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El legado empresarial en la era GenlA: la conviccion como eje del propdsito

empresarial en
la era GenlA:
|]a conviccion

como

gje del proposito

encosud, Copec,

Banco de Chile, Colun,

Falabella, Jumbo,

Agrosuper, CMPC y
Latam son parte del grupo de
empresas que ao tras ano
lideran el ranking Marcas Ciuda-
danas. Marcas que, mas alla del
negocio, han sabido construir
confianza desde la coherencia y
el compromiso, lo que se refuer-
za al tener un propésito visible
y claro. En tiempos donde la
confianza parece estar en crisis,
esto no es menor.

Al mirar la historia de estas
marcas, observamos que una de
cada tres tiene un relato funda-
cional inspirador, protagonizado
por lideres que —consciente o
inconscientemente— encarnaron
atributos hoy esenciales para un
liderazgo transformador. Figuras
como Horst Paulmann, Anacleto
Angelini, Andrénico Luksic o las
hermanas Solari, supieron ver
oportunidades donde otros no,
arriesgar cuando todo era incier-
to y construir cuando no habia
caminos trazados, aportando
con prosperidad y empleo. Con
pensamiento critico, autentici-
dad y una profunda conciencia
de trascendencia, desafiaron su
época y marcaron la ruta para
quienes vinieron después.

Desde otra ambito, Rosario
Navarro y Susana Jiménez,
quienes encabezan gremios
empresariales tan relevantes
como la Sofofa y CPC, respecti-
vamente, han sabido liderar con
conviccion y conectando con la
ciudadania.

De todos los ejemplos, el
liderazgo, diverso en estilos y
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contextos, ha sido fundamental
en la consolidacion, expansion

y reinvencion de algunas de las
marcas mas emblematicas del
pais, elevando los estandares de
representacion y promoviendo
una vision empresarial con impac-
to sistémico y duradero.

Hoy, nuevas marcas como
NotCo, Buk, Wild Lama, Fintual
o Tenpo emergen siguiendo
ese mismo impulso. Identifican
brechas, irrumpen con creativi-
dad y se valen de la tecnologia
para amplificar su impacto. No
es casualidad que estén siendo
reconocidas. Su diferencia va mas
alla de la disrupcion tecnoldgica:
esta anclada en la conviccién con
que actdan. Ahj esta la verdadera
innovacién, la que se hace cargo
de una necesidad humana profun-
da y se conecta con un proposito
que trasciende el negocio.

En la era de la inteligencia
artificial generativa, donde los
modelos aprenden de nuestros
datos y decisiones, la pregun-
ta no es cuanto mas podemos
automatizar, sino desde qué lugar
decidimos automatizar. Y es ahi
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donde el propdsito cobra un rol
ineludible. La 1A puede optimizar
procesos, detectar inconsisten-
cias, personalizar experiencias o
escalar operaciones. Pero lo que
no puede hacer —y probable-
mente nunca podra— es respon-
der a la pregunta del “por qué”.
Esa que hace mas de una década
nos planted Simon Sinek: “La
gente no compra lo que haces,
compra por qué lo haces”. Ese
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decisiones dificiles, a priorizar lo
relevante por sobre lo urgente y
a mantener la coherencia incluso
en contextos de incertidumbre.
Es un ancla moral y estratégica
al mismo tiempo.

Tampoco puede ser terce-
rizado a un algoritmo. Por el
contrario, la inteligencia artificial
debe estar al servicio de los
valores que dieron origen a las
organizaciones. Puede amplificar
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se desdibuja. El mayor desafio
ante toda esta disrupcién no es
tecnolégico, es moral. Porque,
cuando las decisiones se vuelven
mas rapidas y complejas, la
brijula ética se vuelve alin mas
necesaria. Y es ahi donde la
coherencia se transforma en la
nueva ventaja competitiva.

En Deloitte lo creemos
profundamente: las marcas que
perduran no son necesariamen-

El propésito no puede ser una declarativa ni un ejercicio de
marketing. Debe ser un pilar dentro de la estrategia, la cultura,
la innovacion y la manera en que una organizacion se relaciona

con su entorno.

“por qué” sigue siendo el corazon
de las marcas verdaderamente
relevantes.

El propésito no puede ser
una declarativa ni un ejercicio
de marketing. Debe ser un pilar
dentro de la estrategia, la cultura,
la innovacion y la manera en que
una organizacion se relaciona con
su entorno. Un propdsito autén-
tico es exigente: obliga a tomar

mensajes, proyectar escenarios,
pero no puede reemplazar el jui-
cio ético ni la conciencia social.
La IA puede ser un extraordina-
rio habilitador, pero el propo-
sito de una organizacién no se
programa, se cultiva.

Es nuestra responsabilidad
—como lideres, ejecutivos y
ciudadanos— custodiar ese pro-
posito y hacernos cargo cuando

te las mas disruptivas, son las
mas coherentes. Aquellas que
logran que sus decisiones —las
humanas y las tecnolégicas—
estén siempre guiadas por un
"por qué” que importa. Porque
cuando hay conviccién, hay con-
fianza. Y cuando hay confianza,
hay futuro. Un futuro que no se
delega, sino que se lidera con
propésito.
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