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			Presentación

			Un año más me honra presentar la nueva entrega del informe anual sobre La comunicación empresarial y la gestión de los intangibles en España y Latinoamérica. Diecisiete años contemplan ya esta publicación con el objetivo, creo que cumplido satisfactoriamente, de ofrecer un trabajo de investigación de excelencia que contribuye a mejorar la gestión corporativa y a generar un debate intelectual riguroso sobre el papel de las empresas en un entorno de creciente complejidad.

			El lector encontrará en el primer capítulo un espacio dedicado a las últimas tendencias en la gestión de la reputación y los intangibles empresariales elaborado por Lissette Horta y Miren Díaz. En esta sección se da cuenta de los avances más recientes en la gestión de riesgos, la transformación digital, la adaptación de las estrategias de liderazgo a las redes sociales y los nuevos formatos para el reporting.

			La investigación central del anuario de este año lleva por título La reputación empresarial en Iberoamérica, una investigación desarrollada a partir de la base de datos Merco, el Monitor Empresarial de Reputación Corporativa, que analiza la reputación de empresas, líderes y sectores de nueve países. El resultado de este trabajo es la identificación de las empresas y líderes que mayor reconocimiento tienen en Iberoamérica y el análisis de la evolución de su reputación con relación a 19 indicadores formalizados ex novo para esta investigación.

			El volumen incluye también diez papers que aportan resultados de investigaciones de carácter académico. El primero de ellos recoge las reflexiones de Daniel Innerarity sobre los límites a la acción de los gobiernos. El artículo analiza de qué manera esos límites se extienden a los ámbitos del poder, del conocimiento y del dinero. El profesor Emilio Ontiveros escribe sobre la erosión de los valores intangibles durante la crisis desencadenada en el verano de 2007, centrándose en la quiebra de la confianza y en sus efectos sobre la industria de servicios financieros. Gilles Lipovetsky escribe sobre la nueva cultura de consumo caracterizada por la desregulación y la hiperindividualización, por la fiebre de lo emocional y el culto a las marcas, una cultura marcada por la hibridación entre el arte y la industria, el mercado y la moda. Es la era del capitalismo artístico.

			Jaime Lanaspa analiza los tres grandes retos a los que se enfrenta la sociedad española —la igualdad, la longevidad y la diversidad cultural— determinando cómo se están abordando y en qué medida se puede mejorar su gestión. María José Canel y Vilma Luoma-aho estudian el concepto de intangible en el sector público, analizando su contexto particular, sus implicaciones comunicativas y proponiendo una plantilla útil para valorar lo que aportan a la Administración Pública. Los retos del sector bancario tras la crisis financiera son objeto de análisis en el trabajo de Santiago Carbó, que centra su estudio en los cambios de modelo y en la importancia de factores como la eficiencia y la tecnología. 

			María Rubiños presenta una investigación sobre la gestión de la reputación en el sector público, centrando su atención en los valores que la configuran y en los públicos de interés estratégicos para este sector. La propuesta de Aguilar, Pérez y Moncada presenta un modelo de diagnóstico y gestión de entornos virtuales como estrategia de relaciones públicas para las organizaciones. El valor de la confianza y la reputación en la empresa familiar es analizado por los profesores Olivares, Benlloch y Pinillos. Finalmente, Silvia Santoyo escribe sobre las posibilidades del espacio de trabajo corporativo como elemento impulsor del cambio cultural. 

			A continuación ofrecemos la sección de Reflexiones, en la que varios presidentes de compañías españolas exponen su visión sobre la ciudadanía corporativa. Esta sección cuenta con la participación de César Alierta, Isidro Fainé, Luis Gallego, Antonio Huertas e Ignacio S. Galán. 

			La sección Latinoamérica está dedicada en esta edición a Perú, con una investigación de Jorge Ledesma que analiza en profundidad la reputación de las empresas en este país, así como su liderazgo y el de quienes las dirigen. El estudio realiza un análisis empírico a partir del seguimiento de una serie de indicadores a lo largo del trienio 2012-2014 y el resultado es un conocimiento minucioso sobre las fortalezas y retos de los distintos sectores empresariales y líderes de Perú en lo que a reputación se refiere.

			Esta publicación no hubiera sido posible sin el apoyo de sus patrocinadores, a quienes agradezco sinceramente su confianza. También a los anunciantes que han insertado publicidad en sus páginas y a los autores que han colaborado en la publicación que ahora presentamos. A todos ellos mi agradecimiento.

			Justo Villafañe

			Director del Informe
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			1. Tendencias

			Tendencias en la gestión de la reputación y los intangibles empresariales

			Lissette Horta González 

			lissette.horta@villafane.com

			Miren Díaz

			miren.diaz@villafane.com

			Consultoras en Reputación, Responsabilidad y Gobierno Corporativo

			Villafañe & Asociados

			La reputación empresarial es un binomio   cuyo primer elemento es la realidad corporativa y el segundo el reconocimiento que hacen de ésta sus grupos de interés. Los resultados positivos de la mayoría de las grandes compañías conocidos en 2015 son, sin duda, la base de la recuperación de la confianza que registra el Barómetro de Edelman,1 que en su edición de 2015 registra un incremento de cinco puntos (43%) con relación al del año pasado (38%).

			No hay reconocimiento posible sin una realidad que lo merezca, pero si los resultados —como ya se ha confirmado — marcan una tendencia clara hacia la recuperación, una gestión eficaz de ese reconocimiento redundará en la reputación de las empresas poniéndola en valor y generando retornos tangibles para todos sus grupos de interés. En este sentido las tendencias más notables que se vislumbran en la gestión reputacional en los próximos tiempos son las siguientes:

			1.	La implementación de sistemas transversales de identificación y gestión de riesgos que permitan identificar temas conflictivos y evitar crisis reputacionales.

			2.	La transformación digital y los cambios que de ella se derivan en la gestión de la reputación.

			3.	La demanda de un liderazgo más activo del CEO en las redes sociales.

			4.	Una marca empleador reputada que retenga y capte el mejor talento.

			5.	El protagonismo creciente de las instituciones públicas en la RSC y el Buen Gobierno.

			6.	La integración de la RSC en la estrategia de negocio aumenta la diferenciación de las compañías líderes en sostenibilidad.

			7.	La búsqueda de formatos más atractivos para el reporting multimedia como canal para implicar a los stakeholders clave.

			1.  La implementación de sistemas transversales de identificación y gestión de riesgos que permitan identificar temas conflictivos y evitar crisis reputacionales 

			En este nuevo escenario global, donde la reputación ejerce como ventaja competitiva en el universo corporativo y como imprescindible en la recuperación de la confianza en las empresas por parte de los stakeholders, establecer sistemas transversales que la fortalezcan y que, por otro lado, prevengan riesgos que puedan amenazarla, es uno de los principales retos a los que se ha enfrentado este intangible.

			Uno de los grandes avances en este sentido ha sido la recomendación que ha establecido el nuevo Código de buen gobierno de sociedades cotizadas2 de disponer de una política y gestión de riesgos financieros y no financieros entre los que incluyen los riesgos reputacionales. 

			Por ello, según afirma Brad Wilk, directivo de MSLGROUP, en The envolving role of the Board in Reputation Management,3 las organizaciones deben comenzar a desafiar sus propias reglas, reevaluar sus valores y comportamientos, así como hacer cambios fundamentalmente de gobernanza organizacional que con el tiempo generen mayor credibilidad en la reconstrucción de la confianza y reputación. Para esto, aconseja que todas las compañías establezcan un Comité de Reputación independiente del Consejo, que tenga la responsabilidad de reportar el estado actual de la reputación de la organización, junto con una evaluación de los riesgos reputacionales emergentes que deben abordarse.

			Esta acción, que se encuentra muy alineada con la propuesta de la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV) mencionada anteriormente, sería sumamente beneficiosa porque sensibilizaría a todos los directivos de la compañía y facilitaría que en la toma de decisiones de gobierno se tenga en cuenta el potencial impacto de las mismas en la reputación. Además, otros informes realizados en esta misma línea en los últimos años, demuestran que existe una correlación estrecha entre la reputación y el precio de la acción, ya que los inversores están dispuestos a pagar más por las acciones de las empresas con un fuerte capital reputacional.4 

			Así lo destacan también la investigación In Good Company,5 llevada a cabo por StockWell, y el estudio Expectativas de los inversores institucionales en materia social, ambiental y de orden ético sobre las compañías cotizadas españolas,6 que señalan cómo los factores no financieros de desempeño tienen una incidencia cada vez más significativa en la valoración de las empresas y en las decisiones de inversión; dejando claro la creciente preocupación de la comunidad inversora y financiera por la reputación que las empresas tienen en la sociedad.

			Así, tal y como se refleja en la investigación StockWell, un 96% de los entrevistados considera que aquellas compañías que infravaloran sus relaciones con los stakeholders y con la sociedad, se enfrentan a mayores riesgos corporativos. Y concretamente, un 69% de los encuestados cita la reputación como un factor de riesgo crítico y un 80% la sitúa como un aspecto determinante para el futuro a largo plazo de la compañía.

			2.  La transformación digital y los cambios que de ella se derivan en la gestión de la reputación

			Las compañías mejor gestionadas se están enfrentando al reto de la digitalización de manera acelerada, porque comienzan a surgir ventajas competitivas a favor de los jugadores mejor situados en esta carrera, derivados de factores cifrados principalmente en la reducción de costes, la identificación de riesgos, la globalización del mercado, el desarrollo de nuevas formas colaborativas de negocio e incluso el reposicionamiento de la compañía.

			El estudio Strategic principles for competing in the digital age7 aborda esta cuestión, presentando siete tendencias que han aparecido con el boom de los negocios digitales y que afectan directamente a la gestión de la reputación, ya que suponen otros tantos elementos a tener en cuenta a la hora de pensar en la estrategia que debe llevar a cabo una empresa:

			1.	Accesibilidad de la información: las TIC han fomentado la transparencia, facilitando a los usuarios comparar precios y calidad de productos y servicios, indagar sobre la compañía, conectar con otros usuarios y viralizar cualquier incidencia con la compañía. 

			2.	Competencia inesperada: la dinámica digital ha reducido las barreras de acceso al negocio, requiriendo en muchas ocasiones menor capital inicial, menor gasto en logística y menor número de intermediarios. Además, son negocios que pueden crecer rápidamente, haciendo posible la entrada de competidores en cualquier momento. 

			3.	La dinámica de «o todo o nada» (winner-takes-all): aquellas compañías que son exitosas obtienen mayores cuotas de mercado al haber tenido éxito, debido al activismo de los fans y a la atracción del talento digital.

			4.	El negocio de terceras partes: la desaparición de la cadena de distribución tradicional ha dado lugar a los negocios plug-and-play, es decir, portales que sirven de punto de encuentro entre la oferta comercial de las empresas y las búsquedas de los usuarios. 

			5.	Desajustes en Recursos Humanos: gran parte de las tareas pueden llevarlas a cabo softwares digitales, lo que exige personal cada vez más cualificado para su gestión. Se hace así necesario equilibrar la inversión entre tecnología y talento.

			6.	Convergencia global: las tecnologías digitales han eliminado las fronteras, permitiendo la internacionalización de casi todas las compañías pero obligando al mismo tiempo a la estandarización de productos y servicios. 

			7.	Evolución constante: cada salto tecnológico permite nuevas formas de hacer negocio, obligando a las compañías a estar constantemente actualizadas y anticipándose a los cambios que pueda haber en el sector. 

			Para abordar estos desafíos, los expertos recomiendan recordar siempre que la digitalización no es un fin, sino un medio y que, por tanto, la gestión corporativa y, en consecuencia la gestión de la reputación, deberán siempre tener en cuenta esto para estar enfocadas en el logro de las metas de la compañía y en mejorar las relaciones con los grupos de interés. No obstante, también puntualizan que es necesario que toda la compañía valore y acepte la incorporación de estos cambios.

			En este sentido, el informe El Estado de la Transformación Digital,8 elaborado en 2014 a partir de encuestas a responsables de estrategia digital y de entrevistas a influencers constató que entre los directivos que más impulsan la transformación digital destacan los Chief marketing officer (54%) y en segundo lugar los CEOs de las compañías (42%) puntualizando que este proceso tiene implicaciones que van más allá de la mera inversión en tecnología, ya que suponen cambios a nivel de infraestructuras, estrategia, liderazgo y cultura corporativa. Cuestiones que inciden directamente en la reputación de las compañías. 

			Según el estudio de MIT y Capgemini Consulting sobre las ventajas digitales,9 las compañías que invierten en nuevas tecnologías, personas y procesos para competir en los mercados digitales están logrando mayor cuota de mercado, mayores márgenes y beneficios, más atracción de talento, mejorando la satisfacción del cliente y generando más compromiso con sus trabajadores, como refleja la figura 1.
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			Es importante, y en eso coinciden la mayoría de publicaciones que versan sobre este tema, aprovechar al máximo las plataformas digitales —en este caso las sociales — ya que ofrecen una clara oportunidad para poner en valor la reputación corporativa, prevenir crisis reputacionales10 y reducir el gap entre la realidad de la organización y la percepción que tienen los stakeholders de ésta. En esta línea, en The Future of Reputation11 los expertos consultados apuntan 5 claves para gestionar la reputación en las redes sociales:

			•	No sobrevalorarlas y no olvidar los medios de comunicación tradicionales.

			•	Las cifras son importantes, pero aún más la calidad de la interacción y la participación con los seguidores.

			•	Perder clientes está a «un click», por lo que es importante anticiparse a sus expectativas y reacciones.

			•	Estar al tanto de las novedades para mantener y generar contenido de interés para los clientes que ayude a fomentar la interacción con la compañía.

			•	Realizar un seguimiento continuo del estado de la reputación en las redes sociales,12 ya que una crisis o una oportunidad puede darse en cualquier momento.

			3.  La demanda de un liderazgo más activo del CEO en las redes sociales

			Un estudio de Weber Shandwick destaca la gran influencia de los CEOs en la reputación corporativa. Su carácter, su participación directa en la toma de decisiones, su conducta ética, su habilidad para nombrar el equipo de seniors y de alinear a los empleados, son determinantes para la reputación de su compañía. De hecho, según el informe, la reputación del CEO contribuye en un 50% a la reputación de la compañía y, a la inversa, ante una pérdida de reputación, en un 60% de los casos es a éste al que los ejecutivos culpabilizan (véase la figura 2).
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			Los CEOs ahora tienen más formas de conectar y deben hacerlo constantemente porque sus stakeholders demandan que sean más «socialmente activos» y los directivos de las propias compañías reconocen necesario que el CEO cuente con un perfil público (véase la figura 3).13 
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			En este sentido, el estudio Social CEO 201414 asegura que si las redes sociales están aquí para quedarse, es responsabilidad del CEO averiguar cómo usarlas de una manera que minimice su desventaja y maximice sus ventajas. Según mencionan en el estudio, la presencia del CEO en redes sociales transmite innovación, contribuye a formar la imagen corporativa y facilita las relaciones con los empleados y los medios de comunicación. Los directivos encuestados también asumen que esta participación tiene riesgos pero reconocen que son mayores las ventajas que su compañía gana al involucrar a todas las partes interesadas en el discurso que potencia el CEO (véase la figura 4).
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			Sin embargo, a pesar de la importancia que tiene la participación del primer ejecutivo en las redes, sólo un 32% de los CEOs de las empresas que integran el Fortune 500 está en las redes; y las que lo están, lo hacen de manera heterogénea:

			•	LinkedIn es la red preferida para empezar: el 73% de los CEOs que sólo tienen presencia en una red, tienen perfil en LinkedIn. La utilizan para conectar activamente con sus stakeholders, y muy especialmente, con los empleados. 

			•	Instagram, por su parte, es la red que mayor crecimiento está teniendo y se prevé que su uso corporativo aumente dado que ha sobrepasado a Twitter15 en número de usuarios y engagement. Principalmente se utiliza para postear fotografías personales, aunque tiene un gran potencial para la reputación de líder16 por su inmediatez y autenticidad, siendo la más útil para poner una cara más «humana» a la compañía.

			•	En Twitter y Facebook se alternan los perfiles personales con los corporativos. Para muchos CEOs, el uso de Twitter se ha convertido en un valor añadido para la empresa, tanto a la hora de acercarse a los consumidores, como a la hora de identificar tendencias.17

			En este sentido los ejecutivos reconocen más cualidades positivas en los líderes activos socialmente que en los que aún no han dado el paso a la tecnología. En la figura 5 queda claro que los líderes que hacen uso de las redes sociales generan más engagement con todos los stakeholders de la compañía.
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			Y además de cuidar el nivel de actividad y el contenido de los perfiles sociales de los CEOs, los expertos recomiendan también vigilar las imágenes compartidas. Shannon M. Wilkinson, fundadora y presidenta de Reputation Communications, explica que las fotos del CEO son un recurso comunicativo muy valioso18 y sobre el que hay que tener especial cuidado teniendo en cuenta que una vez subidas a la red quedan archivadas para futuras búsquedas, lo que se conoce como «huella digital».

			Por ello recomiendan gestionar las imágenes del CEO de forma tal que estén alineadas con la estrategia corporativa, mantener actualizados sus perfiles en las redes sociales con imágenes recientes, participar y liderar las conversaciones para conseguir una mayor influencia y vigilar con regularidad qué contenidos e imágenes se van asociando al CEO para detectar a tiempo posibles crisis.

			Pero, más allá de la presencia o no en estas redes, The Social CEO señala, todavía, la falta de dominio e inactividad en las mismas. Por ejemplo, el 24% de los CEOs presentes en LinkedIn tienen menos de 100 conexiones y el 74% de los CEOs en Twitter tienen un engagement por debajo del 10%. Es importante que, más allá de estar presente, el primer ejecutivo aprenda el lenguaje de las redes sociales — participación, colaboración y transparencia— para reforzar su liderazgo — ya sea personalmente o a través de su equipo— ya que con ello sólo conseguirá traer ventajas a su compañía: los empleados serán más propensos a aprovechar las redes sociales, la compañía será más competitiva y, en consecuencia, mucho más atractiva.19 

			4.  Una marca empleador reputada que retenga y capte el mejor talento

			La crisis no sólo no ha pospuesto la «guerra por el talento» sino que la necesidad de ganar competitividad la ha acuciado. La encuesta anual de «Escasez de Talento 2014»20 elaborada por ManpowerGroup, señala que el 47% de empresas a nivel global se enfrentan a este problema y este contexto les obliga a adoptar nuevas prácticas de retención de talento, capacitación y desarrollo adicional para el personal existente, con un nuevo enfoque de su gestión de capital humano.

			En este escenario, la gestión de la reputación como marca empleador, a través del diseño de una propuesta de valor al empleado, diferenciadora y atractiva, permite a las organizaciones atraer y retener el talento necesario para su crecimiento. De hecho, el 65% de las compañías se proponen incrementar o mantener su inversión actual en iniciativas de marca empleador durante el próximo año, según un estudio publicado por la Employer Brand Internacional.21

			La marca como empleador identifica y amplifica los valores, la cultura y el estilo diferenciales que distinguen a una organización de las demás en dos ámbitos: internamente para sus empleados y externamente para los stakeholders clave. Además, fomenta la reputación como empleador, puesto que concreta la esencia de la estrategia de una compañía en la gestión de personas y define la asociación que la compañía quiere que los stakeholders hagan en su mente para afirmar por qué es una «buena empresa para trabajar». 

			La consultora en capital humano WilsonHCG ha analizado las mejores prácticas de employer branding de las empresas presentes en el ranking Fortune 500,22 identificando seis palancas que diferencian a una compañía con buena marca empleador:

			1.	Realizan una gestión proactiva del reconocimiento: la presencia en rankings y la obtención de premios despierta el orgullo de los empleados y el interés de los candidatos, además de ser una fuente de promoción. Esta categoría la encabeza Google.

			2.	Incluyen un apartado en la web corporativa para dar a conocer las ofertas de empleo: ésta debe ser accesible, funcional, actualizada, atractiva y diferenciada. Destacan los sitios de Disney, por sus contenidos multimedia, Eli Lilly, por los feeds de redes sociales, UnitedHealth Group, por los microsites con información segmentada, o Xerox, por incluir testimonios de empleados.

			3.	Disponen de perfil en redes sociales profesionales: destacan Kroger, Praxair o Sherwin Williams que incluyen videos y links en sus ofertas en tablones como LinkedIn o CareerBuilder, así como en páginas especializadas en el sector, interaccionando con los candidatos para dar mayor presencia a la marca.

			4.	Llevan a cabo técnicas de recruitment marketing: en este aspecto destacan General Motors y Target que elaboran campañas con una propuesta de valor de empleado muy atractiva. Las piezas abren una ventana a la actividad diaria de la compañía para mostrar el interés de trabajar en la misma. 

			5.	Promueven las políticas de Responsabilidad Social: los candidatos cada vez valoran más aquellas compañías con una buena reputación en responsabilidad corporativa o que presentan propuestas en materia de diversidad, conciliación y medioambiente. Destaca la compañía AT&T.

			6.	Tienen opiniones muy favorables en portales de empleo: Glassdoor o Indeed permiten a los empleados dejar sus opiniones sobre su organización, siendo las mejor valoradas Starbucks o Facebook. 

			La creatividad, tanto en conceptos, como en medios y formatos, es un elemento cada vez más valorado en la comunicación interna en la que se aprecia una renovación creciente de nuevos lenguajes corporativos para fomentar la marca empleador y el compromiso con la organización, de ahí que cada vez más empresas tomen como guía programas audiovisuales para elaborar campañas que fomenten la cultura corporativa y la marca empleador.

			En este sentido, BBVA ha puesto en marcha BBVA In Touch,23 un formato basado en la fórmula del talk show televisivo, destinado a contribuir de forma efectiva al cambio cultural que la entidad financiera ha iniciado. En estos encuentros, el consejero delegado de BBVA, Ángel Cano, conversa con los responsables de las distintas unidades de negocio acerca de los programas y las iniciativas para reforzar su modelo de banca responsable. Posteriormente, el debate es accesible a los 110.000 empleados del grupo vía streaming. Con ello se persigue generar engagement entre los trabajadores, compartiendo y aumentando el conocimiento interno, así como reconocer a aquellas personas que más están contribuyendo, para que otras sigan su camino.

			El formato televisivo del reality show, también ha servido de inspiración a Whirlpool, que ofrece desde hace 15 años a jóvenes recién incorporados a la compañía, la posibilidad de participar en la iniciativa Real Whirled,24 un curso de formación para este colectivo, donde conviven durante 10 semanas con otros siete compañeros de trabajo, bajo una misma casa. Durante el día, los empleados reciben formación en el lugar de trabajo, rotando por diferentes áreas de la compañía, mientras interiorizan la misión, estrategia, valores y cultura corporativa. Finalizada la jornada, regresan a la casa, donde tienen la oportunidad de probar los productos de la compañía, mientras desarrollan sus habilidades sociales. La práctica ha resultado muy efectiva para la retención del talento y la creación de grupos de trabajo entre los antiguos participantes en el programa.

			Los empleados comprometidos son los principales defensores de la reputación corporativa y un activo esencial de su marca empleador que, a diferencia de la reputación interna, que implica principalmente el reconocimiento como buena empresa para trabajar de los empleados, concierne también a otros públicos importantes para su reputación como: expertos en RRHH, alumnos universitarios en su último año de carrera, clientes, analistas financieros, medios de comunicación, etc.

			En este sentido, los empleados, además de tener gran visibilidad e influencia dentro de las compañías, tienen autoridad suficiente para defender la reputación de sus organizaciones. Algunos expertos incluso catalogan este fenómeno como employee activism, generado gracias al nuevo contexto mediático social y digital. Este término, empleado por Weber Shandwick25 en un estudio, estima que uno de cada cinco empleados (un 21%), responde a ese perfil de trabajador y un 33% tiene un elevado potencial de llegar a serlo. 

			Las redes sociales en este caso juegan un papel fundamental ya que ayudan a dinamizar el activismo de los empleados y su impacto en la reputación. Algunos datos del citado estudio revelan el alto potencial de estos medios para poner en valor y velar por la reputación de la compañía. En este sentido, la investigación concluye que si se refuerzan los comportamientos positivos, aumenta la proactividad de sus líderes para identificar a estos miembros y se les proporciona una plataforma de formación y apoyo para el uso de las redes sociales: 

			•	El 50% de los mensajes (posts), fotografías o videos en las redes versan sobre sus empresas.

			•	El 39% ha compartido comentarios positivos o elogios a su compañía a través de la red.

			•	El 33% de los mensajes, fotografías o videos en las redes sociales que hablan de las compañías o empleadores se realizan de manera espontánea, no habiendo sido estimulados por éstos.

			•	El 16% han compartido críticas o comentarios negativos en la red sobre sus empleadores.

			•	El 14% han colgado algo en las redes sociales sobre sus compañías de lo que se arrepienten.

			5.  El protagonismo creciente de las instituciones públicas en la RSC y el Buen Gobierno

			Desde las instituciones públicas se han impulsado avances importantes en lo referente a la aprobación de políticas públicas que comprometen a las empresas y administraciones para avanzar hacia una sociedad y una economía más competitiva, productiva, sostenible e integradora.

			En octubre de 2014, el Pleno del Consejo Estatal de RSE (CERSE), presidido por la Ministra de Empleo y Seguridad Social, Fátima Báñez, aprobó la Estrategia Española de RSE 2014-2020,26 que pretende aportar una visión global, un marco de estrategia nacional e implementar estrategias responsables en las empresas presentes en la sociedad española. Partiendo de seis principios: la competitividad, la cohesión social, la creación de valor compartido, la sostenibilidad, la transparencia y la voluntariedad, tiene por objetivos principales promover la RSE como elemento impulsor de organizaciones más sostenibles; integrar la RSE en la educación, la formación y la investigación; el Buen Gobierno y la transparencia; el respeto del medio ambiente, entre otras. 

			En este periodo, también asistimos a la aprobación por parte del Parlamento Europeo de la directiva  europea de información no financiera 2014/95/UE27 que obligará a unas 6.000 grandes compañías de la Unión Europea — se estima que en España serán entre 600 y 700 — a informar sobre sus impactos en materia social, ambiental, políticas de diversidad, respeto de los derechos humanos y medidas contra la corrupción y el soborno. La directiva deberá implantarse en los Estados miembros antes de mayo de 2016, lo que en la práctica supondrá que el primer ejercicio de aplicación sería 2017, de no acelerarse el proceso en el Estado miembro. 

			En este sentido, Global Reporting Iniciative (GRI) ya ha puesto en marcha el plan Reporting 2025,28 un debate internacional sobre el futuro de los informes de sostenibilidad, en el que a lo largo de 2015 serán entrevistados diferentes líderes de opinión de campos diversos con el objetivo de identificar los principales problemas en las agendas de las empresas y en sus informes de RSE. Michael Meehan, CEO de GRI, ha asegurado en unas declaraciones29 que si bien la práctica de presentación de informes por parte de las organizaciones sigue madurando, los datos recopilados deben servir para empoderar la toma de decisiones, no sólo para la gestión, sino también para otras partes interesadas, de ahí la importancia de la iniciativa Reporting 2025, que examinará la mejor manera de llevarlo a cabo.

			Al mismo tiempo, la preocupación por el Buen Gobierno de la empresa ha hecho que proliferen códigos y normas que regulan el conjunto de prácticas que dirigen las relaciones entre los que administran una empresa y los que invierten en la misma, como la publicación de la renovación la Ley de Sociedades de Capital (LSC) 31/2014 para la mejora del Gobierno Corporativo en España,30 la publicación del nuevo Código de Buen Gobierno de las sociedades cotizadas31 y la Directiva Europea de información no financiera, mencionada anteriormente. 

			La modificación del nuevo marco regulatorio sobre Gobierno Corporativo en la Ley de Sociedades del Capital (LSC), entró en vigor el pasado diciembre de 2014 y su principal novedad es que regula jurídicamente, entre otras, 17 recomendaciones del antiguo Código Unificado de Buen Gobierno (2006).32 Esta ley reforma en profundidad la normativa societaria sobre órganos sociales, con especial incidencia en la junta general (derecho de información al accionista, régimen de mayorías, competencias, etc.) y establece una regulación más estricta sobre el funcionamiento del consejo de administración de las sociedades cotizadas (deberes de los administradores, remuneraciones, etc.).

			En esta línea, en febrero de 2015 la Comisión Nacional del Mercado de Valores dio luz verde a la aprobación del nuevo Código de Buen Gobierno de las sociedades cotizadas que incluye a grandes rasgos tres áreas de mejora:

			•	Sobre Junta General de Accionistas: se amplían sus competencias (por ej.: aprobación del régimen de remuneraciones del consejo), se refuerzan los derechos de los accionistas minoritarios y se garantiza una mayor transparencia en la información que reciben los accionistas.

			•	Sobre los Consejos de Administración: se refuerza su régimen jurídico de deberes y responsabilidades, se promueve la diversidad de género, experiencia y conocimiento en los consejos, se crea la figura del consejero administrador (cuando el presidente del consejo sea ejecutivo), se detalla mejor el régimen de remuneraciones y se convierten en obligatorias (para las sociedades cotizadas) la comisión de auditoría, la de nombramientos y retribuciones.

			•	Sobre Responsabilidad Social Corporativa: por primera vez se establece que una de las competencias indelegables de los Consejos de Administración es la referente a la Responsabilidad Social Corporativa. En particular la Recomendación n.º 54 del Principio 24 incluye la necesidad de que las compañías cotizadas, dispongan de una política de RSC, donde se informe de su desarrollo, aplicación y resultados, al Consejo de Administración, y cuya aprobación corresponda a dicho órgano. 

			El nuevo Código recoge también la recomendación de disponer de una política y gestión de riesgos, financieros y no financieros entre los que se mencionan, entre otros, los sociales, medioambientales, reputacionales y operativos. Y pone de manifiesto la importancia de la reputación y de la responsabilidad corporativa entre las responsabilidades del Consejo de Administración. 

			Tanto el nuevo Código como la Ley de Sociedades de Capital, suponen un impulso para mejorar las prácticas de Buen Gobierno en las empresas e instituciones, donde la ética y el Buen Gobierno tienen cada vez mayor influencia en la reputación. Al incrementarse el marco exigible y las recomendaciones en materia de gobierno corporativo, las sociedades van a comprobar cómo las mejoras que implementan en este ámbito, impactan positivamente en su reputación ante sus diferentes grupos de interés; especialmente ante los accionistas, inversores institucionales, reguladores y proveedores. 

			Finales de 2014 y el primer trimestre de 2015 ha sido el periodo más productivo en cuanto al compromiso de las instituciones por apoyar y promover la responsabilidad corporativa. Es más, por primera vez en España, a través del Código de Buen Gobierno, se sitúa la gestión de los intangibles en la toma de decisiones del Consejo de Administración. Por lo que estos avances impulsados no avecinan el final de la gestión responsable de las organizaciones, más bien lo contrario. 

			Las compañías deben aprovechar este impulso para adquirir una actitud proactiva e implementar planes de acción y compromisos en materia de responsabilidad corporativa y Buen Gobierno en línea con su estrategia corporativa y las expectativas de los grupos de interés. 

			6.  La integración de la RSC en la estrategia de negocio aumenta la diferenciación de las compañías líderes en sostenibilidad

			Los resultados del estudio Sustainability Leaders Report,33 elaborado por Globescan, sitúan a Unilever, por cuarto año consecutivo, como la compañía más innovadora en materia de sostenibilidad y que mejor integra la RSC en la estrategia del negocio, seguido de Patagonia e Interface. Las demás compañías que forman el top 10 son M&S, Natura, Nestlé, Nike, GE, Walmart y Puma (véase la figura 6). 
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			Unilever, ha alcanzado el liderazgo tras poner en marcha el Plan Unilever para una Vida Sostenible,34 que garantiza que la estrategia de crecimiento de la compañía sea paralela a la reducción de su impacto ambiental y al aumento de su impacto social positivo. Entre sus objetivos, se encuentran:

			•	Contribuir a la mejora de la salud, higiene y nutrición de las personas a través de sus productos.

			•	Reducir el consumo de agua, la emisión de gases efecto invernadero y los residuos asociados a la producción, uso y deshecho de sus artículos. 

			•	Asegurar la existencia de oportunidades, justicia e igualdad para todos en el lugar de trabajo. 

			Este plan ha hecho posible que Unilever se sitúe, por cuarto año consecutivo, en la primera posición, de manera contundente en todas las regiones y obteniendo el mayor margen de puntos respecto a los cuatros años anteriores. Además, en 2015 ha conseguido situarse como líder en su sector, Food Products, en el anuario Sustainability Yearbook35 de RobecoSam, entre las empresas que destacan por su gestión de la sostenibilidad y que a la vez, representan una oportunidad de inversión al obtener la clasificación más alta, Gold Class. 

			Por su parte, la empresa Patagonia, con sede en California, es un ejemplo de buena gestión en integrar la sostenibilidad y la responsabilidad en su estrategia de negocio. Así, la compañía sólo trabaja con fábricas y proveedores que hayan pasado un proceso de auditoría que verifique el cumplimiento de los estándares Fair Labor Association® (FLA®) y respete su código de conducta, ambos documentos disponibles en la web36 de la compañía. Además, proporciona a sus empleados una formación continua en temas de responsabilidad social y traslada sus valores de sostenibilidad a sus productos: la ropa deportiva que fabrica es de algodón orgánico y el 53% de sus prendas son reciclables. 

			

			Igualmente, Interface, fabricante mundial de pavimento modular textil, practica la sostenibilidad de una manera integral y, conforme a su «Misión Zero»37 aspira a convertirse en la primera compañía completamente sostenible, con cero impacto negativo, para 2020. El Análisis de Ciclo de Vida (ACV), que mide el impacto de una loseta textil (desde su fabricación, pasando por su uso, hasta su eliminación), constituye desde el año 2000 una herramienta de toma de decisiones, de forma que su producción y logística se orientan hacia la eficiencia y la sostenibilidad, utilizando para ello energías renovables, incorporando material reciclado y reciclable, y apostando por la sensibilización en consumo responsable. Todo ello le ha valido no sólo ocupar la tercera posición del ranking de Sustainability Leaders, sino además ser la única empresa que se ha mantenido en el top 5 del estudio desde 1998. 

			En la base de las relaciones que establecen las tres compañías mencionadas anteriormente reside el diálogo proactivo con sus grupos de interés con el objetivo de hacer frente a sus expectativas. Según el estudio Delivering Tomorrow: Exchange, Engage, Excel: creating value through stakeholder engagement,38 integrar estas expectativas en la base del negocio, resulta una ventaja competitiva si se hace de manera estratégica a lo largo de toda la cadena de valor. Sus demandas quedan incorporadas a la toma de decisiones, se fomenta el compromiso con los grupos de interés — ya que pasan a formar parte del desarrollo de nuevas soluciones—, y la compañía sale beneficiada en términos de conocimiento e innovación.

			En este sentido, el diálogo, la voluntad de escuchar y el comportamiento proactivo para cumplir las expectativas de los stakeholders se han convertido en palancas clave para generar su confianza, legitimidad social y compromiso (véase figura 7).
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			Pese a que el informe asegura que todavía queda mucho camino por recorrer, los encuestados reconocen que las compañías en general, durante los últimos cinco a diez años, se han vuelto más sensibles y abiertas a las preocupaciones de sus stakeholders. Como muestra la figura 8, el 15% de los expertos consultados han observado mayor apertura en el diálogo con sus grupos de interés; al menos un 35% reconoce haber notado un cambio de actitud y una mayor voluntad de entablar un diálogo y un 29% asegura que las compañías se han vuelto más sensibles hacia sus grupos de interés. 
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			7.  La búsqueda de formatos más atractivos para el reporting multimedia como canal para implicar a los stakeholders clave 

			Vodafone, Samsung o SABMiller están apostando por diseñar formatos más innovadores, para presentar sus informes integrados, como videos, juegos, mapas interactivos, raps, etcétera. Añadir interactividad se convierte en una excelente alternativa para aprovechar al máximo la tecnología y aligerar la lectura del informe de sostenibilidad, al tiempo que el contenido se vuelve mucho más atractivo para los usuarios. A través de las herramientas digitales las empresas pueden comunicarse con sus grupos de interés de forma mucho más clara.

			Infografías, videos e incluso blogs pueden convertirse en excelentes aliados para dar a conocer los esfuerzos que una organización realiza en temas de sostenibilidad; con su ayuda, los stakeholders no sólo absorberán mejor la información necesaria, sino que ayudarán a maximizar su alcance compartiéndola con sus contactos a través de las redes sociales.

			Vodafone, para la publicación de su Informe Integrado en 2014, ha elaborado un video de 4 minutos39 donde sintetiza, de forma clara, concisa y atractiva, los principales resultados de su desempeño social, medioambiental y económico. El video está disponible en su página web y en el canal de Youtube. Por su parte, Samsung, ha sido más atrevido y ha lanzado dos videos musicales de rap, donde el rapero coreano Mad Clown, relata las principales novedades de su informe de sostenibilidad. Y SABMiller, ha diseñado un mapa de matriz de evaluación de la sostenibilidad,40 que proporciona una visión global de su rendimiento. Permite a los usuarios hacer zoom en un país específico y conocer el desempeño realizado. Los usuarios también pueden navegar de acuerdo a diferentes prioridades (Consumo Responsable, Agua, Embalaje, etc.) y comparar las estadísticas para cada uno de los temas desde el año 2011.
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					26 Puede consultarse en el siguiente link: http://www.empleo.gob.es/es/sec_trabajo/EERSE_WEB.pdf. 

				

				
					27 Puede consultarse la directiva entera en el siguiente link: http://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=DOUE-L-2014-83373. 

				

				
					28 Más información sobre la iniciativa Reporting 2025, https://www.globalreporting.org/information/Pages/Reporting-2025.aspx. 

				

				
					29 Consultar las declaraciones completas en: http://comunicarseweb.com.ar/?page=ampliada&id=13704. 

				

				
					30 Ley LSC 31/2014 disponible en: http://www.boe.es/boe/dias/2014/12/04/pdfs/BOE-A-2014-12589.pdf. 

				

				
					31 El Código está disponible en: https://www.cnmv.es/DocPortal/Publicaciones/CodigoGov/Codigo_buen_gobierno.pdf. 

				

				
					32 El antiguo Código Unificado de Buen Gobierno (2006) está disponible en: https://www.cnmv.es/DocPortal/Publicaciones/CodigoGov/CUBGrefundido_JUNIO2013.pdf. 

				

				
					33 Sustainability Leaders Report (2014). Disponible en: http://www.globescan.com/component/edocman/?view=document&id=103&Itemid=0. 

				

				
					34 Para conocer más el Plan Unilever se puede consultar: http://www.unilever.es/sustainable-living-2014/unilever-sustainable-living-plan/ y http://www.unilever.es/Images/Plan%20Unilever%20para%20una%20Vida%20Sostenible_tcm126-256809.pdf. 

				

				
					35 Sustainability Yearbook, Robecosam 2015. http://yearbook.robecosam.com/industry/food-products.html. 

				

				
					36 Puede consultarse el Código de Conducta de Patagonia en: http://www.patagonia.com/eu/enES/patagonia.go?assetid=70733.

				

				
					37 Puede consultarse más información sobre la iniciativa Misión Zero en: http://www.interfaceflor.es/web/es/sostenibilidad/mission_zero/los_siete_frentes. 

				

				
					38 Disponible en: http://www.dpdhl.com/content/dam/dpdhl/presse/specials/stakeholder_engagement/delivering-tomorrow-stakeholder-engagement-en.pdf. 

				

				
					39 El video del Informe Integrado 2013-2014 de Vodafone puede verse en: https://www.youtube.com/watch?v=F0oW70zR1Wo. 

				

				
					40 Puede consultarse el mapa en: http://www.sabmiller.com/sustainability/reporting/sam-tool.
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