
Cuándo benefician a las marcas y empleados, y cuándo perjudican.
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Hace unas semanas, en una reunión de trabajo, reflexio-
nábamos sobre cómo la salud mental ha cambiado desde
la pandemia. Alguien comentó: “Ya han pasado cinco años
desde el inicio del covid-19, esto llegó para quedarse”. Y
es cierto: mientras cerramos este año, también se cumplen
cinco años desde el primer caso de covid-19, un período
que ha transformado profundamente nuestras vidas y la
manera de trabajar.
Lo feo es que la salud mental ha empeorado significativa-
mente en este tiempo. En 2019, un 15% de los adultos en
edad laboral sufría algún trastorno mental. Entre 2020 y
2022, esta cifra aumentó un 25%, y hoy, según la Encuesta
Nacional de Salud de abril de 2024, en Chile un 23,6% de las
personas enfrenta algún tipo de enfermedad mental.
Lo bonito es que la salud mental y el bienestar han comenzado
a ocupar un lugar destacado en la agenda tanto de las organi-
zaciones como de los trabajadores. Conceptos como bienestar
integral, felicidad, responsabilidad moral y sustentabilidad
humana son cada vez más frecuentes en discursos empresaria-
les y estudios globales. Y no es para menos: si las personas no
están bien, los resultados de las organizaciones también se ven
afectados. Cada año, se pierden 12.000 millones de días de
trabajo a nivel mundial por trastornos como la depresión y la
ansiedad, con un costo global de US$ 1 billón en pérdida de

productividad. Invertir en salud mental, además de ser un im-
perativo humano, puede aumentar la productividad entre un
40% y 60%, según la OMS.
El desafío es que, aunque las buenas intenciones están sobre la
mesa, llevarlas a la práctica no es tarea fácil. Acciones como
pagar sueldos justos, garantizar un entorno laboral seguro, reco-
nocer el valor de cada trabajador, ofrecer oportunidades de de-
sarrollo, fomentar un sentido de pertenencia y alinear los propó-
sitos laborales con objetivos de vida son fundamentales para
lograrlo. Sin embargo, según el estudio Global Human Capital
Trends de Deloitte 2024, solo un 10% de las empresas logra im-
plementar estas acciones de manera genuina y consistente.
En este contexto, y tal como lo he dicho en otras columnas du-
rante este año, el verdadero reto para las organizaciones es reco-
nocer, con convicción, que las personas son su principal activo.
Esto implica incluir la diversidad en todas sus formas: género,
educación, discapacidad física o mental, entre otras. Ignorar
estas realidades no solo estanca el progreso social, sino que limita
nuestra capacidad de adaptarnos al cambio. Además, en un mo-
mento en que algunos discursos empresariales buscan alejarse de
las políticas progresistas (“anti woke”), el riesgo de excluir al
23,6% del talento humano en Chile es demasiado alto. La salud
mental no es solo un tema de preocupación social, es una necesi-
dad estratégica para el futuro.

LO BONITO, LO FEO Y EL DESAFÍO DE LA SALUD
MENTAL EN LAS ORGANIZACIONES

CAROLINA YACHAN
Consultora 

El regulador antimonopolio de Tai-
wán rechazó el plan de Uber Technolo-
gies Inc. de comprar el negocio Food-
panda de Delivery Hero SE en la isla por
950 millones de dólares, argumentando
que disminuiría la competencia en la in-
dustria de entrega de alimentos de acele-
rado crecimiento.

Delivery Hero, con sede en Berlín, con-
firmó la decisión en un comunicado el
miércoles, diciendo que Uber ahora pue-

de apelar u optar por retirarse, reportó
Bloomberg.

“La principal competencia para Uber
Eats proviene de Foodpanda”, dijo el vi-
cepresidente de la Comisión de Comercio
Justo, Chen Chih-min, y señaló que su
participación de mercado combinada se-
ría superior al 90%. “La fusión conduciría
a desventajas mucho mayores por res-
tricciones competitivas en comparación
con los beneficios económicos generales”.

UBER ENCUENTRA TRABAS DE REGULADORES EN SU EXPANSIÓN EN ASIA

Nordstrom Inc. será re-
tirada de bolsa en una
transacción totalmente en
efectivo valorada en apro-
ximadamente US$ 6.250
millones, en una apuesta
de la familia fundadora de
que la tienda por depar-
tamentos tendrá más
éxito sin el escrutinio y
las demandas del mer-
cado público.

Como parte de la
transacción, que se
espera se cierre en la
p r i m e r a m i t a d d e
2025, la familia ad-
quirirá todas las ac-
ciones ordinarias de
Nordstrom que aún
no pertenecen a la

familia Nordstrom y a la cadena mexicana de tiendas departamentales El Puer-
to de Liverpool SAB, informó la agencia Bloomberg.

La empresa fue fuertemente golpeada por la pandemia de covid-19 y nunca
ha vuelto a sus máximos prepandémicos. Otras cadenas de tiendas por depar-
tamento de EE.UU. también han tenido dificultades a medida que los compra-
dores optan por competidores en línea como Amazon.com Inc. o tiendas de
marcas específicas como Louis Vuitton. Los ejecutivos de Macy’s Inc., por
ejemplo, están disminuyendo el número de locales de la compañía para redu-
cir costos, mientras que los propietarios de Saks Fifth Avenue compraron
Neiman Marcus Group este año.
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En momentos en que la preocupación por la inflación
complica el rumbo de tasas de interés en Estados Uni-
dos, nuevos miembros comenzarán su rotación en el
comité encargado de fijar las tasas de interés en la Re-
serva Federal, según un reporte de Bloomberg.

La Fed bajó su tasa de referencia en un cuarto de
punto porcentual este mes, e indicó que vendrían solo
dos reducciones para 2025. Su presidente, Jerome
Powell, dejó claro que el banco central está entrando en
una nueva fase en la que los recortes serán probable-
mente más graduales y dependerán de si la inflación
disminuye.

El Comité Federal de Mercado Abierto, o FOMC, por
sus siglas en inglés, el cual vota los cambios en las tasas
de interés, incluye un elenco rotativo de presidentes de
11 de los bancos regionales de la Fed, además de los
siete gobernadores de la Fed y el presidente de la Fed de Nueva York.

En 2025, Susan Collins, de Boston; Alberto Musalem, de St. Louis; Jeff Schmid, de Kansas
City, y Austan Goolsbee, de Chicago, rotarán en el comité. Los funcionarios sin derecho a voto
participan activamente en las deliberaciones políticas en cada reunión.

ROTACIÓN EN COMITÉ CLAVE DE LA FED 
DE ESTADOS UNIDOS ENFRENTARÁ 
EL INCIERTO PANORAMA DE LA INFLACIÓN EN 2025

La Reserva Federal bajó su tasa de
referencia en un cuarto de punto por-
centual este mes. 

La absorción de Nissan Motor Co. por parte
de Honda Motor Co. podría dar a las dos mar-
cas japonesas en dificultades la escala que
necesitan para enfrentarse a BYD Co. de
China, según muestran las cifras de ven-
tas publicadas el miércoles.

Honda vendió 3,43 millones de auto-
móviles a nivel mundial en los primeros 11
meses de 2024. Nissan dijo que vendió
poco más de 3 millones.

El mayor fabricante de automóviles de
China, BYD, vendió 3,76 millones de vehículos
durante el mismo período, una clara ilustración de
cómo Nissan y Honda son débiles por sí solos, pero juntos
tendrían una oportunidad de luchar.

Honda y Nissan tienen problemas para competir con los fabricante
de automóviles nacionales en ascenso en China, que superó a Japó
como el mayor exportador de automóviles del mundo el año pasado 
se prevé que avance aún más en 2025, informó Bloomberg.

Tres de las empresas más grandes del mundo han visto
reducida su influencia en el índice Nasdaq 100 después de
que el gigantesco rally tecnológico de 2024 las hiciera cre-
cer a un tamaño sin precedentes.

Tesla Inc., Meta Platforms Inc. y Broadcom Inc. vieron
caer su participación en el índice de referencia en un ree-
quilibrio anual. Apple Inc., Nvidia Corp., Microsoft Corp.
y Alphabet Inc. salieron del proceso anual con mayores
ponderaciones, según datos compilados por Bloomberg.

Es la segunda vez en aproximadamente un año que
los supervisores han ajustado la asignación del índice
a sus miembros más importantes, un conjunto más o
menos sinónimo de las acciones de los “Siete Magní-
ficos” cuya imparable apreciación ha sido una gran
historia de mercado. Las normas destinadas a evi-
tar que muy pocas empresas ejerzan una influencia
demasiado grande en los indicadores de renta va-
riable han sufrido un desgaste en los últimos años
debido al avance impulsado principalmente por la
inteligencia artificial.

PARA EVITAR DESEQUILIBRIOS
POR IMPACTO DE IA, NASDAQ
REBAJA INFLUENCIA DE TESLA

Apple, Nvidia, Microsoft y Alphabet tendrán mayores
ponderaciones en el Nasdaq.
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reseña en línea de un nuevo menú de
McDonald’s; algunos leyeron una
versión que usaba ese nombre y
otros, una que lo llamaba “Mickey
D’s”. Las probabilidades de que la re-
seña fuera considerada falsa eran mu-
cho menores cuando se usaba el apo-
do. Además, el uso del apodo aumen-
taba la probabilidad de que las perso-
n a s c o m p r a r a n e l p r o d u c t o o
compartieran la reseña con un amigo.

Zhang y Patrick probaron si estos
efectos positivos también aparece-
rían si la empresa usara su propio
apodo en sus comunicaciones (mos-
trando a los participantes mensajes
en los que Walmart se refería a sí mis-
mo como “Wally World”). Los bene-
ficios desaparecieron. Los apodos
que reflejan genuina-
mente el afecto de los
consumidores hacia
una marca pueden en-
viar una señal positi-
va, pero cuando las
empresas se refieren a
sí mismas de esta ma-
nera, parecen inautén-
ticas. Imagine que alguien llamado
John dice que lo llaman “J-Dawg”, y
entenderá por qué.

Los apodos también son comunes
en los lugares de trabajo. En un nuevo
estudio, Zhang y Shuili Du, de la Uni-
versidad de New Hampshire, encon-
traron que el 87% de los empleados
encuestados había encontrado apo-
dos en su entorno laboral. Algunas
ocupaciones están llenas de bromas:
una guía de los sitios de construcción
australianos incluye una larga lista de
apodos comunes, como “carretilla”
(solo funciona si la empujan), “flecha
rota” (no trabaja, pero no lo despiden)
y “silla de playa” (siempre se derrum-

La “Lata de Jamón” (en
Londres) no encuentra
comprador. Quizás sea di-
f íc i l ver el “Pepini l lo”
(Gherkin), porque el “Wal-
kie-Talkie” y el “Rallador de
Queso” (Cheesegrater) es-
tán en medio. La panorámica
de Londres está hecha de vi-
drio, acero y apodos. A veces,
estos nombres comienzan co-
mo críticas: el edificio más alto
de la ciudad fue bautizado co-
mo “Shard” (esquirla) cuando
un grupo patrimonial lo des-
cribió como “una esquirla de
vidrio que atraviesa el corazón
del Londres histórico”. Pero con
el tiempo los apodos denotan fa-
miliaridad y, a menudo, cariño.
El 13 de diciembre, la City de
Londres aprobó los planes para
un nuevo rascacielos que tendrá
la misma altura que el Shard; es
muy probable que eventualmente
reciba un sobrenombre basado en
su forma.

Hay buenas razones para que los
edificios adquieran apodos. “El
Destapador” resuena más que
“Centro Financiero Mundial de
Shanghái”; el “Edificio del Lápiz La-
bial” es más fácil de recordar que
“885 en la Tercera Avenida”. Los
consumidores también apodan a las
marcas. En el Reino Unido, los con-
ductores de BMW manejan “bea-
mers”; en Estados Unidos, pueden es-
tar al volante de un “bimmer”. Si eres
un gran gastador, podrías llevar un
“Rollie” en la muñeca. Probablemen-
te, no comprarías en “Tarjay”, una
pronunciación irónicamente francesa
de Target, una tienda de mercado ma-
sivo. Los apodos de los atletas tam-
bién pueden volverse como
marcas. LeBron James, estrella
del baloncesto, logró impedir
que una línea de cruceros re-
gistrara la marca “King James”.

Los apodos de marca no
siempre son halagadores: a la
tienda Neiman Marcus, por
ejemplo, alguna vez la llama-
ron “Needless Markup” (Re-
cargo Innecesario). Pero gene-
ralmente sugieren que los con-
sumidores sienten una cone-
xión genuina con un producto.
En un reciente estudio, Zhe
Zhang, de la Western Univer-
sity en Canadá, y Vanessa Pa-
trick, de la Universidad de
Houston, analizaron cómo las
personas reaccionan al uso de
apodos por parte de otros con-
sumidores. En un experimen-
to, los participantes vieron una

ba bajo presión).
Los apodos laborales a veces son

desagradables. Pero incluso si un
apodo se concibe como una muestra
de afecto, importa quién lo pone. La
diferencia entre los apodos entre ami-
gos y los del trabajo es que las empre-
sas son jerárquicas. En su estudio,
Zhang y Du investigaron las diferen-
cias entre los apodos ascendentes,
cuando los trabajadores apodan a un
jefe, y los descendentes, cuando ocu-
rre lo contrario.

En un experimento, pidieron a los
participantes que imaginaran un es-
cenario en el que un trabajador lla-
maba a su jefe “Panda” por su ten-
dencia a vestir de blanco y negro.
Otros participantes debían imaginar

a un jefe llamando a un
empleado por el mismo
apodo y por la misma
r a z ó n . L o s a p o d o s
puestos por el jefe se
asociaron con una me-
nor preocupación por
el bienestar de los em-
pleados y con una me-

nor sensación de seguridad psicoló-
gica. En cambio, cuando los apodos
se dirigían al gerente, se asociaron
con una mayor sensación de bienes-
tar entre el personal.

Para los gerentes, las lecciones de-
berían ser claras. Los apodos son un
hábito natural y, a menudo, positivo.
Si el nuevo rascacielos de Londres no
recibe un apodo, casi seguro será por-
que es aburrido. Pero los mejores
apodos surgen desde abajo. Las mar-
cas deberían tener cuidado al usarlos,
y los jefes deberían detenerlos si cau-
san angustia, pero, en caso contrario,
dejar el juego de los nombres en ma-
nos de los demás.

El negocio de los apodos
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B4 ECONOMÍA Y NEGOCIOS

D E R E C H O S  E X C L U S I V O S

FUSIÓN DE HONDA Y NISSAN SERÍA CLAVE EN
LA LUCHA POR INDUSTRIA AUTOMOTRIZ

GIGANTE DEL RETAIL DE LUJO INTENTA
SOBREVIVIR SALIENDO DEL MERCADO BURSÁTIL 
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