visibles tanto en la desigualdad socioeconémica, como en la
carga de trabajo de cuidado no remunerado, y el nivel de violen-
cia contra las mujeres. De estas situaciones deriva la necesidad
urgente de posicionar a las mujeres y las nifias en el centro de los
esfuerzos de gobiernos y empresas.

En SANCOR SEGUROS, la equidad del 50% de mujeres y
hombres es un hecho en los puestos operativos. En los puestos de
jefaturas, también hubo un progresivo acceso de la mujer (desde
2005 se incrementaron un 24% los cargos ejecutivos de mujeres;
actualmente es del 34%) y hemos avanzado a nivel gerencias con
un 14% de mujeres en puestos de decision. En la empresa no hay
cupos de género establecidos, ya que el género del postulante no
es requisito para aspirar a una posicion, sino que accede a ella la
persona mds capacitada para ocuparla.

Con todo, en parte por nuestra historia e idiosincrasia, somos
una empresa bastante tradicional. Y si bien el tema de género
no se considera una limitante para los cargos, si debemos traba-
jar mucho en cuestiones de sesgos no conscientes, que contintan
operando para ciertos procesos que deberian contemplar la igual-
dad de oportunidades y la diversidad. Entonces, si bien en los
ultimos afios hemos avanzado bastante -principalmente a partir
de la firma de los Principios para el Empoderamiento de
las Mujeres de ONU Women y la posterior adhesién al Pro-
grama ‘Ganar Ganar’ de esa misma entidad-, estamos dando
los primeros pasos para que las bases sean firmes.

B Maria de La Paz Lado, Gerente Administrativo y Fi-
nanciero y de Recursos Humanos de Afianzadora Se-
guros de Caucién, comenté que «la Compadia nacié hace
17 afios con un ecosistema equilibrado en cuanto a cantidad de
personas de ambos géneros y fue algo que siempre mantuvimos
a lo largo del tiempo. Si bien desde un comienzo hubo mujeres

* PROMOVER LA IGUALDAD DE GENERO DESDE LA DIRECCION AL MAS ALTO NIVEL ES UNO DE LOS PRINCIPIOS PARA EL EMPODERAMIENTO DE LAS MUJERES DEONU ~ _“pilila®
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ABetina Del Valle Azugna, Gerente RSE Grupo Sancor Seguros

en cargos gerenciales y directivos, en los tltimos afos trabajamos
fuertemente en la problematica poniendo foco en la equidad y
eso nos permitié sumar mdas mujeres en cargos jerdrquicos. Hoy
podemos decir que estamos equilibrados en todas las posiciones
de la Compaiiia y nos sentimos muy orgullosos por ello.

M Exequiel Arangio, Jefe de Comunicaciones Corpora-
tivas y Sustentabilidad del Grupo San Cristébal, seialo
que a comienzos de 2020, el equipo de lideres del Grupo
San Cristobal (CEO y C-levels) terminé de dar forma
al propésito y los principios culturales de la organizacion.
«Construyendo la cultura deseada, la historia del Grupo y la vision
estratégica, definieron el norte aspiracional que nos guia y el marco
de comportamientos que establece la manera en la cual se tienen
que hacer las cosas en Grupo San Cristobal. Con este nuevo contex-
to organizacional y con la referencia de los principios Integridad o
Nada y Lo Hacemos Sustentable, donde se destaca el compor-
tamiento: ‘Garantizo y promuevo la diversidad, la igualdad
e inclusion siempre’, el Grupo San Cristobal decidié profundizar
su compromiso con el desarrollo sostenible que ya habia asumido en
septiembre de 2018 con su adhesion a los Principios del Pacto
Global de Naciones Unidas (Red Argentina) y con el com-
promiso de introducir los Objetivos de Desarrollo Sostenible
en la estrategia del negocio. Grupo San Cristobal es una de las 166
empresas argentinas adheridas a los #WEPs y fue reconocido junto
a otras 37 organizaciones por haber finalizado, en su caso en tiem-
po record, su Plan de Accién de Igualdad de Género.

Como resultados concretos, pasamos de estado principiante (11%
de puntuacion) a intermedio (48%) en la herramienta de medicién de
los Principios de Empoderamiento de la Mujer y logramos re-
ducir la brecha dentro de nuestro equipo de colaboradores, pasando
del 35% de mujeres en el 2020, al 38% al cierre del nuevo ejercicio,
logrando un incremento del 3% del género femeninoy.

AMaria de La Paz Lado, Gerente Administrativo y Financiero de Afianzadora

= ¢Qué acciones lleva a cabo la compaiiia para la pro-
mocion de la igualdad de género y la inclusion social?
B Betina Del Valle Azugna, se refirié al tema indicando
que SANCOR SEGUROS adhirié a los Principios para el
Empoderamiento de las Mujeres en el afio 2015, y luego
se fueron sumando las demas empresas del Grupo. «En enero
de 2019 comenzamos a implementar el Programa ‘Ganar-
Ganar. La igualdad de género es un buen negocio’, cuyo
objetivo es contribuir al empoderamiento econdmico de las muje-
res, reconociéndolas como beneficiarias y socias del crecimiento y
el desarrollo, fortaleciendo el compromiso del sector privado con
la diversidad. Este programa tiene un proceso de implementa-
cion de cuatro etapas (Diagnéstico, Plan de Accion, Implemen-
tacion y Evaluacién y Reporte) y nuestro Grupo realizé dicho
diagnéstico obteniendo un puntaje de 39%, lo cual representa

una posicion intermedia en el grado de implementacién de los
Principios para el Empoderamiento de la Mujer e implica
que debemos abordar el tema con un enfoque mas estratégico e
implementar medidas concretas.

Entonces, participar de este programa y presentar un Plan
de Accién de Igualdad de Género, fue el segundo paso del
proceso iniciado a partir de la primera autoevaluacion que realiza-
mos en 2018, y que nos permitié identificar iniciativas propias que
ya estaban orientadas al cumplimiento de los Principios, como ser:
los lactarios en varias de nuestras oficinas, la extension de licencia
por paternidad, opciones de flexibilidad en el horario laboral, la
capacitacion profesional, entre otros. Y a partir de ello, elabora-
mos nuevas propuestas para avanzar en un trato cada vez mds
igualitario, entre las que cabe destacar la constitucion de un Co-
mité de Diversidad en 2019, conformado por dreas clave de «>

| ]
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POLITICAS, CAMPANAS Y ACCIONES QUE LLEVAN A CABO LAS COMPANIAS PARA LA PROMOCION DE LA IGUALDAD DE

GENERO Y LA INCLUSION SOCIAL

=> la empresa (Administracion del Personal, Capital Humano, Res-
ponsabilidad Social Empresaria, Relaciones Publicas y Publicidad,
Marketing y Gestion de Riesgos, Técnica y Cumplimiento Normati-
vo). El Comité se ocupa de disefar las acciones a implementar para
cada una de las lineas identificadas como estratégicas, establecer
metas cuantificables, implementar el plan de accion y disenar indi-
cadores de desempefio. Estos avances nos valieron el reconocimien-
to de ONU Mujeres en el marco del evento #EmpresasPorEllas
WEPs 2019, por haber implementado el plan de accién.

Por otra parte, en el dmbito del mercado asegurador, en 2018
fuimos una de las empresas que impulsaron la creacion del Foro
Ejecutivo de Mujeres en el Seguro, un espacio de reflexion
sobre la temdtica de género en las empresas del sector asegura-
dor, del que continuamos siendo patrocinadores y donde compar-
timos experiencias con los demds actores del mercado.

Por dltimo, y mds abierto a la sociedad, cabe mencionar algunas
campanas en las que hemos participado en los ultimos afios, en
pos de favorecer la inclusion y desarrollo de mujeres y de personas
con discapacidad, en distintos ambitos:

* Campaiia ‘Empresas contra la Violencia hacia las
Mujeres en el Ambito Doméstico’, una iniciativa del Equipo
Latinoamericano de Justicia y Género (ELA), Fundacién Huésped
y la Red de Empresas por la Diversidad (R.E.D.), del Espacio de
Negocios Inclusivos de la Universidad Torcuato Di Tella.

® Junto con Innovar Sustentabilidad y Renault, realizamos dos
talleres sobre ‘Fortalecimiento Femenino en Finanzas Per-
sonales’, con el objetivo de fomentar el empoderamiento de las
mujeres en el mundo de la economia y los negocios.

* Campafia de comunicacion institucional: la campafia
comunicacional ‘Seleccionados somos todos’ fue realizada en el

INFORME OPERADORES DE MERCADO N° 695
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AExequiel Arangio, Jefe de (omunicaciones Corp. Grupo San Cristébal

marco del rol d& SANCOR SEGUROS como Sponsor Oficial
de la Copa América Brasil 2019. La campafa tuvo como ejes co-
municacionales el futbol y la inclusién, buscando transmitir la di-
versidad de personas que representan al pais vistiendo la celeste
y blanca: miembros del Seleccionado Femenino, de la Seleccion
Argentina de Talla Baja, de la Seleccion Argentina de Futsal Sin-
drome de Down y de la Seleccion Argentina de Futbol Il con
Discapacidad Intelectual (grupo conocido como ‘Los Halcones’).

* Acompariamiento a grupo de deportistas en las
olimpiadas: bajo los titulos de ‘Objetivo Rio’ y ‘Objetivo Tokio’,
apoyamos a un grupo de atletas santafesinos de distintas discipli-
nas, también focalizando en el tema de inclusién tanto de mujeres
como de personas con discapacidad representando a nuestro pais.

* #8M: en el marco de la conmemoracion por el Dia Interna-
cional de la Mujer, lanzamos una trivia online con preguntas para
reflexionar sobre las desigualdades aun existentes entre hombres
y mujeres y sondear sobre el nivel de sensibilidad en cuestiones de
género entre los colaboradores».

M Maria de la Paz Lado, comenté que «en Afianzadora
Seguros, en cuanto a las acciones puntuales, contamos con una
licencia de lactancia extendida de 2 afios, licencia por nacimien-
to para padres de 10 dias, reembolso de gastos de guarderia
entre otras. Desde hace 3 anos, un grupo de colaboradoras de
Afianzadora sentimos la motivacion de dirigir las acciones de
la Compafiia hacia un formato de triple impacto y en el plano
social abordamos el tema de género y diversidad, fue asi que llega-
mos a FEMS (Foro Ejecutivo de Mujeres en Seguros) con
quienes venimos trabajando desde hace 2 afios con profesionales
especialistas apoydndonos en temas de género y diversidad y par-
ticipando en Foros y encuentros dirigidos al sector aseguradory.

M Exequiel Arangio, nos explic6 que Grupo San Cris-
tobal asumié el compromiso de contribuir con los princi-
pios de Pacto Global y de Empoderamiento de la Mujery
con el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) niimero
cinco «para disminuir la brecha de género y las condiciones de
desigualdad de la mujer, estableciendo un proceso de transfor-
macion cultural, con el objetivo de promover prdcticas y medidas
concretas para generar una organizacion mds diversa, inclusiva,
equitativa y libre de discriminacion, violencia ylo acosoy.

«Entre las acciones que se llevaron a cabo en pos de ese ob-
jetivo se encuentran: la formacion del Comité de Diversidad
e Inclusién tendiente a visibilizar las oportunidades de mejora
y promover acciones concretas en esta drea; se dicté un taller de
sensibilizacién y entrenamiento en ‘Comunicacién con pers-
pectiva de género’, del que participé el equipo completo de
Marketing, Comunicaciones, Disefio y Creatividad; se continué
con el patrocinio y apoyo al Foro Ejecutivo de Mujeres en
Seguros (FEMS) y a la Red MES ‘Mujeres en Seguros’; se
mantuvo la alianza con la organizacion de la sociedad civil ‘Chi-
cas en Tecnologia’, con el objetivo de reducir la desigualdad
entre profesionales y estudiantes de carreras IT, motivar y formar
a la nueva generacion de mujeres innovadoras y emprendedoras.
Ademads, se amplio la licencia por paternidad y se dispusieron
herramientas para medir las brechas salariales, entre otras. En

esta misma linea, en el marco del Dia Internacional de la
Eliminacién de la Violencia contra la Mujer, se realizé una
campana para audiencias internas y externas que consistio en
una serie de 3 minitalks con referentes que visibilizaron esta pro-
blematica, impulsaron el debate y generaron el espacio para pen-
sar como contribuir a erradicar la violencia en todas sus formas.
Por ultimo, el Grupo San Cristébal publicé en junio de 2021 su
primera version corporativa (incluye a todas sus Unidades de Ne-
gocio) del Cédigo de Etica y Conducta, que es lo que le da un
marco institucional formal a todo el trabajo desarrollado durante
el proyecto y a la decisién de trabajar para generar una organi-
zacion y sociedad diversa, inclusiva y con desarrollo sostenibley.

= ¢Cual fue la recepciéon por parte de la comunidad

de dichas acciones tendientes a lograr una sociedad
mas justa?
B En respuesta a esta pregunta, Betina Del Valle Azugna,
Gerente RSE del Grupo Sancor Seguros, manifesté que
«es dificil decir en qué lugar de la vara estamos parados, y mds
aun cudnto tiempo nos va a llevar llegar al umbral que queremos.
Afortunadamente, hoy tenemos espacios como el Foro de Mu-
jeres en el Seguro y participamos en diferentes entidades que
nos proponen repensar y sacudir las tradiciones y el imaginario
que envuelve a todas las empresas de la industria.

Hoy somos capaces de entender que la evolucion de cada com-
paiia y que el crecimiento del mercado asegurador ha sido posible
por el esfuerzo de muchas personas, mujeres y hombres por igual,
y que seguir creciendo necesariamente implica asumir enérgica-
mente esa paridad.

Las empresas reconocemos la importancia de la igualdad de
género y tomamos medidas para introducir politicas y prdcticas
al respecto, pero aun nos falta desarrollar un enfoque estratégico
para implementar, medir e informar los avances. Por eso no creo
que la comunidad auin perciba los frutos de las acciones del sector.

Hoy todavia hablamos del rol de las mujeres en el seguro cuan-
do ya deberiamos cambiar el foco y dejar de pensar en términos
binarios, para dar lugar a liderazgos que, mas alla de lo enunciati-
vo, sean verdaderamente abiertos. Pero despojarnos de la imagen
de la comunidad como una industria retrégrada, y de todos los
sesgos de mads de 200 afios de androcentrismo, no serd nada facil.

Si esta claro que es ‘la oportunidad’ de ampliar nuestra vision
hacia la diversidad; hacia la construccion de liderazgos plurales y
heterogéneos, integradores y complementarios».

B Maria de la Paz Lado, Gerente Administrativo y Fi-
nanciero y de Recursos Humanos de Afianzadora, argu-
mento: «nuestros colaboradores valoran especialmente todas las
acciones que fuimos incorporando, es algo que siempre manifies-
tan en las encuestas internas que realizamos y, de hecho, nuestra
rotacion es muy baja. Nuestra participacion en Foros y encuentros
lo recibieron con una actitud muy positiva también, participan con
gusto y recibieron muy bien que la Compafia trabaje estos temas
que nos posibilitan incentivar a colegas, proveedores y clientes en
llevar a cabo las mismas acciones.

Hoy seguimos buscando alianzas y este afio adherimos al Pro-
grama ‘Ganar-Ganar’ de ONU Mujeres con el objetivo, no
solo de seguir sumando acciones tendientes a lograr una empresa
mads justa, sino también a ayudar a promover estas acciones en
todo el sector asegurador».

M Exequiel Arangio, Jefe de Comunicaciones Corporati-
vas y Sustentabilidad del Grupo San Cristébal, agregd que
«hoy la industria aseguradora es parte del impulso de la sociedad
y reconoce el esfuerzo que las mujeres hicieron para visibilizar la
problemdtica de desigualdad. Desde el Grupo San Cristébal cree-
mos que esta reivindicacion histdrica exige que, sin distincion de
género, nos hagamos cargo de seguir construyendo un mundo y una
organizacion con igualdad de oportunidades. Y creo que, en este
sentido, la comunidad recibe todas las acciones de buena manera,
al tiempo que nos impulsa a exigirnos acciones mds concretas hasta
que logremos la igualdad que tanto buscamos».

= ¢Qué productos han desarrollado en forma espe-
cifica para las mujeres y la comunidad transgénero?
B Desde SANCOR SEGUROS, Betina Del Valle Azugna,
refirié que en la empresa buscan desarrollar su cartera pen-
sando en que «cualquier persona, independientemente del géne-
ro, pueda ser tomadora de nuestros seguros.

«Mads alla de eso, enfocdndonos especificamente en uno de
nuestros pilares como es la prevencion y la salud, si atendemos
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particularidades de cada sexo en nuestros seguros de salud. Por
ello, ademas de los planes de salud para la familia, contamos
con dos productos especificos: Salud Segura Hombre y Salud
Segura Mujer, pensados para responder ante patologias onco-
légicas propias de cada uno.

También estamos trabajando junto a la SSN -y otras empresas
del sector- en pensar seguros inclusivos que atiendan la doble si-
tuacion de vulnerabilidad de mujeres emprendedoras, de manera
de garantizar tanto sus negocios como las capacidades de em-
poderamiento financiero. Desde el afio pasado estamos partici-
pando en un Laboratorio Internacional de Innovacién pro-
movido en nuestro pais por la Superintendencia de Seguros de la
Nacion y financiado internacionalmente por el Acces to Insurance
Initiative y la GIZ. Este laboratorio tiene como objetivo desarrollar
soluciones en materia de seguros inclusivos con el foco puesto en
la mujer y esperamos tener resultados de todo lo trabajado a fines
de este ano. Recientemente también nos sumamos a otra inicia-
tiva internacional para el desarrollo de seguros inclusivos para
la mujer llamada ‘In4Women’ y promovida por el International
Finance Corporation (IFC) dependiente del Banco Mundial y el
Impact Insurance, organizacién que depende de la OIT.

La participacion en ambos equipos internacionales nos ha dado la
posibilidad de trabajar en conjunto no solo con otras dreas, sino tam-
bién con otras aseguradoras, Brokers de Seguros, y organizaciones
gubernamentales y de la sociedad civil, con el fin de buscar solu-
ciones de aseguramiento a las necesidades tanto de mujeres como
de poblaciones que se encuentran en condiciones de vulnerabilidad.

Un ejemplo son las becas que estamos otorgando a mujeres
para que puedan realizar el curso de Productoras Asesoras de Se-
guros y que sean intermediarias de nuestra empresa para comer-
cializar seguros inclusivos. Esta iniciativa la estamos llevando a
cabo a través de la Unidad de Negocios Mar del Plata en conjunto
con las Asociacion de Mujeres en Seguros (AMES)».

M Maria de la Paz Lado, desde Afianzadora Seguros, in-
formoé que vuelcan la potencialidad del seguro de caucion para
fortalecer la posicion del género femenino en un contexto que
aun genera fuertes desigualdades. «El acceso a la vivienda es un
derecho, y desde Afianzadora hemos flexibilizado las pautas de
suscripcion para aquellos hogares donde la cabeza de familia es
mujer. Estamos ampliando nuestras lineas de crédito a las empren-
dedoras que necesitan apalancar sus negocios con el seguro de cau-
cion, extendiendo hasta un 40% de la calificacién ortodoxa de rigor,
buscando potenciar e incentivar este segmento. Los microseguros
son una materia pendiente, donde en breve saldremos con un apoyo
que facilitara el desarrollo de estos sectores buscando en el acceso
a una garantia una manera de equiparar derechos.

= ¢Qué acciones cree que se podrian realizar aan
con mayor intensidad para lograr la igualdad en to-
dos los ambitos?
M Betina Del Valle Azugna, nos sefiala desde SANCOR SE-
GUROS que «en cuanto al dmbito laboral, somos conscientes de
que aun falta maduracion de la organizacién en cuanto a equidad
en los cargos, a puestos directivos y, principalmente, en el Consejo
de Administracién. Y también nos queda mucho por trabajar en
temas de conciliacion de la vida familiar-laboral, de manera que las
responsabilidades sean equilibradas para madres y padres.

También falta trabajar en cuanto al /la Productor/a de Seguros,
ya que todo el mercado atin se enfoca en la figura masculina, no
solo desde el lengudgje, sino en las campanas comerciales, en las
estrategias de comercializacion.

Afortunadamente, tanto en la SSN con su Laboratorio de
Innovacién, Mujeres y Seguros, como en el Foro Ejecutivo

Edicion Segunda Quincena Julio 202 |

de Mujeres en el Seguro (FEMS) -del cual nuestro Grupo es
patrocinador-, encontramos espacios para abordar estos temas
de manera conjunta entre todos los actores de la industriay.

M Maria de la Paz Lado, sostuvo que en Afianzadora los
préximos objetivos estarian dados por «seguir profundizando
nuestras alianzas con los grupos que trabajan la problemdtica de
género y diversidad, como una manera constante de autoevaluar-
nos para corregir distorsiones o incorporar mejoras. Y en el inte-
rior de nuestra compafia, seguir avanzado en incrementar las
licencias por hijo de los padres hasta poder equipararlas con la de
las mujeres, como asi también poder incorporar las licencias por
cuidado de adultos mayores, fomentando la concientizacién sobre
las tareas de cuidados que deben ser compartidasy.

B Segun relaté Exequiel Arangio, en el caso del Grupo San
Cristébal, dentro de los valores mutualistas que guian nuestro ADN,
el compromiso con las personas que forman parte de Grupo San
Cristobal es la base de nuestra mision, nuestro trabajo y nuestras de-
cisiones. Ellos son la columna vertebral que justifica el quehacer diario
y, como tal, estamos comprometidos con el desarrollo de sus compe-
tencias y capacidades. A lo largo de las distintas unidades de negocio,
conformamos equipos multidisciplinarios, con lideres, hombres y mu-
jeres, que estan cambiando la industria, porque estamos convencidos
de que el talento no reconoce género ni edad. Aun asi, entendemos
que queda un camino por recorrer en el mundo del seguro, que nos
permita acortar la brecha y derribar mitos. EI camino hacia un mun-
do mds justo y equitativo, en esta y otras industrias, sin duda es a
través de la toma de decisiones estratégicas y la conformacion de
alianzas, que pongan a las mujeres en el centro de la escena. Para
esto, el pasado 8 de marzo pusimos en funcionamiento el Comité
de Diversidad y Equidad, que tendrd como objetivo visibilizar las
oportunidades de mejora y promover acciones concretas para reducir
la brecha de género y para generar mejores oportunidades».

= Recientemente, la Asociaciéon Argentina de
Companias de Seguros ha emitido la circular Nro.
21600. destinada a la promocion de trabajo formal
para personas travestis. transexuales y transgénero.
¢Qué repercusiéon piensa que ella podria traer en el
mercado asegurador y como aborda la compaiia el
tema de los cupos para los diferentes cargos?
B Seglin nos comenté Betina Del Valle Azugna, si bien no
conocen el contenido de dicha circular -dado que no perte-
necen a esa camara, consideran que la promocién de trabajo
formal para personas travestis, transexuales y transgénero
es un paso muy importante. «En lo que respecta al impacto en
el mercado asegurador, consideramos que, como toda organiza-
cion puede ser agente de cambio, es una oportunidad de ir mds
alla y ser parte del mismo, promoviendo buenas practicas hacia
dentro de la empresa y abriendo puertas a nuevos productos,
siendo cada vez mds inclusivos. Hoy la compaiia tiene una mira-
da de andlisis sobre cada uno de los procesos de capital humano,
lo cual permite repensar nuestras prdcticas, miradas y acciones
cotidianas, para lograr la equidad en los diferentes cargos».

M En el caso de Afianzadora, Maria de la Paz Lado seiialo
que le parece «que es una medida altamente positiva, que achica
la brecha entre el decir y el hacer y que posibilita a las minorias ac-
ceder a trabajos donde hasta el momento han tenido escasa o nula
participacién. Vemos de forma muy positiva que los organismos que
regulan el mercado asegurador incorporen normativa que visibilicen
estas problemadticas y estamos convencidos que es uno de los caminos
a seguir para lograr una sociedad mds justa e inclusivay. ©
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Grupo San Cristobal: transiormacion digital

en la industria de Seguros

©® San Cristobal ocupo el [

puesto en el ranking de servi-

cios moéviles para clientes de

seguro en Argentina elaborado

por TBI Unit.

En linea con el desarrollo e im-

plementaciéon de mejores solu-

ciones digitales para sus clien-

tes y los productores asesores

-PAS-, San Cristébal Seguros

lidera por primera vez en su

historia el informe de servicios

moviles para asegurados de TBI

Unit y se posiciona entre las

compaiiias con mayor crecimiento en los dltimos dos afios, pasando
de ocupar el tercer puesto a liderar el Top 5 argentino.

TBI Unit, consultora especializada en estrategia competitiva de ne-
gocios, analizé el grado de adopcién, uso y desarrollo del servicio de
Mobile Insurance de 26 compaiiias de Argentina, Sudamérica y el
mundo, en el periodo de marzo y abril de 2021.

Segln el informe, Argentina demostré ser un Early Adopter de tecno-
logia, con méds de 54 millones de lineas activas (1,17 por persona
o |,7 excluyendo los menores de 14 afios), de las cuales 32 millones
acceden a Internet desde un plan de datos (60%). A su vez, el estudio
revela que la pandemia provocé que muchos usuarios de telefonia
celular usen sus equipos como primer contacto digital con las compa-
fifas, para informarse o realizar operaciones.

«Conscientes de esta transformacion y con la bandera de la digitalizacion en
alto, desde Grupo San Cristébal venimos adoptando distintas herramien-
tas innovadoras para acercarnos a nuestros asegurados y ofrecerles solucio-
nes acordes a la época. Hoy, se valora la inmediatez, por lo que buscamos
generar una buena experiencia desde las consultas hasta los reclamos de
siniestrosy, asegura Federico Rela, CIO de Grupo San Cristébal.

La App de Autogestién de San Cristobal Seguros es una herra-
mienta digital disefada para los asegurados; se destaca por ser la
App con mas funcionalidades dentro del mercado y la mas accesible
al momento de realizar consultas y gestionar documentacion. En-
tre sus funcionalidades se encuentra el acceso a la documentacion
completa de las pélizas, permite realizar denuncias y seguimiento
de siniestros, solicitar una grda, ubicar talleres, sucursales y agen-
cias cercanas en el mapa, entre otras. La aseguradora permite a
los clientes y terceros realizar los tramites desde la App, portal de
terceros o sitio de autogestion pasando la totalidad de las gestiones
a la modalidad digital.

Con un proceso que empezd hace cuatro afios y que se profundizé en
plena pandemia, la compaiia, que cuenta con un millén de clientes y
presencia fisica en 32 ciudades del pais, busca acompaiiar a sus clien-
tes con herramientas que faciliten la gestién de sus servicios procu-
rando brindar una experiencia que supere sus expectativas.

RUS logré el 1° puesto en la categoria ( del Concurso

Nacional de Lucha Conira el Fraude de Cesvi
©® Rio Uruguay Seguros (RUS)
obtuvo el 1° puesto en la cate-
goria C «Sin siniestro» en el
Concurso Nacional de Lucha
Contra el Fraude en el mercado
asegurador organizado por Ces-
vi Argentina.
El certamen se realizé el pasado
viernes 16 de julio, via Zoom, con el
fin de reconocer el trabajo de las
aseguradoras en materia de pre-
vencién y deteccién del fraude.

Este afio se presentaron los casos del afio 2019 y 2020 que compi-
tieron en las categorias: A) Automotores, siniestro pertenecien-
te al ramo de automotores; B) Otros Ramos, siniestro pertene-
ciente a otros ramos, excluyendo automotores; y C) Suscripcién
o sin siniestro, potenciales casos de fraude detectados en la eta-
pa de suscripcién, o casos en los que se detecté un intento de
fraude con la péliza ya emitida -sin denuncia de siniestro- que
implicaron el rechazo de la propuesta o la baja de la pdliza en
cualquiera de los ramos.

Facundo Loza, perteneciente al subproceso de Andlisis y Detec-
cion de Fraude de RUS, participé de esta iniciativa presentando el
caso «Hay una voz en el teléfono» que lo llevo a ganar el 1° puesto en la
categoria C: «Suscripcién» o «Sin siniestro».

Los criterios que utilizé el jurado para evaluar a los competidores
fueron: el ingenio demostrado para resolver el caso, el rigor en la
investigacion, la importancia de las pruebas obtenidas, el impacto
econdmico y social, la cooperacién de compaiias involucradas en
el caso, las denuncias realizadas ante la justicia u otros érganos de
control y las mejoras en los procedimientos para prevenir futuros
intentos de fraude.

Préximamente, los ganadores de los primeros puestos de cada cate-
goria participaran del XIV Congreso Internacional sobre Fraude en
el Seguro cuya fecha sera a confirmar por parte de Cesvi.

[ Brevesdelnforme ]

Provineia Vida lanza la aceptacion digital de polizas

® Provincia Vida, una de las aseguradoras de Grupo Provincia,
implementd la aceptacion a distancia al momento de contratar una
poliza de seguro. Esta nueva modalidad de aceptacion de contratos es
un cambio de paradigma en el desarrollo de los seguros de vida indi-
viduales, los cuales -histéricamente- requerian de la firma presencial
de las personas aseguradas.

La pandemia generd en la poblacién un acercamiento hacia las co-
berturas de los seguros de vida, desperté el interés en conocerlos
en profundidad. En un contexto en el que la presencialidad toda-
via esta restringida, desde Provincia Vida se buscé la forma de
acompanar las medidas sanitarias y generar conciencia de cuidado
en toda la sociedad.

De esta manera, se propone una solucién a todas las personas que
quieran contratar su seguro, al mismo tiempo que se obtiene mas
competitividad en el mercado, al estar a la altura de las principales
aseguradoras. En definitiva, la aceptacién a distancia implica ofre-
cer mas soluciones para que todos y todas puedan tener acceso
a la cobertura de un seguro de vida sin la necesidad de concurrir
a una sucursal. Al incorporar esta aceptacion, los canales comercia-
les como las y los productores, Bancaseguros y Venta Directa, pue-
den enviar por correo electrénico, con la mayor transparencia y se-
guridad, la solicitud del seguro para que el cliente valide la operacién
y obtenga la emision de la poéliza.

Muchas veces, el seguro de vida esta asociado inicamente a un monto
que reciben los beneficiarios tras el fallecimiento de una persona,
sin embargo, la cobertura conlleva mucho mas: tomar un seguro de
vida significa pensar en el otro porque permite cuidar las finan-
zas de las familias. La cobertura genera tranquilidad porque protege
a los seres queridos, otorga una continuidad del ingreso familiar y,
ademds, impide que tengan que cubrirse los gastos mas urgentes tras
el deceso del asegurado o la asegurada.

La cotizacién y contratacion de los seguros de Provincia Vida se en-
cuentran disponibles en las sucursales de Banco Provincia; a través
de las y los productores asesores de seguros y en la web:
https:/Ibit.ly|2ZWsYGI. Para mas informacion, ingresar en las redes
sociales: Twitter @ProvinciaVida y Facebook:
https:/iwww.facebook.com/ProvinciaVida.

Intégrity Seguros anuncia sus resultados

©® Intégrity Seguros presento a la Superintendencia de Seguros
de la Nacién (SSN) los estados contables correspondientes al pe-
riodo de 9 (nueve) meses finalizado el 31 de marzo de 202I, los que
reflejaron una ganancia de $101 millones, en tanto que la misma
fue de $182 millones en igual periodo del ejercicio anterior.

El patrimonio neto de la compaiiia alcanzé los $1.753 millones y
las inversiones $2.289 millones, frente a los $979 millones y $1.556
millones, respectivamente, al 31 de marzo de 2020.

Las primas emitidas en el presente periodo alcanzaron los
$2.149 millones, en tanto que fueron de $1.327 en igual periodo del
ejercicio anterior.

Adicionalmente, Intégrity alcanzé al 31 de marzo de 2021, un supe-
ravit de capitales minimos de $1.588 millones y un superavit de
margen de cobertura (Art. 35) de $1.652 millones, los que repre-
sentan un incremento con relacion a los alcanzados al 3|1 de marzo de
2020 de $810 millones y $803 millones, respectivamente.

Comentando los resultados, David Rey Goitia, Presidente de Inté-
grity Seguros, manifesté: «Continuando en un entorno macroeconémico
incierto y todavia impactados por los efectos de la pandemia, Intégrity
continta consolidando sus inversiones, patrimonio y solvencia, con supera-
vits significativos en capitales minimos y margen de coberturay.
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Allianz lanza una eampafia de publicidad
en el marco de los Juegos Olimpicos

© Desde este aiio, el Grupo Allianz se uni6é a los Movimientos
Olimpico y Paralimpico para crear, a través del deporte, un cambio
positivo en el mundo, fomentando los valores de amistad, respeto,
excelencia, igualdad, determinacién, inspiracion y coraje.

Motivados por los Juegos de Tokio 2020, Allianz lanz6 una campa-
fia de comunicacioén y difusion para acompanar la transmisiéon de los
Juegos Olimpicos en una seleccion de medios de alcance nacional.

La camparia esta enfocada en el mensaje «Siempre cerca del deporte»
haciendo referencia también a los multiples acuerdos y apoyos que
tiene el Grupo Allianz a entidades deportivas, atletas y programas
deportivos, entre los que podemos mencionar el naming de estadios
como el Allianz Arena, Allianz Parque, Allianz Riviera, el sponso-
reo del equipo FC Bayern Munchen, St Andrews Links «la cuna del Golfy,
o la Férmula E y Moto E. La campafia podra verse por TV en TyC Sports
y TN, en canales digitales en La Nacion.com y TyC Sports, en circuitos
de via publica y en redes sociales.

«Esperamos con ansiedad estos Juegos tan particulares, postergados a cau-
sa de la pandemia derivada por Covid-19. Con un exigente protocolo y sin
publico presente, los Juegos Olimpicos, la competencia deportiva con mayor
cantidad de espectadores en el mundo, tendra su apertura el 23 de julio y
durard hasta el 8 de agosto. Luego, serd el turno de los Juegos Paralimpicos,
del 24 de agosto al 5 de septiembre. Para nosotros es una enorme oportu-
nidad de seguir poniendo de relevancia los valores que impulsa el deporte
y nuestro vinculo fuerte a través del cual buscamos acercarnos a proyectos
que tienen un impacto positivo en las personas, de la mano de la innovacion
y que inspiran también a buscar nuevas oportunidades y desafios. Al mismo
tiempo, la relacién con el deporte nos permite capturar el espiritu emocio-
nal positivo que genera y unirlo a nuestra marcay, sefala Julieta Fonde-
ville, Gerente de Marketing & Customer Experience de Allianz
Argentina. Para mas informacién sobre la compaiiia, ingresar en:
https:/lwww.allianz.com.ar

Mara Bettiol fue reelecta Presidente de UART
® En el afio del 25° aniversa-
rio del Sistema de Riesgos del
Trabajo, Mara Bettiol iniciara
su noveno ciclo como presi-
dente de la UART. Como re-
sultado de la Asamblea y por
unanimidad, fue elegida al fren-
te de la institucion. El sector
tiene el desafio de un periodo
complejo, en el que a la cober-
tura de accidentes laborales y
enfermedades  profesionales,
se agrega la de COVIDI9, con
sus dificultades técnicas y de
financiamiento.

«El sistema cumple su primer
cuarto de siglo con avances importantes en el abordaje de la seguridad y salud
ocupacional. 9,6 millones de trabajadores y | millon de empleadores
cuentan con cobertura, en términos de asesoramiento en la prevencion,
como en atencién inmediata e integral de los accidentes, dando respues-
tas médicas y dinerarias. En 2020, a pesar de las enormes dificultades, el
sistema brind6 5 millones de prestaciones médicas y 23 millones
de servicios y asesoramientos en prevencién. Uno de los objetivos
que nos planteamos es seguir creciendo, incorporando nuevos colectivos. Pero
también seguir bregando por la culminacion de la reforma de 2017, con la
creacion de los Cuerpos Médicos Forenses en las justicias de las 15 provincias
adheridas y en la Corte Suprema de Justicia de la Nacién en lo que refiere
a CABA. Es la asignatura pendiente para cumplir con la meta buscada de
despejar la litigiosidad del sistema. Asimismo, recalcamos la importancia de
mantener un equilibrio entre cobertura y financiamiento, como tnico camino
para sostener los logros y su sustentabilidady, declaré6 Mara Bettiol.

Mara Bettiol es economista. Antes de ocupar la Presidencia de
UART, se desempefié durante |3 afios como Gerente General de di-
cha institucion. Con amplia trayectoria en seguros y seguridad social,
también fue docente e investigadora de la Facultad de Cs. Ec. de la
Universidad Nacional de Cérdoba. Formé parte del equipo encarga-
do de la puesta en marcha del Sistema de Riesgos del Trabajo.

Fue consultora independiente en temas vinculados a los riesgos del tra-
bajo y a la seguridad social. Ha sido autora de numerosos documentos
referidos a la tematica de riesgos del trabajo, como asi también cons-
tante expositora en la materia en foros, nacionales e internacionales.

La acompaiian en su gestién Guillermo Davi (Prevencion ART) como
Vicepresidente; Roy Humphreys (Experta) en el cargo de Secretario
y Diego Sobrini (Galeno) como Tesorero. Integran también la Mesa
Ejecutiva: Mariela Ricciuti (Provincia ART), Diego Alvarez (Asociart),
Daniel Arias (Swiss Medical), Guillermo Meneguzzi (La Segunda), Lean-
dro Anzoategui (Federacién Patronal) y Daniel Pivetti (Omint).
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«Promovemos el desarrollo de las mujeres desde que
ingresan a la compaiiia», aseguro la CEQ Latam de Zurich

©® Laurence Maurice, CEO de Zurich LatAm convers6 con Fabio
Rossi, lider de la compaiiia de seguros nimero | en Argentina, du-
rante el Foro Ejecutivo de Mujeres en Seguros, sobre la equidad de
géneroy el rol de las mujeres en la industria. «Compromiso para alcanzar
la plena igualdady. Este fue el titulo elegido de la edicién 2021 del Foro
Ejecutivo de Mujeres en Seguros (FEMS), en el que participaron
Laurence Maurice, CEO de Zurich LatAm y Fabio Rossi, CEO de
Zurich Argentina. Ambos lideres compartieron conceptos sobre la
determinacién de la compaiia por consolidar la igualdad de género y
puntualizaron en las acciones que impulsan para lograrlo.

«En Argentina, también tenemos una larga historia, por lo menos de 20
anos, en el trabajo de acortar la brecha. Si bien tenemos mucho para apren-
der y mejorar, es un camino que vamos recorriendo y que ha enriquecido a
la organizacion. Estos cambios profundos tienen que ver con valores y con
la cultura de nuestra compafiia. Hoy siento que estamos en un punto donde
el talento prima sobre cualquier otra condicién. En Zurich las decisiones
las tomamos independientemente del género de la persona y brindamos
oportunidades para que todo el mundo crezcay», comenté Fabio Rossi.

Por su parte, Laurence Maurice aporté el enfoque regional sobre la te-
miatica: «Tenemos un marco de Diversidad e Inclusion muy potente, que propor-
ciona lineamientos globales al tiempo que potencia la accién local. A nivel regional
acompariamos a los paises en la definicién e implementacion de sus acciones
locales, pero también promovemos acciones transversales regionales, tales como
acceso a oportunidades de desarrollo de carrera en otros paises de la regiony.

En el encuentro virtual, que convocé a mas de 100 asistentes, y que
fue moderado por Gabriela Barbeito y Maria Laura Leguizamén,
directoras de FEMS, se destacé la composicién del Comité de Di-
recciéon de Zurich, que esta conformado en un 54% por hombres y en
un 46% por mujeres en la actualidad. «Somos una mejor compaiiia a par-
tir de que sumamos talentos de distinta naturaleza. Creo en la diversidad
como aporte de diferentes perspectivas, backgrounds y puntos de partida
para entender los problemas y las oportunidades. El proceso selectivo de
talentos independiente del género enriquece a la organizacion, la hace mds
capazy, destacd Rossi durante su participacion.

«En 2015 Zurich adhirié a la Certificacion de Igualdad de Género EDGE
y desde 2019 contamos con dicha certificacion para Zurich Argentina.
Ademds, nuestro CEO global firmé los Principios para el Empodera-
miento de las Mujeres de las Naciones Unidas (WEP) como un
paso mds para reafirmar nuestro compromiso con la promocion de la igual-
dad de género y el empoderamiento de las mujeres. Ademads, contamos con
distintos programas, como el Female Acceleration, con el que activamos
acciones de formacién, mentoreo, coaching y role modeling especificos
para estos talentosy, puntualizé6 Maurice en relacién a la promocién en
la equidad de género dentro de la empresa a nivel regional.

En Argentina, Zurich tiene licencia extendida por maternidad de 16
semanas dentro de los dos primeros afos, y una licencia por paterni-
dad de 6 semanas también dentro de los dos primeros afios de vida
del bebé. Ambas aplican para todos los tipos de composicién familiar
y para adopcién y subrogacion. A su vez, cuenta con protocolos es-
pecificos para el manejo de situaciones inadecuadas, entre las que se
contemplan el acoso y la violencia en el ambito del trabajo, con la po-
sibilidad de realizar una denuncia anénima. Con respecto al tema del
cupo laboral femenino, Maurice comenté: «esta debe ser una herra-
mienta temporal, transitoria, que sirva para despegar en la transformacion
cultural. Para no tener que utilizar el cupo es que tenemos que promover el
desarrollo de las mujeres desde el inicio, desde que entran a la compaiiay.

«En Zurich Argentina los programas estan enfocados a hacer crecer el ta-
lento independientemente del género. Yo tengo esta vision: nuestra evolucién
en este tema nos da una base que nos permite hoy evaluar a las personas,
no en funcién de su género sino en funcion de sus capacidades. Entonces, lo
que hacemos es brindar oportunidades para que todo el mundo crezca. Los
programas nos ayudan a garantizar la igualdad de oportunidades, pero en
Zurich llegamos a una etapa en la que la cultura prima sobre el programa.
Eso me tiene orgulloso: tenemos los programas para garantizar que suceda,
pero hoy, si no tuviéramos los programas, sucederia igualy, cerré Fabio
Rossi en el Foro Ejecutivo de Mujeres en Seguros.

Para revivir el encuentro, ingresar a:
https://www.fems.com.ar/eventos/3035/compromiso-para-alcanzar-la-
plena-igualdad

INFORME OPERADORES DE MERCADO N° 695

[ Brevesdelnforme ]

En vacaciones de invierno MetLife Argentina lleva a eabo
la 3" edicion de su programa «Primero Tu Vida Kids»

© Esta iniciativa estd pensada para que toda la familia de los cola-
boradores de la compaiiia pueda disfrutar de divertidas propuestas
durante las dos semanas de vacaciones invernales.
En esta nueva edicién podran vivir una experiencia inédita con nove-
dades tecnoldgicas y actividades para todas las edades.
Para estas vacaciones de inverno, MetLife Argentina realiza la
3¢ edicién de «Primero Tu Vida Kids», un programa pensado para
acompanar y entretener a todos los integrantes de las familias que son
parte de la compaiiia dentro de este dificil contexto.
Desde el 19 de julio, se llevan a cabo diferentes actividades para dis-
frutar y aprender durante las dos semanas de vacaciones. En esta nue-
va edicion de «Primero Tu Vida Kids» habra novedosas actividades e
inéditas experiencias tecnoldgicas diferenciadas por edad para nifios y
nifias de 3 a 16 afios y para todo el grupo familiar, como por ejemplo:
* Cocina saludable: Frutireal, Sushi sandwich y Vacaciones a la
Carta Master chef.
* Novedades Tecnolégicas: E-game, Luz-Cdmara-VacAccion,
DisenOff y Fotografia.
¢ Actividades de Movimiento: Yoga kids, Mini Ballet, Safari y
Vamos a jugar.
* Manualidades: Creando mi propia plastilina, Pintando con magia
y Juguete de origami.

«En MetLife tenemos como prioridad el bienestar de nuestros colaborado-
res y sus familias. Ante este contexto, en el que atn es dificil poder salir
a conocer nuevos lugares o disfrutar de distintas actividades, el programa
‘Primero Tu Vida Kids’ les brinda la posibilidad de ser parte de esta
experiencia realizando novedosas y entretenidas actividades en familiay,
afirmé Federico Bravo, Director de Recursos Humanos, Legales
& Compliance de MetLife Argentina.

Siguiendo en esta linea y con el objetivo de contribuir con el bienes-
tar general de sus colaboradores y poder brindar herramientas para
ayudarlos a mantenerse sanos y motivados, MetLife implemento en
la Argentina, durante el inicio de la pandemia, el programa regional
«(Primero Tu viday. La iniciativa buscé acompanar y capacitar a sus
cerca de 600 empleados y familias y se basé en 5 pilares: cuerpo y
mente, trabajo en casa, salud mental, entretenimiento y liderazgo.
Dentro de las actividades que se incluyeron se destacaron la realiza-
cién de clases deportivas, charlas con reconocidos infectélogos y epi-
demidlogos, conversaciones para las familias con referentes psicélogos
y consejos del Dr. Facundo Manes sobre cémo afrontar la cuarentena.
Ademas, con el objetivo de ayudar a los lideres a fortalecer su rol en la
virtualidad, se crearon instancias de comunicacién periédicas con ellos
y se les brinda herramientas y referencias a otras experiencias.

Con todas estas acciones MetLife reafirma su compromiso de
apoyar al pilar fundamental de la organizacién que son sus co-
laboradores.

Mercantil Andina presento la evolucion de su marea

©® La compaiiia aseguradora dio a conocer su nueva identidad visual
consolidando su transformacion.

En encuentros virtuales con sus productores y colaboradores de todo
el pais Mercantil Andina presenté su nueva identidad visual, co-
ronando la evolucién constante como estrategia de crecimiento. El
CEO de la compaiiia, Andrés Quantin, expresé: «Sabemos que
evolucionar es la mejor manera de crecer. Es por eso que estamos en per-
manente movimiento y expansion. Aprendimos que nuestra experiencia nos
permite proyectarnos hacia el futuro, en un mundo completamente nuevoy.
La nueva marca fusiona la esencia de una compaiiia centenaria resig-
nificando sus origenes mendocinos, con la fluidez y dinamismo de la
nueva era.

El concepto de Comunidad Andina es el corazén de su identidad. En
un mundo cada vez mas virtual, la Comunidad Andina ofrece un pro-
fundo compromiso por la vida de las personas y la confianza que da el
respaldo de una empresa que desde hace casi 100 afios se caracteriza
por su capacidad de respuesta.

Este relanzamiento de su imagen se da en el marco de un camino de
transformacién que asumié la compaiiia aseguradora para adaptarse
permanentemente a las nuevas necesidades del mercado, apoyandose
en las tecnologias e integrando su foco en las personas como factor
diferenciador. Mercantil Andina proyecta su evolucién hacia el
futuro bajo el lema de ser incondicional siempre.
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(NP Assurances profundiza sus acciones

como inversor responsable a nivel global

© El Grupo CNP Assu-

rances viene trabajando

en los dltimos afos en

distintas acciones para

consolidar su politica de

inversiones a largo pla-

zo, que tienen el objetivo

general de limitar el ca-

lentamiento global y cumplir los objetivos del Acuerdo de Paris.
Como inversor responsable, el grupo establecié, en febrero de
2021, ambiciosos objetivos climaticos para 2025, basados en el
conocimiento cientifico actual y con el fin de lograr la neutralidad
de carbono para su cartera de inversiones para 2050:

* Reducir la huella de carbono (emisiones de alcance | y 2) de su
cartera de acciones y bonos corporativos de propiedad directa en un
25% adicional entre 2019 y 2024.

* Reducir la huella de carbono (emisiones de alcance | y 2) de su cartera
inmobiliaria de propiedad directa en un 10% adicional entre 2019 y 2024.
® Reducir la intensidad de carbono (emisiones de alcance | y 2) de los
productores de electricidad en los que CNP Assurances es accionista
directo o tenedor de bonos en un 17% adicional entre 2019 y 2024.

* Comprometerse con ocho empresas, dos administradores de acti-
vos, para alentarlos a adoptar una estrategia alineada con el escenario
de calentamiento global de 1,5 ° C para fines de 2024.
Adicionalmente, durante el mes de junio, el grupo fue uno de los
456 inversores, que representan activos de mas de USD4I billo-
nes, que firmaron la «Global Investor Statement to Governments on the
Climate Crisis» (Declaracion global del inversor a los gobiernos sobre
la crisis climatica). Esta declaracion tiene como objetivo alertar a los
gobiernos sobre la urgente necesidad de una accién decidida y coor-
dinada para limitar el calentamiento global.

La iniciativa parti6 de siete socios fundadores del Investor Programme y
pide a los jefes de gobierno que tomen medidas ahora para:

® Reforzar sus objetivos de reduccion de emisiones de gases de efec-
to invernadero para 2030 antes de la COP26, que se celebrara en
Glasgow en noviembre de 2021

* Comprometerse con un objetivo nacional de cero emisiones netas
para mediados de siglo y establecer un camino con objetivos de des-
carbonizacién para cada sector intensivo en carbono.

* Implementar politicas nacionales para lograr estos objetivos, alen-
tar la inversién privada en soluciones de cero emisiones, terminar
con los subsidios a los combustibles fésiles, eliminar gradualmente la
generacién de energia a base de carbén y desarrollar planes de transi-
cion justa para los trabajadores y territorios afectados.

® Asegurar que los paquetes de estimulo econémico posteriores al
COVID-19 apoyen la transicién a cero emisiones netas y creen resi-
liencia en las economias.

* Comprometerse a implementar requisitos obligatorios de divulgacién de
riesgos climaticos alineados con las recomendaciones del Grupo de Tra-
bajo sobre Divulgaciones Financieras Relacionadas con el Clima (TCFD).

En Argentina

La filial argentina del grupo, CNP Seguros, se encuentra trabajando
en el alineamiento de su politica de inversiones con los objetivos globa-
les. En 202| comenzé su trabajo de viraje hacia una estrategia financiera
que permita colaborar con los objetivos del Grupo de reduccion de
emisiones de gases de efecto invernadero y se encuentra realizando
un diagnéstico extensivo de la huella de carbono de su cartera. Estos
objetivos fueron formalizados desde su Comité de Sustentabilidad, que
se ocupa de la estrategia global y que incorporé la dimensién financiera
de forma mas robusta a partir de este afio. A través de su estrate-
gia de sustentabilidad, CNP Seguros se propone brindar proteccion
al patrimonio financiero de las personas a través de sus opciones de
proteccién, pero también realizar una contribucién positiva al medio
ambiente desde su actividad, alineados con el propésito global.

Aon y Willis Towers Watson cancelarian su fusion
de casi 30.000 millones de dolares
® La firma de servicios profesionales
Aon Plcy la consultora y correduria de
seguros Willis Towers Watson Plc can-
celarfan sus planes de fusién, anunciada a
principios de marzo de 2020 a través de
una operacion de casi 30.000 millones
de dolares (25.482 millones de euros),
ante los obstaculos legales planteados por el Departamento de Justicia
de Estados Unidos, argumentando que las objeciones de los reguladores
estadounidenses crearon un retraso y una incertidumbre inaceptables.
«No estamos de acuerdo con la decision del Departamento de Justicia de
EE.UU., que refleja una falta de comprension de nuestro negocio, de los
clientes a los que prestamos servicios y de los mercados en los que opera-
mosy, sefialaron en una declaracién conjunta Aon y Willis.
La decision es vista como una victoria anticipada del Departamento de
Justicia del gobierno de Joe Biden, que presenté una demanda el mes
pasado para bloquear la operaciéon. Pero también estd en desacuerdo
con los reguladores europeos que aprobaron recientemente el acuer-
do, con la condicion de que las empresas vendan activos.
La combinacién de Aon y Willis, que ocupan el segundo y tercer lugar
en ingresos en el sector detras de Marsh & McLennan, habria creado
un nuevo lider con 20.300 millones de ddlares en ingresos anuales. Aon
pagara 1.000 millones de délares a Willis por el fracaso del acuerdo.
«A pesar del trabajo regulatorio en todo el mundo, incluida la reciente apro-
bacién de nuestra fusion por parte de la Comision Europea, llegamos a un
punto muerto con el Departamento de Justicia de Estados Unidosy, sefial6
en un comunicado Greg Case, director ejecutivo de Aon.
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HIERBABUENA RESTAURANT

Uocina natural y consciente

oncepto e Historia
Hierbabuena-Deli-Natu-
ral-Restaurant desembarcé
en el barrio de San Telmo en
2010 -esta ubicado en el Boule-
vard Caseros 454- e irrumpio en
la escena gastronémica con una propuesta
que afnos mas tarde se transformaria en ten-
dencia: rendir homenaje a la naturaleza
y concientizar al pablico a la hora de ali-
mentarse. Su propuesta invita a disfrutar de
originales recetas hechas a base de plan-
tas e ingredientes orgdnicos. Su proceso
creativo fue evolucionando con los afos,
siempre manteniéndose a la vanguardia en
cuanto a gastronomia vegetariana se refiere.
Desde sus inicios trabajan con harinas lim-
pias y vegetales orgdnicos, sin conservantes
artificiales ni aditivos, incentivando al consu-
mo sustentable y saludable. Actualmente,
su menu es casi integramente plant-based
con opciones veganas, vegetarianas y li-
bres de gluten, ademas de algunas prepara-
ciones que suman salmén y pollo organico.
Hierbabuena también cuenta con un Or-
ganic Market -ubicado al lado del restaurante,
en Avenida Caseros 458- en el que se venden
productos organicos de elaboracion propia,
como pesto, mermeladas, yogures y delicias de
su panaderia y pasteleria artesanal realizadas
con azucar y harina organicas. Y recientemen-
te, abrié un nuevo espacio de hamburguesas y
helado vegano, el Vegan Burger & Ice Cream
en la misma cuadra, Avenida Caseros 466.

Nombre

El nombre «Hierbabuena» surgié du-
rante el proceso de armado del restaurante,
a través de una lista de palabras que tenian
que ver con el concepto y lo que querian que
represente. Asi aparecié una lista de pala-
bras como ‘sano’, ‘saludable’, ‘bueno’, ‘verde’,
‘plantas’, ‘vegetales’, ‘natural’, ‘naturaleza’,
‘cuidado ambiental’, ‘reciclaje’, ‘rico’, ‘diver-
tido’, entre otras. «Cuando aparecié '‘Hierba-
buena' supimos que era esa. No tuvimos dudas
porque nos representa. Son dos palabras en
una. La primera tiene que ver con la naturaleza
y la segunda ‘buena’ con un valor positivo que
amamos. Ademds, nos parecio divertida porque
la gente le da un doble sentido y eso hace que la
recuerden. Nuestro lema es: 'La VIDA es Bue-
na... Lo Bueno es VERDE'», destacaron
desde el restaurant.
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Decoracion

Hierbabuena es un local orgénico y este
concepto se representa en su estilo y deco-
racién. Un elemento protagonista es la ma-
dera, que le da un toque rustico, pero com-
binada con colores pasteles, logra suavizar y
convertirlo en un lugar muy fresco. Sin duda,
todo lo natural abunda, es el principal atrac-
tivo, y ademas de tener un salén acogedor,
cuenta con una gran variedad de mesas en la
vereda que permiten disfrutar de las bonda-
des que San Telmo ofrece.

Ambiente

Predomina un publico femenino de entre
25y 50 afios. En general, es gente que se cui-
da y tiene a la alimentacién como prioridad
en su vida, entre los cuales hay deportistas,

tiﬂhﬂ mi@@mica

NOMBRE HIERBABUENA Restaurant

DOMiICILIO Avda. Caseros 454, San Telmo
Ciudad Auténoma de Buenos Aires

TELEFONO (54 11) 4362 2542

ESPECIALIDAD Cocina plant-based, natural y vegana

VARIOS Organic Market & Bakery
Av. Caseros 458, Tel. 4300 3248
Vegan Burger & Ice Cream
Av. Caseros 466, Cel. |1 4096 8968
HORARIOS El Restaurant abre Lunes de 9 a |7hs.

Martes a Domingos de 9 a 0 hs

yoguis, artistas, escritores, también concu-
rren familias con sus hijos chiquitos. «Verlos
comer sano desde tan pequefos es una de las
cosas que mds disfrutamos. Durante el 2020
mucha gente se volcé a un cambio de alimen-
tacion mds consciente. Y estamos recibiendo
muchos adolescentes, ademds de gente ma-
yor de 50 que comenzaron a elegir su comida
para estar fuertes y saludablesy, destacan
desde el resto.

Gastronomia

La premisa de la propuesta de Hierba-
buena es alimentar tanto el cuerpo como
el espiritu en armonia con la naturaleza.
Concebida por los chefs Diego Sicoli y
David Gdansky -quien también esta a car-
go del equipo de cocina- la carta permite
gozar de un amplio recorrido que comien-
za temprano en la mafana con variedad de
preparaciones dulces y saladas para el de-
sayuno o merienda. Algunas sugerencias
son las tostadas organicas en pan de masa
madre, de pan multicereal con mermelada
casera y queso crema, asi como los Vegan
Pancakes de avena con syrup de frutos rojos,
manteca de mani artesanal y pasta de cas-
tafias y cacao.

Para acompafar, cuentan con variedad
de cafés organicos en formato expresso
o latte, café frio, infusiones y té organico,
entre otras opciones. »»
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Gerente del Centro de Atencion Tandil de Seguros Rivadavia

@UN HOBBY

Jardineria

®LA JUSTICIA

Un valor

@SU MAYOR VIRTUD

La paciencia

@LA SEGURIDAD

No existe

®AVION 0 BARCO

Avidn

@®VESTIMENTA FORMAL O
INFORMAL

Camisa y jeans

®UN SER QUERIDO

Mi abuela Antonia

®ACTOR Y ACTRIZ

Bryan Cranston y Julia Roberts
@UNA ASIGNATURA PENDIENTE
Viajar

@LA MENTIRA MAS GRANDE
La politica

@NO PUEDO DEJAR DE TENER...
Arboles y plantas

@UN RIESGO NO CUBIERTO
La infelicidad

®LA MUERTE

Nos iguala a todos

®EL MATRIMONIO

Institucién arcaica

®EL DOLAR

Una moneda que va a desaparecer
a causa de un mercado tecnoldgico
de criptomonedas

®SU RESTAURANTE FAVORITO
PARA CENAR

Tierras de Azafranes, de Tandil

@UN SECRETO

Pasé un afio sin lavar mi auto

@EL PASADO

Un aprendizaje

@ME ARREPIENTO DE

No hacer deportes

@;EN QUE PROYECTO NUNCA
INVERTIRIA DINERO?

En proyectos que contaminen al
medio ambiente

®UN SUCESO DE SU NINEZ QUE
RECUERDE HASTA HOY

Cuando me caf del segundo piso de

mi casa

@LE TENGO MIEDO A...

Las arafas

®LA INFLACION

Un impuesto injusto que paga la sociedad
por la inoperancia de los politicos
®TENGO UN COMPROMISO CON...
Mi familia y amigos

®L0S HOMBRES EN EL TRABAJO
SON MEJORES QUE LAS MUJERES
No. Las capacidades laborales

no dependen del género

@EL FIN DEL MUNDO

iSerd Zombie!

@UN PERSONA JE HISTORICO
José de San Martin

®EN COMIDAS PREFIERO...
Cualquier comida casera

®;QUE COSA NO PERDONARTA
NUNCA?

La mentira

@DIOS

Es una energia creadora

s,;QUE MALA COSTUMBRE
LE GUSTARIA DEJAR?

Ser muy analitico en todos los aspectos
de mi vida

@EL LUGAR DESEADO PARA
VIAJAR

Chicago

@ESCRITOR FAVORITO

Gabriel Garcia Mdrquez

@EN TEATRO

Comedia

LA CORRUPCION

Es la sentencia de una sociedad a
la desigualdad

@LA INFIDELIDAD

Una traicién

@PROGRAMA PREFERIDO DE
TV /CABLE

Los Simpsons

@UNA CANCION

«Paloma» de Calamaro

@ESTAR ENAMORADO ES...
Ceder el dltimo brownie

@;QUE ES LO QUE MAS APRECIA
DE SUS AMIGOS?

La lealtad

@;CUAL FUE EL ULTIMO
LIBRO QUE LEY0?

«Memorias de mis putas tristesy de
Gabriel Garcia Mdrquez

®LA TRAICION

Imperdonable

@SU BEBIDA PREFERIDA
Campari con jugo de naranja

®UN FIN DE SEMANA EN...
Monte Hermoso, Provincia de Buenos Aires
@EL AUTO DESEADO

Toyota Hilux

@MEJOR Y PEOR PELIiCULA
QUE VIO ULTIMAMENTE
Mejor pelicula: Toc Toc

Peor: Cielo de medianoche
®PSICOANALISIS

Prefiero hablar con un amigo

@UN PROYECTO A FUTURO
Hacer la maestria en negocios
®MI MUSICO PREFERIDO ES...
Andrés Calamaro

®EL CLUB DE SUS AMORES
River Plate

®EL PERFUME

One de Calvin Klein

®LA MUJER IDEAL

No existe. Prefiero la real, con sus
defectos y virtudes

@RED SOCIAL PREFERIDA
Instagram

@MI MODELO PREFERIDO ES
Facundo Manes

@®LA CULPA ES DE...

Quien no sabe disfrutar el dia a dia
®;QUE ES LO PRIMERO

QUE MIRA EN UNA MUJER?
La inteligencia

@SI VOLVIERA A NACER, SERiA
Yo mismo

®UN MAESTRO

Mi tio Carlitos

@EN DEPORTES PREFIERO...
Fatbol

®UNA CONFESION

Escucho a Arjona

®EL GRAN AUSENTE

Mis abuelos

@NO PUEDO

Dormir de corrido desde que fui papd
@MI PEOR DEFECTO ES

Ser memorioso

@MARKETING

Estrategias de ventas que pueden
convertir un fracaso en un éxito
@;QUE REGALO LE GUSTARIA
RECIBIR?

No me gustan los regalos

®;QUE TECNICA DE
RELAJACION TIENE?

Trabgjar en la huerta de mi casa
@®DE NO VIVIR EN ARGENTINA...
/QUE LUGAR DEL MUNDO
ELEGIRIA?

Cualquier playa del Caribe
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