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EDITORIAL

Cada afio, nuestro equipo genera una serie de articulos que parten del conocimiento y la experiencia
acumulada en el trabajo que realizamos de forma cotidiana con decenas de empresas y organi-
zaciones en la region, de alli, nacen reflexiones que consideramos de valor, y que constantemente
promovemos a través de diversos medios de comunicacion, y por supuesto, a través de nuestras
plataformas digitales.

Asi nacié en 2024 |la primera edicion de OURVOICE, nuestra e-magazine que presenta una seleccion
de esos contenidos de valor generados por nuestro equipo consultor, y que este 2025 volvemos a
emitir en su segunda edicion.

Esta segunda edicion recoge el pensamiento colectivo de diversos miembros de nuestro equipo
alrededor de temas clave como la formulacion de estrategia, reflexiones en torno a los esfuerzos
empresariales por la sostenibilidad, la relevancia del liderazgo en la conduccion de empresa y la
gestion reputacional como una herramienta integral para la conduccion de negocios prosperos.

OURVOICE es un aporte a la conversacién sobre estos temas, una forma de contribuir a la
divulgacion de temas que son cada vez mas relevantes para la gestion de empresa y que requieren
de atencion por parte de quienes tienen la responsabilidad de dirigirlas, pues hoy por hoy, es
indispensable, mas alla de atender los temas operativos del negocio, trabajar sobre el impacto que
este tiene en el entorno que le rodea, y gestionar la respuesta natural que este entorno nos ofrece en
funcién de cémo percibe y comprende nuestra actuacion.

Les invito a leer esta segunda edicion de OURVOICE, y acompafarnos en el didlogo abierto que
mantenemos sobre estos temas en nuestras plataformas digitales, a contactarnos en caso de que
querer profundizar en cualquiera de estos temas, y a asumir la tarea de incorporar aquellos de
elementos que encuentren de valor en la cotidianidad de sus actuaciones.

Nuestros mejores deseos para que este 2025 sea un ano productivo y de grandes avances perso-

nales y profesionales, esperamos que las ideas aqui contenidas les inspiren a encontrar nuevas
formas de impulsar su negocio hacia el futuro que se imaginan.

[hony Pr Sofer

CEO - Managing Partner at PIZZOLANTE
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Autores en esta edicion

Thony Da Silva

CEO - Managing Partner

Posee mas de 30 afios de experiencia como consultor de mas de 400 empresas nacionales y transnacio-
nales lideres en sus mercados en América Latina en las que ha desarrollado estrategias de construccion,
mantenimiento y proteccion de reputacion, manejo de crisis, planeacion estratégica, construccion de
capacidades, responsabilidad social y sostenibilidad, entre otros @mbitos. Es miembro de Juntas Directi-
vas y Consejos Consultivos de diversas organizaciones no gubernamentales dedicadas al desarrollo
sostenible; colaborador y profesor de multiples instituciones educativas de la regién. Articulista, podcast-
er y ha sido galardonado con mdltiples reconocimientos internacionales, incluyendo: Titan Awards, Gold
Quill Awards y Stevie Awards entre otros.

Italo Pizzolante

Founding Partner

Con més de 50 afios de experiencia en el &rea de Estrategia y Comunicaciéon Empresarial publica y
privada, es socio fundador (1976) de PIZZOLANTE. Activo consejero en temas de reputaciéon y negocios
responsables bajo criterios ASG; gestién estratégica de riesgos, gobierno corporativo y compliance;
alineacién y gobernanza para empresas familiares. Ganador de reconocimientos internacionales, forma
parte de numerosas organizaciones empresariales en la regién. Miembro de ONGs, centros de
pensamiento, gremios empresariales, consejero en organismos multilatera- les, articulista y escritor.

Luis Indriago

Senior Consultant

Periodista egresado de la Universidad Catélica Andrés Bello de Venezuela. Se ha desempefiado por mas
de tres décadas en distintas areas de Comunicacion Estratégica y Asuntos Publicos para empresas en
sectores de consumo masivo, industria y servicios. Su experiencia incluye consultoria, comunicaciones de
mercadeo, RSE y sostenibilidad, periodismo de negocios, tecnologia y atencién a situaciones de crisis.

Karla Alayén

Senior Consultant

Licenciada en Comunicacion Social (2002) de la Universidad Catoélica Andrés Bello de Venezuela, con
una especializacion en Responsabilidad Social Empresarial de la Universidad Metropolitana y varios
cursos en gestion de riesgos. Con mas de 20 afios de experiencia en la consultoria en comunicacion
estratégica, se dedica actualmente al desarrollo de sistemas de gestion reputacional, de gestion de
riesgos y contingencias reputacionales.

Carmen Rosa Gomez

Senior Consultant

Es periodista egresada de la Universidad Catdlica Andrés Bello (Venezuela) con amplia expe- riencia en
medios y en la coordinacion editorial de noticias econémicas. Es narradora y profesora en el Diplomado
de Escritura Creativa de la UNIMET (Venezuela). Como Consultora Senior en PIZZOLANTE se especializa
en analisis de entorno, gestion reputacional, manejo de crisis y contingencias, y es facilitadora de varios
productos de formacion y planificacion estratégica.

\EREREET

Senior Consultant

A lo largo de mas de 20 afios, la carrera de Maria Masini se ha nutrido de experiencias en el manejo de
grandes marcas comerciales y corporativas, con definicion y seguimiento de planes estratégicos de
comunicacion y proyeccion, generacion de contenidos de valor y el andlisis de insights de inteligencia de
mercado, para garantizar un verdadero entendimiento del entorno y asesorar la toma de decisiones
efectivas para los negocios.



Ana Cecilia Varela

Market Director

Profesional con mas de 10 afios de experiencia en gestion empresarial, emprendimiento y liderazgo.
Ha desarrollado su carrera en sectores como banca, politica, inversion, tecnologia, automotriz,
hoteleria, gastronomia y lujo. Especialista en posicionamiento de lideres, ha trabajado con expresi-
dentes y altos directivos en Espafia y Latinoamérica. Conferencista y formadora, combina su experi-
encia en consultoria estratégica con un enfoque integral en comunicacion y desarrollo empresarial.

Adriana Teresa LeOn

Consultant

Profesional con 10 afios de experiencia en Comunicacion Politica. Ha coordinado estrategias
comunicacionales en institutos politicos y para Diputados, y ha sido ponente y productora de
contenido digital. Licenciada en Comunicacién Social, con un Master en Comunicacion Politica y
Corporativa y estudios en US Politics & Lobbying. Especializada en redaccién, marketing digital,
gestion de crisis y creacion de estrategias digitales.

Karla Moscoso

Consultant

Profesional guatemalteca de la Comunicacién Social, con cerca de 20 afios de experiencia en
distintos ambitos de proyeccién profesional, cubriendo desde las organizaciones locales,
entidades semiauténomas, la cooperacion internacional y proyectos de desarrollo, hasta
industrias extractivas en su componente de relacionamiento comunitario, lo que complementa
con su formacién en Gestion Publica.

Rebeca Abarcas

Consultant

Profesional de la comunicacién con una gran pasién por el storytelling. Con estudios especializados
en Branding, es una estratega en la elaboraciéon de narrativas. Su experiencia en la creacién de
contenidos y gestién de campafas conecta ideas con personas; una fusién de perspicacia creativa

Rossana Rossino

Consultant

Profesional con mas de 13 afios en comunicacion estratégica corporativa, especializada en
comunicacion interna, gestion de crisis y capacitaciones. Con formacién en Relaciones Internacio-
nales, andlisis coyuntural y liderazgo de equipos internacionales, ha sido catedratica y tiene experi-
encia en consultorfa, RRPP, planificacion estratégica, gestion empresarial y redaccion.

Edgar Hernandez
Digital Specialist

Publicista especializado en Disefio Grafico, egresado de la Universidad Auténoma de Santo
Domingo (UASD), con mas de 12 afios de experiencia en la creacion de piezas graficas, Branding
y produccién audiovisual. Complementa su formacién con un diplomado en Marketing Digital y
Content Management, Actuacion y Edicion para cine y television. Un profesional que combina la
creatividad y la estrategia para ofrecer soluciones innovadoras que impactan y conectan con las

Jennifer Lantigua

Administrative Affairs and Human Management

Licenciada en Psicologia, mencién Industrial de la Universidad Auténoma de Santo Domingo
(UASD). Tiene una maestria en Gerencia de Recursos Humanos de la Universidad APEC y estudios
complementarios de psicologia positiva, inteligencia emocional, liderazgo, experiencia del colabora-
dor, felicidad laboral, entre otros. Con amplia experiencia en el area Administrativa y de Recursos
Humanos, las personas representan su principal motivacion y los estudios alrededor de ellas, su
pasion.
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El pensamiento estratégico:

Karla Alayon
Senior Consultant

una herramienta para construir
reputacion

#PIZZOLANTEVOICE / 30 DE ABRIL DE 2024

Pensar estratégicamente requiere de practicay
flexibilidad para prever situaciones que puedan
Impactar el logro de sus objetivos. jNo deje que la
improvisacion lo retrase de su meta!

P lanificar en el largo plazo, en pleno auge de la cultura de la inmedi-
atez es todo un reto, pero es uno que bien vale la pena asumir.

Desde los CEO vy directivos de las corporaciones, hasta los
equipos gerenciales y de ejecucion, aun en los roles familiares, siempre
llega la hora de planificar, negociar y tomar las mejores decisiones con
la informacién y los recursos disponibles.

Hay dos conceptos clave por revisar. El primero de ellos es entender
que cuando hablamos de Pensamiento Estratégico nos referimos a
dejar de ser reactivos y usar todas nuestras capacidades para ir unos
cuantos pasos adelante, tomando todas las previsiones para evitar
equivocaciones.

Se trata de trazar la ruta hoy, de lo que desea lograr mafiana, por medio
de competencias que le permitan anticiparse al efecto de sus acciones
en el futuro. Planificar el camino con unaRvisién creativa e innovadora
de largo plazo, tomando conciencia de los posibles obstaculos que lo
separan de la meta final y lo que puede hacer para evitarlos.

La segunda definicién, vinculada con nuestro ambito de actuacién
como firma consultora, es la Reputacion, entendida como el conjunto
de percepciones, actitudes y comportamientos que tienen los grupos
de interés sobre la organizacién, los cuales al final del camino se
traducen en un sentimiento de confianza, admiracién y respeto por sus
marcas.

La Ruta del Pensamiento Estratégico:

Teniendo esto claro, hoy compartimos algunas recomenda-
ciones para ejercitar el pensamiento estratégico y trazar una
firma ruta de construccién reputacional, ya sea de su marca
personal o de la organizacion a la que pertenece.

e Defina el objetivo: plantee una meta, ya sea su propésito
reputacional, la manera como quieres ser visto, 0 esa imagen
que desea proyectar; piense en quiénes espera impactar, y
cuanto tiempo y recursos requiere para lograrlo.

e Tenga certeza de la situacion actual: conozca dénde esta
parado con respecto a la meta reputacional. Eso le permite
medir la distancia que le separa de ese objetivo, todo lo que
debe atender y las personas por convencer para lograrlo.

e Cree su propia ruta con el GPS de la estrategia: comience
por listar las tareas para llegar su meta. Disefie su propio
camino reputacional, segun los recursos disponibles y los que
debe crear, las herramientas y capacidades por adquirir, los
retos del entorno y las complejidades de sus grupos de
interés.

e Establezca indicadores sélidos: mida todo lo que pueda y
documente cada paso, porque eso le permitira ponderar los
esfuerzos versus los logros y ajustar las acciones tacticas que
lo llevaran a proyectar la imagen que desea.

e Evalle los avances: no hay nadie que conozca mejor su
estrategia que usted. Cuestione siempre si lo puede hacer
mejor, pero no deje de tomar decisiones para avanzar.

e Corrija y recalibre: no hay plan infalible, el pensamiento
estratégico bien fundamentado a partir del uso de herramien-
tas de inteligencia contextual y estudios de reputacion, le dara
la habilidad y la sensibilidad para incorporar mejoras a la
estrategia y acercarse mas a la meta reputacional, adaptan-
dose a los retos y complejidades del entorno.

Con un propdsito claro, la aplicacion del pensamiento
estratégico y el uso de herramientas de seguimiento de
entorno (monitoreo contextual y social listening) se pueden
establecer parametros para evaluar el avance reputacional,
como base solida para construir confianza y reputacion ante
sus grupos de interés.

En el ambito corporativo ya se aplican excelentes estudios de
reputacion para conocer lo que piensan sus audiencias. Esa
informacion ayuda enormemente a fijar metas reputacionales
realistas y poner en marcha un Sistema de Gestion Reputacio-
nal que le ayude a acortar la brecha entre la percepcion actual
y la deseada.

En PIZZOLANTE acompafiamos a nuestros clientes a
implementar el pensamiento estratégico que los ayude a
lograr sus objetivos de negocio, de una forma sostenible,
abonando a la cuenta positiva de su reputacion y preparan-
dose para mitigar situaciones imprevistas. PZZ
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Gobernanza Reputacional:

Karla Alayon

Senior Consultant

Los estrategas, constructores y
auditores de la reputacion

#PIZZOLANTEVOICE / 25 DE NOVIEMBRE DE 2024

La reputacion es un activo intangible crucial que puede influir en la
confianza y lealtad de los grupos de interés, de alli la relevancia de
planificar estratégicamente su desarrollo apoyados en el trabajo
cotidiano de los colaboradores, quienes para lograrlo necesitan
tener metas claras, ademas de estar alineados y preparados

¢Qué es la gobernanza reputacional?

a gobernanza reputacional parte de promover la transparencia, la
L ética empresarial y el cumplimiento de normativas al momento de

construir reputacion. Nos referimos a la conformacion de equipos
integrales, como responsables de gestionar la reputacion y de
implementar las iniciativas que ayuden a evolucionar la identidad y la
imagen institucional, en sintonia con los objetivos de negocio y el
propdsito de la organizacion.

La meta es organizarse efectivamente para alinear a los colaboradores
en su rol de promover relaciones confiables con los grupos de interés y
que, desde sus areas de actuacion, impulsen el fortalecimiento de la
reputacion, en beneficio de la institucionalidad.

¢Como comenzar a fortalecer la gobernanza reputacional?

Si alguna vez se ha preguntado por dénde iniciar con esta tarea. Es
necesario organizarse internamente y no dudar en solicitar el apoyo de
consultores expertos.

Tenga en cuenta que hay 5 fases clave:

1. Definir los equipos que velaran por la gestion de la reputacion
Desarrollar las politicas y procesos que dicten la pauta de
actuacion en el desarrollo de este valioso intangible

3. Asignar los roles y responsabilidades de la ejecucion de la estrate-
gia reputacional.

4. Definir las instancias de reporte formal (comisiones, comités,
reportes, etc.)

5. Documentar y respaldar todos los esfuerzos que se realizan por
fortalecer la reputacion.

Creando el equipo:

En este articulo profundizaremos en la conformacién de equipos
integrales y multidisciplinarios, como elemento que ayuda a darle un
sentido estratégico a la planificacién y la rendicion de un intangible tan
relevante como la reputacion.

Ahora revisemos los 3 grandes roles que no deben faltar en todo
equipo responsable de la reputacion:

Los estrategas: aportan la vision de largo plazo

Los estrategas son los arquitectos de la reputacion. Su papel es
disefiar un plan que alinee las percepciones que los publicos se crean
de la empresa, con sus objetivos a largo plazo. Esto implica:

@ Analisis del Entorno: Evaluar el contexto en el que opera la
empresa, identificando oportunidades y amenazas que puedan
detener la ruta reputacional.

@ Definicion de Estrategias: Establecer la hoja de ruta y los
principios que guiaran la comunicacion y las acciones de relacio-
namiento de la organizacion. Incluyendo la mitigacion de riesgos
reputacionales.

@ Desarrollo de Mensajes Clave: Crear narrativas que resalten la
propuesta de valor y los compromisos de la empresa con sus
grupos de interés.

_a
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Los constructores: implementan y desarrollan las estrategias

Los constructores de la reputacion en realidad son todos los
colaboradores en el ejercicio de sus funciones diarias. Sin embar-
go, hay un grupo de especialistas en materia de comunicacion
corporativa, asuntos publicos, relaciones publicas, mercadeo y
sostenibilidad, entre otras areas responsables de disefiar y velar
por la ejecucion las estrategias disefiadas.

Su enfoque se centra en la ejecucion efectiva de las iniciativas
de reputacion transversalmente dentro de la organizacion.
Entre sus responsabilidades incluyen:

@ Gestién de la narrativa institucional: definir cuéles son los
mensajes y contenidos relevantes por crear y distribuir
contenido relevante que refuerce la imagen institucional y de
las marcas asociadas a la empresa.

@ Relacionamiento estratégico: planificar la estrategia de
vinculacién con los grupos de interés y contar con voceros y/o
colaboradores representantes, que estén capacitados para
emprender relaciones efectivas con los grupos de interés.

@ Alineacién de la estrategia en medios de comunicacién y
redes sociales: dictar la pauta de la narrativa a compartir en
las estrategias de medios y plataformas digitales para
gestionar la percepcion publica.

Los auditores: responsables de la evaluacion y la mejora continua

Los auditores de la reputacion juegan un papel crucial en la
retroalimentaciéon y la mejora continua de la gestion. Su
funcién es evaluar la efectividad de las estrategias implemen-
tadas. Ellos son los responsables de:

@ Monitorear la reputacion: al utilizar herramientas de analisis
para medir la percepciéon de la empresa y sus marcas en
tiempo real, apoyados por las plataformas y expertos en el
seguimiento digital.

@ Anailisis de resultados: evaluar el impacto de las acciones
de relacionamiento impulsadas en funcion de la estrategia de
posicionamiento establecida y la oportunidad de ajustar las
acciones segun los escenarios.

@ Informes de rendimiento: proporcionar informes claros y
concisos a la alta direccion y al colectivo de los colabora-
dores sobre el estado de la reputacion corporativa.

La sinergia

La colaboracién entre estrategas, constructores y auditores es
esencial para el éxito en la gestiéon de la reputacion. Cada uno,
como parte fundamental de la gobernanza reputacional, aporta
una perspectiva Unica que, al combinarse, crea un enfoque
integral y efectivo.

En resumen, definir los equipos de trabajo es solo el principio del
desarrollo de la Gobernanza. En un mundo donde la reputacion
puede ser un diferenciador clave en la generacion de confianza
con los grupos de interés, contar con un equipo bien estructurado
y colaborativo es mas importante que nunca.

La gestion de la reputacion corporativa no es solo una tarea, sino
una estrategia continua que requiere atencion, dedicacion y un
enfoque proactivo. Al invertir en la construccion y auditoria de la
reputacion, las empresas no solo protegen su imagen, sino que
también aseguran su éxito a largo plazo y le dan valor a un intangi-
ble que tanto aporta al negocio. PZZ
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Rebeca Abarcas
Consultant

La clave para recuperar la confianza
es la buena comunicacion

#PIZZOLANTEVOICE / 14 DE FEBRERO DE 2024

n el mundo actual, la confianza esta en declive. Los ciudadanos
E sienten que los gobiernos, las empresas y los medios de comuni-

cacion les mienten, que la innovacion es elitista y que los cambios
que se estan produciendo en la sociedad soélo benefician a los mas
ricos.

En un entorno cambiante y cadético, como ha sido determinado para los
préximos afios por el Global Risk Report 2024 del World Economic
Forum (WEF), esta desconfianza tiene un impacto sumamente negativo
para el mundo, y hace que sea cada vez mas dificil encontrar
soluciones a los problemas comunes, que las empresas tengan dificul-
tades para atraer talento, y que los ciudadanos se sientan cada vez
mas aislados.

Leer: Global Risks Report 2024: Prepararnos ante una perspectiva tan
negativa

En este complejo panorama, cualquier gestion empresarial se vuelve
cuesta arriba, mas aun cuando las empresas ahora deben asumir la
responsabilidad ser la institucién en la que mas se confia, segun el
Edelman Trust Barometer 2024.

LA CONFIANZA EN DESBALANCE

A pesar de que puede parecer positivo que la sociedad posicione a las
empresas como la institucién méas confiable, la realidad es que esto
genera un desbalance muy fuerte en el mercado de la confiaza, que ya
no es sostenible ni sano para el mundo.

Si se analiza el estudio de Edelman, podemos ver que no hay ni un solo
pais del G7 que haya sido clasificado como “confiable”. En palabras del
CEO de PIZZOLANTE , Thony Da Silva , “la Confianza es el resultado de
acumular buena Reputacion a lo largo del tiempo (...) la relacion entre
reputacion y confianza es muy estrecha, pues la primera se convierte
en un habilitador de la segunda, traduciéndose esta ultima, en un activo
invaluable “. Las empresas han logrado mantener su reputacion en
alto, mientras que el resto de las organizaciones han visto un desplome
después de la pandemia.

Es fundamental que las empresas noten que tiene un rol de liderazgo
de mucha importancia, para el cual deben lograr generar alianzas de
valor con gobiernos, ONGs, y otras instituciones, y asi poder
rebalancear las responsabilidades de cada una de ellas. Las empresas
no deberian querer a las demas instituciones fuera del camino; por el
contrario, deben buscar la manera de trabajar en conjunto para garan-
tizar que las areas de actuacién de cada uno estan delimitadas de
manera armonica, permitiendo beneficios econémicos a la vez que se
desarrollan beneficios sociales.

Segun el modelo “Why Trust” del estudio Reputacion en Centroamérica:
El valor de la Confianza, desarrollado por Datos Group, Revista E&N, y
PIZZOLANTE, “el 39% de la valoracion sobre la confianza en las empre-
sas deviene de ‘lo que hacen’, no ‘lo que dicen”

EL ROL DE LA CONVERSACION Y LA COMUNICACION

Sin embargo, el reto de asumir la responsabiliadad de ser el espacio de
“construcciéon de puentes” debe suceder fomentando las conversa-
ciones importantes que la misma sociedad demanda.

El perfecto ejemplo es el llamado que les hace la sociedad de “bajar la
velocidad” en términos de innovacion, ya que consideraran que esta
siendo manejada incorrectamente: Dos tercios (2/3) de los encuestados
por Edelman consideran que la innovaciéon solo beneficia a los mas
ricos, lo que causa la innovacion se politice.

La innovacion deberia verse neutral para que pueda usarse como una
herramienta, pero no esta sucediendo asi con casos como la Inteligen-
cia Artificial (IA), que esta convirtiéndose rapidamente en un tema
politico.

_o
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Los modelos de lenguaje de IA son herramientas extremadamente
poderosas que “usadas para el mal” son capaces de disefiar métodos
para controlar poblaciones enteras con el desarrollo de algoritmos
disefiados sobre las respuestas emocionales y de comportamiento del
cerebro: en el caso de las redes sociales, esto ha exacerbado la
depresion en la juventud, e incluso ha logrado “voltear” elecciones
nacionales. Sin embargo, “usada para el bien” es capaz de maravillas
como la detecciéon enfermedades en etapas tempranas para prevenir-
las de una manera que el ser humano jamas hubiera sido capaz de
hacerlo. Igualmente, puede disefiar métodos efectivos y eficientes para
el envio de medicinas, comida, o ayuda humanitaria a una rapidez sin
precedentes.

El problema no es la herramienta, sino la confianza que hay en ella.

Es por esto que la comunicacion y las conversaciones se vuelven tan
importantes, ya que la manera mas efectiva para generar confianza es
asegurarse que haya entendimiento.

Abrir espacio para una conversacion honesta y una comunicacion
transparente, entre todas las partes e instituciones vinculadas al
tema, es la Unica manera en la que la sociedad podra obtener
respuestas que le permita entender el espectro completo de los
temas mas relevantes, lo que aumentara la confianza cohesionada
en las instituciones que deben tenerla.

Rebalancear la confianza tomara tiempo, pero la buena comunicacion
es asi: un proceso en el que se entiende a la audiencia a la que se le
habla, y se desarrollan los mensajes necesarios para que sean
realmente capaces de entender.

Este mismo problema lo enfrentan los cientificos, quienes comparten el
rol de “las personas mas confiables” con “las personas como uno
mismo. Esto denota una necesidad muy fuerte de la sociedad a que se
le comience a hablar desde cerca; con contenido, pero evitando la
comunicacion que esta pensada solo para las élites.

ES CUESTION DE ENTENDER

Hay mucha desconfianza en el mundo y no entender solo lo exacerba.
Para cerrar su intervencion en la presentacion del Edelman Trust
Barometer 2024, Richard Edelman cit6 a Marie Curie, cientifico y premio
nobel.

“Nada en la vida esta hecho para ser temido, solo para ser entendido.
Ahora es el momento de entender mas, para que podamos temer
menos”

Crear entendimiento es la mejor solucioén, y es por eso que las empre-
sas deben priorizar la comunicacién, pero también en una de las
maneras mas efectivas para crear confianza: establecer un propdsito.

Las empresas con un propdsito claramente establecido conectan
directamente con el sistema de valores de la sociedad, lo que permite
que se simplifique el entendimiento del accionar empresarial, y por
ende se confie mas.

Si las empresas no toman estos puntos en consideracion, su nivel de
confianza podria desplomarse, y en una economia en la que, segun
Doug Peterson, CEO de S&P Global, “el precio de las cosas tendran un
componete de confianza” son consideraciones muy relevantes para
evaluar en la gestion empresarial. PZZ
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Generar Confianza

Edgar Herndndez
Digital Specialist

a través de la ldentidad Corporativa
de la Marca

#PIZZOLANTEVOICE / 2 DE ABRIL DE 2024

n el mundo acelerado de los negocios, la creacion de confianza es
un recurso valioso, y la construcciéon de una buena reputacion
depende también de como nos perciben o nos ven.

Este acercamiento y reconocimiento comienza con un logotipo, colores,
una mision, vision y valores, el propoésito de la empresa, que no debe
dejar de lado el tono y la personalidad que transmitimos a nuestras
audiencias.

Los componentes visuales contribuyen a generar una conexion positiva
y duradera y en este articulo buscaremos de analizar como se genera
confianza y buena reputacion en una empresa, desde esta perspectiva
gréfica.

El poder de un logo

El poder de un logo efectivo transmite la esencia de la marca y
establece una primera impresion duradera; dentro del Branding es un
elemento importante que destaca la experiencia visual de una empresa
y su coherencia en disefio va mas alla de lo estético. Los colores, las
formas y la tipografia juegan un papel importante en la construccion de
la percepcion y la confianza y se vuelve parte de ese intangible podero-
SO.

Joan Costa en uno de sus analisis sobre la importancia de la marca en
el disefio grafico reza que “una marca bien disefiada puede generar
confianza, diferenciarse de la competencia y dejar una impresion
duradera en la mente del consumidor. Es como una melodia que se
queda pegada en nuestra cabeza, recordandonos una experiencia
Unica.”

La psicologia del color

La eleccion de colores puede evocar emociones especificas y
transmitir mensajes subconscientes, no solo se usan teniendo en
cuenta lo estético pues los colores tienen un impacto psicolégico
profundo.

Por ejemplo, el azul puede denotar confianza y profesionalismo,
mientras que el verde puede asociarse con sostenibilidad y frescura. La
consistencia en el uso de colores refuerza la identidad. Si examinamos
las principales marcas en el uso de sus colores, podemos entender
mejor como utilizan el lenguaje del color de manera estratégica para
crear una identidad visual poderosa y memorable.

Un tono que responde al core de la empresa
Las marcas mundialmente reconocidas como Coca-Cola y Apple son

un ejemplo claro de la importancia de la imagen corporativa. A lo largo
de los afios, estas marcas han construido una imagen corporativa

sélida y coherente, basados en los pilares de su identidad corporativa:
sus valores, mision, vision. Los valores establecen las pautas éticas, la
mision define el propdsito de la empresa y la visién proyecta su futuro.

Estos elementos brindan a los colaboradores y al publico una guia de
como actla la organizacion, y modela la voz, o el tono, de la empresa
en el mundo de la comunicacion. El tono debe ser coherente y consis-
tente con la personalidad que se ha establecido, bien sea que la
comunicacion se realice a través de contenidos internos, externos,
mensajes publicitarios o publicaciones en redes sociales. Al establecer
una conexion auténtica con el publico, una comunicacion clara y hones-
ta fortalece la confianza.

La coherencia es clave

En todos estos aspectos, la coherencia es fundamental. Aunque la
identidad corporativa y el Branding no tiene porque ser permanente, y
efectivamente puede cambiar con el tiempo, debe ser una desicion
estratégica que no solo priorice un rediseno.

Hacer cambios en la identidad gréafica de una empresa puede generar
confusioén, lo que puede generar desconfianza e inestabilidad, es por
€s0 gue es necesario que la transformacioén de la identidad corporativa
y el Branding sea progresiva y estratégica.

El disefio gréafico juega un papel crucial en la creacién de la identidad
corporativa siendo un potente instrumento para mantener la buena
reputacion y la confianza.

Como principio omnipresente, conocer y mantenerse al dia de las
tendencias y ver de qué manera pueden aplicarse es clave para seguir
transmitiendo eficazmente los valores y objetivos. Las empresas que
invierten en construir una identidad corporativa sélida obtienen confian-
za a largo plazo, un activo valioso en el mundo empresarial de hoy y el
manfana. PZZ
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Confianza y Sostenibilidad:

Adriana Ledn Vera
Consultant

Un camino para fortalecer
la reputacion empresarial

#P1ZZOLANTEVOICE / 30 DE OCTUBRE DE 2024

E n el entorno empresarial que se vive en Centroamérica, la
sostenibilidad y los criterios ASG se han convertido en un compo-
nente crucial para la construccion de confianza y reputacion de

las marcas.

Los resultados de la segunda investigacion consecutiva de Reputacion
en Centroamérica 2024: El Valor de la Confianza, realizado por DATOS
Group, PIZZOLANTE y la revista Estrategia & Negocios, revelan que las
empresas que priorizan la sostenibilidad no solo generan un impacto
positivo en la sociedad, sino que fortalecen significativamente la
relacion con sus grupos de interés.

Beneficios Tangibles de la Sostenibilidad

Una de las principales conclusiones del estudio es que las empresas
que benefician a su respectivo pais y tratan bien a sus colaboradores
son percibidas como mas confiables, lo que evidencia la importancia
de integrar la sostenibilidad en el corazén de las operaciones empre-
sariales. EI compromiso con el desarrollo sostenible, cuando es
genuino y coherente con la estrategia de la marca, impulsa la confianza
de los consumidores, colaboradores y otros stakeholders.

Lejos de ser solo un principio ético o de cumplimiento normativo, la
sostenibilidad ofrece beneficios tangibles. El éxito empresarial no
depende solo de los resultados financieros; las empresas que demues-
tran un compromiso genuino con el medio ambiente y las comunidades
logran sobresalir en un entorno cada vez mas competitivo.

Pilar Estratégico y una Oportunidad de Negocio

La sostenibilidad debe ser vista como un pilar estratégico, no como una
tendencia pasajera. Las organizaciones que invierten en sostenibilidad
aseguran su relevancia y éxito a largo plazo en un mundo cada vez mas
consciente de los retos ambientales y sociales. Por eso, las empresas
que adoptan practicas sostenibles —como la reduccién de emisiones,
la gestion responsable de los recursos y el apoyo a comunidades

locales— tienen una oportunidad Unica de destacar. En la actualidad,
estudios demuestran que la sostenibilidad se gestiona como un
activo del negocio transversal en la organizacion.

La sostenibilidad y la confianza tienen un impacto directo en el
negocio y por ende en su reputacion; por eso los érganos de gobier-
no y las direcciones de las organizaciones estan evolucionando de
manera positiva trabajando en cuidar, nutrir y fortalecer estos intangi-
bles.

Fortaleciendo el Posicionamiento y el Propésito Corporativo

Segun la guia practica, Comunicar la Sostenibilidad y su Impacto en
la Reputacion, realizada por Women Action Sustainability y Corporate
Excellence—Centre for Reputation Leadership, en colaboracion con
CANVAS e ILUNION; “Construir una buena reputaciéon requiere
identificar las demandas y exigencias de nuestros grupos de interés
y responder a ellas a través de una comunicacion honesta y transpar-
ente. En este sentido, el uso de métricas e indicadores no financieros
en los cuadros de mando resulta de especial interés para realizar un
seguimiento y evaluacion de estos intangibles”.

Las empresas deben trabajar por centralizar su estrategia enfocada
en posicionamiento de marca, comunicacion, sostenibilidad vy
propdsito corporativo. La sostenibilidad se convierte en un cataliza-
dor de la confianza. Las empresas que adoptan practicas sostenibles
y se comprometen con la sociedad generan un impacto positivo y
fortalecen la lealtad de sus stakeholders. PZZ
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Valorando lo “humano”
del capital empresarial:

Los retos de la motivacion

Maria Masini
Senior Consultant

como estrategia

#P1ZZOLANTEVOICE / 7 DE NOVIEMBRE DE 2024

¢ Qué peso ocupa el capital humano dentro de la planificacion
estratégica de una corporacion? ;Se proyectan en las hojas de ruta
actividades o mejoras que impacten positivamente el ambiente
laboral dentro las empresas? ¢ Estan las compaihias actualmente
incluyendo entre los nimeros de sus proyecciones de presupuestos
partidas basadas en estrategias Employee Centricity?

E | 2024 esta ya por despedirse y el 2025 se avecina con pasos
acelerados. Un afio que, desde ya, se perfila complejo,

desafiante y con grandes retos en lo que a planificacion estratégi-
ca se refiere.

Con una gran lista de iniciativas y solicitudes, pero con presupuestos
finitos, las mentes directivas de diversos ambitos corporativos definen
las prioridades y los nUmeros que acompariaran la gestion empresarial
durante los préximos meses. Decisiones, sin duda, complicadas, mas
aun cuando la lista de los “must” se engrosa cada vez para tratar de
adaptarse a los requerimientos y avances del entorno.

Pasamos asi por temas tecnoldgicos, en una lucha constante contra la
obsolescencia y adecuacion a la automatizacion y digitalizacion. Se
coquetea con la innovacion y el desarrollo de productos y servicios, sin
descuidar politicas de atraccion y retencion de clientes, promocion de
liderazgos, estimulos a la cultura empresarial, responsabilidad social
corporativa, ESG y, muy importante, rentabilidad como sustento, entre
muchas otras necesidades alineadas con la visién, mision y valores de
cada empresa.

Pero, ¢y el colaborador? ;Esta el empleado siendo considerado dentro
de las proyecciones de las prioridades para el afio préoximo? No
hablamos solo de la atencién y mejoras de sus condiciones contrac-
tuales a nivel de salario. Hablamos también de su capacitacion y
formacion, de las opciones de integracion extramuros que se le puedan
brindar y de garantizar la generacién de un ambiente de trabajo que o
lleven a catalogar la empresa a la que pertenece como “un gran lugar
para trabajar”.

La prioridad en el colaborador

Llegar a ello, definitivamente, no es algo fortuito. Son muchas las
estrategias, revisiones, y definiciones que se deben llevar a cabo para
lograr incentivar la satisfaccion entre los empleados. Sin embargo,
coincidiran conmigo en que las ventajas de hacerlo son muchas, sobre
todo si consideramos que, cuando el nivel de identificacion de un
trabajador es alto -por sentirse a gusto en su ambiente laboral- su
rendimiento también lo sera.

Es aqui donde el trabajador se inviste con un rol protagénico dentro de
toda organizacion y las estrategias Employee Centricity empiezan a
cobrar cada vez mas importancia.

No se trata de acciones aisladas que busquen ofrecer un rato de espar-
cimiento o distraccion para “mejorar el ambiente” en la oficina; el
objetivo real va mucho més alla. Consiste en crear una verdadera
cultura empresarial que reconozca las contribuciones de la plantilla de
colaboradores dentro de los éxitos de toda organizacion, logrando que
el clima laboral sea grato, con reconocimiento de resultados y, sobre
todo, el estimulo constante para seguir creciendo y desarrollandose
como parte de la empresa. Al final, no existe mejor politica de retencion
de talentos que el compromiso y la fidelizacién con el lugar de trabajo y
la retroalimentacion que nos invita a seguir siendo parte de él.

En esta fuerte conexiéon empresa-empleado, radica el éxito de las
politicas de gestion humana y, en consecuencia, los mejores resultados
en el desempefio de cada colaborador, lo cual — claro esté- incide
directamente en el logro de los resultados deseados como corporacion.

Los lideres, directivos y responsables de las politicas de gestion
internas seran los principales promotores de una experiencia laboral
positiva, que siente las bases de una cultura organizacional sélida. Asi,
pues, a punto de cerrar este afio y proyectandonos ya en el que viene,
es momento propicio de hacer las revisiones internas necesarias y
tomar las decisiones gerenciales que correspondan para darle el justo
valor al capital humano.

A fin de cuentas, hablamos de un ganar-ganar: un trabajador que se
sienta identificado con su empresa y una empresa que reconozca el
valor de su gente, se convierten en una dupla dificil de quebrantar.
Productividad y rendimiento vendran por afiadidura y la satisfacciéon de
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Una gobernanza efectiva
karia Aloyon | para las alianzas

Senior Consultant

#PIZZOLANTEVOICE / 5 DE FEBRERO DE 2024

E I recién publicado reporte “The Global Cooperation Barometer de roles y limites de la accién de cada uno, y un sistema de gobernan-
2024, realizado por el Foro Economico Mundial es enfatico al za que dirija la complejidad de las alianzas sociales en un contexto
decir que el mundo se enfrenta a retos complejos y que nacional, regional y global cada vez mas demandante.
abordarlos exige de una cooperacion a escala mundial, debido a
varios factores de relevante preocupacion. De alli surge que, en pleno 2024, valga la pena repasar la vigencia y
el valor de las tres grandes recomendaciones que Rochin, Zadek y
Fostater (2008) sefialan como pilares fundamentales del modelo de
La fragil economia actual, con unas previsiones de gobernanza:
crecimiento muy por debajo de la media histdrica, segun
el Fondo Monetario Internacional. Por lo que la revital- Crear iniciativas para una buena gobernanza: a partir de la
izacion del comercio serd crucial para reforzar las aceptacion de la diversidad de realidades frente a las cuales se
perspectivas econdémicas futuras e impulsar los medios puede confrontar cualquier alianza, la gobernanza debe
de subsistencia. El FMI ha hecho saltar las alarmas ante promover su adecuacion hacia dos grandes criterios de accion:
la posibilidad de una fragmentacién mundial, que podria . Recompensar el buen gobierno y los buenos resultados
restar un 7% del PIB mundial. 2. Generar iniciativas que promuevan el buen gobierno de las
alianzas, a través de indicadores que sean publicos.
La innovacion tecnolégica es clave para impulsar el
crecimiento de la productividad e indica que la inteligen-
cia artificial generativa (IA) encierra un potencial extraor-
dinario: entre 2,6 y 4,4 billones de ddlares de valor anual
adicional en todos los sectores, segun las estimaciones
del McKinsey Global Institute.

El cambio climatico exige que los gobiernos y las empre-
sas trabajen juntos para llegar a cero emisiones netas,
adaptarse a los cambios climaticos fijados por las
emisiones anteriores, y hacer todo esto apoyando el
desarrollo econémico mundial.

La salud de las personas requiere una cooperacion
global entre gobiernos y empresas. Los avances a largo
plazo en materia de salud y las respuestas inmediatas a
crisis agudas como las pandemias exigen que las partes
interesadas de todo el mundo trabajen juntas.

Bajo este contexto global es evidente la importancia de entablar
relaciones de cooperacion efectivas para profundizar en soluciones
reales con todos los actores del mundo.

Esto nos hace reflexionar sobre la vigencia del modelo sobre la gober-
nanza de las alianzas para el desarrollo y gerencia de temas sociales
publicado por AccountAbility, basado en un trabajo realizado por los
autores Rochin, Zadek y Fostater (2008), quienes se dedicaron en
comprender la forma, sentido y propdésito en cémo opera la dindmica
las alianzas multisectoriales para el desarrollo.

Estos autores asumieron que las alianzas sociales son base necesaria
para un establecimiento mas formal del modelo de desarrollo sustent-
able, asi como un recurso de primer orden en el abordaje de las
tensiones, dinamicas y realidades que impone la globalizacion a la
sociedad civil en general.

AccountAbility parte de la premisa de que toda alianza requiere ser
transparente y gobernable. Se necesita la transparencia para
establecer la confianza entre los actores que conforman, la delimitacién
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. Asegurar la confianza de los sistemas de gobernanza por los
grupos de interés principales de la alianza: para lograrlo se
requiere que los grupos de interés confien en la calidad, desen-
volvimiento, actuacion y legitimidad del sistema de gobernanza de
las alianzas”. Ello implica aclarar los limites de la alianza, claridad
en las expectativas y resultados esperados, niveles de responsab-
ilidad y espacios de participacion de los Stakeholders y los riesgos
que reporta el trabajo en alianzas para el abordaje de temas
sociales, entre varias consideraciones pertinentes.

. Construir el conocimiento y la capacidad para el gobierno
eficiente de la alianza y sus grupos de interés: se trata de
asegurar la preparacion suficiente para el disefio, desarrollo y
evaluacion de los modelos de gobernanza necesarios en la conse-
cucion de los objetivos propuestos.

De alli que esta recomendacion asume como sus criterios de
cumplimiento:

1- La convocatoria de un foro de alto nivel, cuyo tema central
sea la gobernanza de las alianzas y su transparencia, donde
participen los actores que vinculan con la dinamica del trabajo
en alianza.

2- Generar y establecer un fondo dedicado a la gobernanza
de las alianzas.

3- Elaborar mecanismos que le permitan a las alianzas apren-
der y evaluar sobre rendicion de cuentas y disefios de gober-
nanza.

4- Apoyar a los actores encargados del gobierno de las
alianzas a gobernar.

5- Sin duda se trata de relaciones complejas con intereses
diversos que requieren ser profundizados a medida que se
avanza en el logro de objetivos comunes.

La invitacidon queda abierta para apoyarse en la experiencia de consul-
toria técnica especializada para que la participacion de las empresas
(como actores del sector privado) sea efectiva y pueda beneficiarse y
beneficiar a otros, a través de alianzas interinstitucionales que cuenten
con un modelo de gestion orientado por la transparencia, la visibilidad
de todos los actores y la exposicion de las responsabilidades de los
actores involucrados.

Como una herramienta para impulsar que el relacionamiento estratégi-
co emprendido durante las alianzas repercuta positivamente en la
construcciéon de reputacion corporativa, en linea con la planificacion
estratégica, el logro de las metas de negocio y de sostenibilidad de la
organizacion. Solo asi se podra hablar de una inversion efectiva que
redundara en beneficios para todas las partes y para el desarrollo
mundial. PZZ

Referencias consultadas:
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Planificando la “sue

te”

#P1ZZOLANTEVOICE / 25 DE AGOSTO DE 2024

|

ace algunas semanas buscando donde cenar en Chicago, vy
H considerando que en esa ciudad los restaurantes suelen cerrar

“temprano”, decidimos visitar un viejo conocido que nunca
decepciona, el Minghin Cuisine en el 215 E. de Ohio St. Al final de la
comida, y como buen restaurant de cocina china, la cuenta viene
acompafada con unas “galletas de la fortuna”; cada uno abrié la suya,
y para coincidencia, la mia contenia un mensaje curiosamente asociado
a una actividad a la que dedico mucho tiempo, planificar. ;Y qué decia
el mensaje en la galleta?, pues que “la buena suerte es producto de la
buena planificacion”

La suerte no es solo un hecho aleatorio y fortuito (que no descarto al
100%), sino mas bien el resultado de un proceso (a veces incluso
inconsciente) que nos prepara para aprovechar las oportunidades
cuando se presentan. El libro Outliers: The Story of Success de
Malcolm Gladwell, por ejemplo, es un buen texto para reinterpretar lo
que algunos llaman “suerte” detras del éxito, pues explica desde su
perspectiva, como no solo son el esfuerzo o el talento los que determi-
nan los resultados, sino una combinacion de factores externos como el
entorno, la cultura dominante en la que se produce el desarrollo de una
persona, las circunstancias segun sea el momento de nacimiento, la
practica deliberada de una actividad para ganar experiencia, o el
apoyo social. Gladwell muestra cémo estos elementos crean e influyen
en las condiciones para alcanzar el éxito.

Pero regresando a la galleta de la fortuna y considerando los elementos
que influyen en la “suerte”, tal como menciona Gladwell en su libro, si lo
vemos desde una perspectiva organizacional también nosotros podem-
0s conscientemente crear esas condiciones a partir de las variables
que controlamos, y tomar conciencia de las que no y su impacto para
influir en lo que llamamos “suerte”. Planificar se convierte entonces, a
nivel personal o empresarial, en una herramienta indispensable para tal
fin.

Todo aquel que planifica debe hacerlo sobre la base de un conocimien-
to claro y profundo del entorno que le rodea, asi como de las implica-
ciones de este para con su negocio, con ello, somos capaces de
anticipar posibles escenarios y desarrollar en consecuencia estrategias
para enfrentarlos. Asi mismo, planificar a partir de esa consciencia del
entorno permite identificar riesgos y amenazas, definir nuestro apetito o

tolerancia a estos, y gestionarlos en consecuencia aplicando estrate-
gias de mitigacion donde corresponda; esto nos permitira prepararnos
también para escenarios desfavorables que se puedan salirse de
nuestro control, elevando entonces nuestro poder de anticipacion y
nuestra capacidad para reaccionar ante una contingencia o crisis,
procurando asf, asegurar la continuidad de nuestras operaciones
mientras protegemos nuestros activos tangibles como lo son: gente,
infraestructura o finanzas, e intangibles como la reputacion.

Pero no todo son riesgos, planificar con objetivos y metas claras
también permite una mayor capacidad de Identificar oportunidades.
Cuando una oportunidad aparece, quien ha planificado estara mejor
preparado para reconocerla y actuar con la agilidad necesaria para
aprovecharla en funcién de que tan alineada esté con su vision, de alli
que, como actividad fundamental de toda planificacion este su
recalibracién permanente conforme se identifiquen tendencias vy
patrones que puedan representar oportunidades, antes que otros las
identifiqguen y aprovechen. Esta flexibilidad de recalibrar con frecuen-
cia lo planificado aporta agilidad e innovacion, lo que permite ajustar
las estrategias rapidamente cuando las circunstancias cambian repen-
tinamente.

Planificar supone entonces crear condiciones propicias para que las
cosas salgan bien, incluso en momentos de alta incertidumbre como
en las que todos vivimos en estos tiempos. Al planificar por escenarios
conforme a nuestra realidad, si bien siempre mantendremos una cuota
de incertidumbre a priori pues a veces es dificil saber que escenario se
materializara, no es menos cierto que el estar preparados para ello nos
brindara un mayor margen de maniobra para adaptarnos y prosperar.

Ahora bien, es cierto que planificar por escenarios puede ser un poco
mas costoso, consumidor de tiempo y recursos que no toda organi-
zacion tiene a su disposicion, requiere de profundidad en el andlisis y
esta sujeto a los sesgos particulares de quienes estructuran los
escenarios, de alli que la ayuda externa sea conveniente para que
sirva, no solo como un “buffer”, sino para asegurar que el proceso fluya
y contemple todo lo necesario. Si bien estas podrian resultar desventa-
jas para su aplicacién, simplificarlo sera una tarea clave para darle
viabilidad sin que pierda calidad en su aporte de valor, ayudandonos
asf a dibujar los futuros posibles y sus impactos en la organizacion.

Hoy, inmersos en un mundo que paso6 de V.U.C.A (Volatil, incierto,
Complejo y Ambiguo) a B.A.N.I. (Fragil, Ansioso, No lineal e incomp-
rensible), planificar por escenarios contribuye a identificar esas
variables clave que pueden incidir en nuestro negocio con mayor
impacto, prepararnos a través de estrategias sensatas, y alinear a toda
la organizacion en torno a ello para incrementar nuestra capacidad de
reaccion coherente y bien coordinada. Hay que tomarse el tiempo para
planificar.

La planificacién por escenarios es una herramienta poderosa para
enfrentar la incertidumbre, no se trata de predecir el futuro, sino de
prepararse para diferentes versiones de él. Al hacerlo, mejoraremos
nuestra capacidad de adaptacion a través de una mejor capacidad
para la toma de decisiones, a la vez que incrementaremos nuestra
resiliencia ante cambios inesperados. Qué suerte, ;no? PZZ
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Ante los riesgos estratégicos:

Karla Alayon

Senior Consultant

Jplanificar y prevenir? o jrecoger
los vidrios rotos?
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¢ Realmente estamos preparados para contener una crisis? Es una
pregunta es sencilla, pero con una respuesta compleja. En este
PIZZOLANTE Voice compartimos algunas de las premisas indispens-
ables para atender una contingencia reputacional efectivamente y
solventar esas brechas que nos mantienen a la deriva durante los

momentos dificiles

E analizaron los escenarios criticos para el 2024 se observd un
aumento significativo en los planes de comunicacion de crisis y

formacion dentro de las empresas, como un signo esperanzador de que

mas organizaciones estan reconociendo que la planificacion y la prepa-

racion son fundamentales para proteger, tanto la reputacion como los

resultados.

n un estudio del Institute Crisis Management (IMC) donde se

En sus conclusiones el IMC afirma una realidad que nos grita a voces, la
inversion en planificacion y preparacion es pequefia comparada con los
costos humanos y financieros de afrontar una crisis o catastrofe sin una
estrategia. Entonces las empresas tienen en sus manos tomar la mejor
decision: si preparese y prevenir o quedarse sentado a esperar que la

Entre sus recomendaciones invitan a
los lideres a:

Involucrar a los consejos de administracion en la gestion
de crisis. Ya que tienen la autoridad para crear el sentido
de urgencia necesario para participar en la preparacion
ante una crisis.

Invertir en planificaciéon y formacion. Y asesorarse con

equipos expertos para hacerlo con efectividad.

Evaluar las vulnerabilidades de las empresas frente a las
diversas categorias de crisis que manejen en su sector y
desarrollar estrategias para gestionarlas.

Documentar las lecciones aprendidas y actualizar el plan
de gestion de crisis oportunamente para hacer frente a
un desastre generalizado. medir la distancia que le
separa de ese objetivo, todo lo que debe atender y las
personas por convencer para lograrlo.

crisis llegue, para reparar por los dafios ocasionados.

A esto, desde PIZZOLANTE le sumamos algunas recomendaciones que
forman parte del ABC de la gestion de riesgos, contingencias y crisis
reputacionales:

1. Detectary darle seguimiento a los riesgos estratégicos que puedan
impactar la sostenibilidad de la empresa y su reputacion.

2. Tener preparado un equipo de atencioén, con funciones claras y las
herramientas que le ayuden a mitigar y atender oportunamente los
riesgos estratégicos, para evitar que detonen las crisis.

3. Desarrollar, documentar y socializar los protocolos de actuacion
con el paso a paso de la atencién, para disminuir los tiempos de
respuesta en caso de la activacion de cualquier riesgo.

4. Impulsar transversalmente una cultura preventiva alineando a los
colaboradores sobre su rol en la prevencion y deteccion de
situaciones que pongan en riesgo a la organizacion, a su gente y
su sostenibilidad.

5. Revisar constantemente el ciclo de atencién de los riesgos reputa-
cionales, para detectar fallas y mejorarlo, porque el entorno se va
complejizando y los retos son mayores.

En todo caso, la gestiéon de riesgos estratégicos debe estar entre las
prioridades del core business de cualquier organizacion sin importar su
tamafio.

Queda en manos de sus lideres abordar la preparacion en el momento
adecuado, antes de que sea tarde y la sostenibilidad esté comprometi-
da. PZZ
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Como construir un Propoésito

Ana Cecilia Varela
Market Director

Corporativo conectado a las creencias
compartidas y el valor de largo plazo
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oy en dia las empresas estan cada vez mas conscientes de la
H importancia de tener un propdsito que vaya mas alla de la

busqueda de beneficios financieros. Es asi que, el propdsito
corporativo ha ido adquiriendo una dimension mas transversal y
estratégica en los ambitos de acciéon de las empresas, convirtiéndose
en un elemento fundamental en la construccion y el fortalecimiento del
liderazgo responsable y pasando a ser parte fundamental de la toma de
decisiones, la cultura, la comunicacion interna y el posicionamiento de
marca, integrandose no solo como una ventaja competitiva que permite
a los colaboradores, proveedores, clientes y la sociedad general en si,
conectar de manera mas cercana y auténtica con la vision de las
organizaciones, sino como una palanca que contribuye a tener mas
claro el valor de largo plazo y el camino a seguir en la generacion de

¢ Qué es el propdsito corporativo?

El propdsito corporativo va mas alla de una frase bonita que
ayuda al mercadeo para generar ingresos, se define como la
razén de ser de una empresa, incorporandose a la filosofia de
gestion para responder al para qué existe la organizacion.

Entendiendo ese problema por resolver, donde mi marca
tendré la respuesta.

Identificando ese espacio de ocio que aprovechar, donde mi
producto sabra deleitar.

Solo entonces se habra estado a la altura de las expectativas,
generando una verdadera conexion que nos permitira posicio-
narnos en el top of mind del consumidor.

legado.

Si bien tener un buen propdsito corporativo ayuda a fortalecer la reputa-
cion y a aumentar las ganancias financieras, su objetivo fundamental no
esta estrictamente vinculado a esto; el propdsito corporativo se integra
a la definicion de la compafiia para que las audiencias tengan mayor
claridad sobre “cuél” va a ser el impacto de la organizacion en el largo
plazo, alineando y fortaleciendo asi las percepciones internas vy
externas que pueden existir alrededor del negocio.

El propésito corporativo en la era del liderazgo responsable

En el pasado, el propdsito corporativo se construia a puertas cerradas,
tomando en consideracién Unicamente la vision de la junta directiva,
miembros fundadores o principales tomadores de decisiones. Hoy en
dia, gracias a la profesionalizacién de la gestion de los intangibles y
toda la data relacionada que nos permite entender como van evolucio-
nando cada uno de estos componentes, existen diferentes metod-
ologias disponibles que han cambiado el paradigma de la construccion
lineal del propdsito, evolucionando del enfoque “de arriba hacia abajo”,
para hacerlo mas bien hibrido y bidireccional, es decir, comenzando
“de abajo hacia arriba” para entender primero qué piensan las audien-
cias internas y externas (colaboradores, clientes, proveedores, etc.), y
asi construir en base a las creencias compartidas identificadas una
definicién que, avalada “de arriba hacia abajo” conecte con la vision del
negocio, su estrategia de largo plazo, permitiendo:

1. Mayor “engagement” con los colaboradores: Ya que un propésito
claro y significativo ayuda a que encuentren un mayor sentido de
pertenencia y compromiso con su trabajo, motivandolos y haciéndoles
conscientes de como estan contribuyendo a algo mas grande que ellos
mismos.

2. Diferenciacion competitiva: En la era de la “infoxicacion”, tener un
propodsito distintivo permite generar un valor diferencial frente a la
competencia, ya que los consumidores estdn cada vez mas interesa-
dos en apoyar a empresas que comparten sus valores y contribuyen
positivamente a la sociedad.

3. Toma de decisiones claras: Un propésito definido con legitimidad,
coherencia y consistencia, sirve como guia para la toma de decisiones
empresariales, ya que ayuda a las empresas a priorizar qué acciones
que estan alineadas con su mision y asi evitar desviarse hacia practicas
que podrian ir en contra de la vision de largo plazo o su reputacion.

4. Resiliencia empresarial: Las empresas con un propdsito soélido
estan mejor equipadas para superar desafios y adversidades, porque
cuando los colaboradores y los stakeholders estan comprometidos y
tienen un sistema de creencias compartidas, la organizacion es mas
resistente a las presiones externas y es méas capaz de adaptarse a un
entorno empresarial cambiante.

¢Como construir un Propésito Corporativo que sea transversal,
incluyente y estratégico... y que, ademas, perdure en el tiempo?
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1. Analizar de dénde venimos y quiénes somos: ;Cuéles son los
valores fundamentales de la empresa?, jcémo se ha definido en el
pasado la filosofia de gestion?, ;qué es lo realmente importante para la
organizacion?, jcuales son las creencias y principios rectores?

2. Entender qué piensa nuestra gente: Abarcando nuestro publico
interno e incluso otras partes interesadas (clientes, proveedores,
sociedad, etc.), para entender jcuales son sus motivaciones?, ;cémo
conecta el propésito individual de los colaboradores con la vision de
largo plazo de la empresa?, jcon qué atributos identifican a la organi-
zacion?, 4qué acciones son importantes para ellos en su desarrollo
profesional y la conexién con el ecosistema empresarial?

3. Construir con legitimidad y consistencia: Ser fieles a la data
recogida y al proceso reflexivo para definir con éxito un propdsito que
sea capaz de generar “sentido de pertenencia” no solo por la conexion
emocional que pueda generar el resultado, sino por haber tomado en
cuenta la vision compartida de aquellos que participaron en el proceso.

4. Definir las palancas de transformacién: Mas alla de la frase final, la
esencia real del propésito radica en entender las bases sobre las
cuales es construido y su significado para la organizaciéon. ;A qué
audiencia queremos impactar?, jqué principios queremos impulsar?,
¢qué acciones queremos ser capaces de promover?, ;sobre qué
atributos queremos ser reconocidos?, porque solo aterrizando esto
podremos activarlo y medirlo.

5. Socializar e integrar: Una vez que se ha definido el propdésito corpo-
rativo, es fundamental comunicarlo de manera clara y consistente. A lo
interno, para que los colaboradores lo identifiquen y lo activen desde
sus actuaciones individuales, y para que los lideres lo integren a sus
estrategias; a lo externo, para que las audiencias claves conecten con
ély la organizacién se comprometa publicamente a mantenerse fiel a su
propdsito a lo largo del tiempo, integrandolo en todas las facetas de su
operacion empresarial. Es decir, en un sentido practico, el propdsito
debe pasar a formar parte esencial de las acciones de comunicacion,
cultura, sostenibilidad y negocio.

Antes de apresurarnos en definir el para qué y cémo puede la empresa
contribuir de manera positiva al mundo... recordemos que el propdsito
corporativo:

Permite escuchar las perspectivas y retroalimentacion de las partes
interesadas en el negocio, 0 que ayuda a garantizar que el propdsito
refleja realmente las necesidades y expectativas de todos los involucra-
dos fortaleciendo el sistema de creencias compartidas.

Conlleva grandes desafios, porque no se trata solo de construir y social-
izar, se trata de medir el impacto real que este es capaz de generar en
el negocio, el compromiso de los colaboradores y la alta direccion en
activarlo y respaldarlo continuamente.

Es una fuerza poderosa que impulsa el valor de largo plazo de una
empresa inspirando a los empleados, diferenciandola en el mercado,
ayudando a guiar la toma de decisiones, conectandola con la sociedad
en general y fortaleciendo su resiliencia empresarial.

Al construir un propésito legitimo, sélido y auténtico, las empresas no
solo fortalecen su reputacion o los beneficios financieros, también
definen su impacto positivo en la sociedad y en el mundo en general.

iPregonar con el ejemplo!
Tomando nuestra propia metodologia y experiencia, en PIZZOLANTE

hemos desplegado nuestro propoésito corporativo. jTe invitamos a
conocerlo! PZZ
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Global Risks Report 2024:

Prepararnos ante una

Carmen Rosa Gomez
Senior Consultant

perspectiva tan negativa
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nticipar tendencias y prepararse para riesgos potenciales es clave
A en los procesos de planificacion estratégica.
Si bien esta labor es desdefiada por muchos debido a su complejidad,
porque implica compilar datos, trabajar con escenarios y tener la
capacidad para adaptarse a ellos con sentido practico y critico, en el
ambito empresarial se trata de una tarea ineludible si se quiere tomar
decisiones informadas, especialmente cuando la perspectiva luce
predominantemente negativa.

Més alla de evaluar la matriz de riesgos que nace del propio plan de
negocio es preciso ampliar la mirada para entender qué esta pasando
“puertas afuera”, qué esta impactando a los demas e, incluso, a los
propios colaboradores y grupos de interés mas cercanos. Qué factores
estan afectando la dinamica mundial que, mas tarde o méas temprano,
sea cual sea la latitud donde operamos, nos alcanzaran.

La prioridad: Comprender el entorno para poder planificar cémo
transitarlo.

Recientemente fue compartido por el Foro Econdmico Mundial el
Informe de Riesgos Globales 2024 (Global Risks Report 2024), donde
no solo se evallan elementos criticos de este afio sino también de la
proxima década con el aporte de méas de 1.400 lideres empresariales,
gubernamentales y de la Academia del mundo.

El informe no es esperanzador. Al contrario, sacude y estremece. Ante
este panorama lo menos que podemos hacer es conocer |0s riesgos,
evaluarlos y prepararnos para actuar.

Cambios profundos

El informe indica que la proxima década marcara el comienzo de un
periodo de cambios significativos que pondra al limite nuestra capaci-
dad de adaptacion. Un 54% de los consultados para el informe cree
que existen riesgos de catastrofes globales en el corto plazo.

Al ir al detalle, destaca el hecho de que los fenébmenos meteoroldgicos
extremos, el cambio critico de los sistemas terrestres y la pérdida de
biodiversidad y el colapso de los ecosistemas estan interrelacionados y
se refuerzan mutuamente. Asi, dos tercios de los encuestados clasific-
aron el clima extremo como el méaximo riesgo con mas probabilidades
de presentar una crisis material a escala mundial en 2024.

Por otra parte, se observa que la polarizaciéon social y la recesion
economica se consideran los riesgos mas interconectados y, por lo
tanto, influyentes en la red de riesgos globales. La falta de oportuni-
dades econdmicas es un riesgo maximo con la mirada puesta a dos
afos.

Salta la alerta de que los paises y las comunidades vulnerables
quedarian aun mas atrasados, digitalmente aislados de los avances de
la Inteligencia Artificial, lo que tendra impactos negativos en la produc-
tividad econdmica, las finanzas, la respuesta al cambio climatico, la
educacion y salud, al igual que en la creacion de empleo.

A esto se suma la perspectiva de un orden multipolar fragmentado en el
que las grandes potencias marcan reglas regionales y normas. Esta
division mas profunda paralizaria los mecanismos de gobernanza
internacional y desviaria la atencion y los recursos de las grandes
potencias de los riesgos urgentes mundiales. Y todo esto sin dejar de
mencionar los crecientes riesgos asociados a la desinformacion
generada por la Inteligencia Artificial y el apetito controlador de los
Gobiernos.

¢Qué hacer?

El propio informe sefiala que las acciones colectivas de ciudadanos,
empresas y paises pueden parecer insignificantes por si solas, pero en
masa critica pueden mover la aguja de la reduccion del riesgo mundial.
La inercia es, en todos los sentidos, la peor respuesta. “Es posible
configurar un camino mas positivo mediante nuestras acciones para
hacer frente a los riesgos globales hoy”.

Entonces, de qué manera podemos prepararnos ante una perspectiva
tan negativa, bien para incidir favorablemente en lo que esta por
acontecer o para mitigar los impactos en nuestra empresa. ;Se trata de
mirar los problemas de una forma aislada? Es necesario explorar una
accion gremial? ;Es el momento de pensar seriamente en una descon-
centracion de los riesgos del negocio y explorar otras opciones? La
planificacion estratégica es una forma de aproximarse a las respuestas.

Lo primero es vernos en el marco de estas tendencias y definir la
agenda estratégica de la empresa. Ademas, se hace imperativo identifi-
car claramente sus ejes de posicionamiento y el proceso alineado con
el cual se buscara seguir operando.

Hay maneras diversas de hacer las cosas, por eso la circunstancia
exige un proceso de pensamiento para explorar e interconectar ideas
para lograr una perspectiva amplia y asi avanzar en la necesaria toma
de decisiones. PZZ
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IA como una herramienta

Edgar Herndndez
Digital Specialist

para potenciar la creatividad
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a creatividad siempre ha representado el territorio incierto de la
L innovacion y del pensamiento no convencional. Con el surgimien-

to de la IA y la gran gama de herramientas disponibles, surge
siempre la pregunta de que si estas sustituiran al ser humano en los
procesos de creacion.

En la actualidad, la IA ha alcanzado sorprendentes capacidades:
puede generar textos, imagenes e incluso analizar tendencias con
rapidez y precision. Sin embargo, sigue siendo un medio de apoyo mas
que un riesgo para la creatividad humana.

El proceso creativo no se trata solo de producir, sino de interpretar,
vincular y aportar significado. Es un ejercicio que requiere analizar
problemas desde multiples perspectivas para encontrar soluciones
Unicas. Aqui es donde la intuicion y el entendimiento humano desem-
pefian un rol insustituible.

Por ejemplo, imaginemos a un disefiador gréafico trabajando en la
identidad visual de una marca. Es cierto que herramientas de A
pueden generar miles de logotipos en cuestidn de clics, ofreciendo
combinaciones de colores o disefios aleatorios. Pero capturar el “alma”
de la marca, ese componente intangible que conecta emocionalmente
con las personas sigue siendo una tarea que depende de la experien-
cia, la empatia y el entendimiento humano.

El toque humano en el proceso creativo

El arquitecto paquistani Danyal Ahmed, experto en la interseccién entre
IA'y arquitectura contemporanea, plantea un argumento relevante en su
analisis publicado en JSTOR Daily. Segun Ahmed, cualidades
“humanisticas” como la emocion, la memoria y la experiencia son
caracteristicas dificiles de replicar auténticamente en la IA. En su
investigacion, propone un enfoque centrado en el ser humano, donde
estos aspectos intangibles no solo se preservan, sino que se reconocen
como esenciales para el proceso creativo.

“La creatividad y
la IA no son
opuestas; pueden
coexistir y
complementarse
perfectamente”

Esta reflexion refuerza la idea de que la IA, por més avanzada que sea,
carece de la profundidad cultural y emocional necesaria para construir
conexiones significativas en ambitos como el disefio y el arte.

A pesar de los temores comunes de que la IA podria convertirse en una
amenaza, especialmente en el ambito creativo, su verdadero rol es
potenciar los procesos y no sustituirlos. La IA es una herramienta
adicional que amplifica nuestra capacidad para imaginar y materializar
grandes ideas, que ademas nos permite automatizar tareas mecanicas,
liberando tiempo para profundizar en conceptos, explorar ideas innova-
doras y generar mayor valor en nuestro trabajo. Cada disefio, cada
obra, cada proyecto sigue siendo un lienzo en blanco donde lo
humano—sentimientos, intuicion, propdsito—es lo que realmente le da
vida.

La creatividad, potenciada por la 1A

La Inteligencia Atrtificial es una aliada estratégica, no un reemplazo. En
este equilibrio entre lo humano y lo tecnoldgico, encontramos el
verdadero potencial de la creatividad: aprovechar la |A para simplificar
lo complejo, liberar nuestra mente para lo esencial y crear obras que
conecten con las emociones y necesidades de las personas.

Porque, al final del dia, la IA no crea por nosotros. Solo nos ayuda a
hacerlo mejor y mas réapido. PZZ
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El desafio de la trascendencia

ltalo Pizzolante
Founding Partner

y modelar con tus actuaciones
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En un mundo que se presenta colmado de incertidumbre y
fragilidad, el reto es crear inteligencia contextual para dar
respuestas integrales a la sociedad.

En un mundo que se presenta colmado de incertidumbre y fragilidad, el
reto es crear inteligencia contextual para dar respuestas integrales a la
sociedad.

Eran dias en que nacia una nueva moneda en un mercado comun de
intereses en Europa; dias donde Google lanzaba su motor de busque-
da, trasformando el mundo de la comunicacién y de mejor acceso a la
informacion; otros paises, simultaneamente, profundizaban su indepen-
dencia, como Panamad, que recuperaba su canal de navegacion. En lo
geopolitico, las demandas sociales insatisfechas en Venezuela, era
satisfechas por una propuesta politica populista engafiosa, pero ilusion-
ante, que tendria y sigue teniendo un importante impacto geopolitico en
Centroamérica y su fragil institucionalidad.

Se iniciaba un nuevo siglo repleto de incertidumbre y demandas
sociales insatisfechas, mientras, ya muchos estdbamos trabajando
para promover el impacto de la responsabilidad social corporativa en el
bienestar y el equilibrio social, ambiental y econémico. En lo personal,
muy influenciado por un tema que me apasiono y para el momento,
rayaba en lo “exotérico”, me refiero a la adecuada gestion y el “Corpo-
rate Governance”.

Estaba convencido que mas alla de la necesaria filantropia, més aun en
paises con profundas asimetrias socioeconémicas, las empresas
debian revisar su “gobierno corporativo” y como actor social, habfa que
fijar limites a las actuaciones, ya que no debia sustituir el rol social que
correspondia a los gobiernos.

Ante la probada ineficiencia del mundo politico, una vez en el gobierno,
la sociedad, insatisfecha, exigia a la empresa asumir un protagonismo
mayor en la transformacion social. Encontrar el balance entre la vision
del rol empresarial (intereses del accionista) y el rol institucional (intere-
ses y expectativas de la sociedad), obligaba a una profunda revisiéon de
la gobernanza de la empresa, sus valores, misién/visién y adecuados
procesos de alineacion estratégica, que hoy simplificamos en la
definicion que engloba el “propdsito empresarial”. Habia que reinterp-
retar el rol de la empresa, frente una indetenible resignificacion de la
actuacion social de la propia empresa, frente a la sociedad y el
ciudadano reportero. Mas alla del recalentamiento global, me preocup-
aba el creciente “recalentamiento social” que genero profundos cambi-
0s politicos populistas que engafaron y engafian la ilusion de muchos.

Estos son los afios en los que nace esta querida Revista Estrategia y
Negocios.

BALANCE DE ROLES

En el marco de la Cumbre de las Américas de 2001, el Gobierno del
Canada ya habia avanzado como miembro de un Grupo de Trabajo en
la OEA, Organizacion de los Estados Americanos, sobre Probidad y
Etica Civica, y sostenia que las empresas multinacionales podian
realizar una “importante contribucion al desarrollo sostenible de los
paises en los cuales funcionan, creando empleos, ingreso y riqueza,
porque las empresas podian efectuar una contribucién positiva también
al desarrollo social y ambiental”. Esta avanzada vision, proponia lograr-
lo por medio de medidas voluntarias como “limitar el soborno y la
corrupcion, resguardar la salud y la seguridad de los trabajadores,
proteger el medio ambiente y respetar los derechos humanos”. Texto
literal de los acuerdos, hace ya mas de 2 décadas y todavia queda un
trecho largo para alcanzarlo.

En esos afios, fui invitado a formar parte del “Grupo Asesor Externo del
Banco Interamericanos de Desarrollo (BID) para la transformacion del
sector privado”. Nos focalizamos en la trasformacion de [IC (Corpo-
racion Interamericana de Inversiones) que dio paso al BID Invest, hoy
una institucion financiera que apoya el desarrollo econémico, social y
ambiental de la region mediante inversiones en sectores estratégicos. A
partir de esta experiencia, me hicieron parte de un proyecto novedoso
y muy retador, tras la aprobacion de la resolucion en la Asamblea
General de la OEA que reconocia que hasta la fecha no habia surgido
una comprensiéon verdaderamente hemisférica del concepto de
responsabilidad social corporativa.

Es asf que el Gobierno del Canadéa examind la responsabilidad social
corporativa en términos de su contribucion al buen gobierno en la
region, y exploro la importancia de la transparencia y que se considere
una funcion de liderazgo que podrian asumir las empresas. Tuve la
fortuna de acompanfar la identificacion de los factores que motivaron a
las empresas a actuar, identificando los logros de empresas social-
mente responsables y los beneficios que el comportamiento social-
mente responsable produce para la sociedad en general y la propia
empresa.

Esta conviccion del rol de la empresa, me llevo aflos mas tarde, a
publicar en Espana, uno de mis libros, a partir de mi tesis doctoral: “De
la Responsabilidad Social Empresarial a la Empresa Socialmente
Responsable”.

_@
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TRANSFORMAR AL SECTOR PRIVADO

La iniciativa de la OEA, me llevo a recorrer toda la regién y al entramado
empresarial, convencido del rol social que debian asumir, las
reflexiones “evangelizadoras” dejaron una profunda y robusta huella en
Centroamérica.

Ya habia nacido Alianza Empresarial para el Desarrollo (AED) en Costa
Rica, promovida por el INCAE, pero otras muchas nacieron del apoyo
apoyo de empresarios en cada pais, con el apoyo del BID y la OEA,
proceso en el que participamos con pasién. Nacieron: CentrarRSE en
Guatemala, Fundacion Hondurefia de Responsabilidad Social (FUND-
HARSE); Fundacién Empresarial para la Accién Social, (FUNDEMAS)
en El Salvador; luego la fusién de dos organizaciones en una, denomi-
nada SUMARSE, en Panamé y con los afios articulé la integraciéon de
EcoRED en la Republica Dominicana. Acompafié el proceso y lo vivi
documentando historias, alli, en la ruta de la RSE, conoci a Velia
Jaramillo, hoy editora general de esta prestigiosa revista (E&N), disfruté
su profesionalidad y calidad humana.

Cada reflexion que hacia, con el apoyo siempre de Mafalda, asumia
riesgos. Cuestionaba, y todavia lo hago, la falta de transparencia, la
necesaria construccion de nuevos estados de consciencia en el mundo
de la empresa e instituciones de la sociedad civil, fui testigo de la
actuacion de lideres corruptos, que pretendian convertirse en “filantro-
pos”, para lavar la “imagen”, y crear una “nueva reputacion”. También
advertir de ONG’s y otras organizaciones sociales, que aprovechando
la ingenuidad de una sociedad necesitada y de politicos oportunistas,
disfrazaban de “buena voluntad” lo que diabolizaban ideolégicamente
contra la empresa, sin reconocer el inmenso y positivo impacto de la
inmensa mayoria de lideres que actuan de forma socialmente respons-
able y simultaneamente cumplen el mandato del negocio frente sus
accionistas.

Las investigaciones mas recientes del Trust Barometer de Edelman,
refleja por varios afios que la “empresa”, es la institucion que mas
genera confianza. Algo hemos hecho bien y seguir haciéndolo.

POLARIZACION VS. CONFIANZA

Sentia que sobraba arrogancias y faltaba humildad para comprender
los nuevos retos que impone el entorno. Con la capacidad de “inteligen-
cia contextual”, analizaba nuevas realidades que requerian una nueva
forma de construir confianza, frente a un mundo polarizado y
polarizante. La agenda riesgos 2024 del Foro Econémico Mundial
(WEF). El primer riesgo de la agenda es “misinformation and disinforma-
tion”, por ello no podemos dejar de hacer un trabajo “evangelizador”,
que ademas, la pandemia, hizo aun mas retador.

MIS REFLEXIONES PARA E&N

Por ello celebro cada edicion de E&N que nos inspira y anima el mejor
camino arecorrer. Titulares de portada en estos mas de 25 afios: “Llegd
la hora de la SUPER RSE, respuestas poderosas para enfrentar una
crisis sin precedentes”; “RSE: empresas con propésito. En tiempos de
Covid-19, el proposito de la RSE en Centroamérica es la trascendencia
y sostenibilidad”; “Empresas con proposito, la sostenibilidad en la
cancha de los CEO’s y las Juntas Directivas”; “Liderazgo con futuro:
Empresas responsables de Centroamérica que avanzan a una agenda
integral que abarca lo ambiental, social y la transformacion de la gober-
nanza. Sostenibilidad es la ruta”.

En muchas de estas ediciones tuve la fortuna de compartir con los
lectores reflexiones sobre el liderazgo con propdésito y recomenda-
ciones a partir de las tendencias sostenibles para Centroamérica.
Recuerdo travesuras intelectuales con la complicidad de la revista
como el articulo “La RSE llega a los Parlamentos”, una gira latinoameri-
cana, con el apoyo de la OEA, que proponia el rol que las asambleas
legislativas tienen en el modelaje de actuaciones socialmente respons-
ables, siendo parte del Consejo Asesor de las Conferencias Iberoameri-
cana de RSE” promovidas por el BID en toda Latinoamérica, y los
encuentros con la CAF anticorrupcion.
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LA NUEVA AGENDA

Estos ultimos afios he focalizado mis reflexiones y apoyo a E&N en
proyectar los impactos de los indicadores de gestion ASG vy la
polarizacion ideoldgica que los envuelve. Son investigaciones que
realizamos desde un prestigioso “action tank” europeo, del que forma
parte con base en Madrid: Corporate Excellence — Centre for Reputa-
tion Leadership, una de ellas “Approaching the Future. Tendencias en
reputacién y gestion de intangibles”. El informe mas reciente de tenden-
cias, refleja que las empresas estan asumiendo una evolucién necesar-
ia hacia modelos de gestion y liderazgo mas comprometidos y respons-
ables que generen confianza en sus grupos de interés.

La reputacion corporativa y el riesgo reputacional ocupan el primer
puesto en el ranking de importancia, y constituyen el asunto que mas
crece en recursos € inversion respecto a la edicion anterior de este
informe (+7,8 puntos) que también publicé E&N. Cada vez es més clara
la necesidad de disefiar y ejecutar planes estratégicos para fortalecer
laimagen y las relaciones con los grupos de interés. Mas de la mitad de
las empresas (54,2%) trabajan activamente y dedican recursos a la
gestion de su reputacion —un porcentaje aun mayor en América Latina
(59,5%).

Hoy, invitado a celebrar la profunda influencia de 300 ediciones, en casi
26 afos de contenidos de E&N, que dejan huella en el tejido empresari-
al centroamericano, es evidente que el sociograma cambié para la
empresa y sus lideres. No contamos con suficientes relaciones de
confianza que aseguren el futuro de nuestra empresa, por lo que una
frase de Peter Drucker, de su libro “Managing in Turbulent Times”
(1980), esta mas vigente que nunca: “El mayor peligro en tiempos de
incertidumbre no es la incertidumbre misma, sino actuar con la légica
de ayer”. Han transcurrido 300 ediciones y seguimos sin descifrar la
realidad que nos rodea, por ello la importancia de un medio como E&N
para hacerlo, la condicién fundamental es desarrollar una capacidad
interior de inteligencia contextual que trascienda lo financiero y los
modelos gerenciales de siempre, basada en escuchar las demandas
sociales insatisfechas, es decir, aquello que la sociedad espera, pero
no recibe, y que hoy es resuelta por el mismo mercado.

En nuestra busqueda de tendencias que orienten a las empresas hacia
nuevos caminos que les permitan planificar procesos de construccion
de reputacion, abrir oportunidades clave de posicionamiento en la
sociedad, y hacer de la confianza una fortaleza, desde el 2023 el
equipo de PIZZOLANTE, en alianza con Datos Group y la Revista
Estrategia & Negocios, lleva a cabo un esfuerzo de investigacion
gigante y sin precedentes: se convirtié en el primer estudio de confian-
za realizado en Centroamérica, titulado “Reputacion en Centroamérica:
el valor de la Confianza”.

El lider consciente y visionario que aspira a construir una empresa con
futuro necesita modelar una cultura de creencias compartidas dentro
de su equipo, con claridad de propdsito. E&N es un motor de cambio y
una fuente inagotable de inspiracién. Felicidades por estos 300
ejemplares de coleccion.







La dureza de las

Carmen Rosa Gomez
Senior Consultant

habilidades “blandas”
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uchos suelen centrar sus esfuerzos en la actualizacion de

conocimientos técnicos y en el logro de certificaciones para

lustrar sus perfiles de LinkedIn, a la espera de garantizarse
mejores oportunidades ante un potencial empleador.

En este sentido tiene un gran peso la avasallante evolucion de la
Inteligencia Artificial. De hecho, en el estudio “The Future of Jobs
Report”, del Foro Econémico Mundial, se destaca que 75% de las
empresas adoptaran sistemas de inteligencia artificial de acé a 2027, lo
que mete presién para aprender cémo funcionan las herramientas de |A
y adoptarlas para no quedarse fuera de la jugada.

Pero las habilidades duras, o adquiridas a través de la capacitacion y la
ejecucioén de funciones, no son las Unicas que se requieren para lograr
el objetivo en la actual complejidad del mundo, que se transforma de
manera acelerada y al que no es facil llevarle el ritmo.

Hoy, ademas de la permanente adquisicion de conocimientos y de
experiencia en nuestras funciones, se necesitan las habilidades
blandas, vinculadas méas con el individuo, su forma de interrelacionarse
y adaptarse a los otros y a su propio entorno. Los individuos precisan
ser resilientes frente a tanta inestabilidad, empaticos dada la zozobra
constante que el entorno impone, flexibles ante los cambios que se
producen y que no muestran logica alguna; y, por tanto, intuitivos y
analiticos ante lo incompresible.

El peso de este Ultimo tipo de habilidades viene creciendo de forma
progresiva y asf lo muestran diversos informes de firmas especializadas
en talento humano, porque los empleadores estan claros en la impor-
tancia que para el futuro de sus negocios tiene contar con pensamiento
analitico y critico, y capacidad de resolucion de problemas. Vale decir
que se trata de destrezas que marcan la diferencia entre los humanos y
la tecnologia.

Pensar, ;dénde me apunto?
Segun el reporte del Foro Econémico Mundial, el pensamiento analitico

destaca entre las habilidades prioritarias mas valoradas para lo que
resta de década.

_Q

Se suele ver la accion de “pensar” como algo natural del ser humano y
se da por hecho que ocurre, ya que las personas combinan ideas,
revisan la informacion y llegan a conclusiones. Pero las habilidades de
las que estamos hablando aca demandan mas profundidad y no todos
las han desarrollado.

Habra quien se pregunte donde dan clases para obtener un certificado
de “pensamiento analitico” o de “pensamiento critico”. Los cursos
existen, pero no se trata solo de cumplir una formalidad, sino de tomar
consciencia de lo que esta involucrado en el proceso de pensar,
porque el desarrollo tanto de esta habilidad como de otras soft skills
involucra conciliar destrezas interpersonales y de razonamiento, a tono
con un proceso interior de cada individuo.

Lo cierto es que hay maneras de avanzar en esa direccion:

* Lo primero es revisar la forma como se consume la informacion y
por cuéles tamices pasa antes de formular un juicio.

e  Se debe desarrollar la curiosidad y la busqueda de datos (o de
informacion) para contrastarlos, valorarlos y conectarlos con otros.

. Prestar atencion a los detalles, mas que a las generalidades,
tratando de observar y de descubrir los matices.

. En esencia, la capacidad de andlisis se construye a partir de la
observacién y de la escucha permanente para obtener
conocimiento del entorno y de la propia experiencia. Implica
ademas saber combinar adecuadamente la valoraciéon de lo
obtenido de los hechos que marcaron el pasado y de las variables
clave del presente con el sentido intuitivo para construir, desde
estas bases, una mirada del futuro.

e Y un punto fundamental en este ejercicio, que lleva ademas al
pensamiento critico, es entender que hay multiples puntos de vista
y hay maneras diversas de hacer las cosas.

Estas son habilidades que ayudan a entender el mundo y, precisa-
mente, eso es |0 que las empresas necesitan: personas que les asistan
para resolver problemas, desarrollarse y enfrentar los desafios, por lo
que las llamadas habilidades “blandas” lucen hoy mas “duras” que
nunca. PZZ
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Maria Masini
Senior Consultant

En el contexto del Dia de la Madre, que se celebra en diferentes fechas
durante el mes de Mayo a lo largo de nuestros mercados en Guatemala,
Republica Dominicana, y Venezuela, reflexionamos sobre el rol de la
mujer en el mundo corporativo, el cual ha cobrado, sin duda, cada vez
mas valor.

Los objetivos de gender balance, enmarcados en los planes de acciéon
de politicas de diversidad e inclusion de multiples empresas a nivel
mundial, le han dado ese empujon adicional que -sumado a sus
cualidades de liderazgo indiscutibles- le han permitido conquistar esas
posiciones de mayor influencia dentro de una organizacion.

Pero, ;qué pasa con esas mujeres que -amén de su desempefio
profesional- comparten jornada con el mas retador de los trabajos,
como lo es el ser “mama”?

Pues, a diferencia de lo que muchos podrian pensar, esa mujer,
profesional, lider y madre tiene una serie de ventajas competitivas que
aplica y desarrolla dia a dia, lo cual le permite fortalecer sus cualidades
para gerenciar los mas grandes retos y ganarse aplausos de pie por su
gestion.

1Repasemaos algunassaleelas. un verdadero
liderazgo que no se sustente en una buena comuni-
cacioén. Hablamos de inspirar, de dar direccion, estimu-
lar... Hacer uso de las palabras correctas para lograr
influencia, propiciar compromiso, construir alianzas...
Pero la comunicacion también se trata de bidireccionali-
dad, de saber escuchar activamente y usar estos
insumos para gestionar expectativas y tomar decisiones
acertadas.
Organizacion: jCuan necesaria es la organizacion para
llegar a una meta! Dificilmente, dejar cabos sueltos,
actividades desatendidas, equipos sin supervision,
contribuiran al logro de los objetivos planteados. Sin
embargo, trabajar de manera organizada, con estructura
y alineacion, no solo permite el seguimiento y control,
sino que garantiza alocar los recursos necesarios de la
manera mas eficiente en cada proyecto que debamos
atender.
Resolucion de problemas: la gestion de conflictos, a
fines de ofrecer soluciones efectivas, es una de las
principales tareas de un lider dentro de toda organi-
zacion. Se trata de poner destrezas y experiencias al
servicio de la armonia del equipo, generando el ambiente
necesario para avanzar, de forma cooperativa, hacia el
logro de nuestros objetivos.
Empatia: La capacidad de comprender al otro, ponerme
en su lugar, entender sus necesidades y valorar sus
puntos de vista... jLa empatia es algo maravilloso, en

Celebrar a la mujer, lider jy mama!
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cualquiera de los ambitos! En el mundo corporativo es
uno de los aspectos més valorados de un lider. Permite
conectar con los colaboradores y construir relaciones
que trascienden lo profesional. Siendo empéticos
promovemos ambientes de trabajo comodos y aumenta-
mos la productividad del equipo, al lograr cohesion,
estimulo y participacion.

Creatividad: Los lideres creativos tienen la cualidad de
ver el mundo de una manera diferente. No se trata
unicamente de proponer soluciones innovadoras ante
situaciones complejas. Es, ademas, afrontar los retos
diarios, muchas veces repetitivos, con perspectivas
diferentes que se logran por pensar “fuera de la caja”,
generando nuevas ideas, nuevas propuestas que
rompan con lo convencional y estimulen al otro a reinven-
tarse, a crecer, a evolucionar...

Capacidad multitasking: Proveniente del mundo
tecnolégico, esa cualidad de atender mdltiples tareas al
mismo tiempo ha permeado al mundo laboral y al entorno
personal, con especial énfasis en nuestra era digital. Con
una agenda compleja y un mundo que avanza a gran
velocidad, la agilidad y la flexibilidad para gestionar
acciones simultdneas se convierte en una habilidad
“plus” que las organizaciones liquidas fomentan
diariamente, promoviendo nuevas formas de organizarse
y trabajar, y que, de igual manera, valoran entre todos
sus colaboradores como una cualidad clave para
alcanzar el éxito.

Vision a futuro: Si algo caracteriza al liderazgo
sostenible es esa capacidad de tomar las decisiones
correctas hoy, con la vision estratégica para construir el
futuro deseado. Ello implica generar el compromiso
necesario de parte de todos los actores y hacerlos
participes de esos resultados. Asi, pues, buenas dosis de
motivacion seran esenciales para alinear mente y
corazon hacia los objetivos comunes. PZZ




Recovery reputacional:

Transformar el liderazgo toxico

Karla Alayon

Senior Consultant

en uno positivo y confiable
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Es comun ver algunos lideres que no inspiran a sus equipos eficiente-
mente o0 que tienen personalidades que no colaboran con la generacion
de la confianza corporativa asociada a su rol, aunque cuentan con las
credenciales y logran excelentes resultados.

Ante esa realidad de muchos equipo de trabajo es necesario planificar
estratégiamente el desarrollo de liderazgos positivos, con personas
reales que sean percibidas como lideres, por sus actuaciones con
quienes se relaciona en el @mbito laboral y no solo por el cargo que le
fueron asignados.

Justamente en esa fase de generar percepciones positivas en los grupos
donde se quiere influir entra en juego la reputacion y la confianza. De
nada sirve tener lideres sin equipos convencidos y motivados a superar
los retos del entorno y metas conjuntas.

Lao Tzu dijo: “para liderar a la gente, camina tras ellos”. Y hoy podemos
interpretar esta afirmacién como la capacidad que tienen algunos lideres
de practicar la escucha activa con sus equipos, para ponerse en sus
zapatos con empatia y traducir sus expectativas en acciones concretas,
con las cuales logre fortalecer su liderazgo.

Si avanzamos un paso en el camino de liderazgo estratégico, aplican
también las ensefianzas de Sun Tzu, quien dijo que “un lider lidera
dando ejemplo, no por la fuerza”. Alli es donde nace la magia de la
influencia y la confianza que construye una buena reputacion. Ya sea por
su nivel de conocimiento, sus habilidades persuasivas o por sus logros,
el lider es efectivo y aporta valor reputacional, en tanto logra convencer
genuinamente y no por coaccién, amenaza o reprimenda (reduccion de
bonificaciones, invisibilidad laboral, menos reconocimientos, ascensos
lejanos, etc.).

Pero si queremos seguir construyendo un liderazgo estratégico vale la
pena repensar las palabras de Hans Finzel quien expres6 que: “un lider
lleva a la gente a donde nunca habrfan ido solas”. Esta es mi frase
favorita porque habla de un lider que no solo ejerce la escucha activa e
influye con el ejemplo, sino que ayuda a sus equipos a trascender desde
sus individualidades y valores, los cuales pueden coincidir 0 no con la
vision o metas personales del lider, logrando superar el ego propio en
beneficio de la organizacion.

Esa vision de liderazgo se observa resumida en las ideas de John C.
Maxwell, quien considera que: “un lider es alguien que conoce el
camino, recorre el camino y muestra el camino”. Lo que significa que
hace falta una visién clara de dénde queremos llegar, de cémo lo
haremos y de quienes nos acompafaran para lograrlo.

Para ser lider no es suficiente con la ambicién personal y el trabajo
individual, es un esfuerzo social que se logra mas rapido si ayudamos a
otras personas a crecer, para crecer juntos, alli es cuando se construye
reputacion corporativa, en esa vision de grupo, alineada y coherente con
un proposito definido.

Para tener lideres que agregan valor a la construccion reputacional de la
empresa, vale la pena repasar el proceso que requiere 3 fases ineludi-
bles:

Autoconciencia:

Haga un diagnostico de los lideres que forman parte de su organi-
zacion.

Pregunte a los colaboradores como son percibidos por sus
grupos de trabajo y por otros grupos de interés.

Defina cual es la idea general que las personas tienen en la
mente cuando se les pregunta su opinién sobre cada uno de
ellos.

Liste sus fortalezas y areas de oportunidad y compare ambos
aspectos con las metas reputacionales de la organizacion (y
coémo sus virtudes o defectos colaboran con el logro).

El analisis profundo que recoja las diversas opiniones de los
interlocutores, le permitira tener un argumento sélido para
abrir un canal de conversacion o didlogo honesto con cada
lider en el marco de la construccion reputacional de la
compafiia y el rol que tiene en ella.

El objetivo primordial de esa primera fase es ayudarlos a reconoc-
er las percepciones que generan. Que el lider vea este analisis
como una ayuda a su crecimiento profesional y no como una
amenaza o critica negativa.

Compromiso

Cree un plan personalizado segun las oportunidades identifica-
das, para mejorar las percepciones que giren en torno a su
liderazgo dentro de la empresa. Con acciones medibles y posibles
de ejecutar sin sacrificarse.

Disefie un plan de accién siempre vinculado a los objetivos
reputacionales de la organizaciéon que son la mejor y razonable
excusa que lo comprometa a moverse en esa hoja de ruta, como
una actividad inherente a su cargo.

Accion:

1.Narrativa: Que tenga claro que decir de la empresa no solo
desde su unidad de negocio, sino a nivel institucional le ayudara a
reforzar la credibilidad en el grupo.

2.Herramientas: Capacitaciones en habilidades blandas vincula-
das a la gestion de su reputacion: presentaciones efectivas,
vocerfa ante situaciones complejas, gestion del estrés, actual-
izacion de sus perfiles en entornos digitales y otros tépicos claves.

3.Espacios de posicionamiento: |dentifique oportunidades de
exposicion de cada lider (reuniones de trabajo, eventos sociales
de la empresa, momentos on line para compartir, capacitaciones
internas, celebraciones del mes, etc.) donde pueda mostrar sus
diferentes facetas, lidere con el ejemplo y le ayude a construir una
imagen positiva. En espacios donde se fomente un ambiente
positivo dentro del entorno de trabajo, donde se valore el esfuerzo
y se celebre el éxito. Esto puede aumentar la motivacion y la
productividad del equipo.

Cambiar de un liderazgo téxico a uno positivo no es facil, pero con
planificacién, dedicacion, ensayo y ayuda especializada, es
posible.
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El Elemento Indispensable:
El Recurso Humano

Karla Moscoso
Consultant
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En la era de la tecnologia avanzada, de la inteligencia artificial y de la
automatizacion, podria parecer que el recurso humano estd siendo
relegado a un segundo plano. Sin embargo, esta percepcion esta lejos
de la realidad. Sin importar los avances, innovaciones y planes
estratégicos aplicados en una organizacion, sin el equipo humano
adecuado, nada avanzara. El recurso humano sigue siendo el corazon
y el alma de cualquier empresa.

El recurso humano no es solo un componente de la estructura organi-
zacional, sino el motor que impulsa a las empresas hacia el éxito. Los
colaboradores aportan creatividad, inteligencia emocional, ética de
trabajo y habilidades interpersonales que ninguna maquina puede
replicar. Es a través del recurso humano que las empresas logran
adaptar y superar los desafios del mercado.

La tecnologia, que actualmente es un elemento indispensable en casi
todas las areas de desarrollo econdémico, puede optimizar procesos,
mejorar la eficiencia y reducir costos; pero sin la intervencion humana,
estas herramientas son ineficaces. Las personas son las que desarrol-
lan, implementan y manejan estas innovaciones tecnoldgicas. Por
ejemplo, un software de inteligencia artificial puede analizar grandes
cantidades de datos, pero es el ingeniero de datos quien interpreta
estos resultados y toma decisiones estratégicas basadas en ellos.

La capacidad humana para resolver problemas complejos, pensar
criticamente y adaptarse a situaciones nuevas es insustituible. La
sinergia entre la tecnologia y el recurso humano es lo que verdadera-
mente impulsa a las organizaciones hacia la innovacion y el crecimiento
sostenido.

Para que una empresa prospere, no basta con tener la ultima tecnologia
o los planes mas innovadores; es esencial contar con el equipo humano
adecuado. Un equipo comprometido, capacitado y motivado es el
mayor activo de cualquier organizacion. Este equipo es capaz de llevar
a cabo proyectos con eficiencia, colaborar para superar obstaculos y
aportar ideas frescas que mantengan a la empresa competitiva. Son las
personas las que hacen trascender a una empresa, mas alla de los
objetivos de negocio, es el equipo el que hace palpable y tangible los
rasgos como el propdsito, los valores y — al final — el legado de cada
organizacion a la sociedad.

Ademas, el liderazgo juega un papel crucial en la gestion del recurso
humano. Un buen lider sabe cémo inspirar y guiar a su equipo, creando
un ambiente de trabajo positivo que fomente la productividad y la
satisfaccion laboral. El talento humano florece en entornos donde se
valora el trabajo en equipo, la comunicacion abierta y el reconocimiento
de los logros individuales y colectivos.

Numerosas empresas han demostrado que el recurso humano es el
pilar fundamental de su éxito. Google, por ejemplo, es conocida por su
cultura empresarial innovadora que prioriza el bienestar y el desarrollo
de sus empleados. Esta filosofia ha permitido a Google atraer y retener
a algunos de los mejores talentos del mundo, quienes impulsan la
constante innovacion de la empresa.

En la regién centroamericana, podemos identificar a Corporacion Multi
Inversiones — CMI — como uno de los referentes con una sélida
integracion de todo su equipo de colaboradores. Siendo una empresa
con operaciones en mas de 16 paises, logran la integracion de cada
uno de sus trabajadores dentro de la cultura organizacional que los
acoge con un gran sentido de pertenencia bajo el lema “Somos CMI”.

En conclusion, el recurso humano sigue siendo el elemento indispens-
able en cualquier organizacion, y la importancia de este enfoque debe
ser un elemento transversal en toda empresa, respaldada por el
liderazgo. No importa cuantos avances tecnoldgicos se alcancen o
cuan innovadores sean los planes estratégicos, sin un equipo humano
adecuado, nada va a avanzar.

Invertir en el desarrollo, motivacion y bienestar de los empleados es la
clave para alcanzar y mantener el éxito en el competitivo mundo empre-
sarial actual. Al final del dia, son las personas las que marcan la diferen-
cia.
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Fomentando el Bienestar

Mental en el entorno laboral:

Jennifer Lantigua
Administrative Affairs
and Human
Management

un llamado a la accion

#PIZZOLANTEVOICE / 10 DE OCTUBRE DE 2024

La salud mental es una problematica que nos compete a todos, cada
vez mas personas se encuentran abrumadas por las circunstancias
cotidianas, incluyendo la situacién sociopolitica, los desafios de la
salud global, la pérdida de los valores fundamentales, entre otras
tematicas. Todo esto sumado a las exigencias propias que cada
individuo debe sobrepasar desde sus distintos roles, las situaciones
familiares y econémicas. Cuando acumulamos todo esto, dan como
resultado una situacion que termina desbordando la capacidad que
cualquier persona pudiera tener para sobrepasarla.

Si ademas consideramos que estas mismas personas se puedan
encontrar bajo un ecosistema laboral donde los valores del respeto y
consideracion por el préjimo son nulos, con jefes con poco sentido de
empatia, metas muy exigentes y ocupando puestos en donde sus
fortalezas no se toman en cuentan, pues podemos tener a una persona
que puede resultar abrumada debido a las multiples demandas que
recibide.

Un estudio de la Universidad de Queensland en 2020 encontré que las
personas que experimentan altos niveles de estrés laboral tienen un
riesgo significativamente mayor de suicidio. Ademas, se reporté que la
falta de apoyo social y la insatisfaccion laboral son factores contribuy-
entes. Milner, A., Spittal, M. J., Pirkis, J., & LaMontagne, A. D. (2013).
Suicide by occupation: Systematic review and meta-analysis. British
Journal of Psychiatry, 203(6),

Pero, ;qué tal si en las organizaciones lo hacemos diferente?, definitiva-
mente no podemos incidir sobre la situacion global que afectan a los
individuos de nuestra organizacion, pero si podemos influir positiva-
mente en nuestro entorno. ;Como podemos contribuir para proveer
espacios que en lugar de contribuir con al rebosamiento emocional,
fomenten el bienestar y el cuidado de nuestros colaboradores?

dependen de ellas, e identificamos los siguientes:

Fomentando un entorno que priorice el bienestar de los
colaboradores.

Impulsando la practica de ejercicio, tanto de forma individual
como en equipo, y enfatizando la importancia del cuidado de
la salud fisica y emocional.

Creando oportunidades para que los colaboradores expresen
SuUs preocupaciones.

Animando a los colaboradore, especialmente a aquellos que
tienen dificultades para desconectarse, a tomarse el tiempo
necesario para descansar.

Considerando las ausencias por motivos médicos no como
cargas para el equipo, sino como una responsabilidad de la
organizacion en pro de su gente.

Respetando los dias de descanso programados para el
equipo.

Asegurando que los salarios reflejen el valor del trabajo

realizado.
Evaluando las responsabilidades de cada rol para asegurar
una distribucién equitativa y sostenible.

Los lideres también pueden hacer una gran diferencia:

Felicitando publicamente a los miembros de tu equipo
cuando realicen un trabajo excepcional.

Tomando un momento para resaltar las habilidades Unicas
de cada miembro del equipo, reforzando su valor.
Apreciando y validando el esfuerzo extra que aportan los
colaboradores.

Evitando el micromanagement, proporcionando autonomia
y empoderando a los colaboradores para que tomen
decisiones.

Dando espacio a los miembros del equipo para compartir
sus proyectos y logros, reconociendo su contribucion y
evitando atribuirse los méritos.

Transmitiendo las expectativas de manera justa y compa-
siva, evitando replicar comportamientos agresivos e
invasivos.

Reconociendo y cultivando el potencial de cada colabora-
dor, ayudandoles a ver mas alla de sus propias
limitaciones.

Escuchando a tu equipo.

Hay muchas acciones que como organizaciones y como lideres
se pueden implementar para promover el bienestar de nuestra
gente, para que la empresa sea el lugar al que nuestros
colaboradores quieran llegar porque se les respeta y se les
impulsa a mejorar. Cada una de las personas que hacen vida en
la organizacion puede contribuir a un cambio positivo, siendo
mejores lideres y compafieros.

@_
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La Comunicacion Interna:

El pilar desapercibido del éxito

Karla Moscoso
Consultant

empresarial

#P1ZZOLANTEVOICE / 7 DE OCTUBRE DE 2024

En el mundo empresarial actual se habla constantemente sobre la
innovacion, el liderazgo y la cultura organizacional, pero hay un elemen-
to crucial que muchas veces pasa desapercibido: la comunicacion
interna.

La comunicacioén interna no son solo las notificaciones del area de
recursos humanos, el aviso de lanzamiento de nuevos productos o
campafas, o las notificaciones de incorporacion o salida de miembros
del equipo. Es un pilar fundamental para el éxito de cualquier empresa,
que vive con la condicion de ser infravalorada en numerosas organi-
zaciones.

La comunicacion interna va mucho mas alla de ser un simple canal de
transmisién de informacién. En su esencia, es la red que conecta a
todos los miembros de una organizacion, desde la alta direccion hasta
los empleados de base.

Una comunicacion interna efectiva permite que los miembros del
equipo de colaboradores comprendan claramente los objetivos y la
vision de la empresa, que se alineen con |os valores de la organizacion
y que trabajen en equipo hacia metas comunes.

Cuando la comunicacioén interna se gestiona de manera eficiente, tiene
el poder de:

Mejorar el compromiso del empleado: Los empleados que
se sienten informados y valorados por la organizacion
tienden a ser mas productivos y estan mas motivados para
alcanzar objetivos.

Fortalecer la cultura organizacional: La comunicacion
fluida ayuda a que los valores de la empresa se transmitan
correctamente, generando un ambiente de trabajo mas
cohesivo y alineado.

Reducir la rotacion de personal: Cuando los empleados
sienten que son escuchados y comprendidos, es menos
probable que abandonen la organizacién. La falta de
comunicacién, por otro lado, genera incertidumbre y
desconfianza.

Facilitar la adaptacion al cambio: Las empresas en
crecimiento o que pasan por procesos de transformacion
necesitan que sus empleados comprendan y acepten las
nuevas realidades. Sin una buena comunicacién interna,
cualquier cambio, por pequefio que sea, puede generar
Caos.

Pese a sus beneficios, muchas empresas aun ven la comuni-
cacion interna como un “lujo” o un aspecto secundario.

Este enfoque puede generar problemas que afectan tanto a la
moral como a la eficiencia organizacional:

En una empresa donde la comunicacion interna es débil, es
comun que circulen rumores y malas interpretaciones, lo que
puede generar malentendidos, estimula la desinformacion, y
lleva consigo errores costosos y una pérdida de confianza
en la direccion.

Si los empleados no entienden cuél es su papel dentro de la
organizacion o hacia dénde se dirige la empresa, es proba-
ble que se sientan desconectados. Este distanciamiento
puede llevar a una baja en el rendimiento y a una falta de
motivacion generalizada.

En tiempos de crisis o cambios importantes, la falta de
comunicacion puede ser devastadora. Los empleados, sin
una vision clara del “por qué” detras de las decisiones,
tienden a resistirse, dificultando la implementacion de
nuevas estrategias.

Existen diversas razones por las cuales la comunicacion
interna no recibe la atencion que merece:

Para algunos directivos, invertir en comunicacion interna es
visto como un gasto en lugar de una inversion. Se priorizan
areas que se perciben como directamente rentables, como
ventas o marketing, sin comprender que una mala comuni-
cacion puede traducirse en pérdidas mucho mas graves.
Por otra parte, en muchas empresas, la comunicacion
interna no es gestionada por profesionales especializados.
Esto genera planes improvisados y herramientas ineficaces,
lo que contribuye a que no se perciba su verdadero valor.
En algunas organizaciones muy jerarquicas, la informacion
tiende a fluir de arriba hacia abajo, sin que los empleados
tengan la oportunidad de ser escuchados. Este tipo de
estructuras limitan la comunicacion bidireccional y fomen-
tan una cultura de silencio.

El Valor Estratégico de la Comunicacién Interna

Para revertir la tendencia y darle a la comunicacion interna la
relevancia que merece, es fundamental empezar por reconocer
su valor estratégico. No se trata solo de transmitir mensajes, sino
de crear un ambiente en el que la informacion fluya de manera
transparente y oportuna.

Es primordial que toda organizacion construya y ejecute el plan
de una estrategia clara que defina cémo, cuando y a través de
qué canales se transmitiran los mensajes importantes. También
es importante comprender que la comunicacion no debe ser solo
vertical, sino que debe permitir la retroalimentacion, ya que
escuchar a los empleados es tan importante como hablarles.

Tampoco podemos dejar por fuera a las herramientas digitales
que permiten que la informacion llegue a todos los rincones de la
organizacion de manera rapida y eficiente. Invertir en platafor-
mas de comunicacion internas puede ser una excelente decision
para mejorar el flujo de informacion.

Por ultimo lideres de la organizaciéon deben ser los principales
embajadores de la comunicacion interna. Deben estar formados
no solo en habilidades técnicas, sino también en la capacidad de
transmitir informacion de manera clara y motivadora.

La comunicacién interna no debe ser vista como un aspecto
secundario, es parte integral del éxito de cualquier empresa, y al
reconocer su importancia y gestionarla adecuadamente, las
organizaciones pueden construir un entorno mas colaborativo,
motivado y preparado para enfrentar los desafios del mercado.
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Relacionamiento Sostenible:
Inclusion de todas las representaciones

Karla Moscoso
Consultant

de poblacion

#PIZZOLANTEVIEW / 21 DE MARZO DE 2024

espués de los movimientos de reivindicacion de 1992, cuando
D se conmemoraron los 500 afios de la llegada de los espafioles

al hemisferio occidental, topandose con lo que luego se llamo
América, las representaciones de los pueblos originarios, indigenas,
garifunas, afrodescendientes, y demas, lograron ganar espacios en
diversos ambitos. Unos 30 afios después, vemos la cohesion y fuerza
de los liderazgos indigenas, que pueden paralizar un pais —literal-
mente— como en Guatemala en meses recientes.

En conmemoracion del Dia Internacional de la Eliminacion de la
Discriminacién Racial, el 21 de marzo, tomamos la oportunidad para
reflexionar sobre la relevancia que tiene el tema de la inclusion en el
ambito del relacionamiento empresarial.

Actualmente, la mayoria de las empresas incluyen dentro de su
modelo de gestion el tema de Relacionamiento Comunitario como un
mecanismo de acercamiento y constante actualizacion a las perso-
nas sobre sus actuaciones en determinados territorios.

Pero este relacionamiento no se circunscribe — o no deberia — a tener
acercamientos con las autoridades formales o informales de la
comunidad o poblacién, o con los representantes de organizaciones
que también tienen presencia en el area; esta via de comunicacion
debe incorporar a todas las representaciones de poblacion. Un
problema que existe es que muchas veces, con o sin intencion, se
pasa por alto el considerar a los pueblos originarios.

No incluir a las representaciones organizadas de los pueblos indige-
nas en un mapa de actores importantes, al momento de disefiar una
estrategia de relacionamiento en una comunidad determinada,
puede hacer cuesta arriba alcanzar los objetivos de las actividades
propuestas.

En las péaginas finales del Pop Wuj — el libro sagrado del pueblo
K’iché, en Guatemala — encontramos esta expresion: “Que todos se
levanten, que nadie se quede atras, que no seamos uno ni dos de
nosotros, sino todos”, que podemos entender como una exhortacion
de unidad, no por intereses, no por objetivos, sino reunidos en la
busqueda del desarrollo sostenible asi, para todos.PZZ
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El patrocinio de eventos masivos

Luis Indriago
Senior Consultant

requiere planes de contingencias

#PIZZOLANTEVIEW / 5 DE SEPTIEMBRE DE 2024

asi al final de agosto, a punto de terminar la temporada de
C espectaculos de verano en Europa, los organismos de seguri-

dad vislumbraban que el peor momento habia pasado sin
incidentes mayores. Pero ocurri6 un grave incidente terrorista en
Solingen, Alemania. La ciudad celebraba su 650 aniversario cuando
un hombre atacé con un cuchillo a las personas que se encontraban
en un festival musical, asesinando a tres de ellas y dejando heridas a
otras cinco.

La relativa facilidad para que una persona pase inadvertida portando
un cuchillo ha hecho posible que este tipo de ataques de haya
multiplicado en Europa. Aunque las autoridades alemanas no tienen
estadisticas unificadas en un solo registro, una nota informativa de
DW, citando fuentes policiales, contabilizaron 8.951 casos en 2023.
La gran mayoria ocurren en rifias o asaltos. Solo algunos pocos
pueden ser considerados como ataques terroristas.

Dos eventos deportivos constituyeron los mayores retos de seguridad
este verano ante posibles amenazas terroristas. La Eurocopa de
Futbol que se jugé en Alemaniay los Juegos Olimpicos Paris 2024, se
superaron sin que se materializaran amenazas por ataques
motivados por intolerancia religiosa.

Pero luego vino una amenaza creible que obligd la suspension de
varios conciertos de Taylor Swift en Viena, a los cuales se esperaba
que asistieran alrededor de 200.000 personas. Un adolescente, que
habria prometido lealtad al grupo Estado Islamico (El), confesé que
pretendia llevar a cabo un ataque con explosivos y cuchillos durante
uno de los conciertos.

Manteniendo la debida distancia en el analisis del entorno latinoamer-
icano, ¢es posible considerar un ataque terrorista como una amenaza
posible en alguno de nuestros paises? Tal vez su primera respuesta
sea negativa, pero ese es, justamente, un error comin que se

comente en la evaluacion de amenazas y riesgos potenciales. “No,
€S0 no puede pasar aqui”, 0 “nosotros no tenemos ese riesgo porque
estamos muy lejos”. La probabilidad de que una amenaza de este
tipo se materialice nunca es cero.

Si consideramos que un evento como ese puede ocurrir, hagamonos
otras preguntas: ;Cémo afectaria a mi empresa o marca? La respues-
ta puede ser tan variada como el nivel de involucramiento que tenga
su marca o empresa en el hecho. ;Es patrocinante del festival
musical donde ocurrié el hecho? ;Es organizadora o proveedora de
servicios en el back stage del festival?

En cualquier caso, toda empresa o marca que programa o se vincule
con eventos deportivos, artisticos, culturales, académicos, o de
cualquier indole en los cuéles pueda haber un considerable nimero
de personas reunidas, y que sea objeto de atencion mediatica, debe
preparar un plan de gestion de crisis que contemple las fases de
prevencion, preparacion, respuesta y remediacion ante un posible
incidente.

Las contingencias que se pueden presentar son multiples. Van desde
fallas en la logistica de acceso, como ocurrié en la final de la Copa
América en el Hard Rock Stadium de Miami en julio pasado, hasta lo
ocurrido en Solingen.

En cualquier caso, una contingencia de cualquier tipo puede derivar
en crisis y en afectacion para personas, pérdida de bienes, respons-
abilidades civiles o afectaciones para la marca. Si tiene previsto
organizar o patrocinar eventos masivos, recuerde incluir en su planifi-
cacion un plan de gestion de crisis. PZZ
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Como activar un nuevo ﬁropésito
corporativo: Caso Decat

lon
Rebeca Abarcas

Consultant

#P1ZZOLANTEVIEW / 11 DE ABRIL DE 2024

L a marca lider del deporte en Europa, Decathlon, se ha

renovado por dentro y por fuera, presentando un nuevo logo

y reorganizando todas sus marcas, bajo el propdsito de

“mover a las personas a través de las maravillas del deporte” (en
inglés “move people through the wonders of sports”).

Detras de esta frase que motiva ahora la estrategia de la empresa,
hay una fuerte ambicion para hacer del deporte una industria
innovadora y sostenible, lo que indiscutiblemente impacta de
manera trasversal a la gestion del negocio, desde su identidad
visual, hasta su cartera de marcas.

Cuando sucede un cambio de tan alto impacto dentro de una
empresa, como lo es la construccion o la actualizaciéon de su
propdsito corporativo, es natural — e incluso indispensable — hacer
la revisién de cémo se vive este nuevo ‘claim’ para la empresa.

En el caso de Decathlon, a nivel visual fue con “un azul dinamico,
que da la bienvenida a un nuevo logo de marca, the orbit, que
expresa el movimiento, la ambicién de alcanzar nuevas cotas y la
circularidad”, como puntualizaron en un comunicado. A nivel de la
estructura del negocio, lo hacen presentando una “cartera de
marcas nueva y simplificada”, con 9 marcas especializadas en los
distintos deportes que la empresa contempla, y 4 marcas expertas
de mayor espectro.

La definicion del propésito corporativo va mas alla de ser simple-
mente una “frase bonita”; debe ser el primer paso para la activacion
de una serie de procesos internos que conlleven al replanteamiento
de acciones y decisiones de la organizacion, a nivel interno, y
externo, y en todos los niveles y areas de la empresa. Solo asi
puede pasar a convertirse en una fuerza transformadora de
negocio, capaz de inspirar un cambio real y sostenible en la
cultura, la estrategia y el desempefio de la empresa. PZZ
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La Atencion Centrada
en la Persona:
el gran desafio

Karla Moscoso
Consultant

#PIZZOLANTEVIEW / 15 DE ENERO DE 2024

E n PIZZOLANTE acompafiamos a La Paz Grupo Hospitalario
(LPGH) en el | Congreso Médico, dirigido a sus médicos de

planta, de cortesia y tratantes que reciben a las personas que
llegan desde toda Guatemala en la busqueda de atencién médica,
donde presentaron la metodologia de “Atencién Centrada en la
Persona”.

Esta metodologia se estd implementando transversalmente en todos
los puntos de atencion de salud con lo que cuentan y, segun Margie
Bocaletti, Gerente de Mercadeo “es el reto de pensar en todos
aquellos que llegan a los hospitales en busqueda de una solucion.
No solo desde el punto de vista del paciente, sino que también se
incluye la perspectiva de los familiares, los acompanfantes y todos
aquellos actores que intervienen en el proceso”.

“Hemos trabajado intensamente para que todo el equipo del Grupo,
los médicos y nuestros proveedores puedan unirse a nosotros en
este enfoque de servicio que nos permita cumplir con nuestro
proposito de contribuir con excelencia al bienestar integral de las
personas para una vida mejor.”

El congreso fue ademas “una oportunidad de tener en un solo lugar a
los médicos que son los principales actores de atencion en nuestros
hospitales”, indicé Pablo Max Ruiz, Gerente General de LPGH. “Es un
espacio en el que estamos reuniendo a nuestros principales aliados,
los médicos, asi como opciones de servicio corporativo que ofrece-
mos, como el seguro Salud Siempre y la atencién de Alerta Médica,
asi como a los proveedores clave que nos acompafiaron en el
evento”, puntualizé.

PIZZOLANTE se enorgullece de acompafiar a LPGH en este tipo de
iniciativas, que fortalecen su posicionamiento como el grupo hospita-
lario privado mas grande de Guatemala, capaz de ofrecer excelentes
e innovadores servicios médicos al alcance de todos. PZZ
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El PIZZOLANTE Hub:
un catalizador del crecimiento

Rebeca Abarcas
Consultant

organizacional

#PIZZOLANTEVIEW / 25 DE SEPTIEMBRE DE 2024

n un mundo donde la transformacion digital ha dejado de ser

una tendencia para convertirse en una necesidad estratégica,

en PIZZOLANTE hemos dado un paso audaz hacia el futuro
con el lanzamiento de nuestra plataforma interna de comunicacion:
“PIZZOLANTE Hub”. Esta herramienta no solo representa una mejora
en nuestros procesos internos, sino que es el reflejo de nuestra
capacidad para adaptarnos y liderar el cambio en un entorno cada
vez mas digitalizado.

La digitalizaciéon: mucho mas que tecnologia

Cuando se habla de transformacion digital, suele pensarse primero
en la implementacion de nuevas tecnologias como la inteligencia
artificial, el andlisis de datos o la automatizacién de procesos. Si bien
estas herramientas son fundamentales, la digitalizacién va mucho
mas alld. En su nudcleo, se trata de cambiar la forma en que una
organizacion funciona y como se relaciona con sus colaboradores y
clientes.

Para las empresas modernas, la digitalizacion ofrece una ventaja
competitiva crucial. No solo permite reducir tiempos y costos, sino
que también fomenta una mayor agilidad organizacional, facilitando
la adaptaciéon a cambios rapidos en el mercado. Esto es especial-
mente relevante en sectores donde la demanda por respuestas
rapidas y eficaces nunca ha sido tan alta.

Ademas, la transformacion digital ayuda a las organizaciones a
desarrollar una cultura de innovaciéon continua, donde los datos se
convierten en el eje central para la toma de decisiones mas informa-
das y estratégicas.

En PIZZOLANTE, entendemos que la digitalizacion es un proceso

continuo que requiere el compromiso de todos los niveles de la
organizacion. La implementacion de herramientas digitales es
solo el primer paso; Io més importante es como esas herramien-
tas se integran en la vida diaria de la empresa para generar un
verdadero impacto en la eficiencia y la productividad.

Eficiencia y trazabilidad: Los beneficios tangibles de la digitali-
zacion

Uno de los principales beneficios de la transformacion digital
es la eficiencia que genera en las operaciones internas de una
organizacion. Las plataformas digitales permiten automatizar
procesos que, de otra manera, serian repetitivos y propensos a
errores, como la gestion de documentos, la administracion de
recursos humanos o el seguimiento de proyectos. Esta automa-
tizacién no solo reduce los tiempos de ejecucion, sino que
también mejora la precision y la trazabilidad de las actividades.

La digitalizacién de procesos también facilita la comunicacion
interna, algo que es esencial para equipos dispersos geografi-
camente. Los sistemas de colaboracion y gestion de proyectos,
como los que hemos implementado en PIZZOLANTE con
nuestra plataforma interna, permiten a los equipos trabajar de
manera mas sincronizada, asegurando que todos estén alinea-
dos con los objetivos estratégicos de la organizacion
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Forjando reputacion corporativa

Rossana Rossino
Consultant

en un mundo de indignacion
radical

#P1ZZOLANTEVIEW / 16 DE JULIO DE 2024

A ctualmente estamos en un mundo donde los conflictos vy
tensiones geopoliticas generan pasiones u opiniones radical-

mente diferentes. Esto ha impactado en el entorno empresarial,
obligando a las marcas a navegar un mar de incertidumbre y escepti-
cismo. La unica forma de salir de esas aguas turbulentas es forjando
y manteniendo una reputacion solida.

Hemos visto la creciente tendencia de utilizar la indignacién como
una herramienta poderosa; utilizada tanto por empresas como por
figuras publicas para movilizar a las masas y generar “viralidad” o
notoriedad. Hay mucha informacién online y de empresas de
mercadeo empujando como una gran tendencia a replicar para para
ganar terreno rapido. Mostrando ejemplos efimeros como los de
Burger King o Nike.

Sin embargo, no solo es importante figurar en el ranking, sino ser
capaces de mantener esta cultura organizacional, mediante estrate-
gias gerenciales internas que permitan que sus los colaboradores se
mantengan alineados a la vision y los valores de la empresa.

La comunicacion por indignacion o outrage marketing es una estrate-
gia que busca provocar una fuerte reaccion, generalmente negativa,
para atraer atencion. Se basa en la creacion deliberada de contenido
que indigne o polarice al publico, con el objetivo de que este se
difunda rapidamente a través de la controversia y el debate.

A veces se cree que estar en boca de todos, aunque sea de forma
negativa, es mejor que no estar en la mente de las personas. jPero
eso es falso! Se puede ver en la controversial camparia de Kotex en
Guatemala para el Dia Internacional de la mujer.

Aungue intentaron explicar después a qué se referia la camparia, el
dafio ya estaba hecho.
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Si bien recurrir a la indignacién puede generar atencion a corto plazo,
conlleva riesgos significativos para la reputacion de las marcas a
largo plazo, y por ende en sus resultados de negocio. Emitir
posiciones inflamatorias genera respuestas emocionales que apelan
a los sesgos existentes de cada persona. Pero ahi esté el problema,
manipular la indignaciéon puede alienar a partes importantes de la
audiencia.

Las empresas que intentan aprovechar la indignacion de forma
manufacturada a menudo buscan polarizar a la audiencia para
obtener publicidad o menciones gratuitas. Sin embargo, esto puede
ser contraproducente, especialmente si la marca no esta alineada
genuinamente con las causas que defiende.

Las empresas deben ser conscientes de cémo sus acciones y
decisiones afectan a todos los grupos de interés que los rodean. Es
fundamental entender que los movimientos radicales responden a los
tiempos. Estd de moda estar en uno de los dos polos opuestos,
dejando poco espacio para el término medio.

Por eso, la construccion de una reputacion sélida implica mucho mas
que gestionar la imagen publica o publicidad. Se trata de cultivar
relaciones auténticas y significativas con clientes, empleados,
proveedores, comunidades, etc. La autenticidad es crucial en la
gestion de la reputacion.

Las marcas deben ser genuinas en sus comunicaciones y acciones,
evitando la manipulacién y el oportunismo. No siempre podremos
agradar a todos, y es vital ser mantener una estrategia de reputacion
a largo plazo segun lo conveniente para los objetivos de negocio.

Establecer esa reputacion sélida, requiere no solo reaccionar ante los
desafios inmediatos, sino anticipar y prepararse para los cambios o
las crisis futuras. Implica una comprensién profunda de los valores,
expectativas y preocupaciones de los stakeholders, asi como la
capacidad de articular una visién a largo plazo que inspire confianza
y credibilidad.

En conclusién, si bien la indignacién puede ser una herramienta
efectiva para generar atencion en el corto plazo, las empresas deben
ser conscientes de los riesgos. Deben considerar cuidadosamente el
impacto a largo plazo en su reputacion y relaciones con los
stakeholders. La autenticidad es fundamental para construir o
mantener una reputacion positiva en un mundo empresarial cada vez
mas exigente. PZZ
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