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			Presentación

			Dieciséis años contemplan ya este anuario que una vez más me honro en presentar, resultado de un esfuerzo continuado de investigación a ambos lados del Atlántico. El informe anual sobre La comunicación empresarial y la gestión de los intangibles en España y Latinoamérica se consolida así como una publicación periódica de referencia cuyo objetivo es ofrecer investigación novedosa que sirva para mejorar la práctica de la gestión empresarial y promover un discurso sostenible y un debate intelectual inteligente sobre el papel de las empresas en el mundo contemporáneo.

			Como es habitual, el lector encontrará en el primer capítulo el Observatorio Global de Intangibles elaborado por Isabel López Triana, que da cuenta de los hitos más notables sucedidos a lo largo del año en torno a asuntos como reputación, liderazgo, sostenibilidad, gestión de marca y gobierno corporativo. Junto a una mejora en las políticas medioambientales o en la lucha contra la corrupción, el observatorio destaca el descenso que los monitores detectan en cuanto a inversión en investigación, desarrollo e innovación en España.

			En la sección denominada Laboratorio Merco los profesores de la Universidad Rey Juan Carlos, Juan José Nájera, Antonio Montero y Francisco Javier Forcadell estudian los resultados que aporta la incorporación de México y Brasil al Monitor Empresarial de Reputación Corporativa. Analizan también la responsabilidad social y el gobierno corporativo en los nueve países que configuran Merco, así como las relaciones y diferencias entre los monitores de responsabilidad social y reputación corporativa.

			La sección Latinoamérica está este año dedicada a Perú. En el primer artículo tres expertos de la consultora peruana Intrapreneur Cambio & Gerencia analizan el estado y la evolución de la gestión de los intangibles empresariales en Perú en los últimos años identificando los desafíos más importantes de cara al futuro. Se presenta un estudio empírico sobre cómo abordan las compañías peruanas la gestión de la reputación corporativa, la comunicación, la responsabilidad, la marca y la cultura. Por su parte, Jorge Melo ofrece una visión sobre la relación entre empresas, ciudadanía y responsabilidad social en Perú.

			La investigación central del anuario de este año lleva por título La Marca España desde la Teoría de la Reputación y en la misma, una vez revisado el estado del arte sobre la marca país en general y sobre el «proyecto Marca España» en particular, se propone un marco metodológico, a partir de la teoría de la reputación, para abordar la construcción de la Marca España que parte de un estudio cualitativo y cuantitativo desarrollado a principios de 2014 en España y en otros diez países: Francia, Alemania, Reino Unido, Italia, Rusia, China, Japón, Estados Unidos, México y Brasil, y que deberá constituir la base de un estudio anual sobre la reputación de esos países que a partir de 2015 acometerá Merco Reputación País.

			El volumen incluye también seis papers que aportan resultados de investigaciones de carácter académico. El primero de ellos recoge las reflexiones de la catedrática de la Universidad de Valencia, Adela Cortina, que considera los discursos de la ética empresarial y de la responsabilidad social para mostrar cómo la RSC cobra sentido si se toma como herramienta de gestión, medida de prudencia y exigencia de justicia. Los profesores Javier Amores, José Emilio Navas y Gregorio Martín abordan el fenómeno de la innovación medioambiental y su relación con la reputación de las empresas.

			Enrique Arce es autor de otro de los papers en el que propone que el impacto social de una organización al producir y comercializar productos y servicios puede ser medido mediante un indicador multidimensional de «huella social» y con ese fin señala las dimensiones que debería contener el índice que midiera dicha huella, así como indicadores de desempeño para cada dimensión. La profesora Elena Gutiérrez analiza el concepto de relación comunicativa en las diferentes tradiciones académicas, estableciendo un marco de reflexión necesario para el debate sobre la dirección estratégica de la comunicación.

			La propiedad industrial entendida como activo clave para el ámbito empresarial es el objetivo central del trabajo de la profesora Francisca Castilla-Polo. Su artículo propone una visión de la propiedad industrial que supere la concepción legal predominante y que opte por un enfoque estratégico. La sección se cierra con un artículo de los profesores Guillermo Sanahuja y Rocío Blay que analiza el estado de la comunicación corporativa en los clubes deportivos profesionales españoles.

			El panel de expertos de 2014 ofrece cuatro aportaciones pluridisciplinares de académicos y directivos empresariales. Jaume Giró analiza cómo, en un contexto de cambio, las habilidades comunicativas de las empresas deben volcarse más sobre el hacer que sobre el decir, pues sólo una comunicación basada en la realidad permitirá recuperar la confianza del consumidor. Gemma Martín reflexiona sobre la comunicación internacional en un entorno global. La responsabilidad social corporativa, desde el punto de vista de la conciliación entre la actividad laboral y la vida personal y familiar es abordada por Nuria Chinchilla y Esther Jiménez. Finalmente, Andrés A. Báez, analiza mediante un estudio de caso la gestión de la imagen y la reputación en el sector hotelero cubano.

			Esta nueva edición del anuario no habría sido posible sin el apoyo de sus patrocinadores, a quienes agradezco sinceramente la confianza depositada en el proyecto. Quiero también dar las gracias por el esfuerzo realizado al amplio equipo humano que ha trabajado para su consecución en distintas ciudades de Europa y América. También a los anunciantes que han insertado publicidad en sus páginas y a los autores que han colaborado en la publicación que el lector tiene en sus manos. A todos ellos mi agradecimiento.

			Justo Villafañe

			Director del Informe
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			1. Observatorio Global de Intangibles

			Observatorio Global de Intangibles

			Isabel López Triana

			Experta en Reputación y Gestión de Intangibles

			

			El catedrático de economía Antón Costas, escribía recientemente en el diario El País que «La recesión ha tocado fondo, y las señales que llegan de las empresas y del empleo comienzan a ser alentadoras. Pero, lamentablemente, el futuro del crecimiento y el empleo en Europa no es nada halagüeño».1 El profesor habla de la creación de un nuevo contrato social, un new deal, para fortalecer una economía productiva, innovadora y con capacidad de crear empleo de calidad y buenos salarios. 

			A pesar de estos datos algo esperanzadores, sigue existiendo una gran brecha por no hablar de grieta o fisura entre la sociedad, las empresas y los gobiernos. El Índice de Confianza, elaborado por Edelman2 y que se presenta en el Foro de Davos anualmente, apunta un ligero descenso de la confianza en el último año. Este año la prestigiosa investigación marca la ampliación de la desconfianza de la opinión pública sobre las empresas y los gobiernos desde que comenzó este estudio en 2001. 

			La confianza en el gobierno en ámbito mundial cayó cuatro puntos, a un nivel históricamente bajo (44%), por lo que es la institución menos confiable por tercer año consecutivo. Su caída entre públicos informados fue aún más dramática a nivel país en Estados Unidos (16 puntos), Francia (17 puntos) y Hong Kong (18 puntos). Ya en 2010 Bill Clinton, lo resumió con su brillantez habitual «el mundo está sufriendo y no se fía de las élites». Entre la población en general la confianza en esta institución está por debajo del 50% en 22 de los 27 países encuestados, con sorprendentemente bajos niveles de Europa Occidental, sobre todo en España (14%), Italia (18%) y Francia (20%).

			El dato es preocupante por dos razones: la primera porque la confianza es la conditio sine qua non para la sostenibilidad de la economía de mercado y de sus agentes. La segunda razón que alimenta la preocupación es la continuidad en la pérdida de confianza, no es un hecho coyuntural, empieza a ser un dato constante en el estado de opinión de la sociedad occidental.

			La situación requiere nuevas conductas para conseguir reducir la brecha de la desconfianza como humildad en las relaciones con todos los públicos, saber escuchar, ser transparente, colaborar, comunicar y compartir y los directivos deben sentirse administradores de las empresas y no dueños sin fronteras de las compañías. Las empresas son proyectos donde participan los accionistas, los empleados, los proveedores, la sociedad, un conjunto de actores llamados a integrarse en un interés común, y superior. Las empresas deben entrar en la sociedad y la sociedad en las empresas.

			Repasamos en las próximas líneas qué ha ocurrido con esa confianza, con el respeto y la escucha por parte de las empresas a sus públicos, a través de los diferentes intangibles empresariales (reputación, responsabilidad social, marca, gobierno corporativo e innovación) a lo largo de este último año en el mundo.

			La reputación, un valor estable y a largo plazo

			Si comparamos los dos rankings de reputación a nivel global que existen en el mundo, The World’s Most Admired Companies y el Global RepTrak®100, se puede ver fácilmente cómo la reputación es un valor estable. 

			Los resultados de la última edición de The World’s Most Admired muestran como empresa más admirada a Apple, posición que ha ocupado ininterrumpidamente desde hace siete años. En el Global RepTrak®100, las dos compañías más admiradas, Disney y Google, han estado en el top five de este ranking durante los últimos diez años. En España, el Monitor Empresarial de Reputación Corporativa, es encabezado por tercer año consecutivo por la empresa Inditex lo que viene a evidenciar que la reputación es un valor a largo plazo y que es muy difícil de lograr pero más de perder.

			Sólo dos empresas españolas se encuentran en el The World’s Most Admired Companies, Telefónica y Gas Natural. Dentro del sector de la energía, Gas Natural Fenosa ha conseguido la segunda posición con una puntuación de 6,67. Esta posición es mejor que la del año pasado, ya que la compañía ha ascendido ocho posiciones respecto a 2011.

			Telefónica, por su parte, ha obtenido una puntuación de 6,67 puntos. Su posición en el ranking del sector de las telecomunicaciones es uno menos que el año pasado y se sitúa en el cuarto lugar.

			Las variables que miden la reputación

			Admiración, confianza, buena impresión y estima son los principales atributos que una empresa debe despertar en los consumidores para contar con una buena reputación según el Reputation Institute, autor del RepTrak. Inditex, a través de su enseña estrella, Zara, es, de nuevo, la única representante española en este ranking.

			Pero la principal sorpresa, sin duda alguna, es Samsung. El salto que ha dado del puesto 43 al 10 en sólo tres años, es digno de ser señalado. En una presentación a los analistas, el CEO de Samsung para Europa, Greg Dawson, situó el éxito en el acercamiento de la marca al consumidor. Se destacó el trabajo muy de cerca entre la marca y el consumidor, primer paso para llegar a ser una lovemark. La inversión en marketing y publicidad del gigante coreano es impresionante: 14 billones de dólares según el informe de Reuters, que han logrado el retorno no sólo en ventas sino en la percepción positiva sobre la marca.

			De hecho si comparamos la marca más recomendada entre Apple y Samsung, la empresa creada por Steve Jobs ha empezado a perder terreno, ya que de ser la más admirada en el RepTrak con respecto a Samsung en el 2011, ahora las preferencias se han invertido.

			En nuestro país, los resultados del Monitor Empresarial de Reputación Corporativa, Merco, muestran en las valoraciones de los diferentes expertos que conforman el ranking que las variables que más peso han ganado a la hora de considerar a una empresa como reputada han sido: la calidad de la oferta comercial, los resultados económicos financieros y la dimensión internacional de la empresa. Aspectos coherentes, según el monitor, con los que la sociedad espera hoy de las empresas.

			El análisis de este año deja pocas novedades frente a rankings de otras ediciones, aunque con algunos movimientos muy destacables y que merecen análisis. 
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			El caso del éxito de La Fageda

			Si hay una gran sorpresa en este ranking es el ascenso y dominio de La Fageda, una cooperativa catalana de iniciativa social sin ánimo de lucro creada en Olot en 1982. En el ranking general de empresas con mejor reputación, la cooperativa ha pasado del puesto 54 al 25.

			José Ignacio Goirigolzarri (Bankia), el líder que despunta

			En el apartado de líderes empresariales, la terna vuelve a situarse entre las empresas con mejor reputación. Este año Amancio Ortega ha tenido que ceder el primer puesto a Emilio Botín, al que le sigue Juan Roig (Mercadona). En cuarto lugar, siguiendo a Amancio Ortega muy de cerca está Pablo Isla, CEO de Inditex. Puede que el pequeño descalabro en los resultados anuales del gigante Inditex, que registró el año pasado su primer descenso de beneficios en 5 años, sea la causa de esta bajada de su líder. Aun así, la gran «sorpresa» la ha protagonizado José Ignacio Goirigolzarri, presidente de Bankia, que ha pasado del puesto 97 en 2013 al puesto 27. Quizá al presidente de Bankia le falte la notoriedad que los líderes empresariales más veteranos poseen.

			El sector financiero afianza la recuperación de su reputación 

			Si bien el anterior Informe Merco del 2013 ya apuntaba una ligera recuperación de la reputación del sector financiero, este año la tendencia se ratifica, con ascenso en el ranking de todos los bancos, menos de Banco Popular, que ha retrocedido dos puntos. Así, Banco Santander se sigue manteniendo en el puesto 3, BBVA sube un puesto del 6 al 5, igual que Caixabank, que asciende una posición. Una gran escalada la protagoniza Banco Sabadell, que sube del 68 al 28, ING sube del 56 al 47, Bankinter del 74 al puesto 59 y Triodos Bank, que no aparecía el año pasado, entra en el puesto 98.
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			Responsabilidad Corporativa: del dicho al hecho todavía hay un trecho

			Según el último estudio de Naciones Unidas, Global Sustainability Report 2013, existe una disparidad importante entre lo que las empresas dicen y lo que hacen en materia de sostenibilidad. La investigación analiza en profundidad las medidas adoptadas por las empresas de todo el mundo para incorporar prácticas responsables en sus estrategias, operaciones y cultura corporativa.

			Los resultados muestran que las empresas firmantes del Pacto Mundial consideran que abordar los problemas sociales —derechos humanos, creación de empleo, medio ambiente y lucha contra la corrupción, salud, educación— en línea con la estrategia empresarial es un bien compartido tanto para las compañías como para las comunidades donde operan. Sin embargo, lo cierto es que las compañías aún tienen un gran camino que recorrer en este aspecto. El 65% de las empresas se compromete a desarrollar y/o evaluar las políticas de sostenibilidad y estrategias a nivel directivo, pero sólo el 35% capacita a sus gerentes para integrar la sostenibilidad en su estrategia y operaciones. 

			Al mismo tiempo, el 90% de los Consejos de Administración se comprometen a debatir y actuar en temas de sostenibilidad, ya sea como parte de su agenda regular o según sea necesario, pero sólo el 8% de ellos estaría de acuerdo en incluir paquetes de remuneración ligados al rendimiento de la sostenibilidad.

			La cadena de suministro es el principal obstáculo para que las compañías cumplan con sus compromisos. Si bien la mayoría de las empresas han establecido compromisos con sus proveedores, no existe un seguimiento de cumplimiento o iniciativas que ayudarían a alcanzar los objetivos marcados.

			El tamaño de la compañía es el factor que más influye en el desempeño sostenible. Las grandes empresas son más proclives a pasar del compromiso a la acción en todas sus vertientes.

			La proporción de grandes compañías que tienen un sistema de denuncias en materia de Derechos Humanos, o monitorizan y evalúan su comportamiento medioambiental, es el doble que entre las pequeñas empresas. Estas últimas lo atribuyen a la falta de capacidad inversora y al desconocimiento.

			No obstante, el informe ha puesto de manifiesto un importante avance por parte de las PYMEs en integrar aspectos de gestión sostenibles en sus políticas internas.

			Mejoras notables en Anticorrupción y Medio Ambiente 

			Los temas en los que las compañías han logrado un mayor avance en la definición y ejecución de las políticas desde el año 2009 son los relacionados con la anticorrupción y el medio ambiente. 

			Nueva primavera en España

			En nuestro país se ha producido alguna iniciativa interesante como la creación de la Asociación Española de Directivos de la RSE. En palabras de su presidente, Juan José Almagro, «asistimos a una nueva primavera de la RSE».3 Según Almagro hay razones para el optimismo. «La creación de esta asociación, el Nuevo Plan Nacional de RSC está a punto de salir; se presentan diferentes iniciativas para fomentar la Responsabilidad Social, y eso hace que haya una especie de nuevo caldo de cultivo, una etapa en la que la gente que creemos en la responsabilidad pensamos que podríamos entrar en una nueva primavera, y no sólo porque haya brotes verdes en la economía sino porque parece que hemos conseguido meter en el subconsciente de aquellos que mandan que sólo desde las políticas de responsabilidad se pueden mejorar las empresas y las instituciones, que la responsabilidad no cuesta dinero y que la irresponsabilidad social en cambio puede llevarnos al desastre».

			En el marco del Foro Económico Mundial, que se celebra en Davos, se ha publicado el ranking de empresas sostenibles, el Global 100 elaborado por Corporate Knights y solamente incluye a Acciona como representante del mundo empresarial español. En concreto, la empresa que preside José Manuel Entrecanales ocupa el puesto 62, con un 54 sobre un máximo de 100, en un ranking que encabeza el banco australiano Westpac Banking Corp, con una puntuación de 76,5.

			También en el Foro de Davos se ha presentado la octava edición de The Sustainability Yearbook. En el Anuario se presentan las principales empresas que han sido reconocidas como líderes en sostenibilidad, pertenecientes a 58 sectores de actividad analizados por el Corporate Sustainability Assessment (CSA) de SAM. Los «Líderes Sectoriales» de SAM (Sector Leaders) son compañías que marcan la pauta en sus respectivos sectores por sus prácticas medioambientales, sociales y de buen gobierno. 

			Reconocimiento a las empresas españolas por su excelencia en sostenibilidad 

			Enagás y Repsol marcan la pauta en materia de sostenibilidad y son reconocidas por el SAM como «Líderes de su Sector». El pasado año, España fue el país con una mayor representación en el Anuario. Sin embargo, este año España ocupa la segunda posición con un 58% de representación. Un total de 19 empresas españolas han sido incluidas en él, de las cuales cinco han recibido medallas SAM Gold Class por su excelencia en sostenibilidad.

			La importancia de las métricas

			Establecer métricas transparentes, informar con frecuencia, admitir el desempeño y modificarlo según sea necesario son requisitos imprescindibles si las compañías quieren gozar de una buena reputación entre sus grupos de interés. De ahí la importancia de medir, y evaluar el estado actual de sus relaciones con sus diferentes públicos. 

			Ha habido algunas compañías durante este año que han abordado la importancia de medir de una manera interesante. BBVA, por ejemplo, ha revisado su política salarial y vincula el bonus a la reputación corporativa. El banco ha acordado que el 10% de la retribución variable de todos los empleados dependa de criterios vinculados a las buenas prácticas. Esos criterios tienen que ver con la cultura corporativa del banco y con su consideración como aspectos estratégicos: hacer el negocio de forma responsable, trabajar de forma transversal y huir de la complejidad.

			BBVA no ha sido el primero que introduce elementos de responsabilidad en la retribución variable. UBS, el mayor banco suizo, anunció en el año 2012 que el variable de su primer ejecutivo estaba vinculado además de al beneficio a criterios como la satisfacción del cliente y del personal o la cobertura mediática. El banco estadounidense Goldman Sachs también relaciona una parte de los bonus de sus empleados a que protejan la reputación de la firma. 

			Marca: la innovación como valor de marca 

			La innovación abarca varias líneas de gestión como la creación de nuevos productos, el desarrollo tecnológico, la búsqueda de nuevos modelos organizativos y el desarrollo de nuevas formas de relación con el cliente. Las compañías son conscientes de que la innovación es un elemento clave en la competitividad y en la continuidad de las organizaciones. Sin embargo, no todas integran la comunicación de forma estratégica en este proceso, imprescindible para aportar valor a la marca. 

			La innovación, nace de la cultura corporativa y depende de la capacidad del líder para establecer una cultura abierta en la organización. Las compañías innovadoras han sido capaces de formular y ejecutar una estrategia de innovación a través de la alineación entre los distintos departamentos funcionales internos y a través de alianzas con socios externos. Estos flujos han permitido que empresas como Smartbox, Ikea o Amazon hayan innovado en distintas áreas como productos y servicios, en procesos y en modelos de relación y colaboración, respectivamente. Además, han sido capaces de atraer y fidelizar a los clientes, a los mejores socios y los empleados más brillantes. 

			Un estudio publicado por el profesor del IESE, Bruno Cassiman, y su colaborador, Stijn Vanormelingen, «Innovation and Markups: Firm Level Evidence», demuestra que la innovación de producto tiene un impacto ampliamente positivo en los precios y en el aumento de los márgenes. Las empresas que incorporan nuevos diseños o funcionalidades esperan vender sus productos a un precio más elevado. En definitiva, si bien las empresas bajan precios como consecuencia de la mejora de los procesos y la reducción de los costes, esa bajada de precios suele ser algo menor que la de los costes marginales. Los autores observaron que, de media, los márgenes aumentaban un 2,8% tras una innovación de proceso y un 3,9% tras una innovación de producto. 

			Una forma de enfocar la innovación comienza por el desarrollo de una serie de procesos internos que fomenten la generación continua de ideas. No obstante, contar sólo con una visión interna no es suficiente. Si una organización quiere realmente crear y capturar valor a través de la innovación debe adoptar una visión más amplia e integrada de dicha innovación. Por ello, se debe establecer un enfoque más general incluyendo también a los clientes, proveedores y socios. Es la hora de la coparticipación, ejemplo de ello es la compañía Lego. El grupo juguetero danés, ha obtenido un beneficio récord de unos 752 millones de euros al cierre del ejercicio de 2012, lo que supone un incremento del 35% respecto al año anterior. Estos resultados positivos están relacionados con la continua innovación de sus productos, comenzando por establecer una relación estrecha de comunicación con sus clientes. Cada verano lanza una encuesta a todos sus consumidores, en las redes sociales, para que puedan escoger qué juguete les gustaría que estuviera disponible en las jugueterías en Navidad. 

			Claves para comunicar la innovación como valor de marca

			En este proceso, la comunicación juega un papel relevante en la construcción del posicionamiento de las compañías como empresas innovadoras. Empresas como Apple, Google o Nike presentes en los principales rankings de innovación como The World´s Most Innovative Companies de FastCompany o el The Most Innovative Companies de The Boston Consulting Group, son conscientes de ello, y la gestionan de forma estratégica para generar valor de marca y reconocimiento por parte de los stakeholders.

			Apple pone máximo cuidado en la puesta en escena del lanzamiento de sus nuevos productos y controla de forma eficaz su ciclo de creación. En Google, aunque se le relaciona con temas polémicos, las campañas son experienciales, emocionales y además ofrecen la posibilidad de réplica al usuario, lo que le convierte en una de las mejores marcas a la hora de presentar un nuevo producto al mercado. Por su parte Nike, a través de la promoción de productos como las pulseras de silicona de colores, se centra en asociar la marca a valores como la tecnología o la salud.

			Una comunicación activa también favorece que las organizaciones innovadoras sean asociadas a otros valores que ayuden a fortalecer el posicionamiento de marca, éste es el caso de compañías como: Ferrari (liderazgo), Swatch (diferenciación) Google (empleabilidad), IBM (talento), Apple (vanguardia), Coca-Cola (globalización), e Ikea (sostenibilidad).

			El gasto que las organizaciones destinan a I+D y a comunicación está estrechamente vinculado a los ingresos que generan, a mayores ingresos mayor es la inversión en innovación. Sin embargo, destaca el caso de Apple por suceder a la inversa. Basó su estrategia en emplear, desde la primera fase del lanzamiento del producto y en paralelo al proceso de innovación, los recursos económicos y de tiempo necesarios para gestionar su comunicación.

			Para continuar la senda de la Innovación en Comunicación se acaba de presentar el proyecto «Compartir Creencias»4 y la plataforma inter-universitaria que Corporate Excellence, el think tank formado por las principales empresas españolas para promover la reputación y la marca, ha lanzado en alianza con el Foro de Investigación en Comunicación, un espacio que reúne a los departamentos de intangibles de un gran número de universidades españolas, tanto públicas como privadas.

			Bajo el marco teórico «Building Belief» y que en español se ha traducido por «Compartir Creencias» a partir de la publicación de Arthur W. Page Society en 2012, este grupo de profesores, que ya suman más de 60, dotará de contenidos al modelo tanto a nivel teórico como práctico a través de su aplicación a la praxis empresarial.

			Se han creado seis grandes líneas de investigación: la aplicación del modelo a nivel institucional, corporativo, en el entorno digital, PYMES, Tercer Sector y Universidades. El nuevo modelo propone, en síntesis, partir de la creación de una identidad fuerte, única y diferenciadora, que sea relevante para los grupos de interés, y que permita generar un sistema de creencias compartidas e identificación, que lleven a la acción y que permitan que los grupos de interés clave de una organización decidan, de forma voluntaria, compartir esas creencias y recomendar activamente los productos, los servicios y la propia organización a todas las personas con las que tienen relación. 

			Se trata de que la comunicación parta de los propios stakeholders que se transforman en los «embajadores» de los productos, servicios y de la propia organización. Este modelo de comunicación no está basado en la capacidad de la comunicación para generar persuasión sino en la enorme potencia de la comunicación para desencadenar procesos de poderosa influencia sobre las actitudes y los comportamientos favorables de los grupos de interés hacia la empresa.

			Marca España: objetivo subir o aparecer en los rankings

			El gobierno ha aprobado un proyecto para mejorar la posición de España en 40 listas. ¿El motivo? Seguimos en la cola de los principales rankings internacionales: en el «Doing Business» del Banco Mundial ocupamos el puesto 52º, detrás de Túnez, Kazajstán, Chipre, Armenia o Ruanda. Ocho puestos por debajo del año anterior y diez más que en 2012. En el ranking de Competitividad del Foro Económico Mundial, el puesto 35º. En el de Libertad Económica del Wall Street Journal y la Heritage Foundation, el 49º. Y así, uno detrás de otro. Y bajando.
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			Por ello, el gobierno acaba de aprobar dentro del Plan de Acción Exterior 2014 de Marca España, un ambicioso proyecto destinado a mejorar la posición de nuestro país en 40 de los principales rankings mundiales y sectoriales. 

			El Plan de Acción Exterior busca «la elaboración de un mapa detallado de fortalezas y debilidades de España» sobre la base de «un exhaustivo estudio de nuestro posicionamiento en los principales rankings e índices internacionales, tanto globales como sectoriales». 

			Además de subir o bajar en los rankings de fuera no deberíamos perder de vista la opinión que respecto a España tienen los propios españoles. Según datos del Barómetro de Marca de España que elabora el Real Instituto Elcano, «Los españoles tenemos una imagen muy negativa sobre nuestro país que contrasta con la mucho más positiva que se tiene fuera sobre España. No sólo nos auto-suspendemos con un “muy deficiente” en política y economía: también lo hacemos en los demás aspectos y sólo nos damos un aprobado raspado en “Sociedad”».5 Por lo que el reto para el gobierno es doble, mejorar el reconocimiento externo y mejorar el reconocimiento interno. 

			Gobierno Corporativo. Avances en el gobierno corporativo a golpe de legislación

			La preocupación por las políticas de gobierno corporativo se está traduciendo, no sólo en España, en normas y recomendaciones, sobre todo en materia de retribuciones. Así las juntas de accionistas deben aprobar la retribución de los consejeros y sus contratos, al menos cada tres años. Pero los avances también se están produciendo fuera. En Francia, el nuevo Código de Gobierno de las Sociedades Cotizadas recomienda medidas como someter al voto consultivo de las juntas las retribuciones anuales y plurianuales de consejeros ejecutivos o limitar las indemnizaciones por rescisión de contrato. En Reino Unido se publicó la Enterprise and Regulatory Reform Act, que regula el sometimiento de la política de retribuciones y los pagos por rescisión de contrato al voto vinculante de la junta cada tres años. 

			En España, las grandes compañías del Ibex-35 han incrementado el grado de cumplimiento del Código Unificado de Buen Gobierno respecto al ejercicio anterior a nivel agregado. Así lo muestra el Informe Anual de Gobierno Corporativo (IAGC) publicado por el Consejo de la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV). Además los independientes asumen más poder en los consejos. Cuatro de cada diez consejeros independientes del Ibex han visto aumentadas sus responsabilidades entre 2007 y 2012, debido a las nuevas exigencias tanto regulatorias como empresariales derivadas de la crisis económica.6 Sigue pendiente un sistema reglado de selección de consejeros independientes.

			La gestora de fondos estadounidense BlackRock ha propuesto a la CNMV que la mitad del consejo sea independiente.7

			Según el informe, todas las sociedades declaran seguir más del 75% de las 52 recomendaciones que recoge el código. Unas 22 compañías (62,8% del total) cumplen más del 90% del Código Unificado, de las cuales cinco sociedades afirman cumplir con el 100% de las recomendaciones. Asimismo, en el ejercicio 2012 se produjo una mejora en la calidad de las explicaciones de las compañías del Ibex. El conjunto de explicaciones reiterativas y no específicas se ha reducido de forma continuada desde el año 2009 en 25 puntos porcentuales. 

			Al mismo tiempo, el Informe Anual de Gobierno Corporativo de las compañías del Ibex 35, revela que se ha producido un aumento en las explicaciones que indican un compromiso para adoptar las medidas necesarias con el objetivo de cumplir la recomendación en ejercicios futuros. De esta forma se confirma la tendencia creciente de seguimiento del Código Unificado observada en los últimos años.

			La CNMV incluirá la responsabilidad social en el Código de Buen Gobierno. El grupo de expertos que coordina la Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV) prevé finalizar los trabajos el próximo mes de septiembre, una de las principales novedades será la inclusión de principios de responsabilidad social corporativa en el Código. Esperemos que sirva para hacer autocrítica sobre la calidad de la gobernanza actual.

			Innovación: España continúa alejándose de los países de referencia 

			La crisis ya está afectando seriamente a la actividad investigadora de las empresas españolas. Según los últimos datos recogidos en el Informe Cotec 2013 el gasto total en I+D en España se situó en 14.184 millones de euros en 2011 (1,33% del PIB), lo que supone una reducción del 2,8% respecto al año anterior. Una caída que supera en intensidad a la experimentada en 2009, que fue sólo del 0,8%, y que, por primera vez, se produce en todos los sectores. La Administración redujo su gasto en I+D en 2011 un 5,7%, la Enseñanza Superior en un 2,9%, y las empresas en un 1,5%.

			En el caso de las empresas, además, redujeron sus gastos corrientes un 2,4%, lo que supone una confirmación de que la crisis ya está afectando seriamente a la actividad investigadora de las empresas, que ya se han visto obligadas a reducir incluso sus equipos de investigadores, renunciando así a un capital humano que ha costado mucho acumular y cuya importancia es clave para su futura competitividad. Desde que comenzó la crisis el número de investigadores empresariales se viene reduciendo en tasas de aproximadamente un 1% anual. 

			El Informe también señala que en 2011 la actividad de I+D ocupaba en España a un total de 215.079 personas en Equivalencia a Jornada Completa (EJC), de las que el 60,6% eran investigadores (130.235), lo que supuso una caída, por primera vez, en la senda de crecimiento que había mantenido hasta entonces. La crisis ha afectado especialmente a los investigadores públicos cuyo número se redujo por primera vez en 2011, con una caída total del 4,4% hasta situarse en 85.078.

			Y a nivel europeo las distancias también se agrandan

			En cuanto a los datos comparables internacionalmente, correspondientes a 2010, ponen de manifiesto que España todavía no había iniciado la senda de recuperación que ya habían emprendido otros países. Ese año tanto el gasto en I+D como el PIB español se reducen en torno al 1%, mientras que en el conjunto de los cinco principales países europeos estos indicadores crecieron el 2,7% y el 3,4%, respectivamente.

			Estos datos señalan que España continúa la pérdida de posiciones iniciada en 2009 respecto a los países de referencia, lo que supuso el fin de la continuada tendencia a la convergencia que comenzó en 1994. Aunque no se dispone de cifras comparables internacionalmente posteriores a 2010, el Informe señala que todo parece apuntar a que, desde entonces, la situación ha seguido empeorando para nuestro país, mientras que los países de nuestro entorno avanzan en su recuperación.

			Tanto la opinión de los expertos, consultados a principios de este año, como los datos recogidos en el Informe evidencian el deterioro de la mayoría de los indicadores y apuntan a su empeoramiento futuro. La evolución más preocupante es la reducción del gasto corriente en I+D empresarial, que demuestra que la crisis ya está destruyendo la escasa capacidad investigadora de las empresas españolas. Entre los pocos aspectos positivos cabe destacar la mejora de las exportaciones de bienes de equipo y la reducción del fracaso escolar.

			Juan Mulet, director general de Cotec, ha señalado al hilo del estudio que «según los datos del INE, desde que comenzó la crisis en España, en el año 2008, hasta 2011, último año del que se dispone de datos, el número de empresas con actividades innovadoras se redujo en un 43%, mientras que el de empresas con actividades de I+D se redujo en un 36%. Un rápido descenso que según los expertos consultados por Cotec va a seguir deteriorándose en los próximos años, por lo que de seguir así pronto el número de empresas españolas con actividades de I+D y de innovación se situará en la mitad de las que había al comienzo de la crisis».

			Según el Director General de Cotec «si crear el sistema español de innovación que teníamos antes del comienzo de la crisis, que aunque todavía era pequeño ya había demostrado un cierto grado de madurez y eficiencia y debería convertirse en el embrión del nuevo modelo productivo que necesita la economía española, costó 20 años de grandes esfuerzos, tanto públicos, con los impuestos de los ciudadanos, como privados, por parte de las empresas, perder la mitad de ese sistema deterioraría gravemente la competitividad del país porque supondría perder diez años de avance y de progreso que serán muy difíciles de recuperar».

			«Y lo más sorprendente —ha señalado— es que esta destrucción del tejido empresarial innovador del país se está produciendo sin ninguna reacción social significativa, seguramente porque nuestra sociedad todavía no es consciente de la importancia de la innovación para garantizar nuestro crecimiento económico y nuestro bienestar social. Y esto se debe, probablemente, a que hemos vivido en un sueño de riqueza basado en un modelo productivo especulativo y que no generaba valor, pero que nos permitía adquirir a otros países la tecnología y la innovación que necesitábamos para mantener nuestros elevados niveles de calidad de vida. Ahora ese modelo se ha agotado, y muy difícilmente se va a poder recuperar, por lo que para asegurar el mantenimiento de los niveles de bienestar a los que nos habíamos acostumbrado toda la sociedad deberá volcarse en apostar por un modelo productivo basado en el aprovechamiento del conocimiento para generar valor, es decir, en la innovación».8

			El 45% de los expertos preocupados por el futuro empeoramiento de la situación

			El resultado de la encuesta anual realizada al panel de expertos de Cotec, formado por más de un centenar de personalidades empresariales, académicas y responsables públicos a los que se consulta anualmente, desde hace más de 15 años, sobre la importancia de los problemas que afectan al sistema español de innovación y su previsible evolución en el futuro inmediato, muestra que existe en el país una mala valoración de las condiciones actuales y un claro pesimismo sobre su evolución futura, que se refleja en el índice sintético de opinión de Cotec para 2013, que ha seguido cayendo hasta su valor histórico más bajo, el 0,841.

			Más de tres cuartas partes de los expertos, que fueron consultados a principios de 2013, consideran muy importantes cuestiones como la escasa dedicación de recursos financieros y humanos para la innovación en las empresas, la falta de cultura en los mercados financieros españoles para la financiación de la innovación, el papel insuficiente de las políticas de apoyo a la investigación, desarrollo tecnológico e innovación en las actuaciones prioritarias de las administraciones públicas y la escasa cultura de colaboración de las empresas entre sí y entre éstas y los centros de investigación. Este año aparece el problema de la financiación pública entre los citados por tres cuartas partes de los expertos, mientras que pasa a segundo plano el problema de que la demanda nacional no actúa suficientemente como elemento tractor de la innovación.

			El sentimiento pesimista de los expertos queda claramente de manifiesto porque el porcentaje medio de opiniones de empeoramiento es del 45%, mientras que el de opiniones de mejoría es solamente el 13%. La tendencia que más expertos consideran que se deteriora es, como el año pasado, la referente a la disponibilidad de fondos públicos para el fomento de la I+D+i. Ésta viene siendo la tendencia al deterioro más citada por los expertos, en porcentajes crecientes, todos los años desde 2009. La siguiente tendencia negativa, muy relacionada con la anterior, es la referente a la importancia de las políticas de fomento de la innovación dentro de las políticas del gobierno español.

			La única tendencia sobre la que casi la mitad de los expertos opinan que va a mejorar es, como viene ocurriendo desde 2009, la referente a la concienciación de investigadores y tecnólogos sobre la necesidad de responder a la demanda de innovación de los mercados.

			Para finalizar este artículo creo que sería deseable que las empresas aprendan la lección de lo importante que resulta una gestión desde un sistema de valores, sus valores, desde una responsabilidad y un compromiso explícito en el que la ética ocupe el papel de eje inspirador, desde un compromiso medible con sus públicos y con el entorno.

			Todo esto suena a vieja receta, pero también a receta no aplicada. Hacer realidad la creencia en los intangibles es un paso más para salir del túnel y para crear una nueva economía de ciudadanos a nivel global. Una economía sostenible sobre comportamientos éticos y participativos.

			La Marca, la Reputación, la Responsabilidad Social y la Gobernanza deben constituir las líneas estratégicas de actuación y de coherencia en la tarea de recuperar la credibilidad perdida.

			Notas:

			
				
					1 «Algo va mal con la Unión Europea», Antón Costas, El País, 16/03/2014.

				

				
					2 http://www.slideshare.net/EdelmanSpain/trust-barometer-2014-spain

				

				
					3 http://www.diarioresponsable.com/portada/destacados/17221-juan-jose-almagro-asistimos-a-una-nueva-primavera-de-la-rse.html

				

				
					4 http://www.corporateexcellence.org/index.php/Noticias/Innovacion-en-Comunicacion.-Compartir-Creencias

				

				
					5 http://marcaespana.es/pdf/Sondeo-BRIE-Noviembre-2013.pdf

				

				
					6 Remuneración de los consejeros externos independientes, elaborado por PwC.

				

				
					7 El País, domingo 14 de febrero «todo el tiempo hacemos sugerencias a los gobiernos». 

				

				
					8 Presentación del Informe Cotec, julio de 2013, www.cotec.es
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			2. Merco Lab

			México y Brasil: la llegada de Merco a dos gigantes americanos

			Antonio Montero

			Juan José Nájera

			Francisco Javier Forcadell

			Profesores del Departamento de Economía de la Empresa (ADO)

			Universidad Rey Juan Carlos

			En la primavera de 2013 tuvo lugar la publicación de las primeras ediciones de Merco México y Merco Brasil. Ambos acontecimientos, unidos a la llegada a Bolivia en el mes de noviembre del pasado año, aumentan a nueve el número de países en los que el Monitor Empresarial de Reputación Corporativa da a conocer, con periodicidad anual, las listas de las empresas con mejor reputación, los líderes más relevantes y las empresas con mejor gobierno y mayor responsabilidad corporativa.

			México y Brasil tienen, como países, varios aspectos en común. Se trata de dos de las economías más importantes, tanto de América como mundiales, pertenecientes en ambos casos al G20, con una población que supera los 100 millones de habitantes (112 en el caso de México, frente a los 193 de Brasil). Asimismo, tanto México como Brasil son dos naciones con una estructura federal, una importante extensión geográfica, con sensibles diferencias entre los territorios que los integran y una notable riqueza en recursos naturales. Cabe destacar en ambos países el potencial de desarrollo económico que durante los últimos años vienen mostrando.

			No obstante, junto a estas similitudes podemos observar algunas disparidades. Así, México se sitúa geográficamente en Norteamérica, subcontinente que comparte con Estados Unidos y Canadá, integrando con ambas naciones la NAFTA, un mercado común norteamericano. De este modo, el vínculo económico con ambas naciones, y muy especialmente con su inmediato vecino del Norte, es muy sólido, lo que ha contribuido a reforzar el papel de las compañías mexicanas más allá de sus fronteras, facilitando también el arraigo de entidades estadounidenses en el país.

			Por otro lado, el territorio brasileño supone, en sí mismo, poco más de la mitad del subcontinente sudamericano, guardando proporciones similares tanto su población como su PIB. Consecuentemente, es habitual considerar que este gigante es el verdadero motor económico de la región, con una notable influencia en otros países, incluyendo la habitual presencia de multinacionales brasileñas en su tejido empresarial.

			Este aspecto se ve reflejado en la valoración de las empresas con mejor reputación en cada uno de los dos países. La tabla 1 recoge las compañías que ocupan las diez primeras posiciones en ambos casos, distinguiendo su nacionalidad de origen. En primer lugar, cabe destacar una notable similitud: en ambos casos el líder es una gran multinacional radicada en el propio país, que viene a ser una «empresa bandera», símbolo de la pujanza de su economía y de la fortaleza reputacional de las empresas locales.
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			No obstante, la presencia de empresas nacionales es mucho más fuerte en el caso de Brasil, donde 7 de las 10 primeras organizaciones tienen su sede en el país. Algunas de estas compañías son, además, importantes referencias regionales, estando posicionadas entre las más reconocidas en otros países del entorno. Por lo que se refiere a México, junto a la presencia de 4 compañías nacionales, se deja sentir la mencionada influencia de Estados Unidos, que también sitúa a 4 organizaciones en este top 10.

			Esta importante presencia de multinacionales extranjeras es aún más perceptible en ambos países, y muy especialmente en México, si consideramos las compañías mejor valoradas por la población en general a través de Merco Tracking. Ambos países comparten la fortaleza de algunas importantes empresas alimentarias (como Nestlé, Danone y, en el caso de Brasil, Coca Cola y Brasil Foods). En el caso de México, hay que poner de manifiesto la extraordinaria valoración de algunas empresas estadounidenses relacionadas con las tecnologías de la información y las comunicaciones, que generan una importante riqueza a ambos lados de la frontera.

			De forma significativa, tanto en el top 100 de México como en el de Brasil, podemos observar la presencia de 53 compañías que únicamente se asientan en un país Merco. Si analizamos el ranking de las 25 compañías con mayor presencia en los diferentes monitores Merco, publicado en la edición de 2013 de este anuario, podremos encontrar dos empresas brasileñas, AB-Inbev (13ª) y Natura (16ª) y una mexicana, Telmex (14ª). No obstante, esta última está ausente únicamente en uno de los monitores americanos, precisamente el de Brasil.

			El análisis de la vinculación sectorial de las empresas con mejor reputación en México y Brasil nos permite identificar nuevas diferencias y similitudes. Entre las segundas, cabe destacar la fortaleza reputacional, en ambos casos, de sectores como el bancario o el informático.
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			No obstante, en ninguno de los dos casos son estos sectores a los que se reconoce una mayor reputación de forma agregada. En el caso de Brasil, la industria de la automoción alcanza un posicionamiento extraordinariamente sólido, sin comparación en ningún otro país Merco. Brasil es una localización casi obligada para una planta de clase mundial de los principales fabricantes de automóviles, que encuentran de esta forma acceso a importantes recursos de producción y a un mercado con un extraordinario potencial.

			Por lo que se refiere a México, la industria de la alimentación (y, de su mano, el retail) es la clara protagonista del monitor, y vuelve a serlo incluso en mayor medida en la edición de 2014. La importante disponibilidad de recursos productivos, la posibilidad de acceso al mercado NAFTA y una cierta tradición empresarial, hacen que muchas de las empresas con mejor reputación del país (sin ir más lejos, el líder, o cinco de las diez primeras) pertenezcan a este sector.

			El gráfico 1 refleja la importancia de las variables primarias en las menciones de los directivos en ambos países a la hora de referirse a las empresas con una mayor reputación. Entre las similitudes, cabe destacar la semejanza de los porcentajes otorgados a las dos dimensiones que aglutinan un mayor número de menciones: la calidad de la oferta comercial y los resultados económico-financieros. Asimismo, la paridad es casi plena en el peso de la ética y la responsabilidad corporativa, muy notable en ambos países. Entre las diferencias es muy destacable la importancia concedida a la innovación por parte de los directivos brasileños, compensada por el peso de la reputación interna y, de forma muy marcada, la presencia internacional de las empresas en Merco México.
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			El análisis de las variables secundarias explica en mayor medida las diferencias identificadas. Así, la variable en que se centra la importancia concedida por los directivos a la innovación en Brasil es la inversión en I+D por parte de las empresas, una de las pocas que superan el 5% de menciones de los directivos. Por su parte, en México hay que destacar la relevancia de la calidad laboral, que supera claramente el 5%, reflejando la exigencia de la sociedad mexicana en este terreno. Asimismo, pese a la semejanza en la suma total, es interesante poner de manifiesto el mayor equilibrio entre las menciones a beneficio y solvencia en el caso mexicano, frente a una clara inclinación en favor del primero en Brasil.

			Finalmente, un análisis de las valoraciones proporcionadas por los expertos a las diferentes empresas, resumidas en el gráfico 3, puede completar esta panorámica de las visiones de la reputación en estos dos países. 

			
				[image: 2934.jpg]
			

			

			Como puede comprobarse, en ambos casos, las valoraciones medias recibidas por el conjunto de empresas evaluadas superan el aprobado para todas las variables, algo que parece razonable si tenemos en cuenta que se trata de las compañías con mejor reputación en ambos países. No obstante, como también ponen de manifiesto los datos, los expertos son más críticos en el caso de Brasil, con diferencias que oscilan entre una mínima de 2,5 puntos (calidad de los productos y servicios) y una máxima de más de 10 puntos, en el caso de la calidad laboral, puntuada por representantes sindicales.9
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			Por otro lado, el trazado de las gráficas de ambos países es paralelo en la mayor parte de sus puntos, reflejando en ambos casos una mayor exigencia por parte de las organizaciones no gubernamentales y los periodistas de información económica, y percepciones más favorables en el caso de los analistas financieros. Resulta interesante destacar la sensible diferencia existente, en el caso de Brasil, entre las valoraciones emitidas por las asociaciones de consumidores a las dos variables, que reflejan una mayor satisfacción con la calidad de los productos y servicios que con el respeto a los derechos del consumidor. 

			Notas:

			
				
					9 Cabe, en este punto, recordar la importancia que tenía precisamente esta variable en las menciones de los directivos mexicanos. De este modo, parece que una buena calidad laboral es no sólo una seña de identidad de las empresas con mejor reputación en México, sino quizás una condición sine qua non para serlo.
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			Profesores del Departamento de Economía de la Empresa (ADO)

			Universidad Rey Juan Carlos

			En 2011 se publicó en España la primera edición de un nuevo monitor Merco, destinado a valorar la responsabilidad social y el gobierno corporativo de las empresas que operan en un determinado país. Después de esa primera experiencia, este monitor se ha extendido, publicándose anualmente junto con Merco Empresas y Merco Líderes en cada uno de los países.

			Podemos decir que una organización es responsable (o bien socialmente responsable, corporativamente responsable o sostenible) cuando ha situado entre sus objetivos la valoración de su impacto en el entorno que le rodea. Entre los efectos que una compañía puede generar en la sociedad cabe citar la creación de empleo de calidad, su impacto medioambiental o su contribución global al bienestar de la comunidad en cuyo seno desarrolla sus actividades.

			El buen gobierno corporativo y la transparencia reflejan, por su parte, una vocación de claridad y apertura por parte de las compañías. En ambos casos, se trata de exponer las prácticas empresariales al juicio crítico del Consejo de Administración, representante del accionariado de la organización, o del conjunto de la sociedad, en un ejercicio de máxima garantía ética para unos y otros. De este modo, el buen gobierno y la transparencia van íntimamente ligados a la responsabilidad, que sólo puede ser conocida y valorada cuando se dispone de datos y elementos fehacientes de juicio.

			Por estos motivos, Merco, en su valoración de la responsabilidad y gobierno corporativo de las empresas, evalúa cinco dimensiones que reflejan el citado impacto de la organización en su entorno, así como la transparencia y claridad de la información distribuida a los grupos de interés clave y el compromiso ético de las compañías. 

			La lista de empresas más responsables en los diferentes países Merco pone de manifiesto diversos aspectos comunes, así como rasgos idiosincrásicos que identifican las principales preocupaciones existentes en relación con la sostenibilidad. Entre los aspectos compartidos, podemos comprobar cómo más del 70% de las empresas situadas en las 50 primeras posiciones del monitor en los nueve países, pertenecen a una lista relativamente reducida que comprende nueve sectores. Dos de ellos, la alimentación y las instituciones financieras, incluyen a más de una cuarta parte (26,9%) de las compañías.

			No obstante, en algunos países no son estos los sectores más representados, debido a la importancia de las preocupaciones de índole ecológica. De esta forma, en España (energía), Perú (minería) o Ecuador (producción industrial) los sectores más representados en el monitor tienen en común su alto potencial de impacto medioambiental, siendo especialmente reconocidas como empresas responsables las compañías que logran, a través de sus diferentes actuaciones, mitigar dicho impacto.
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			De hecho, si analizamos en detalle las diez primeras posiciones para cada una de las cinco dimensiones del monitor en el conjunto de países (tabla 2), nuevamente hay que destacar el protagonismo de los sectores alimentario y bancario, que incluyen a la mayor parte de compañías situadas en los lugares de privilegio en cuatro de las cinco dimensiones. Sólo en el caso del compromiso medioambiental se produce una mayor dilución de las menciones recibidas, que se distribuyen entre un mayor número de sectores, cediendo el protagonismo a unos u otros en función del país de que se trate. Así, las mencionadas rúbricas industrial (Ecuador), minera (Perú) o energética (España) cobran una gran relevancia en este caso.

			Es especialmente interesante destacar que, por lo general, los motivos de mención más habituales a la hora de valorar la responsabilidad de las empresas son los mismos en todos los países para cada una de las dimensiones. Por lo que se refiere al comportamiento ético, en el conjunto de países Merco, las empresas mejor valoradas se aglutinan mayoritariamente (75,6%) en seis sectores que incluyen, junto a los mencionados alimentario y financiero, la distribución generalista, las petroleras, la cosmética e higiene personal y las telecomunicaciones. El motivo más habitual de mención, como muestra la figura 1, hace referencia al código ético o de conducta de las compañías, que recoge en torno al 40% de las menciones, siguiéndole muy de lejos la existencia de mecanismos que permitan la gestión de incidencias de índole ética.

			En lo que se refiere a la transparencia y buen gobierno corporativo, las empresas mejor posicionadas en los monitores de los nueve países, se aglutinan en los mismos sectores que en la primera de las dimensiones, salvando la entrada de la minería, una industria clave en naciones como Perú o Chile, en lugar de la cosmética e higiene personal. En esta dimensión, las variables que generan más reconocimiento para las empresas hacen referencia a la política general de transparencia en la empresa, así como a la existencia de canales de comunicación adecuados para los accionistas y los empleados de la compañía.
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			Por lo que se refiere a la responsabilidad de la empresa con sus empleados (figura 3), nuevamente cabe destacar a las empresas incluidas en los mismos sectores referidos en la primera de las dimensiones. En cuanto a los motivos de mención, el más habitual son las políticas destinadas a la gestión del talento en las empresas. No obstante, es preciso destacar la divergencia existente en este aspecto en dos países. Así, en España cobran especial relevancia los programas de conciliación o balance entre la vida personal y laboral, que se convierten en el aspecto más destacado en las empresas consideradas especialmente responsables con sus empleados. Por su parte, en Perú se destaca, junto a la citada gestión del talento, el diálogo de las empresas con los empleados, reforzando el papel de los canales de comunicación a los que se aludió en la dimensión anterior.
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			En cuanto al compromiso medioambiental, según se indicó con anterioridad, y al margen del rol siempre destacado de las compañías del rubro alimentario, son diversos los sectores que agrupan a las compañías más responsables. A diferencia del resto de dimensiones, cobran, en este caso, especial preponderancia las actividades de índole extractiva, energética e industrial, en las que el potencial de impacto ambiental es mayor. Por el contrario, la presencia de empresas financieras, el segundo sector más relevante en otras dimensiones, es mucho más limitada: es poco habitual la mención de entidades bancarias entre las más comprometidas con el medio ambiente, independientemente de que muchas de ellas lleven a cabo políticas y actuaciones destinadas a minimizar su huella ambiental.
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			En este caso, como muestra la figura 4, los principales motivos de mención son la medición y gestión del impacto medioambiental y las iniciativas destinadas a mitigar dicho impacto. La preponderancia entre uno y otro depende del país, si bien puede afirmarse que existe un notable equilibrio entre ambos.

			Finalmente, por lo que se refiere a la última dimensión analizada en el monitor, el compromiso con la comunidad, la representación de los distintos sectores se sitúa de alguna forma a medio camino entre los más citados en relación con el impacto ambiental y los más presentes en el resto de dimensiones. Así, junto a las mayoritarias industrias alimentaria y bancaria, encontramos nuevamente a las empresas petroleras, industriales y mineras, cuyo impacto social en su entorno es considerado especialmente relevante.
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			En el análisis de los motivos de mención (figura 5) destaca especialmente una de las variables, la política de relaciones con la comunidad, si bien cabe mencionar la alta frecuencia con que son mencionados los programas específicos con el entorno, de forma muy destacada en países como Perú o Bolivia.

			En conclusión podríamos afirmar que todas las empresas responsables cuentan con aspectos comunes independientemente del país en el que actúen. Se trata de compañías con una fuerte interacción con la sociedad en la que se asientan, que dejan ver en sus diferentes ámbitos de actuación una marcada preocupación por generar efectos positivos para ésta, más allá del legítimo interés en la generación de un beneficio financiero. Parece razonable afirmar que estas políticas asegurarán la creación de valor en el largo plazo.
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MOTIVOS DE MENCION DE EMPRESAS EN LA DIMENSION
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MOTIVOS DE MENCION DE EMPRESAS EN LA DIMENSION «COMPORTAMIENTO ETICO»
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