PUNTO DE VISTA

No nos perdamos, es
otro paradigma

—por CLAUDIO PIZARRO -

ivimos tiempos donde es
imposible que las empre-
$4s NoO incorporen en sus
procesos de toma de deci-
siones una vision amplia.
Una que considere, por una parte, una
dimension economica (rentabilidad) v,
porotra, una dimension social y ambien-
tal (impacto). Observamos avances en
todo el planeta. sin embargo, va laluz de
los hechos, muchas veces cuesta avanzar.

La suspension del servicio eléctrico
por varios dias, incluso semanas,
como consecuencia del altimo tempo-
ral -por muy excepcional gue haya
sido-es inaceptable cuando de ciuda-
danos o clientes se trata. Detrds de
cada corte de energia hay familias y
personas cuyas expectativas son cada
vez mads altas y. por tanto, exigentes,
que entienden que pagan por servicios
publicos. ;Como les explicamos que
no recibirdn el servicio comprometi-
do por varios dias? Dificil entenderlo
cuando damos por hecho que las em-
presas hacen todo lo necesario para
que los efectos sean acotados, consi-
derando que existe tecnologia sufi-
ciente para anticiparse a estos eventos,
en particular, la inteligencia artificial.
Los videos y las fotografias que se vi-
ralizan solo exacerban las posiciones
y la rabia surge, muchas veces con
justa razon.

Pareciera que muchas empresas, sus
duenos y ejecutivos, no comprenden
que el contexto que enfrentan se rige
por un paradigma muy distinto al que
conociamos hasta hace poco; el que
cuesta mucho verlo, entenderlo, fijar
una direccion de cambio para, final-
mente, actuar. A partir de lairrupcién
y penetracion de las redes sociales,
hace menos de 20 anos, la relacion en-
tre los clientes v las empresas cambio
para siempre. Hoy las companias se
relacionan con clientes que conversan
entre ellos, pudiendo incluso coordi-
narse para actuar. De estamanera, ejer-
cen un poder gque nunca antes habian
tenido, organizindose para repudiar

UN4a Marca 0 una empresa o, en caso
contrario, para privilegiar a otra.

El profesor Eccles recién afirmo: *Co-
nectar eldesempeiio financiero de una
empresa con el ambiental, social v de
gobernanzasigue siendo crucial” (HBR,
2024), al referirse a criterios ESG (en-
vironmental, social y governance);
mientras que Halpern senalaba hace al-
gunos dias: “La responsabilidad social
y larentabilidad financiera se entrela-
zan de maneraindisoluble™, explicitan-
doque, deno hacerlo asi, se poneen ja-
que el modelo econdmico que conoce-
maos. A ellos se suman en los ultimos
anos los profesores Gulati, Henderson
v Mayer, quienes de distintas maneras
han planteado este concepto: las em-
presas estin para resolver problemas de
la humanidad y, en ese proceso, gene-
rar utilidades, causando un impacto
positivo en la sociedad. Otra forma de
decirlo es que las empresas persiguen
un propasito con impacto, sujeto a la
restriccion de generar utilidades.

Cada vez es mds necesario hacer esta
conexion entre dos mundos guesolian
estar muy separados. El cambio climd-
tico, las desigualdades sociales v los
nudos en la gobernanza empresarial
estin muy presentes, pero sino los re-
solvemos aqui y ahora, sdlo enfrenta-
remos mayoresdificultades. La “licen-
cia social” que la socledad entregaa las
empresas para operar tiene cada dia
mayores exigencias y escrutinio.

Finalmente, esto no es un problema
tecnoldgico ni de recursos, sino que de
humanidades. Tomemos decisiones po-
niendo primero a los clientes y ciuda-
danos, es decir, personas. Solo asi logra-
remos mejores resultados, porque no
existe mejor empresa que aquella que
tiene satisfechos a sus dientes. Yano sir-
veun “desde” niun “minimo”. Noes to-
lerable, porque de esa manera el nego-
cio compromete su sostenibilidad.
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