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Hay una tendencia que emplesa
asonarcada ver con mas luerza,
la que ubica alas personas en el
centro de las acciones y vislopes
de las companias, Se trata de
HM2H.

“Las compafias pasaron de
ser B2B a B2C a Human to Hu-
man, una forma que tiene que
ver con el conocimiento de que
todos losque formamos fas orga-
nizaciones somos seres huma-
nosy tambien los que reciben al-
gun praducto o servicio. Esto
permite tener unaaproximacion
mids certera, hablar de corazon a
corazon”, define Alejandro Me-
lamed, director general de Hu-
manize Consulting,

“Es una evolucion natural del
vincule sociedad - empresario.
Durante muchos afios las com-
pariias trataron a sus clientes co-
mo meros hechos transacciona-
les, sin preocuparse por com-
prender sus necesidades, mode-
los de pensamiento y compaorta-
miento, Lo que ocurrio en las al-
timas décadas; con el impacto de
Intecnologia, esquese alzolavoz
del consumidor como persona,
cuyas demandas no necesaria-
muente seresuelvensilo median-
te el consumo. Hoy, las personas
tienen olras preocupaciones,
olronivel de concienclarespecto
de Jarealidad, cumplen distintas
funeiones sociales y, por eénde,
pretenden que las empresas log
acompaien”, explica Ezequiel
Arslanian, direetor ejecutivo de
AccentureInteractive,

“Tiene que ver con entender
al humano como sujeto cam
binnte en estos entornos VUCA,
s un congepto. disruptive, com-
prenderque lnsvaloresse consti-
tuyen ¢n fas personas que habi:
tan, es conectar tu valor como
persona con ¢l de fa compania®,
asegura Brenda Bardn, directora
asociada de Glue Executive
Search.

En ¢l cambio de perspectiva,
vatodavia masalla: “yaen lasen:
trevistas los candidatos te dicen
lo que lesinteresa, la vacaciones,
organizaciones Mlexibles; y esto
s¢t datanto en hombres como en
mujeres. Eso es porguese huma-
nizan. ¥ las empresas lo hacen
cuando piensan en sus colabura-
dores como personas diferentes,
espuchandolas, conociendo sus
motivaciones y construyendo al-
goenconjunto”.

Se trata de volver a poner al
individuo en el centra del nego-
cio. “Por décadas hemos visto
come el dxito carporativo erasi-
ndnimo de grandes imperios de
miles de empleados. Enesos eoo-
sistemas el lenguaje, las visiones
y la Torma de comunicar cran
frios y efectivos. Hoy, las estruc-
turas ¥ normas ceden anle la ex-
perimentacidn y la informali-
dad. Las misiones dan lugar alos
propositos, los brochures son
experiencias y los puestos, nom:
bres. Hay un nuevo enalteci-
miento del rol del individuo, La
verdadera conexion ya no se o
gra entre productos/servicios
queresuelven un problema, sino
entre productos/servicios que e
resuelven un problema a al-

Durante muchos
anos las compaiiias
trataron a sus clientes
como meros hechos
transaccionales

Con elimpacto

de la tecnologia, se
alzé la voz del
consumidor como
persona

chowicz; director de Bayton
Group.

“Esun cambio de gestion, tie-
negie ver con pensar diferente
en el modo de comunicarse, de-
sarrollar soluciones nuevas, un
muodelo de contratacién enelque
¢l resultado que vive el emplea-
do y ¢l consurnidor estd inclui-
do”, explica Tulio Oliveira, vice:
pregidente del Cluster Sur Juhin-
son & Jehnson Medical Devices,

Enestesentido, sesuelesoste-
ner que lag empresas no tienen
emociones, pero' las personas si.
Entonces, ¢stas son clave para
transmitir lacultura. “Me parece
importante trabajar primero
can las personas, no solo gene-
randoidentidad con lacompaiia
y transmitiendo valores, sino en
tendiendo que ellos vana repre-
sentarnos de la mejor manerade
cara al cliente. Tenemos que em-
poderarlos y hacerlos sentir par-
te de nuestros negocios y de
nuestros procesos”, resalta Pauln
Carreras; HR Director de Axxon
Consulting,

“Laexperiencia del colabora-
dorticneunacentralidad ¢lave, vy

ESTRATEGIA

Motivacion:

la experiencia lo es todo

“Mucho se habla de marca
empleadora y deexperienciadel
empleado. Eso refleja la preo-
cupacidn de las empresas por
saber cuinatractivas son, como
se posicionan en ¢l mercado §
qué tan comprometidos cstan
sus empleados, Por eso, se dice
que hay tres indicadores gue
senalan el rendimiento de una
organizacion: ¢l compromiso de
los colaboradores, la satisfac-
cion del cliente y el flujo decaja™,
describe Mariana Amores, ge-
rente de Recursos Humanos de
Grant Thornton Argentina.
Varios estudios demostraron
como ¢l compromiso de las
personas se correlaciona con la

ficar; analizar y agregar valor a
nuestragente en lerminos de or
gulle, sentido de pertenencia,
cutidado de marcay construoir un
mejor lugar para trabajar. Busca
mos facilitar la transicion entre
la vida persenal y laboral”, ob
serva Carolina Belzunce, gerente
die Marketing de [tad Avgenting
Para Maria Celeste Garros, di-
redtora Regional de Ventas de
Citrix para la regidn sur de Lati
noamérica, el modelo Human to
Human esta teniendo mayor
protagonismo "debido a la bis-
gueda incesanté de aguel pro
ducto o servicio que brinde una
experiencia tnica y disefadaes
pecialmente para cada persona.
Estanecesidad de customizacion
es exigidn por consumidores y
clientes, pero también se trasla-
da puertas hacia adentro en la
experienciadelos empleados™
(Chmo se traslada? “Es nece-
sario lograr que cada persona
que forma parte de nuestraorga-
nizacion, desarrolle esta compe-
tencia de foco en los clientes,
pueda empatizar y entender
cuales son sus necesidades y, ¢n

disminucién del ausentismo, la
rotacion y los accidentes de
trabajo, asicomo también con el
aumento de la calidad del ser-
vicloalcliente, laproductividad,
lasventasy lasganancias.

“si los empleados no solo
estan motivados, sino gue tie-
nencompromisoemocional con
su organizacion, esto los im
pulsara a lograr niveles mas
altos de esfuerzo discrecional. Si
no se sienten importantes ni
cuidados por la empresa, tra-
bajarin con desgano y esa in-
satisfaccion los llevard a dejar
esa compania y a afectar la re-
putacion y productividad de la
empresa’, culmina Amores.

trabajo como una pieza impor-
tante del sistema que contribuye
a la satisfaccion de nuestros
clientes”, relata José Perelti,
Head de Marketing Holcim Ar-
genlina.

Los primeros que deben cam:
biarson losejecutivos; directivas
y management de la organiza-
cibn para “plasmar en cascada
una red de acciones y practicas
vivenclales en la comunicacién,
respaldadas en procedimientos
y procesos gue, ante todo, co-
mulguen con los valores de la
Cmpresa y tengan un propositoe
claroy definido, para que le lle-
gue al empleado como una ini-
ciativade la gue es parte, Es fun-
damentar alinear los mandos
medios para ser émbajadores de
esla nueva experiencia”, alirma
Carla Cantisani, directora de
Servicios y Calidad del Grupo
Adecco para Argentina y Uru-
guay.

La inestabilidad

“La inestabilidad pensada desde
el lade del dinamismo y desde un
mundeo ingierto y cambiante co-

cado H2H prospere. Desde las
companins g busca entender to-
di con una vision de 360 grados,
peniendo al serhumano prime-
ro, esto se convierte en la clave
paramaxinmizar las posibilidades
de éxito y obtencion de resulta-

dos sustentables”, aclara Sebas-

tian Marquez, Human Resources
Rusiness Partner para Argentina
& Uruguay de Equifax.

Para Melamed, en contexto
tan "volatiles, 1o quesucede s
que si perdemos la humanidad,
perdemos cast alo unico que po-
demos estar amarrados. Lo con-
trario, no ajyudao empuja a este
madelo, sino gue lo pone en evi-
dencia”,

“Si miramos la agenda 2025,
&4 inevitable el desafio de cam-
bio que atraviesan las empresas
para dar respuesta a los nuevos
habitos de consumo, de uso, alos
nuevos perfiles de las audiencias
con expectativas reformuladas
hacta las organizaciones, acor-
des al momento en el que vivi-
mos. Y todo, traccionado por la
transformacion digital que atra-
viesa transversalemente todes
los procesos”, explica Jose Luis
Aromando, socio fundador To-
gether Business Consulting.

Enestesentido, también cam-
bia ¢l modelo de liderazgo, " Hoy
los lideres tienen que saber co-
nectarel propositode laempresa
con las personas a través de un
liderazgo diferente, gie apela al
eitileinfluencer, con valores gue
resullan atractives. Es un mo-
mento muy fuérte porque atra
vits tle su management team, los
lideres que gestionan a traves del
propasito logran resultados muy
diferenciados”, cuenta Barbara
Toth, CEQ Fesa Argentina.

“Existe mucha heterogenei
dad encomo el management de
las empresas-esta transforman
dosus pricticasa particdel enfo-
que orientado a las personas.
Mas alld de los logros asimétri
cos, ¢l consenso es amplioen tor-
no a lanecesidad de laactualiza-
cion, tantn desde la perspectiva
del liderazgo de las personas co-
mo del liderazgo del negocio. El
foco en las personas, implica li-
derar con habilidades relaciona-
les: la empatia; la capacidad de
generar conversacionesy de ha-
bilidades asociadasa la inteli-
genciaemovional ysoeial”, cuen-
ta Natalia Cajelll, asesora de Ex-
periencias de Aprendizaje y faci-
litadora de la Escuela de Mego-
closde IDEAS

“Liderar en tiempos como lus
actuales, estodo un desafio para
lasorganizaciones. Bs decir, lde-
res capaces de trabajar en la mo-
tivacidn y entusiasmo i cara a
incrementar la productividad y
eficacia organizacional. No Lo-
doslosliderestienenlahabilidad
de encender esa llama sagrada
que todas kas personas poscen y
las impulsa a‘ic por un resultado
extraordinario, movilizando
fuerzas interiores 'y colectivas”,
dice Miguel Terlizad, presidente
de HuCap,

Siguiendo esta linea, Denise
Henry, COO de Apex America,
agegura que “la mirada sobre lo
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miento los como de la organiza- Clientes,

cion, qué vehiculos encuentra )

para gencrar estos resultados y COlaboradores y
como marca coherencia entre la i

propuesta de valor que otorga la Codead

organizacion al colaborador, yla
propuestade valor gue legenera
al cliente™.

Una nueva estrategia basada

“En los momentos de mas en las “3C" {clientes, colabora-
Inestabilidad es donde creemos dores y comunidad) fuc el pro-
que es fundamental destacar log €250 que encard este afo Basf.
valores desinceridad, elaridad y “Mediante herramientas digi-
transparencia. Can |a hiperco- tales buscamos personalizar ¢l
nectivdady comunicacionse no- acercamiento con los colabo-
tamuy Facil aquello que no estd radores”, dice Silvina Bodereau,
en sintonia con el discurse”, ad- gerenta Senior de Recursos
vierte Maria Seledad Cabut, ge- Humanos. Son el “redisefo del
rente de Publicidad y Marketing proceso de ‘on boarding' para
de Friavega, los que ingresan a la organiza-

ciom, una app por la que los co-
Delo digital a lo humano laboradores se envian recono-

Latransformaciondigitaly laro-
botizacionde las tareas masope-
rativas empezd a generar incer-

cimientos, el lanzamiento de
QuickLead, una plataforma
interna que permite a emplea:

tidurnbre entre todas los actores dos registrar su propia opor-
delmundolaboral, por eso exige tunidad de negocioy, al finalizar
fue se generen maovimientos ¢l proceso, acceder a distintos
que tiendan a equilibrar las incentivos, el fortalecimientode

emociones. “A medida que el
mundo s¢ Lorna mas teennldgi-
co, surge la necesidad de afian-
2ar los vincules humanos, Ade-
mias, es fundamental la transpa-

Es inevitable el desafio

drigues, lider de Talent Strategy
de Mercer. )
“La omnipresencia delatec-

tos, la transformacian digital
complementa esta aecién. "Los
mensajes dirigidos a través de

la cultura de feedback y que
puedan evaluar a sus lideres y
charlasinformativas.

rencia ¢n los mensajes, nose 1o de cambio en las nolagin hacequecadavezmasel  distintos medios hace que se  Comunicacion Interna de Banco
lera el doble discurse”, aclara  @mpresas para-.ciar— trabajoenlas cinpresasesté me-  pueda sepmentar, reforzar qué  Supervielle,
Ricardo Bicker, socio (undador respuesta a nuevos diatizade por herramientas que  se quiere dar y comunicar pun- Incluso, segin Michael Mas-
de la consultora de Biacker & habi d buscan mejorar la productivi-  tualmente. La tecnologia hace  chwitz, marketing & communi-
Partners. 1tos de consumo dad, haciendo que muchasinte-  quese puedasermuy certeroen  cations manager de BairesDevy,
SCuanto cstan cambiando los racciones se vuelvan friaseim- el analisis de comportamiento,  “ofrecer experiencias autogesti-
negnecios? “Larevolucion digital, A dida | personales. Enestecontexto, las  conocer cualessonlosnecesida-  vas ydigitalesesloquegarantiza
tan digital como masiva, prove- medida que e } personas que conforman esas  desde cada segmento otorgala unamejorexperiencia del usoa-
¢6 cambios drasticosenlanatg-  MUNdo Se torna mas ompresas necesitin sumarke a posibilidad de comunicar de rio, es tener en cuentaal [actor
ralezadel trabajo. Bl mayor de !ECI'IDl{jgiCD, surge la este cambio, pero haciendo un  manera eficiente”, dice Jisan Da humino mas que nunca, La
ellos esel giro guese produjo ha- necesidad de afianzar mejor ust'de las distintas herra- busti, CEO Worldline. transformacion digital es reall-

cin L orlentaciin al servicio, A
miedida goe log piodiictos e Han
comaditizade, las actividades
transaccionales se automatiza-
ron y las organizaciones digita-
les se sinergivaron con sus clien-
Les, cada companiase haconver-
tido en una empresa de servi-
clos, Asl, Ios servicios represer-
tan actualmente el 65% del PBI
mundial”, deseribe Juliana Ro-

los vinculos humanos

micntas para optimizar el tiem-
P, para gue cse Lempo les jer-
mita volver alo ésencial: ¢l con:
tacto humano, entender a cada
individuo come tal, ¢on sus ne-
cesidades v sus preocupacio:
ues”, describe Alejandro Servi-
de, director de Professionals y
RPO de Randstad Argentina,

El otro punto clave es la co-
muticacion y, segun los exper-

“Eneste contexto, ya no sir-
ven lasevalyacionesalin deatio,
sl hay algo para medificar se no-
tatardey esto genera problemas
de intra-equipos. Si ¢l feedback
esconstante, laconversacion se-
bre la perfarmance deja de ser
subreel pasadoy pasa asersobire
¢l presente, en el dia a din, pen-
sando en un future mejor”,
cuenta Mariano Muniz, jefe de

zadapbry paralaspergonas”™

“Tenemos que pasar del vin-
culo transaccional al de valor,
Este es donde el factar humano
cobra un rol central. Personas
mejortratadas generan gruposy
organizaciones mas humanas,
lo que lleva 4 socicdades mas
humanas./Un contextpen el gue
todos salimos ganandn”, resu-
me Melamed.
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H2H: la persona en el centro ae la actividad

Este modelo de management apela al conocimiento profundo que hoy se puede lograr de los
colaboradoresyconsumidores.Cémolatecnologialoposibilitayporquéesunasalidaparadar respuesta a los entornos cambiantes

Marysol Antén

Hay una tendencia que empieza a sonar cada vez con mas fuerza, la que ubica a las personas en el centro de las acciones y visiones de las
compaiiias. Se trata de H2H.

" Las compahias pasaron de ser B2B a B2C a Human to Human, una forma que tiene que ver con el conocimiento de que todos los que
formamos las organizaciones somos seres humanos y también los que reciben algtin producto o servicio. Esto permite tener una
aproximacion mas certera, hablar de corazon a corazdn®, define Alejandro Melamed, director general de Humanize Consulting.

" Es una evolucién natural del vinculo sociedad - empresario. Durante muchos afios las companias trataron a sus clientes como meros
hechos transaccionales, sin preocuparse por comprender sus necesidades, modelos de pensamiento y comportamiento. Lo que ocurrid en
las dltimas décadas, con el impacto de la tecnologia, esquesealzéla voz del consumidor como persona, cuyas demandas no necesariamente
se resuelven sélo mediante el consumo. Hoy, las personas tienen otras preocupaciones, otro nivel de conciencia respecto de la realidad,
cumplen distintas funciones sociales y, por ende, pretenden que las empresas los acompafien”, explica Ezequiel Arslanian, director
ejecutivo de Accenture Interactive.

“Tiene que ver con entender al humano como sujeto cambiante en estos entornos VUCA. Es un concepto disruptivo, comprender que
los valores se constituyen en las personas que habitan, es conectar tu valor como persona con el de la compafia”, asegura Brenda Baran,
directora asociada de Glue Executive Search.

En el cambio de perspectiva, va todavia mas alla: “ya en las entrevistas los candidatos te dicen lo que les interesa, la vacaciones,
organizaciones flexibles, y esto se da tanto en hombres como en mujeres. Eso es porque se humanizan. Y las empresas lo hacen cuando
piensan en sus colaboradores como personas diferentes, escuchandolas, conociendo sus motivaciones y construyendo algo en conjunto”.

Se trata de volver a poner al individuo en el centro del negocio. *Por décadas hemos visto como el éxito corporativo era sindnimo de
grandes imperios de miles de empleados. En esos ecosistemas el lenguaje, las visiones y la forma de comunicar eran frios y efectivos. Hoy,
las estructuras y normas ceden ante la experimentacion y la informalidad. Las misiones dan lugar a los propositos, los brochures son
experiencias y los puestos, nombres. Hay un nuevo enaltecimiento del rol del individuo. La verdadera conexion ya no se logra entre
productos/servicios que resuelven un problema, sino entre productos/servicios que le resuelven un problema a alguien”, desarrolla Damian
Wachowicz, director de Bayton Group.

"Es un cambio de gestion, tiene que ver con pensar diferente en el modo de comunicarse, desarrollar soluciones nuevas, un modelo de
contratacién en el que el resultado que vive el empleado y el consumidor estd incluido.”, explica Tulio Oliveira, vicepresidente del Cluster
Sur Johnson & Johnson Medical Devices.

En este sentido, se suele sostener que las empresas no tienen emociones, pero las personas si. Entonces, éstas son clave para transmitir la
cultura. “Me parece importante trabajar primero con las personas, no solo generando identidad con la compania y transmitiendo valores,
sino entendiendo que ellos van a representarnos de la mejor manera de cara al cliente. Tenemos que empoderarlos y hacerlos sentir parte
de nuestros negocios y de nuestros procesos”, resalta Paula Carreras, HR Director de Axxon Consulting.

*La experiencia del colaborador tiene una centralidad clave, y se apoya en practicas para identificar, analizar y agregar valor a nuestra
gente en términos de orgullo, sentido de pertenencia, cuidado de marca y construir un mej or lugar para trabaj ar. Buscamos facilitar la
transicion entre la vida personal y laboral”, observa Carolina Belzunce, gerente de Marketing de Ital Argentina.

Para Maria Celeste Garros, directora Regional de Ventas de Citrix para la region sur de Latinoamérica, el modelo Human to Human esta
teniendo mayor protagonismo " debido a la bisqueda incesante de aquel producto o servicio que brinde una experiencia Unica y disefiada
especialmente para cada persona. Esta necesidad de customizacién es exigida por consumidores y clientes, pero también se traslada
puertas hacia adentro en la experiencia de los empleados™.

¢Como se traslada? " Es necesario lograr que cada persona que forma parte de nuestra organizacion, desarrolle esta competencia de foco
en los clientes, pueda empatizar y entender cuales son sus necesidades y, en consecuencia, resignifique su trabajo como una pieza
importante del sistema que contribuye a la satisfaccion de nuestros clientes”, relata José Peretti, Head de Marketing Holcim Argentina.

Los primeros que deben cambiar son los ejecutivos, directivos y management de la organizacion para " plasmar en cascada una red de
acciones y practicas vivenciales en la comunicacién, respaldadas en procedimientos y procesos que, ante todo, comulguen con los valores
de la empresa y tengan un proposito claro y definido, para que le llegue al empleado como una iniciativa de la que es parte. Es
fundamentar alinear los mandos medios para ser embajadores de esta nueva experiencia™, afirma Carla Cantisani, directora de Servicios y
Calidad del Grupo Adecco para Argentina y Uruguay. La inestabilidad ~La inestabilidad pensada desde el lado del dinamismo y desde un
mundo incierto y cambiante colabora a que la visién de un mer-. cado H2H prospere. Desde las compaiiias se busca entender todo con
una vision de 360 grados, poniendo al ser humano primero, esto se convierte en la clave para maximizar las posibilidades de éxito y
obtencidn de resultados sustentables”, aclara Sebastian Marquez, Human Resources Business Partner para Argentina & Uruguay de
Equifax.
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Para Melamed, en contexto tan "volatiles, lo que sucede es que si perdemos la humanidad, perdemos casi a lo Unico que podemos estar
amarrados. Lo contrario, no ayuda o empuja a este modelo, sino que lo pone en evidencia™.

*Si miramos la agenda 2025, es inevitable el desafio de cambio que atraviesan las empresas para dar respuesta a los nuevos habitos de
consumo, de uso, a los nuevos perfiles de las audiencias con expectativas reformuladas hacia las organizaciones, acordes al momento en el
que vivimos. Y todo, traccionado por la transformacion digital que atraviesa transversalemente todos los procesos”, explica José Luis
Aromando, socio fundador Together Business Consulting.

En este sentido, también cambia el modelo de liderazgo. “Hoy los lideres tienen que saber conectar el propdsito de la empresa con las
personas a través de un liderazgo diferente, que apela al estilo influencer, con valores que resultan atractivos. Es un momento muy fuerte
porque a través de su management team, los lideres que gestionan a través del propodsito logran resultados muy diferenciados”, cuenta
Barbara Toth, CEO Fesa Argentina.

" Existe mucha heterogeneidad en como el management de las empresas esta transformando sus practicas a partir del enfoque orientado
a las personas. Mas alla de los logros asimétricos, el consenso es amplio entorno a la necesidad de la actualizacion, tanto desde la
perspectiva del liderazgo de las personas como del liderazgo del negocio. El foco en las personas, implica liderar con habilidades relaciénales:
la empatia, la capacidad de generar conversaciones y de habilidades asociadas a la inteligencia emocional y social™~, cuenta Natalia Cajelli,
asesora de Experiencias de Aprendizaje y facilitadora de la Escuela de Negocios de IDEA™

" Liderar en tiempos como los actuales, es todo un desafio para las organizaciones. Es decir, lideres capaces de trabajar en la motivacion y
entusiasmo de cara a incrementar la productividad y eficacia organizacional. No todos los lideres tienen la habilidad de encender esa llama
sagrada que todas las personas poseen y las impulsa a ir por un resultado extraordinario, movilizando fuerzas interiores y colectivas™, dice

Miguel Terlizzi, presidente de HuCap.

Siguiendo esta linea, Denise Henry, COO de Apex America, asegura que " la mirada sobre lo humano pone en cuestiona- ESTRATEGIA
Motivacion: la experiencia lo es todo

*Mucho se habla de marca empleadora y de experiencia del empleado. Eso refleja la preocupacion de las empresas por saber cuan
atractivas son, cémo se posicionan en el mercado y qué tan comprometidos estan sus empleados. Por eso, se dice que hay tres
indicadores que sefialan el rendimiento de una organizacion: el compromiso de los colaboradores, la satisfaccion del cliente y el flujo de
caja”, describe Mariana Amores, gerente de Recursos Humanos de Grant Thornton Argentina.

Varios estudios demostraron como el compromiso de las personas se correlaciona con la disminucion del ausentismo, la rotacion y los
accidentes de trabajo, asi como también con el aumento de la calidad del servicio al cliente, laproductividad, las ventas y las ganancias.

*Si los empleados no solo estan motivados, sino que tie nen compromiso emociona] con su organizacion, esto los impulsara a lograr niveles
mas altos de esfuerzo discrecional. Si no se sienten importantes ni cuidados por la empresa, trabajaran con desgano y esa insatisfaccién los
llevara a dejar esa compaiiia y a afectar la reputacion y productividad de la empresa’, culmina Amores.

Durante muchos afios las compafiias trataron a sus clientes como meros hechos transaccionales

Con el impacto de la tecnologia, se alzé la voz del consumidor como persona miento los como de la organizacion, qué vehiculos encuentra
para generar estos resultados y como marca coherencia entre la propuesta de valor que otorga la organizacién al colaborador, y la
propuesta de valor que le genera al cliente™.

“En los momentos de mas inestabilidad es donde creemos que es fundamental destacar los valores de sinceridad, claridad y transparencia.
Con la hiperconectivdad y comunicacion se nota muy facil aquello que no esta en sintonia con el discurso”, advierte Maria Soledad Cabut,
gerente de Publicidad y Marketing de Fravega. De lo digital a lo humano La transformacion digital y la robotizacion de las tareas mas
operativas empez6 a generar incertidumbre entre todos los actores del mundo laboral, por eso exige que se generen movimientos que
tiendan a equilibrar las emociones. *A medida que el mundo se torna mas tecnoldgico, surge la necesidad de afianzar los vinculos humanos.
Ademas, es fundamental la transparencia en los mensajes, no se tolera el doble discurso”, aclara Ricardo Backer, socio fundador de la
consultora de Backer & Partners.

¢Cuanto estan cambiando los negocios? " La revolucidn digital, tan digital como masiva, provocoé cambios drasticos en la naturaleza del
trabajo. El mayor de ellos es el giro que se produjo hacia la orientacion al servicio. A medida que los productos se han comoditizado, las
actividades transaccionales se automatizaron y las organizaciones digitales se sinergizaron con sus clientes, cada compaiiia se ha convertido
en una empresa de servicios. Asi, los servicios representan actualmente el 65% del PBI mundial.”, describe Juliana Rodriguez, lider de
Talent Strategy de Mercer.

*La omnipresencia de la tecnologia hace que cada vez mas el trabajo en las empresas esté mediatizado por herramientas que buscan
mejorar la productividad, haciendo que muchas interacciones se vuelvan frias e impersonales. En este contexto, las personas que
conforman esas empresas necesitan sumarse a este cambio, pero haciendo un mejor uso de las distintas herramientas para optimizar el
tiempo, para que ese tiempo les permita volver a lo esencial: el contacto humano, entender a cada individuo como tal, con sus
necesidades y sus preocupaciones”, describe Alejandro Servide, director de Professionals y RPO de Randstad Argentina.

El otro punto clave es la comunicacion y, segln los expertos, la transformacion digital complementa esta accion. *Los mensajes dirigidos a
través de distintos medios hace que se pueda segmentar, reforzar qué se quiere dar y comunicar puntualmente. La tecnologia hace que
se pueda ser muy certero en el analisis de comportamiento, conocer cuales son los necesidades de cada segmento otorga la posibilidad de
comunicar de manera eficiente™, dice Juan Dabusti, CEO Worldline.
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"En este contexto, ya no sirven las evaluaciones a fin de afio, si hay algo para modificar se nota tarde y esto genera problemas de intra-
equipos. Si el feedback es constante, la conversacion sobre la performance deja de ser sobre el pasado y pasa a ser sobre el presente, en
el dia a dia, pensando en un futuro mejor”, cuenta Mariano Mufiiz, jefe de Comunicacion Interna de Banco Supervielle.

Incluso, segiin Michael Maschwitz, marketing & communications manager de BairesDev, " ofrecer experiencias autogestivas y digitales es lo
que garantiza una mejor experiencia del usuario, es tener en cuenta al factor humano mas que nunca. La transformacion digital es realizada
por y para las personas”.

“Tenemos que pasar del vinculo transaccional al de valor. Este es donde el factor humano cobra un rol central. Personas mej or tratadas
generan grupos y organizaciones mas humanas, lo que lleva a sociedades mas humanas. Un contexto en el que todos salimos ganando ™,
resume Melamed. Clientes, colaboradores y comunidad

Una nueva estrategia basada en las “3C" (clientes, colaboradores y comunidad) fue el proceso que encard este afio Basf. *Mediante
herramientas digitales buscamos personalizar el acercamiento con los colaboradores”, dice Silvina Bodereau, gerenta Sénior de Recursos
Humanos. Son el "redisefio del proceso de “on boarding” para los que ingresan a la organizacién, una app por la que los colaboradores se
envian reconocimientos, el lanzamiento de QuickLead, una plataforma interna que permite a empleados registrar su propia oportunidad de
negocio y, al finalizar el proceso, acceder a distintos incentivos, el fortalecimiento de la cultura de feedback y que puedan evaluar a sus
lideres y charlas informativas.

Es inevitable el desafio de cambio en las

respuesta a nuevos habitos de consumo

A medida que el mundo se torna mas tecnoldgico, surge la necesidad de afianzar los vinculos humanos
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