
Una plataforma de colaboración
que permite reportar y analizar inci-
dentes en rutas en tiempo real, con el
fin de que otros transportistas eviten
transitar por zonas “complejas” don-
de se expongan a delitos. Eso propo-
ne la nueva herramienta desarrollada
por la plataforma de gestión logística
chilena Drivin, junto a la organiza-
ción Conecta Logística, en respuesta
a lo que llaman “los crecientes desa-
fíos de seguridad en el transporte te-
rrestre”. El instrumento ofrece a las

empresas y conductores la posibili-
dad de informar “eventos”, que pue-
den ser accidentes, asaltos o ataques a
vehículos de carga, instantáneamen-
te y de forma anónima, procesando
esos datos para generar análisis geo-

rreferenciados. Algo así como un “So-
safe” (aplicación de seguridad veci-
nal) para transportistas. 

“El objetivo es transformar el cono-
cimiento colectivo en una herramien-
ta estratégica”, dice Franco Ferrari, lí-
der del área de Sostenibilidad y Pro-

yectos Estratégicos de Drivin. Con
esto, la idea es apoyar a las empresas
mediante el cruce de datos de la in-
dustria, lo que les permitiría identifi-
car y evitar zonas y horarios “proble-
máticos”. Así, explica, la intención es
que puedan anticiparse a riesgos y
que sus operaciones no se vean afec-
tadas. 

Etapa inicial

Actualmente, se encuentran en la
etapa de prueba inicial, con 10 em-
presas. Dicen que es una plataforma
digital de alcance nacional, con acce-
so restringido, diseñada para validar
a los usuarios y así la usen adecuada-
mente. En este sentido, Romina Mo-
rales, directora de Tecnología y Pro-

cesos de Conecta Logística, destaca
los “beneficios transversales” que las
herramientas digitales de uso colecti-
vo implican a sus participantes y en
temas tan importantes como la segu-
ridad. “Por lo que esta propuesta será
relevante para que las empresas pla-
nifiquen sus operaciones y los acto-
res públicos obtengan información
estratégica”, precisa Morales. 

De hecho, plantean compartir la
información con las autoridades. Ac-
tualmente, están trabajando en esta-
blecer conexiones con los ministerios
y subsecretarías relacionadas con
transportes y seguridad, para facili-
tar la colaboración y asegurar que los
datos sean utilizados de forma efecti-
va para mejorar la toma de decisiones
en estas áreas.

Lanzan el “Sosafe” para
transportistas: podrán
reportar asaltos e incidentes
en rutas en tiempo real

Plataforma colaborativa busca detectar patrones y

generar información clave para que otros conductores

eviten transitar por zonas donde se expongan a delitos.

Ya la están probando con 10 empresas. 

SOFÍA MALUENDA

NUEVOS NEGOCIOS
La plata-
forma
digital es
de alcance
nacional,
con acceso
restringido,
diseñada
para validar
a los usua-
rios y así la
usen ade-
cuadamente.
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El fantasma de la permiso-
logía vuelve a aparecer en tor-
no a un proyecto de inversión.
Esta vez es el mall de Vitacura,
vecino del colegio Saint Geor-
gés de Cenco Malls, filial de
Cencosud por US$ 125 millo-
nes. Según conocedores, a las
observaciones por temas via-
les, que se han planteado en el
marco de la tramitación de la
Declaración de Impacto Am-
biental (DIA) del centro co-
mercial, se suman otras que
implicarían una mayor ralen-
tización para un proyecto que
acumula 17 años de arriendo
del terreno, donde se empla-
zará sin poder colocar la pri-
mera piedra. Indican que a las
observaciones viales que ya
fueron resueltas en el Informe
de Impacto Vial (IMIV), y
otras, se adicionan temas rela-
tivos al género que demora-
rían más el trámite de esta ini-
ciativa que, en el camino, fue
ajustada a escala humana.

En el Informe Consolidado
de Solicitud de Aclaraciones,
Rectificaciones y/o Amplia-
ciones (Icsara) de la DIA, el
Servicio de Evaluación Am-
biental (SEA) plantea en el
apartado de Área de Influen-
cia Medio humano (AIMH) y
construido que “no se consi-
dera el género al momento de
realizar las entrevistas, por lo
cual, dicho material no permi-
te determinar si existen dife-
rencias de género relaciona-
das con las dinámicas sociales
del territorio”. También, entre
otros temas, señala que el nú-
mero de entrevistas presenta-
das no permite describir las
dinámicas espaciales de la po-
blación para cada territorio,
temas por los que pide a Cen-
cosud ampliar el número de
entrevistas por comuna y re-
comienda ciertos autores para
dicho proceso. Asimismo, in-
dica que el titular deberá ana-
lizar las características etarias
y de género de las personas
entrevistadas, de manera de
poder determinar si se pre-
sentan las características ade-
cuadas para poder “visibilizar
la existencia de hombres y
mujeres en el AIMH de un
proyecto determinado, así co-

mo las diferencias y desigual-
dades de género que pueden
ser relevantes para la predic-
ción y evaluación de impactos
ambientales”.

La observación ha tenido
resonancia entre diversos ac-
tores del mundo privado.
Además de notas y columnas
en diversos medios de comu-
nicación sobre la materia, al-
gunos lectores han salido a
criticar la exigencia. En cartas
de “El Mercurio”, Carlos Me-
na PDA, escribió: “Realmente
insólito que ahora para apro-
bar una inversión importante
en un centro comercial se pida
un enfoque de género. Prepá-

rense los nuevos inversionis-
tas a lo inimaginable”.

Qué dice Cencosud

Cenco Malls, la firma de la
familia Paulmann, expresa:
“Las observaciones recibidas
son parte del proceso de califi-
cación ambiental y serán res-
pondidas en su mérito y en el
marco de la institucionalidad
respectiva, asegurando que el
desarrollo del proyecto cumpla
con los más altos estándares”.

Actores del comercio rele-
van la necesidad de agilizar
inversiones.

La presidenta de la Cámara
de Centros Comerciales, Ka-
tia Trusich, advierte que este
requerimiento confirma la ne-
cesidad de que todo el proce-
so de evaluación de cualquier
proyecto de inversión esté
bien informado y normado.
“Para las empresas que im-
pulsan iniciativas que gene-
ran empleo y desarrollo eco-
nómico y social, como los cen-
tros comerciales, es clave co-
nocer en forma precisa y clara
los procedimientos y estánda-
res requeridos por la autori-
dad. Esto contribuye a la cer-
teza jurídica y evita demo-
ras”, dice.

El presidente de la Cámara
Nacional de Comercio (CNC),
José Pakomio, indica que “en
momentos donde discutimos
el proyecto de permisología,
resulta clave que avancemos
hacia un sistema más ágil para
la revisión de proyectos, co-
mo este que fue recientemen-
te evaluado por el SEA, que
está diseñado bajo estándares
técnicos y sociales, y ha tenido

instancias de par-
ticipación ciuda-
dana. Es funda-
mental que siga-
mos respetando
las normativas
vigentes, pero sin
generar trabas in-
necesarias que
desincentiven la
inversión”. 

La presidenta
de la Cámara de
Comercio de San-
tiago (CCS), Ma-
ría Teresa Vial,
afirma que en el

contexto actual, donde la ge-
neración de empleo, especial-
mente femenino, es una prio-
ridad, “es fundamental inter-
pretar la normativa y regla-
m e n t o s , e v i t a n d o
complejidades que dificulten
o retrasen un proyecto de in-
versión de esta envergadura,
que sin duda contribuirá al
aumento del empleo femeni-
no. De hecho, actualmente el
57% de los trabajadores de
centros comerciales son muje-
res”. 

Polémica por observaciones a mall
por enfoque de género: comercio
dice que urge simplificar trámites

C.S.

OBSERVACIONES DEL SEA A INVERSIÓN DE CENCOSUD EN VITACURA

Manifiestan que en este sector del retail, donde los trabajadores son

principalmente mujeres, las iniciativas deben agilizarse para cumplir

con la prioridad del empleo femenino. 

Proyecto acumula 17 años de
arriendo del terreno donde se
emplazará.
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EN LA CCS INDICAN QUE SIN REBAJAR O

COMPROMETER LOS ESTÁNDARES ESTA-

BLECIDOS, “HAY QUE ENFOCARNOS EN

SIMPLIFICAR LOS PROCESOS PARA AL-

CANZAR EL OBJETIVO PRINCIPAL COM-

PARTIDO QUE ES CREAR ESPACIOS QUE

BENEFICIEN TANTO A LOS TRABAJADO-

RES COMO A LOS CONSUMIDORES EN EL

MENOR TIEMPO POSIBLE”.

Desde el emprendimiento a
la innovación, pasando por la
democratización y ahora el
“dolor”. Cada cierto tiempo
emergen tendencias o con-
ceptos que poco a poco co-
mienzan a tomar fuerza y ter-
minan por permear todo el
ámbito empresarial. Y hoy el
elemento que viene acuñán-
dose entre directores, empre-
sarios y emprendedores es el
llamado “dolor del cliente”.

“En el mundo corporativo
se ha vuelto común usar la pa-
labra dolor o dolores —que
viene del inglés pain points—
para referirse a todo tipo de
problemas que enfrentan las
empresas, ya sea con sus
clientes, empleados o proce-
sos internos”, dice Pablo Hal-
pern, director del Centro de
Reputación Corporativa ESE
Business School, Uandes.

Eso sí, no es algo nuevo.
“Este término se originó en
EE.UU., en el ámbito del már-
keting y la consultoría, du-
rante los años 90, pero se po-
pularizó durante la pande-
mia. Cuando las empresas se
vieron forzadas a digitalizar-
se rápidamente, surgieron
numerosos problemas nue-
vos o llamados ‘dolores’ que
necesitaban resolverse con
urgencia: las dificultades del
trabajo remoto, los desafíos
de la comunicación digital,
los cambios en las expectati-
vas de los consumidores”.

Asimismo, dice que este
concepto tiene una conexión
importante con el marco
ASG: “En el aspecto ambien-
tal, por ejemplo, encontramos
‘dolores’ como la huella de
carbono excesiva o la gestión
ineficiente de recursos. En la
dimensión social, aparecen
las condiciones laborales o el
impacto en las comunidades
locales. Y en el gobierno cor-
porativo, surgen temas como
la falta de transparencia o in-
cumplimientos normativos”.

Alan Farcas, emprendedor,

inversionista ángel y director
ejecutivo de Fundación Co-
pec-UC, complementa en que
su origen se puede atribuir a
varias fuentes, como Philip
Kotler, Theodore Levitt y Pe-
ter Drucker, pero en el con-
texto de los negocios y el már-
keting, se popularizó con la
aparición de metodologías
como Design Thinking, que se
centra en la empatía y la com-
prensión de las necesidades y
problemas de los usuarios, y
Lean Startup, que enfatiza la
importancia de validar las hi-
pótesis y resolver los proble-
mas de los clientes de manera
iterativa. Por eso, añade, este
concepto calza muy bien con
los emprendedores y sus so-
luciones que se enfocan en re-
solver grandes temáticas.

¿Una moda?

Para Halpern, el uso de este
término “es una moda que,
como toda moda, va a pasar”.
Farcas, en cambio, cree que es
el tipo de concepto que se usa
más “y de alguna forma se po-
ne de moda, pero tiene un

trasfondo real”. 
Fernanda Vicente, cofun-

dadora de Adah y Mujeres del
Pacífico, además de directora
de Scotiabank Chile, advierte
que el desafío no es incorpo-
rar la palabra, “es hacerlo de
verdad, realmente ser capaz
de sentir y vivir el dolor direc-
tamente y no desde estudios y
data. Es crear desde las perso-
nas; si no, siguen siendo me-
todologías tradicionales y
queda solo en un término de
moda que no se sabe aplicar
correctamente”. Agrega: “Es
máxima empatía en el desa-
rrollo de productos o servi-
cios, realmente vivir el dolor
de las personas que uno quie-
re aliviar”. 

Nicolás Shea, fundador de
Cumplo y del programa de
aceleración Start-Up Chile,
dice que todo producto, bien
o servicio tiene que ser la con-
tracara de un mal, de una ca-
rencia. “No siento que se abu-
se, incluso me gusta porque
lleva a que gente busque co-
sas que duelan realmente y
mientras más es más relevan-
te la solución”.

¿Por qué se ha
popularizado el concepto
del “dolor del cliente” en
el ambiente empresarial?

M. COMINETTI

DESDE DIRECTORES HASTA EMPRENDEDORES LO USAN:

Si hace cinco años todos hablaban de innovar, hoy el término

transversal apunta al “dolor” para referirse a todo tipo de problemas.
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‘‘El desafío no es
incorporar la palabra,
es hacerlo de verdad,
realmente ser capaz de
sentir y vivir el dolor di-
rectamente y no desde
estudios y data”.

FERNANDA VICENTE
Cofundadora de Adah y Mujeres del Pacífico.

‘‘Este término se
originó en EE.UU., en el
ámbito del márketing y la
consultoría, durante los
años 90, pero se popu-
larizó en la pandemia”.

PABLO HALPERN
Director Centro de Reputación Corporativa
ESE Business School. 
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