
 
 

 
 
Número y nombre de la/s categoría/s a inscribirse 
Capítulo regional. Categoría 7: Comunicación Interna 
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*Townhall: un encuentro que es un espectáculo. 
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America junto a Change Agency.   
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-Un tweet que identifique y defina el propósito del programa 
Cada quarter conectamos de una manera especial a toda la región con nuestra cultura, resultados 
y propósito. @PepsiCo  
 
INTRODUCCIÓN 
¿Cómo lograr que toda una región que se extiende entre Guatemala y Argentina sienta, piense y 
actúe como una unidad? ¿Cómo hacer que todos estén en la misma página respecto de la situación 
de la organización en general y de cada país en particular? ¿Cómo hacer que cada uno en su lugar 
tenga  voz y se sienta parte?  
En PepsiCo contamos con un espacio de encuentro trimestral llamado  Townhall, como ocurre  en 
muchas organizaciones. Hasta 2019 este encuentro se materializaba a través de una cita automática 
vía calendar que le llegaba a los más de 1.000 empleados de la  región CASA (Centro América y  Sur 
América). Cada uno, desde su escritorio debía, el día y hora indicados, conectarse con el 
headquarters en Miami en una videollamada donde el board directivo de la región los esperaba en 
una mesa semi circular. Desde la misma cada miembro, 13 personas, tenía un espacio de 
comunicación para hablar de los resultados y proyectos de sus áreas respectivas con el líder a la 
cabeza y como moderador.  
El encuentro duraba unas 2 horas, aproximadamente, y al final había un espacio para hacer 
preguntas que se respondían en vivo.  
¿Cómo nos iba hasta el momento? Baja conexión a la cita, poca duración de las personas conectadas 
con la cita, baja participación en las preguntas al board directivo para contestar al final del townhall. 
En sondeos previos también se registró un bajo entendimiento de los resultados financieros de cada 
país y área.  
En paralelo, la compañía, junto a Change Agency, estaba desarrollando la campaña de comunicación 
para llevar las metodologías ágiles a toda la región. Y eso implicaba también transformar la manera 
en la que nos comunicábamos. 
 
EJECUCIÓN 

 Entendimiento y creatividad 
La transformación del townhall llegó como un paso obligado dentro del camino hacia la agilidad 
que estaba experimentando la organización. Un encuentro de dos horas y de baja participación 
ya no era viable.  
Se tuvo como premisa que el encuentro del townhall tenía que ser uno que nos reflejara como 
organización y al que todos nos quisiéramos sumar y para eso había que hacerlo más 
entretenido, más creativo, más accesible y más participativo. Se definió un formato poco 
ortodoxo inspirado en Saturday Night Live (show televisivo humorístico de variedades). Es decir, 
un programa que es un conjunto de sketchs. 
Cada aporte de los miembros del board directivo se transformó en un bloque con una identidad 
y formato diferente. Aun así todos tenían una unidad entre sí. Algunos ejemplos:  
Bloque financiero: éste fue uno de los más desafiantes. Originalmente teníamos el speech de 
un CFO durante 45 minutos hablando a cámara sobre resultados de negocio de países y áreas 
dentro de la región CASA y con siglas poco familiares para el resto de los empleados (EBITDA, 
NOPBT, etc.). A esta persona la transformamos en el Weatherman, haciendo las veces del 



 
 

reportero del tiempo de un noticiero. En él el CFO iba pasando revista de los resultados en un 
guión asociado al clima, a medida que en pantalla se reflejaba visualmente el tiempo favorable 
o desfavorable en función de los resultados mientras él se cambiaba de ropa graciosamente de 
acuerdo al “clima” de las novedades. El reporte del CFO pasó de tener 45 minutos a sólo 3 y 
generó una simpatía sin precedentes, gracias a la predisposición del CFO, transformándose en 
el momento más esperado del Townhall. En cada edición el personaje cambiaba de locación 
(interiores y exteriores)  para hacer su simpática cobertura del clima del negocio. 
Bloque de transformación: Se fueron usando diferentes alternativas para comentar las 
novedadades del área. Desde una entrevista al estilo Ellen Degeneres hasta un típico formato 
de top show americano con la inclusión de una banda (Tiny Desk Concerts) donde la 
protagonista (la líder de Transformación) agradecía a la banda que parecía estar ahí como parte 
del set del programa, pero era sólo edición de video. 
Avisos publicitarios: el HomeRun es un premio que otorga la región a los países que logran 
resultados sobresalientes en ventas, cashflow, utilidades y SOM. Este premio, que tiene una 
estatuilla, se explicaba durante el townhall y se entregaba cuando el head de CASA viajaba. Pero 
teníamos un desafío: el HomeRun es un término del baseball, deporte no muy familiar en gran 
parte de la región. Teníamos que explicar qué era un home run y a la vez mostrar el premio 
como algo glamoroso y como el significante del éxito comercial. Lo resolvimos armando un 
video que simulaba un comercial que se insertaba como tal dentro de la estructura del townhall. 
Intervenciones especiales: a medida que transcurrían los townhall se hizo necesario en algunas 
ocasiones realizar intervenciones que representaran al inconciente colectivo para mostrar 
cercanía, empatía y como estrategia comunicacional. En una ocasión, frente al inicial descrédito 
de la estrategia de agilidad, se incorporó al personaje de V de Vendetta dentro del townhall 
como el detractor de la iniciativa. El mismo apareció en pantalla abruptamente para 
desconcertar a la audiencia y encarnar el sentir de un grupo. Acto seguido el head de la región 
retomó la conversación de este personaje para contestarle con datos fácticos que mostraban el 
avance concreto de la iniciativa.  
Las intervenciones grandilocuentes de Vendetta a las transmisiones de los Townhalls se iban 
haciendo más caseras, con menos presupuesto, evidenciando que su revolución anti-agilidad 
iban fracasando graciosamente. Todo lo contrario sucedía con la agilidad en la empresa. 
 
 Participación democrática y en tiempo real 

Otro desafío dentro del townhall era la casi nula participación con preguntas hacia el final de la 
transmisión. ¿Cuál era la razón? No mucha gente llegaba al final, luego de dos horas; y mucha 
gente sentía vergüenza de preguntar y quedar tal vez expuesto. Además el hecho de contestar 
una pregunta que solo era importante para un grupo reducido atentaba contra la atención del 
resto de la audiencia. 
¿Cómo lo resolvimos? Desarrollamos un sistema sencillo de rankeo de preguntas para que las 
personas pudieran cargar sus consultas en los días previos al townhall. El sistema funcionaba de 
modo tal que, al ingresar, uno podía ver qué preguntas había cargadas frente a las cuales se 
podía dar un like a alguna de ellas (lo cual equivalía a un voto) o bien agregar una pregunta 
nueva. A su vez las preguntas con más votos iban escalando posiciones en tiempo real hacia la 
parte superior del listado. 
¿Qué nos permitía esto? Llegar al momento de Q&A con un listado claro de las preguntas más 
populares y contestar solo las 8 mejor rankeadas, lo cual, normalmente, representaba al interés 
del 80% de la audiencia. 
Para saber qué preguntar, en cuanto a temática, lanzamos una semana antes del townhall un 
save the date con la agenda del los temas que se iban a tocar y una invitación a cargar preguntas 



 
 

anónimas en un link. Y para establecer la profundidad de las preguntas que se podían hacer, 
colocamos previamente 5 preguntas bien interesantes y jugadas al iniciar el sistema. De este 
modo, todos pudieron ver que realmente se podía preguntar de todo.  
Hasta el mismo momento en el que durante el townhall comenzaba el bloque de Q&A el sistema 
se mostraba dinámico con preguntas que escalaban y bajaban posiciones.  
¿Qué hacíamos con el resto de las preguntas (las rankeadas del 8 en adelante)? Nos 
comprometimos a contestarlas todas por escrito (respuestas elaboradas por el board) y 
enviarlas vía mail 3 días después del townhall. De este modo absolutamente todos tenían su 
respuesta.  
 Comunicación previa, durante y post jornada 

¿Cómo marcar desde un comienzo que en ese townhall particular se comenzaba a gestar un 
cambio? Para lograrlo desarrollamos una serie de comunicaciones creativas que marcaban la 
diferencia con respecto a comunicaciones anteriores: teasers al estilo de potentes trailers, save 
the date y agenda.  

 
EVALUACIÓN 
El nuevo formato transformó al townhall en un espacio de encuentro, sorpresa, diversión y 
conexión con la cultura de PepsiCo. Esto se reflejó en múltiples comentarios de las personas de la 
organización aunque mucho más fuerte hablaron los datos duros:  
La audiencia se triplicó desde la primera edición del nuevo formato y se mantiene a la fecha.  
El townhall mismo redujo su tiempo de duración la mitad. 
El nuevo formato en la presentación de resultados financieros redundó en un mejor 
entendimiento de la audiencia sobre la performance de los países y las regiones. 
El tiempo de conexión de las personas aumentó en 75%.  
Mientras prácticamente no se recibían preguntas en townhalls anteriores, luego de la primera 
edición se recibieron 57 preguntas. Las 8 mejor rankeadas se contestaron en vivo y el resto a los 3 
días vía mail. Estas cantidades se mantuvieron más menos en estos valores.  
Luego de la primera edición se realizó una encuesta en la cual el 58% de la audiencia respondió 
que el contenido del townhall fue excelente. Y otro 24% que fue muy bueno. En total, entre 
excelente y muy bueno se llevaron el 82%. Ç 
Los temas más destacados: la innovación al mostrar la información, la participación de todos de 
alguna manera, el impacto para captar la atención (respuestas espontáneas en pregunta abierta). 

 


