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Humory
humoristas

propasito del Festi-
val de Vifia del Mar
ha surgido nueva-

mente ladiscusion sobre los
limites del humor en temas
sensibles, como: el mundo
LGBT, derechos de las muje-
res, de los discapacitados y
delos enfermos, entre otros.

Losargumentos de unos
dan cuenta que ciertos temas
no es posible de “festinar”
porque, ademas de ofender
ladignidad de ciertos grupos
de personas, tienden a per-
petuar abusos como el ma-
chismoy la discriminacion,y
delitos, tales como el femici-
dios y la violacion. Otros
plantean que cualquier tema
es permitido en el humor
porque es solo eso...humor,
evitando caer enlas sensibili-
dadesexageradas, el inicoli-
mite serfa el no ofender a
personas especificas.

Cuestionable resulta este
altimo argumento porque el
que definequé es una ofensa
es el aludido en la rutina hu-
moristica y no el que busca
generar la risa; mas atin si
hay miles de personas escu-
chando. Tampoco resultan
muy valederos los argumen-
tos sobre *...hay muchos ca-
nales de TV... y sinole gusta
puede cambiarse”. Mas alld
que cada uno vea o escuche
lo que quiera, el hecho de
que alguien se sienta ofendi-
do o humillado debiera ser
un asunto importante para
todos, siendo la empatia un
valor fundamental.

En mi opinion, lo propio
del humor esla habilidad pa-
ra cambiar ripidamente una
logica en una historia con el
finde producir unasorpresa
y, de ahi, la risa; de este mo-
do el humorista, en especial
el profesional, nodebiera en-
focarse inflexiblemente en
temas o perfiles de personas
varepetidos, porque lo Gini-
co que muestra es falta de
creatividad. 1C:]
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EL ROL DEL PROPOSITO EN LA
CULTURA ORGANIZACIONAL

ADMINISTRACION: Es
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ara el Profesor Steven

Mc Shane, en su libro

“Canadian Organizatio-
nal Behaviour”, Ia cultura orga-
nizacional estd formada por los
valores y creencias que son
consideradas la manera co-
rrecta de pensar y actuar fren-
te a oportunidades y proble-
mas en la organizacion.

Su funcion fundamental es
ser un factor integrador de las
personas, haciéndolas sentirse
parte de la organizacion; con-
wibuyendo a la cohesién orga-
nizacional.

Asl, la definicién del “Pro-
pasito” organizacional es cla-
ve, como lo sefiala Kenneth Mi-
kkelsen, asociado en la Peter
Drucker Society, en Europa y
en el Copenhagen Institute for
Future Studios. En un articulo
en la revista Global Focus de
2017:

EL CASO MAHINDRA

Es una empresa de India, naci-
da en 1945 y dos afios mas tar-
de entrd a la manufactura de
automoviles.

El grupo Mahindra crecié
hasta convertirse en una fede-
racion multinacional de com-
paiiias en diversos sectores, co-
mo: energia, defensa, aeroes-
pacial y otros; son alrededor de

doscientas mil personas que
trabajan en casi cien paises,

En este crecimiento, Ma-
hindra estimo reforzar su pro-
posito fundamental, para ello
contrato, en el afio 2007, una
consultora para realizar un
diagnostico de su cultura orga-
nizacional y de sumarca.

El estudio consistio en tres
etapas:

a) Entrevistas internas, y
focus groups, para conocer los
valores y las percepciones de
las personas que trabajaban en
la compariia.

b) Estudios para conocer
la percepcion de las personas
fuera de la compania sobre c6-
mo percibian a India y a sus ha-
bitantes.

©) Estudio para conocerla
opinién de los clientes en los
mercados claves.

El estudio de su cultura or-
ganizacional insistié en preci-
sar los conceptos de proposito
y crecimiento en la compaiiia,
en especial en relacion a las
personas.

El propésito es lo que guia
ala compariia (Why), la mision
es su como (How) y la vision es
su futuro (where and what).

Para Mikkelsen esto es im-
portante de diferenciar para
aclarar la relevancia del “Pro-
posite”, que es esencial parala
cohesion y crecimiento de la
compafiia.

Desde la perspectiva de las
personas se insistié en cambios
en los procesos de comunica-
cion, competencias de lideraz-
go, capacidades para el mana-
gement del cambio y procesos
de reclutamiento.

Para su estrategia de cam-
bio era importante el desarro-
llo de caracteristicas de lideraz-
g0, por esto inauguraron en el
afo 2015 la llamada MAHIN-
DRA LEADERSHIP UNIVER-
SITY donde realizaron diver-
sos programas, basados en la
experiencia laboral (70%), inte-
raccién con otras personas
(20%) y cursos de educacion
formal (10%), llaméandolo el
Modelo 70, 20, 10.

Coneste marco de referen-
cia se realizaron cambios en la
cultura organizacional de Ma-
hindra.

Un aspecto relevante en su
proposito fue acerca de la res-
ponsabilidad social de la com-
pafiia; se realizaron acciones
para apoyar a nifias, jovenes y
agricultores més carenciados.

Para Mahindra, sefala Mi-
kkelsen, lo importante es vi-
sualizar los desafios del futuro
enrelacién al propasito de la
compariia.

ESTUDIO DE DELOITTE
SOBRE EL PROPOSITO.

En el 2014 un estudio en De-
loitte, acerca de la cultura or-
ganizacional, establecio que
tener claro el proposito en la
organizacion contribuia a va-
rios aspectos:

Por una parte, se establece
claridad, lo que contribuye a
trabajar en contextos de incer-
tidumbre, complejidad y ambi-
giiedad, porotra parte, se cons-
truye unidad, entrega coheren-
ciay sentido de pertenencia.

Algo muy importante, se-
fialan los especialistas, es que
el propésito entrega una sen-

indispensable diferenciar entre el proposito, la mision y la vision.

sacion de sentido al rabajo
que se realiza.

Esto se refleja también en
los cambios que realizo Mahin-
dra, ya que el propésito com-
partido es clave en el desarro-
llo dela estrategia y Mahindra
utilizo estas variables.

CAMBIANDO Y

REFORZANDO CULTURA
ORGANIZACIONAL

Algunos factores estudiados
por el Profesor Steven Me Sha-
ne para reforzar la cultura:

a) Las acciones de los fun-
dadores pueden ser reforza-
das a través de los lideres
transformacionales que pue-
den realizar cambios, conser-
vando lo esencial de la cultura
organizacional.

b) Introducir incentivos
consistentes con la cultura,
principalmente para reforzar
los valores culturales,

¢) Mantener una fuerza
de trabajo estable, para comu-
nicary reforzar las creencias y
valores.

a. Pararealizar cambios
culturales se necesitan cam-
biar a los llamados “senior
executives”,

d) Gestionar las redes cul-
turales a través de acciones en
las cuales existan frecuentes
interacciones de las personas
para compartir historias de la
compariia.

e) Seleccionar personas
que puedan coincidir con per-
files adecuados a la cultura or-
ganizacional, para realizar
cambios profundos es necesa-
riotener diversidad que pueda
contribuira los cambios. 3
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arlos Llorente, enel pri-
c mer capitulo: Customer

experience, enfatiza la
importancia del cambio hacia
una organizacion centrada en
las personas, explica los facto-
resinfluyentes en esteitem, co-
mo: el proceso de decision de
compra, metodologia expe-
riencial, espacios deaprendiza-
Jje,entre otros. Elsegundo capi-
tulo, se enfoca en el disefio del
producto, que corresponde al
proyectoeducativo, se destaca
que el producto debe ser tinico
yficilmente reconocible porel
publico objetivo. Los siguientes
capitulos se dedican a los te-
mas de Marketing online, nue-
vas lineas de ingreso y canales
de captacion. Cada uno de és-
tos se aborda con un lenguaje
sencilloy se utilizan ejemplos
de colegios que, en la actuali-
dad desarrollan algunos delos
iterns mencionados o3
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i se encuentra en biis-
S queda deinformacion fi-

nanciera de empresas
en Bolsa, chilena u alrededor
del mundo, éste es el sitio web
que buscaba. Su contenidoin-
cluye informacién historica,
tanto nominal como ajustada,
pararealizar diversas estimacio-
nes financieras, grficas dinami-
cas presentadas en series de
dempo sumamente titiles, va-
riadas comparacionesentre el
rendimiento de compatias con
respecto ainformacion finan-
ciera corporativa (e.g. venta,
EBITDA, ratios, etc.), aplicacio-
nes paraelcribado deaceiones
al conformar tu porfolio y los
principalesindices para realizar
benchmarksadecuadosal ries-
gosisternético asumido. Todo
loanterior juntoconnoticiasre-
levantes ycontingentes, las que
mantendran su atencion y am-
pliardn su dominio en las em-
presasymercados. s



