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Kit Kat. El chocolate crujiente que destruye los
bosques

Nestlé y su polémica crisis con
Greenpeace
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africana o aceitera

responsable de la destruccion de los tltimos bosques de Indonesia, que también afecta muy negativamente
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La expansidén de las

- plantaciones de palma

africana ha generado
controversias debido a su

impacto ambiental y social.

Muchos argumentan

que la deforestacion y el
reemplazo de bosques
naturales por plantaciones
de palma han llevado a la
pérdida de biodiversidad
y habitats de especies
amenazadas, asi como a
la degradacion del suelo
y la contaminacion de los
recursos hidricos.

Ademas, se han reportado
violaciones de los
derechos humanos en las
plantaciones de palma,
incluyendo trabajo infantil,
trabajo forzado y violencia
contra los trabajadores.
Sin embargo, también se
argumenta que la industria
del aceite de palma es
una fuente importante

de empleo y desarrollo
econdmico en muchos
paises tropicales.
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En conclusion, la palma
africana es una planta
cultivada principalmente
por su fruto, del cual se
extrae el aceite de palma.
La industria del aceite de
palma ha generado tanto
beneficios econdmicos
COMO preocupaciones
ambientales y sociales,
lo que ha llevado a la
implementacion de
estandares sostenibles
para el cultivo y produccion
de este producto.
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En respuesta a estas
preocupaciones, se

han implementado
certificaciones y
estandares sostenibles
para el cultivo de palma
africana, como el Consejo
de Aceite de Palma
Sostenible (RSPO, por
sus siglas en inglés).
Estos programas buscan
asegurar practicas
agricolas responsables
y reducir el impacto

ambiental y social negativo

de la produccion de aceite
de palma.

' -2
En | ‘Jﬂ‘ﬁ’ " ‘ esade
RlESG Evolucién del Chief
ada &.i afri  poLimico iﬁ-"%‘:"c’::’;;‘ﬂ;”"" ,,4
han reporigSamE . e

de los LATINA

imanos en

5 de palma FoM ARKUAL RIS REPORT 2022 i
rabajo infali e  m— Crisis Management®
1do y violenc 2'3??'&?3?? e - P
abajadores, | = | Newsieter zD

ia de la bilidad en la toma de

), tamblén Se 7€ CaixaBank  gf2 VALORA Rel

. o decisiones de inversiérasms=mg "
jue la industri
2 palma es i
mportante

desarrollo
an muchos L Barometer SaPE
SaleS . Global Report ’mmﬂ"
Prenara‘ ,
Directivasobre
|mormo
enm
4 Sostenibidad ¢5R0)

20 praguntss pars emtender ia CGRD.

sz



ChatGPT

ijHola! ;Le puedo ayudar en

algo?

allsid
Gl 7 | x

#1

pero es buena o es
mala?

civibjnlm

Espafiol (ES)

W/r

EL ENTORNO

- "8

En respuesta a estas
preocupaciones, se

han implementado
certificaciones y
estandares sostenibles
para el cultivo de palma
africana, como el Consejo
de Aceite de Palma
Sostenible (RSPO, por

sus siglas en inglés).
Estos programas buscan
asegurar practicas
agricolas responsables

y reducir el impacto
ambiental y social negativo
de la produccion de aceite
de palma.
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En resumen, la evaluacnon
w» de sila palma africana es
| buena o mala depende de
4% los criterios y prioridades
4 de cada persona. Es una
planta que tiene aspectos
Srv. . positivos y negativos, y
) actualmente se estan
“hi4 promoviendo practicas
x=4 sostenibles para mitigar
los impactos negativos
asociados con su
produccion.
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“El mayor peligro en tiempos de incertidumbre no es |a

incertidumbre misma, sino actuar con la logica de ayer”.

Managing in Turbulent Times,
Peter F. Drucker (1980).
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Desiertos verdes y comunidades despojadas; el avance
del monocultivo de palma aceitera en Guatemala
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NUTRICION =

cJPor queé es malo el aceite de palma?

Tan apreciado por la industria como denostado por los nutricionistas, el aceite de
palma esta en boca de todos. Estos son los motivos para mantenerlo lejos de tu
estomago.
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cJPor queé es malo el aceite de palma?

Tan apreciado por la industria como denostado por los nutricionistas, el aceite de
palma esta en boca de todos. Estos son los motivos para mantenerlo lejos de tu
estomago.
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Carmen Rosa de Ledn (Guatemala)

POREL TERRITO
« “La‘Alianza por las Reformas’ ha sido perseguida y todos sus integrantes estan fuera del pais. Las Y LE VIDA Conver sato S
leyes siguen favoreciendo a las grandes empresas, sin resolver el problema agrario y los conflictos SObre la defensa de de hos
violentos; y, ademas, se promueve una ley contra las ONGs. Hemos encontrados aliados en medios colectivos en Guatemala A

como El Periédico, El Pais y El Mundo.”

Nicaragua

: CON LA PARTICIPACION DE LAS PERSONAS
Claudio Caal (Guatemala) DEFENSORASIDE DERECHOS DE GUATEMALA Y.
NICARAGUA CLAUDIO CAAL ¥ ;

. . : . LEON, ENTRE OTRAS.
« “Es particularmente grave el caso de la agroindustria y las empresas palmeras que han causado

estragos en el Lago |zaba. Debemos evitar otro ecocidio como el de Rio La Pasion y Rio San Roman.”

* “En esta época electoral no tenemos oportunidades dentro de los partidos politicos, pero necesitamos
ser un movimiento unido. Por eso tenemos otras formas de lucha como el programa de radio La Voz
del Agua y hemos creado el Movimiento de Comunidades en Defensa del Agua.”

— .4:-9 7
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~ GENERALITAT o0
Ana Celia Romero (Nicaragua) : §iﬁﬁgjgﬁ 1%
Trampaere a, Ceoperaoon
' e
* “Muchos proyectos empresariales, aunque tengan programas sociales, no dejan de implicar muchas ‘ ‘ TS }u
muertes y dafos en el largo plazo.” ,
.« : : : s All rla .
Uno de los grandes problemas que tenemos en el uso masivo del glifosato en las tierras. Estos Organizan: sm‘;mggd | act:onaid mmmﬁ é

agrotoxicos contaminan el agua y el ambiente en el que habitan las comunidades indigenas.”
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Carmen Rosa de Leén (Guatemala)
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Relevancia de las variables racionales | FINANCI AC|()N
B SOSTENIBLE

/ @ Como gestionar el acceso a financiacion ASG en el
! marco del plan de finanzas sostenibles de la UE

Relevancia de las dimensiones
y de los atributos

Febrero 2023
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Motivaciones para integrar sostenibilidad en los modelos de negocio
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_ HONDURAS | i I GUATEMALA
EStUdiO Repcore‘&‘ PUb“CO General RESPUESTA A LA REGULACION EN INVERSORES, ENTIDADES FINANCIERAS MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD, EStUdIO Repcorew PUblICO General

TRANSPARENCIA, DEBIDA Y ASEGURADORAS TOMAN EN NUEVOS NEGOCIOS, CAPTACION DE
DILIGENCIA Y TAXONOMIA Y CONSIDERACION CRITERIOS ASG EN SU TALENTO Y CONSUMIDORES MAS
MEJOR GESTION DE RIEGOS ASG TOMA DE DECISIONES. ACCESO A RESPONSABLES

CAPITAL CON PRODUCTOS ASG
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Las motivaciones de Ia agroindustria de aceite de paima de
Guatemala para contribuir en 1a preservacion de los recursos
naturales y minimizar impactos ambientales son varias, pero
tienen al centro el beneficio social, especialmente, de las
pobiaciones que se encuentran en zonas adyacentes al cultivo
de paima de aceite y plantas de beneficio.

“Debemos
aceitenod

Aunado al beneficio social, numerosas acciones que ayudan
a disminuir impactos son también acciones que implican un
aumento en la eficiencia, lo que construye un sector mas
competitivo. Por ello, las metas trazadas en materia ambiental
consideran realismo y factibilidad econdmica para qué, de esa

SALUD EDUCACION IGUALDAD AGUA LIMPIA TRABAJO DECENTE

p & Od - Y BENESTR DECALOAD EGANBRO TSOEMB. | O YCRiEMEND
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TERRESTRES LOS DBJETIVOS OBJETIVCS
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palmicultor de Guatemala
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ITALO PIZZOLANTE:
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Proposito UN LIDER CON PROPOSITO
cornorativo ' DEBE COMUNICAR SU VISION

I'Ii d ¥ TO DE MANERA
ey [

aestrategla § ure -/ /s pal ABRAS Y

empresarlal ACCIONES. DEBE FOMENTAR
Para el experto en temas de sostenibili- I'—:ll- DESA E}PDII_LG l!"-. EIL_I:'EE |rll|-"l‘|rE|.'Il'
dad yreputacion, tener un propdsito
claro sereflejaen la cultura corporativa

PRESENTA

J =

TO DE SUS EQUIPOS, EMPODE-
RANDOA LAS PERSONAS, |
GENERANDO 5U AUTONOMIA
Y DANDCO OPORTUNIDADES™

LIDERANDO CON PROPOSITO,
SEMBRANDO EL FUTURO
SOSTENIBLE

delaempresa, con una filosofia yvalores
definidos que construyenydanvidaal
negocio en el largo plazo.

TEXTOS CLAUDIA CONTRERAS

CONCLUSIONES:

- DESAFIO DE

CONFIANZA'Y PROTEGE
!

En alianza con:

¥ Fundemas  Pizolante

Patrocinun

Ml oL |

.4

RUIR
RLA

EFECTOS/BENEFICIOS DE LA

CONFIANZA PARA LOS EMPRESARIOS

La confianza beneficia a los empresarios al fortalecer Las relaciones con clientes, empleados y
socios comerciales, mejorar La reputacion dela empresay proporcionar una base solida para el
crecimiento ylaresiliencia empresarial

LA CONFIANZA EN LOS LIDERES:

- MEJORALA MORAL YLA SATISFACCION
DE LO5 EMPLEADOS: Los empleados tienden
asentirse mas seguros y satisfechos ensu
trabajo, Lo que puede llevar a un ambiente Lz
boral mas positivo y productivo.

+ FOMENTA LA LEALTAD Y LA RETENCIGN

-

DE EMPLEADOS:
empleados confian
nerasuequipodural
*FACILTALATOMA
dolos lideres son pes
esmas probable gue
directrices y tomen
vision y los valores
agilizar la toma de
cucidnde estrategias)
*IMPULSALACOLA
JOENEQUIPQ: Enul
los emplesdos estan
compartir ideas sin t
fomenta la innovac

empresa.
*MEJORALASRE
CLIENTESY LOSS0(
Los lideres confiabl
pensosa construirrel
clientes y socios col

. |

ITALO PIZZOLANTE

CONST

enrelacionescomerciadesa largo plazoy un
aumento en la reputacion de la empresa.

» AUMENTA LA CREDIBILIDAD Y LA IMAGEN
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LAS AUDIENCIAS DE E&N ELIGIERON A LA EMPRESA PRIVADA,
LA IGLESIA CATOLICA Y LAS UNIVERSIDADES.
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Family-Owned Businesses Most Trusted

i ELVALORDE
Percent who trust each type of business 1o do what is right " LA CONFIAN
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Latendenciaaconfiarmasen
Empresas nofamiliaresluce
mas marcadaenPanama yCos-
ta Rica, paisesque coincidenen
contar con mercados bursatiles :
mas fuertes. Empresas
familiares |
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dadenel Triangulo Nortedela ! :
region, conun mayor enfasis en

s ;Encudlt fia mas?
Honduras. Pregunta: ;=n cual tipo de empresaconfia mas?

Opciones: Empresas familizres y empresas no familiares



i

Canales de comunicacion
(INPUT)

Directa
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r- Medios pagados

Latendenciaaconfiarmasen
Empresas nofamiliaresluce
mas marcadaenPanama yCos-
ta Rica, paisesque coincidenen
contar con mercados bursatiles
mas fuertes.

Las Empresas familiares tienen
sumejorresultado de confiabili-
dadenel Triangulo Nortedela
region, conun mayor enfasis en
Honduras.
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@QuorumGT
Guatemala tiene una economia capturada por algunas familias,

-~ empresas gremios y actores politicos, afirma el Presidente
@BArevalodeLeon.

Hasta hoy, este panorama obstaculiza el acceso de pequeios
empresarios y la poblacion en general a los bienes que necesitan.

s @jeanellydvg

|A PARA CONSTRUIR CONFIANZA

‘Influencers’ indigenas que llE‘i an la lucha
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{IOITEY
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empresarios y la poblacion en general a los bienes que necesitan.
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Lar enutéit:iﬁn en

los consejos de
administracion

39%
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El riesgo
reputacional esta
mapeado pero falta
madurez en su
evaluacion

El 33% de las companias de
los consejeros consultados
cuentan con un mapa de
riesgo reputacional ad hoe,
mientras que &l resto los
incluyen dentro de otros
riesgos.

BUSINESS CONL

AIENTO

Pérdida de
Confianza,
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DESCUBRIR o REDESCUBRIR LO QUE 5E TIEMNE,
AMNTES DE COMSTRUIR LOS QUE HACE FALTA

S CREDIBILIDAD
CONEXION

: P
CERCANIA

Riesgo reputacional

* Aunque en todos los casos se reconoce que estan
identificados los riesgos reputacionales, solo un tercio
indican que existe un mapa ad hoc.

* Apenas un 27% de los consejeros consultados afirma
que su compania analiza el impacto econdémico del riesgo
reputacional.
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@ Mo todos los riesgos son estratégicos
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Como arreglar la ESG cambiando su

nombre

Alex Edmands, profesor de la London Business School, asegura que las siglas ESG se han politizado
tanto que ahora impiden pensar con claridad. En su lugar propone el término "sostenibilidad
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Como arreglar la ESG cambiando su
nombre

Alex Edmands, profesor de la London Business School, asegura que las siglas ESG se han politizado
tanto que ahora impiden pensar con claridad. En su lugar propone el término "sostenibilidad
racional"
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El nombre es lo de menos. La
erosion del concepto ESG esta
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Resistencia a los
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Revancha social .
pueblos neoliberales y
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Teoria del Juego Social | o«

- Reducir la Fomentar nuevos
dependencia de esquemas Fomentar el poder
EEUU y otros centros comerciales y de popular
capitalistas integracion sin EEUU

visas en respuesta a acciones antidemocriticas en

Guatemala x@ U.S. DEPARTMENT of STATE
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Solidaridad e
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El capitalismo tal como existe hoy
hace mas dano que bien en el mundo
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Descifrar el entorno

ACTUACIONES X COMUNICACION ) ((
= REPUTACION {

(ENTORNO + CEO + SECTOR + PAIS)
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ECONOMICO (Cambio generacional)

trabajo por preocupaciones climaticas: encuesta de Deloitte |

.‘5% marca segal 18 de mayo de 2023
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La presencia en redes sociales deja de ser
una opcion para los empresarios

Segun LLYC, el uso de estos canales genera confianza al 86% de los lectores de prensa financiera

i 28
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pero centradas solo en asuntos esenclales

W Al considerar una oferta de trabajo, espero que el CEO F
hable publicamente scbre temas sociales y
asuntos controvertidos que me preocupan
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Los CEOs deben asumir una postura V|5|ble
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para hablar de lo que su empresa hace

(neto)

82%
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pero centradas solo en asuntos esenciales
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The new age of CEO actlwsm

I Segun l LYC, el uso de estos canales genera confianza al 86% de los lectores de prensa financiera
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EXPECTATIVAS SOCIALES (Atributos valorados)
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si mismos y las empresas deberan
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El “tsumani regulatorio” sobre
sostenibilidad que viene
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More shareholders are picking
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whose stock prices have
languished
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Empresas, lideres empresariales y marcas
mas confiables en Centroamérica

Estrategia & Negocios junto a DATOS Group
vy PIZZOLANTE presentan por segundo ano
consecutivo el estudio para medir Ia
Confianza y Reputacion en Centroamerica.

El objetivo de este estudio es evaluar el
nivel de confianza que tienen los
consumidores y los stakeholders en las
empresas, los lideres empresariales y en las
marcas de la region centroamericana.

Le invitamos a participar
llenando la encuesta aqui

En alianza con

» DATOS Plz/zolﬁte

el

People are the difference
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