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Escribimos esta carta inmersos en una situacion ex-
cepcional; confinados en nuestras casas debido a la
crisis del coronavirus, con la incertidumbre de des-
conocer cuando pasara este periodo y, sobre todo,
reflexionando sobre la vuelta a la «<nueva normali-
dad», como califican los expertos.

En un entorno marcado por la evolucidon del modelo
capitalista tradicional y la responsabilidad empresa-
rial, la crisis ocasionada por COVID-19 acelera el rol
de las empresas como actores sociales de relevancia
para dar respuesta a grandes retos globales, y conso-
lida muchas de las tendencias que veniamos identi-
ficando en los Ultimos anos. Por ello, consideramos
que esta quinta edicion de Approaching the Future
2020. Tendencias en reputacién y gestion de intan-
gibles es mas necesaria que nunca, en su propdsito
de servir como guia en medio de la incertidumbre.

Esta edicion es muy especial; Approaching the Futu-
re cumple 5 afios de lectura incansable del contexto
y de seguimiento del pulso y vision de los expertos.
En esta edicién, 300 profesionales nos han dado su
opinién sobre las tendencias mas relevantes que im-
pactan en el panorama empresarial. El informe intro-
duce, a su vez, la perspectiva de la sociedad a través
de la integracion del analisis sociolégico por medio
de los estudios cualitativos y cuantitativos de Punto
de Fuga; y del analisis de las conversaciones que se
hacen en el entorno online a partir de la aplicacién de
herramientas de inteligencia artificial de la Catedra
de Métricas y Gestion de Intangibles de la Universi-
dad de Malaga y de Corporate Excellence - Centre for
Reputation Leadership.

AN

El estudio y andlisis a lo largo de estos afios de las
tendencias en reputacion y gestion de intangibles
determina que se ha instaurado, definitivamente,
una normalidad caracterizada por el cambio cons-
tante y la incertidumbre. Cuestiones que van desde
la emergencia climatica hasta la crisis sanitaria ge-
nerada por el COVID-19 demuestran que el presente
y el futuro son cada vez mas inciertos.

Desde 2016, ano de su nacimiento, este informe ha
hecho hincapié en el papel fundamental del pro-
posito, los principios y los valores corporativos a la
hora de ser una empresa admirada, generadora de
confianza, en la que las personas quieran trabajar e
invertir y a la que los consumidores quieran recurrir
porqgue sus valores coincidan con los propios. Esto
se ha vuelto mas tangible que nunca en 2020, y aun
mas en tiempos de pandemia, con la aceleraciéon de
nuevas tecnologiasy la implementacién de métodos
de trabajo en remoto y, al mismo tiempo, mas co-
laborativos, que estan cambiando y cambiardn por
completo la forma en la que trabajamos.

La gestion excelente de la reputacion es especial-
mente importante en el momento en el que nos en-
contramos, ya que la relacidn que mantengamos con
los stakeholders y la aportacion de valor compartido
seran tenidos en cuenta tanto ahora como en el futu-
ro, y aseguraran la supervivencia de las organizacio-
nes en el largo plazo. Estamos convencidos de que
aqguellas empresas que vertebren su cultura corpo-
rativa en torno a un propdsito Unico y diferenciador y
tengan en cuenta en el proceso de toma de decisio-
nes las necesidades y expectativas de sus grupos de
interés, saldran fortalecidas de esta situacién, obte-
niendo un sélido balance relacional y reputacional y
desarrollando la resiliencia necesaria para adaptarse
mas facilmente a la nueva normalidad.
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En el seguimiento detallado de las tendencias obser-
vamos como la emergencia climatica se ha conver-
tido en uno de los retos globales que genera mayor
inseguridad, principalmente, por sus potenciales
consecuencias sociales y econdmicas. La accién y
responsabilidad del sector empresarial ante el cam-
bio climatico se ha mantenido como tendencia a lo
largo de estos cinco afos, y riesgos como el coronavi-
rus, lo hacen aun mas relevante en la agenda empre-
sarial. Esta incertidumbre genera desconfianza entre
la ciudadania, que ha derivado en un cuestionamien-
to del marco social, politico y econdmico actual. La
ciudadania hace llegar su descontento a las que exi-
ge un compromiso en la busqueda de soluciones
gue permitan afrontar los grandes retos globales.

La nueva realidad a la que nos impulsa COVID-19
desvela nuestra vulnerabilidad y fragilidad como
seres sociales e interdependientes. Frente a ello, las
viejas recetas no van a servir. Las empresas tendran
el reto de buscar la respuesta adecuada a estos cam-
bios de paradigma; la forma de adaptarse pasara por
ser capaces de responder a las nuevas expectativas
y necesidades de los grupos de interés a nivel social,
ambiental, ético y econdmico.

Confiamos en que la lectura de Approaching the Fu-
ture 2020. Tendencias en reputacion y gestion de
intangibles aporte una mirada clara sobre las ten-
dencias que marcan el presente y futuro de la ges-

tion empresarial, y que ayude a vislumbrar un nuevo
horizonte en el que ya no hay lugar para el business
as usual. Son momentos de reinvencion donde la
reputacion, la marca, la comunicacidon y la sostenibi-
lidad cobran mas valor que nunca, en los que nece-
sitamos organizaciones con una mente abierta en la
busqueda de una nueva convivencia y forma de ha-
cer empresa, donde prime la creacion de valor a largo

plazo y equilibrado para todos los grupos de interés.

Angel Alloza
CEO

Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership

Claudina Caramuti
Socia CANVAS

Estrategias Sostenibles

Isabel Lépez Triana
Socia CANVAS

Estrategias Sostenibles
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EVOLUCION DE LAS TENDENCIAS

En los ultimos afos
se ha instaurado
una nueva
normalidad donde
la Unica certeza

es el cambio
constantey la
incertidumbre

En 2020, el estudio Approaching the Future. Tenden-
cias en reputacién y gestién de intangibles cumple
su quinta edicion consecutiva. Han sido unos afos de
cambio constante que se han visto reflejados en la
evolucion de las tendencias analizadas, y que marcan
los vectores clave a tener en cuenta en la gestion de
la reputacion, la marca, la sostenibilidad, la ética y la
transparencia de las organizaciones.

Un contexto global marcado por la incertidumbre
y la desconfianza

- En los Ultimos afios se ha instaurado una nueva
normalidad en la que la Unica certeza es el cambio
constante y la incertidumbre. Desde la emergencia
climatica hasta la actual crisis sanitaria generada por el
COVID-19, se demuestra que el presente y futuro son
inciertos. La resiliencia y la adaptacion son ya dos ma-
terias obligatorias para las empresas y organizaciones.

- La emergencia climatica es uno de los retos globa-
les que genera mayor incertidumbre por sus poten-
ciales consecuencias sociales y econdmicas. La ac-
cion y responsabilidad del sector empresarial ante el
cambio climatico se ha mantenido como tendencia a
lo largo de estos cinco afios. Si en 2016 hablabamos
de que el cambio climatico se encontraba en un pun-
to critico, en 2020 se ha visto cémo este fendmeno se
ha convertido en una emergencia global que hay que
afrontar de inmediato. Tal y como apunta la Agenda
2030 de Naciones Unidas, queda solo una década
para pasar a la accidon y construir entre todos un mun-
do mas sostenible para el planetay las personas.

« Esta incertidumbre general propicia un contexto de
desconfianza de la sociedad hacia las organizacio-
nes, que ha derivado en los ultimos afios en un cues-
tionamiento del marco social, politico y econémico
en el que operamos. La ciudadania muestra su des-
contento con el sistema y espera soluciones por parte
de las empresas.

N

Una nueva ciudadania: responsable y activista

- En este contexto de incertidumbre y desconfianza,
las necesidades y expectativas sociales cambian.
Asi lo demuestra la evolucién de los comportamien-
tos de la sociedad tanto en nuestro rol de ciudadanos
como de consumidores. El perfil del consumidor as-
piracional que analizdbamos en 2016 estaba caracte-
rizado por una mayor confianza en aquellas marcas
gue actdan por el bien de la sociedad. Pero entender
a las personas Unicamente como consumidores ya no
responde al contexto actual, donde se buscan estilos
de vida que aporten significado y propdsito al dia a
dia. De esta forma, hemos visto una evolucién hacia
una ciudadania mas activista que no solo busca y
apoya a las empresas responsables y sostenibles, sino
que identifica y rechaza publicamente comporta-
mientos corporativos que no estén alineados con sus
expectativas, valores y creencias personales. El reto
en los proximos afos serd conjugar las aspiraciones
de los ciudadanos con sus comportamientos de com-
pra. Para ello, es importante que las organizaciones
impulsen la innovacién y cocreacién. Solo asi podran
disponer de soluciones de valor, alineadas tanto con
las necesidades sociales como con las del planeta.

« Este activismo ciudadano se refleja también en el
ambito de la inversion. Los resultados de Approa-
ching the Future desvelan un crecimiento estable
a lo largo de los afios en relacién con el interés de
inversores y accionistas por la inversiéon sostenible y
responsable. Ese creciente interés se ha transforma-
do en accioén en los ultimos dos afos con la evolucion
del marco regulatorio en materia de inversion ESGy el
desarrollo de nuevos fondos e iniciativas de inversio-
nes sostenibles con las personasy el planeta.



- Estaexigencia deempresas massosteniblessetrasla-
da también a la busqueda de trabajo. Desde 2017, este
informe ha hecho hincapié en el papel fundamental
del propésito y los valores corporativos —que dan
cabida a temas como la inclusién o laigualdad—a la
hora de ser una empresa inspiradora donde las per-
sonas quieran trabajar. Esto se ha vuelto mas tangi-
ble que nunca en el Ultimo afo con la aceleracion del
desarrollo de nuevas tecnologias, como la inteligencia
artificial y la implementacion de métodos de trabajo
mas colaborativos, que estdn cambiando y cambia-
ran por completo la forma en la que trabajamos.

El propésito como guia para redefinir las empresas

- Las empresas y organizaciones estan trabajando
para adaptarse a una nueva realidad. Para lograrlo, en
2016 hablabamos de la importancia de buscar nue-
vos modelos de negocio capaces de crear valor para
todos los grupos de interés, tendencia que derivo
en 2019 en la necesidad de redefinir los negocios tal
y como los entendemos para poner el propdsito en
el centro de la estrategia y la toma de decisiones. En

2020, vamos un paso mas alla: a través del propdsito
podemos definir un nuevo modelo econémico glo-
bal que permita contribuir y generar valor en el largo
plazo para las personas y el planeta. En concreto, en
tiempos de crisis hemos comprobado que el propo-
sito ayuda a todos los empleados a tomar decisiones
de manera autonoma, agil y coherente con el ADN de
la organizacion; se convierte en el filtro de la toma de
decisiones, en la guia que marca el camino a seguir.

- El creciente convencimiento de las empresas y
organizaciones de poner su propoésito en el centro
de su estrategia y toma de decisiones ha propicia-
do cambios en la forma en la que se gestionan las
marcas corporativas. Tras varios afos observando
el movimiento de las marcas hacia la autenticidad y
la honestidad con sus grupos de interés, en 2020 se
percibe ademas un crecimiento de las marcas que
potencian su propdsito y compromiso como un ele-

mento diferenciador y no copiable por otros. Actuar
para mejorar el entorno, asi como posicionarse ante
los principales retos globales es ya una exigencia de
todos los grupos de interés.

- Como consecuencia, la figura del CEO es mas ac-
tivista que nunca. En 2017 observamos por primera
vez la emergencia de esta tendencia, aun con ciertas
dudas sobre si se consolidaria o no este movimien-
to. No obstante, los siguientes anos hemos asistido al
crecimiento de un liderazgo con propdsito, caracte-
rizado por su alto compromiso con la comunidad en
la que opera, y una visién de contribucién e impacto
positivo en el largo plazo.

2020

Reformulando el capitalismo

2016

¢Nuevos modelos de
negocio?

Son necesarios modelos
de negocio que busquen
alcanzar el maximo valor
para el negocioy para

|a sociedad al mismo
tiempo

2017

El propésito corporativo:
équé, como, por qué?
¢Por qué la empresa hace
lo que hace? Este es uno
de los grandes retos de
las organizaciones: definir
el propdsito del negocio a
largo plazoy dar sentido
a la actividad de la
empresa.

2018

Inmersos en la economia
del propésito

Las companias
impulsadas por su
propdsito se caracterizan
por escuchar y aportar
algo diferente a sus
grupos de interés, con
una razoén aspiracional
basada en valores
universales que impulsan

a adoptar un papel activo.

en la era del propésito
Aumentan las voces criticas
con el capitalismoy su
impacto con una idea comun:
es el momento de repensary
hacer evolucionar el sistema
econdomico global. Para ello,
es importante contar con

Hacia la era del
propodsito

El propdsito es una
fuerza motivadora
gue aporta sentido
a la actividad de

la organizaciony

establece la L !
de un propdsito corporativo
- compartido que responda
actuacién a largo )
alarazéon deserdela
plazo.

organizacion, a su capacidad
y fuerza productiva y que, al
mismo tiempo, integre las
necesidades y expectativas de
los grupos de interés.



UNA MIRADA HACIA
EL FUTURO DE

LA REPUTACION Y
LOS INTANGIBLES

EL IMPACTO DEL COVID-19 EN EL
FUTURO DE LA REPUTACION Y LA
GESTION DE INTANGIBLES

El COVID-19 ha traido consigo una crisis sanitaria,
pero también profundos cambios en los ambitos
econdmicos y sociales, asi como el claro convenci-
miento de que el futuro es mas incierto que nunca.
Al recorrer y analizar las tendencias que han marca-
do el rumbo de los intangibles en los ultimos afos,
vemos como la situacion generada por el COVID-19,
mas que crear nuevas lo que ha hecho es acelerar
muchas de ellas. Llegado a este momento, nos sur-
ge una pregunta iy ahora qué? Para operar en el
mundo que viene, que previsiblemente serd muy
distinto al actual, tendremos que revisar muchos
paradigmas, formas de trabajo, de relacién y mode-
los de negocio, asi como reconstruir los sistemas de
generaciéon de conocimiento e innovacién para ser
capaces de establecer acciones de cooperaciony de
colaboracion a gran escala.

El futuro requiere una légica predictiva, y el estudio
y analisis de datos serd determinante para anticipar
la nueva realidad. En este sentido, y para entender el
nuevo escenario hacia el que nos movemos, hemos
analizado las conversaciones de los ciudadanos que
estan teniendo lugar en el ecosistema digital para
poder entender mejor el impacto del COVID-19 en la
gestion de la reputacion y los intangibles. A partir de
tres ejes de estudio: rol de la tecnologia, evolucion de
la confianza y dimension relacional y conciencia co-
lectiva, hemos extraido las siguientes conclusiones:

1) LATECNOLOGIA SERA CLAVE EN LA CONFIGURA-
CION DEL FUTURO DEL TRABAJO

Transformacion digital y trabajo en remoto

El COVID-19 ha acelerado la transformacion digital y
tecnoldgica de las empresas que implementan solu-

ciones innovadoras para trabajar de forma mas flexi-
ble y desde cualquier lugar. Este es el tema que lidera
el ranking de contenidos identificados en los ecosis-
temas digitales en el periodo estudiado, marzo-mayo
de 2020. El analisis permite detectar un sentimiento
positivo en el tono de los comentarios hacia el teletra-
bajo durante todo el periodo, que responde al apoyo
de las empresas para garantizar la continuidad de los
puestos de trabajo y favorecer, al mismo tiempo, la
conciliacion familiar y personal. No obstante, se obser-
va, con el paso del tiempo, un descenso de este sen-
timiento positivo por el exceso de horas de trabajo y
las largas jornadas laborales que esta ocasionando, en
muchos casos, el trabajo en remoto. AUn asi, se iden-
tifica un volumen amplio de conversaciones positivas
por parte de muchas personas que consideran que su
trabajo tiene sentido y tiene relevancia.

Otro de los datos que generan sentimiento positivo
con relacién a la tecnologia y el teletrabajo esta rela-
cionado con un aumento del poder adquisitivo como
consecuencia de la disminucién de los gastos de
transporte y de los cambios de habitos que supone
trabajar online. Por su parte, los contenidos negativos
gue se identifican estan relacionados, principalmen-
te, con la falta de medios técnicos que tienen las per-
sonas para conectarse o las dificultades para la utili-
zacidn de recursos propios.

Tecnologia para luchar contra el cambio climatico

El analisis de los ecosistemas digitales identifica una
relacion clara entre tecnologia y futuro del trabajo, y
entre esta y el cambio climatico. Se observa una co-
rriente favorable para impulsar el teletrabajo, al me-
nos parcialmente, en la «nueva normalidad», ya que
los ciudadanos reconocen su impacto positivo para

Andlisis especifico realizado con herramientas de inteligencia artificial de la Catedra de Métricas y Gestion de Intangibles de la Universidad de Mdlaga (UMA)
y Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership. Los datos de este andlis se extraén a partir del andlisis de 100.000 conversaciones y contenidos ge-
nerados entre el 11 de marzo y el 6 de mayo de 2020 en los ecosistemas digitales. Se presentan los detalles sobre el procedimiento de andlisis de informacién no

solicitada en ecosistemas digitales en el capitulo de metodologia.

N



el medioambiente por la disminucién de la movilidad
laboral. Los resultados de este analisis llevan a replan-
tear la concentracion poblacional en las grandes ciu-
dades y el funcionamiento y uso de los espacios de
trabajo en términos de metros cuadrados; pero, tam-
bién, en términos de eficiencia, ahorro de costesy me-
jora del impacto de las empresas en el capital natural.

Ese futuro estard marcado, por tanto, por nuevos mo-
delos de trabajo que facilitaran la conciliacién, el
cuidado del capital natural, y también impulsaran la
creatividad y la innovacién necesarias para afrontar los
retos del futuro dentro de un marco ético y de transpa-
rencia respecto a la privacidad y propiedad de los datos.

2) CRECE LA CONFIANZA EN LAS EMPRESAS COMO
ACTOR SOCIAL RELEVANTE PARA SALIR DE LA CRISIS

Liderazgo empresarial ante la adversidad

El analisis del ecosistema digital sefiala que los ac-
tores sociales que estan generando mayores niveles
de confianza durante la pandemia son los sanitarios,

impuestosdinero,
coronavirus
empleo

ministerio de sanidad
ercadona

teletrabajo

gobiernot raba J O muertos

guardia civil

quédate en casag cacerolada

pandemia
OVld'|~9desescalada

yo me quedo en casa

.. espana
conciliacion 'empresas

M + Sentimiento positivo M + Sentimiento negativo
Tamafio: Relevancia del cluster tematico en relacion con el volumen (presencia) de
comunicaciones y temas al que hace referencia
Color: Sentimiento que despierta el clUster tematico en relacion con comentarios
favorables (verde) o negativos (rojo)

el Ejército, la Guardia Civil, la Policia, y las empresas;
todos ellos generan sentimientos positivos y gran-
des volumenes de conversacion. En concreto, y en
relacion al liderazgo de las empresas, el analisis de
las conversaciones en el ecosistema digital desve-
la que la ciudadania confia en el sector empresarial
para hacer frente al COVID-19, premiando a aquellas
organizaciones que toman partido y actuan de forma
proactiva. Asi, se observa coémo la respuesta activa
de las empresas para solventar determinadas nece-
sidades de sus grupos de interés a través de acciones
concretas desencadena un balance positivo que ge-
nera confianza y fortalece su legitimidad social. En
concreto, se identifican algunas companias que han
conseguido generar un cldster tematico favorable en
torno a ellas a partir de su propia narrativa sobre su
capacidad de respuesta ante la crisis; lideran el ran-
king por volumen de comunicaciones (presencia) y
generacion de sentimientos positivos (emocion) Indi-
tex, Mercadona y BBVA.

Desconfianza en el gobierno y la clase politica en
su conjunto

El analisis identifica, a su vez, un sentimiento nega-
tivo hacia todo lo relativo a la clase politica, especial-
mente en lo referente a la palabra «gobierno». El ana-
lisis profundo de las conversaciones destaca que la
transparencia es cada vez mas valorada por los ciu-
dadanos, consoliddndose como una palanca deter-
minante en la generacién o pérdida de confianza.

La preocupacion de los ciudadanos por el empleo
y por las perspectivas econdmicas a futuro emerge
como tema prioritario en el ecosistema digital. En
ambos casos el sentimiento que despiertan es ne-
gativo, lo que revela la oportunidad que tienen las
empresas de demostrar su contribucion a la genera-
cion de riqueza y empleo, poniendo foco en la con-
tinuidad del negocio, de los puestos de trabajo y el
cuidado a sus empleados.

EVOLUCION DEL SENTIMIENTO ACERCA DEL EMPLEO EN LOS
ECOSISTEMAS DIGITALES

Sentimiento acerca del empleo
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EVOLUCION DEL SENTIMIENTO ACERCA DE LA ECONOMIA EN LOS
ECOSISTEMAS DIGITALES

Sentimiento acerca de la economia
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3) CRECE LA DIMENSION RELACIONALY LA
CONCIENCIA COLECTIVA.

La colaboracién y la cercania son claves

Los datos que se extraen del ecosistema digital des-
velan que la idea de grupo o comunidad ha creci-
do, especialmente en los momentos mas duros de la
crisis sanitaria. Se valoran las conductas solidarias y
de apoyo que van en esa direccion, y se castigan el
individualismo y a los colectivos o personas que no



colaboran. Aumenta el sentimiento positivo hacia el
comercio de cercania. Concienciados por la dificil si-
tuacion de los pequefos comercios, los ciudadanos
muestran sentimientos de apoyo y dan mas impor-
tancia al consumo responsable. Del mismo modo, los
consumidores prestan atencion a la procedencia de
productos y servicios en el momento de comprar. El
apoyo a lo local se estima crucial para paliar los efec-
tos de la crisis econdmica.

Medios de comunicacion si, pero sin censura

La falta de transparencia y las restricciones de acce-
so a determinados contenidos en los medios digita-
les y sociales, y que los ciudadanos califican como
«censura», despierta desconfianza y rechazo. Los
ciudadanos quieren poder elegir lo que pueden ver
y acceder; y cualquier gestion de la informacion que
pueda entenderse como censura puede ser castiga-
da por los ciudadanos.

Los datos que nos ofrece el ecosistema digital junto al
analisis cualitativo de fuentes de referenciay el mapa
de tendencias que presenta Approaching the Future
2020 permiten concluir que las organizaciones que
quieran operar con éxito en el mundo que viene de-
ben asumir los siguientes condicionantes:

- En esta nueva realidad en la que la Unica certeza es
la incertidumbre y el cambio constante, la gestidon ex-
celente de la reputacién, la confianza, el propésito,
los principios y la comunicacién puede determinar
la continuidad de una empresa. El futuro de las orga-
nizaciones pasa por la consolidaciéon de una nueva era
de empresas responsables por convencimiento pro-
pio, que impulsen, a través de su propdsito, el progreso
sostenible y un mejor balance en la creacion de valor
para todos sus grupos de interés.

- Las empresas deberan aportar valor social, ético,
econdmico y medioambiental en las comunidades en
las que operan. Grandes disrupciones como la provoca-
da por el COVID-19 demuestran que la sociedad esta en
alerta y observa de cerca como responde el sector pri-
vado. Este debera estar a la altura de las expectativas de
los ciudadanos y ser capaz de anticiparse y responder a
las necesidades de todos sus grupos de interés.

- Vertebrar todas las acciones e iniciativas en base a
la definicion y activacion de un propédsito corporati-
vo compartido se convierte en el elemento central
para la toma de decisiones con mayor agilidad y
autonomia. El propdsito y los principios activan ac-
titudes y comportamientos que dan vida a la cultu-
ra y aseguran una diferenciacién no copiable y unas
ventajas competitivas que garantizan el futuro de la
empresa. Solo asi se generara una identificaciéon real
por parte de los grupos de interés que desencadena
comportamientos de apoyo. El propdsito corporativo
es determinante para vincular a los empleados, gene-
rar fidelidad por parte de los clientes, atraer talento,
capital y fortalecer del nuevo estilo de liderazgo de la
alta direccidony de la propia empresa/marca en los en-
tornos en los que participa.

- La emergencia climatica continuard amenazando
la estabilidad social, politica y econémica, por lo que
serd necesario un paso mas en el compromiso del sec-
tor empresarial. La Agenda 2030 sigue marcando la
hoja de ruta del desarrollo sostenible: es el momen-
to de las alianzas entre empresas, gobiernos y tercer
sector para unir fuerzas y colaborar para avanzar ha-
cia un futuro mas justo para las personasy el planeta.

- El futuro sera digital. La tecnologia, desde ahora, sera
una herramienta fundamental tanto en el terreno
profesional como personal. Gracias a ella, contaremos

con un enfoque predictivo que nos ayudara a tomar
decisiones inteligentes y generadoras de valor funda-
mentadas en informacion estratégica. Al mismo tiem-
po, la tecnologia plantea grandes retos en relacion con
la éticay a la proteccion de la privacidad y propiedad de
la informacion y los datos; asuntos muy relevantes para
los ciudadanosy que tienen en cuenta a la hora de eva-
luar a las marcas y escoger sus productos o servicios.

- La reputacion, la marca, el propésito, la comunica-
cion y la sostenibilidad seran activos intangibles es-
tratégicos para las empresas. Incluir indicadores séli-
dos para cada uno de estos intangibles en los cuadros
de mando serd imprescindible para poder crear valor
en el largo plazo y de forma equilibrada para todos los
grupos de interés. Solo de este modo se fortalecera el
capital social y relacional de la empresa, que es deter-
minante para conseguir los objetivos de negocio.

- La capacidad de adaptacion y respuesta agil a to-
dos los escenarios posibles sera esencial. La nueva
normalidad requiere una redefinicion de los mapas
de riesgos estratégicos, reputacionales, sanitarios y
medioambientales, asi como de nuevos procesos, for-
mas de trabajo y modelos de negocio. El mundo del
mafana exigird que las empresas impacten positiva-
mente en las comunidades en las que operan y que
prioricen la identificacion temprana y permanente de
las expectativas y necesidades de sus grupos de inte-
rés, avanzando en la cocreacién de nuevos productosy
servicios con ellos. Ello le permitira fortalecer su capa-
cidad de resiliencia, factor esencial para poder abordar
los grandes retos que tenemos por delante.
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Approaching the Future es un infor-
me elaborado por Corporate Excellen-
ce - Centre for Reputation Leadership
y CANVAS Estrategias Sostenibles que
analiza las tendencias en reputacion
y gestion de intangibles que mas im-
pactan en la gestion empresarial. In-
cluye el analisis de multiples fuentes y
consultas, con informacién cuantitati-
vay cualitativa, opiniones e insights de
diversos actores y expertos, asi como
de la sociedad.

En esta edicion crece la dimension
metodolégica del estudio con el au-
mento del nUmero de personas con-
sultadas y opiniones analizadas, gra-
cias a los partners y colaboradores
que han participado aportando su
expertise, vision de futuro y diferentes
herramientas de analisis.

IDENTIFICACION DE TENDENCIAS

ANALISIS DE FUENTES SECUNDARIAS DINAMICA COLABORATIVA
MIEMBROS DE CORPORATE EXCELLENCE
+250

FUENTES ANALIZADAS 52 PARTICIPANTES

©, RADAR CORPORATE ' Desafios, oportunidades e ideas
EXCELLENCE sobre las tendencias clave
CANWS  cenree ror reputaTion LenpersHip

INTEGRACION DE ESTUDIOS DE PROSPECTIVA SOCIAL

Punto de Fuga

THE VALUE OF PEOPLE INSIGHT

DOS PERSPECTIVAS PARA EL TRATAMIENTO DE LOS DATOS:
INFORMACION SOLICITADA Y NO SOLICITADA

CONSULTA A DIRECTIVOS CONVERSACION SOCIAL EN EL
Y PROFESIONALES DE EMPRESAS ECOSISTEMA DIGITAL
Encuesta online Inteligencia artificial
300 PARTICIPANTES 250.000

Profesionales de empresas y organizaciones

COMUNICACIONES ANALIZADAS
. Re'GVan?la de las tender.iua? en redes sociales, agregadores de noticias y sitios web de
Nivel de gestion en las organizaciones medios en espafiol e inglés

+100.000

45,5% 54,5%
HoMBRES MusERES
- - COMUNICACIONES EN EL ANALISIS ESPECIFICO COVID-19

Y SU INFLUENCIA EN LAS TENDENCIAS
40,9%

EMPRESAS £l analisis se realizé entre el 14 de marzo y el 6 de mayo de 2020

- —
. ‘ g universiDaD [T EMEG] csA

6,7% 53% 5%

1%

27,3% PROFESIONAL poBLICA VARIABLES DE ANALISIS
CONSULTORAS O ESCUELAS DE
Feocio PRESENCIA | EMOCION | ALCANCE
La consulta se realizé entre el 28 de enero y el 19 de febrero de 2020 VALOR DE LATENDENCIA | CONSULTA A DIRECTIVOS
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Tendencias mas
relevantes para directivos
y profesionales

RANKING DE RELEVANCIA DE LAS TENDENCIAS PARA LOS DIRECTIVOS

Expectativas sociales en un entorno de incertidumbre T 8,6
Del calentamiento global a la emergencia climatica I 8,6
Agenda 2030, una década para la accion GG 8,6
Reformulando el capitalismo en la era del propésito I 8,4
La transicion hacia el futuro del trabajo I 8,4
La gestion de la reputacién en la era del algoritmo NN 8,4
Tecnologia y transparencia: retos para la cadena de valor [N 8,4
Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional NN 8,2
Marcas comprometidas, marcas que se diferencian [N 8,2
Medir los intangibles, un reto por alcanzar [N 8,2
El dilema de la privacidad de datos ante la inteligencia artificial [INIIIEGEN 8,2
Inversién responsable para un mundo mas sostenible NGNS S

[ Contexto global
Activismo creciente, consumo contradictorio [IIIIIEGEN 7,8 B Tendencias en reputacion y marca

Reporte no financiero ;herramienta para la confianza? [l 7,6 B Tendencias en sostenibilidad

M Tendencias en ética y transparencia

Base: 300 profesionales encuestados. Priorizacion de las tendencias de 0 al 10, siendo O «no relevante» y 10 «muy relevante».

El top 3 de tendencias mas relevantes para En un segundo nivel de prioridad, por coin-
los 300 expertos y profesionales consultados? cidencia en la valoracion de los expertos, se
incluye asuntos globales como incertidumbre sitdan las tendencias: Reformulando el capi-
social, climay agenda para el desarrollo soste- talismo en la era del propdsito; La transicion
nible. Asiemergen como las mas valoradas las hacia el futuro del trabajo; y Tecnologia y
siguientes tendencias: Expectativas sociales transparencia: retos para la cadena de valor.
en un entorno de incertidumbre; Del calen-

tamiento global a la emergencia climdtica; Los expertos y profesionales valoran en un
y Agenda 2030, una década para la accién. tercer nivel de relevancia los temas vincu-

lados al liderazgo inclusivo y diversidad, el
compromiso de las marcas, la medicion de
los intangiblesy el dilema de la privacidad de
datos en la era de la inteligencia artificial.

? Los expertos encuestados en esta edicion fueron los miembros, aliados y seguidores de Corporate Excellence — Centre for Reputation Leadership, CAN-
VAS Estrategias Sostenibles, Dircom, Fundacom, APC (Asociacién para el Progreso de la Comunicacién), Asociaciéon de Marketing de Espafa, BCorp, DCH,
Dirse, Foro de Marcas Renombradas de Espana, Fundacion mashumano y Catedra Itinerante Pizzolante.
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Tendencias en las que
mas estan trabajando las
organizaciones

TENDENCIAS EN LAS QUE MAS ESTAN TRABAJANDO LAS ORGANIZACIONES

Marcas comprometidas, marcas que se diferencian I 48%
Agenda 2030, una década para la accién I 41%
Medir los intangibles: un reto por alcanzar NN 37%
Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional [N 36%
Transicién hacia el futuro del trabajo I 33%
Expectativas sociales en un entorno de incertidumbre I 27%
Inversién responsable para un mundo mas sostenible NG 26%
Del calentamiento global a la emergencia climatica I 25%
Tecnologia y transparencia: retos para la cadena de valor [N 25%
Reporte no financiero ¢herramienta para la confianza? [N 24%
El dilema de la privacidad ante la inteligencia artificial [N 22%
Gestién de la reputacién en la era del algoritmo [IIIIIEENEGEGGGNGNNNNNNNNNNENGNEGEGE 22%

Reformulando el capitalismo en la era del propésito N 20%
La necesidad de medir los intangibles es una

tendencia que se analiza por primera vez en
este informe y que, observamos, posee una

I contexto global [ Tendencias en sostenibilidad relevancia significativa dado el reto que su-
M Tendencias en reputacion y marca M Tendencias en ética y transparencia . .
pone para las organizaciones.

Activismo creciente, consumo contradictorio NG 11%

Respuesta multiple. Base: 300 participantes

Como contraste, quedan a la cola de priori-
dades, la tendencia que denominamos Re-
formulando el capitalismo en la era del pro-

Entre los directivos y profesionales consulta-
dos para Approaching the Future 2020 (en
adelante ATF 2020), un 48 % afirma que la
tendencia mas gestionada en sus empresas
es la de Marcas comprometidas, marcas que
se diferencian, coincidiendo con la tendencia
mas relevante para la ciudadania, segun los
resultados del analisis del ecosistema digital.

En segundo lugar, el 41 % de los profesiona-
les asegura estar trabajando en cuestiones
relacionadas con Agenda 2030 y desarrollo
sostenible. En relacion con la gestion tam-
bién destacan en tercer y cuarto lugar dos
tendencias ligadas al ambito de la reputa-
ciény la marca, relacionadas con la mediciéon
de intangibles y la diversidad y la igualdad.

e\

posito, en muchos casos percibido como una
cuestion sistémica global que escapa a los
ambitos de gestidon de las empresas; y que
permite ver las diferencias entre lo declarado
como importante por los expertos y lo que
en realidad estan haciendo en las empresas.
Asi, y aunque los directivos aseguran que re-
formular el capitalismo es un aspecto impor-
tante, nolo priorizan en términos de acciones
concretas por parte de sus organizaciones.

Cabe destacar que la tendencia Activismo
creciente, consumo contradictorio, es un
factor al que los directivos no dan prioridad
ni como tendencia ni para la gestiéon. Puede
leerse, por tanto, como una tendencia toda-
via incipiente en las empresas.
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Tendencias mas
relevantes por tipo de
organizacién

TENDENCIAS EN LAS QUE MAS SE ESTA TRABAJANDO POR TIPO DE ORGANIZACION

EMPRESAS

Marcas comprometidas, marcas que se diferencian NG 48%
Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional NN 37%
Agenda 2030, una década para la accion NN 37%
Inversién responsable para un mundo mas sostenible NN 32%
Medir los intangibles, un reto por alcanzar NN 32%

Reporte no financiero ¢herramienta para la confianza? NN 32%

UNIVERSIDADES Y ESCUELAS DE NEGOCIO

Marcas comprometidas, marcas que se diferencian NN 39%
Transicién hacia el futuro del trabajo N 39%
Agenda 2030, una década para la accién IIIIIININEGNGNGNGNGNGNGNGN 36%
Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional NN 33%
Expectativas sociales en un entorno de incertidumbre I 27%

Medir los intangibles, un reto por alcanzar NN 27%

Il Contexto global Ml Tendencias en sostenibilidad

CONSULTORAS

Marcas comprometidas, marcas que se diferencian NN 52%
Medir los intangibles, un reto por alcanzar NN 4 6%
Agenda 2030, una década para la accion NGNS 43%
Transicién hacia el futuro del trabajo IS 35%
Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional NN 34%

Expectativas sociales en un entorno de incertidumbre I 34%

ORGANIZACIONES PROFESIONALES

Medir los intangibles, un reto por alcanzar NN 60%
Marcas comprometidas, marcas que se diferencian NN 50%
Agenda 2030, una década para la accién NN 50%
Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional I 40%
Reporte no financiero ;herramienta para la confianza? IS 40%
Transicién hacia el futuro del trabajo N 35%

[l Tendencias en reputacién y marca B Tendencias en ética y transparencia

Base: Empresas: 45%; Consultoras: 27%; Universidades y escuelas de negocio: 11%; Organizaciones profesionales: 7%;

A su vez, y si se analizan de forma desagre-
gada las diferentes organizaciones consul-
tadas en la encuesta ATF 2020, todas ellas
coinciden en la importancia del compromiso
de las marcas y el rol de estas para construir

/s

( \

una diferenciacion duradera y auténtica. Las
organizaciones profesionales y las consulto-
ras dan relevancia también a la mediciéon de
intangibles, y las universidades y escuelas de
negocio a las nuevas formas de trabajo.
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Tendencias prioritarias
segun la evaluacién de
la conversacién en el
entorno digital

El ranking de relevancia que nos aporta el
modelo de inteligencia artificial (Modelo
TIED) utilizado por la Catedra de Métricas y
Cestion de Intangibles de la Universidad de
Malaga (UMA) y Corporate Excellence - Cen-
tre for Reputation Leadership, nos da una vi-
sion complementaria y diferente de la jerar-
quizacion de las tendencias®. El modelo TIED
2020 (tendencias en gestion de intangibles
en ecosistemas digitales) analiza la impor-
tancia de estas tendencias en el entorno on-
line, a partir del estudio de variables como la
presencia, laemociony el alcance“. El mode-
lo tiene en cuenta, también, el valor de cada
una de las tendencias dentro del bloque te-
matico al que pertenecen, asi como los resul-
tados de la consulta a directivos.

El analisis, que ha contado con la colabora-
cion del Centro de Investigacion Social Apli-
cada de la Universidad de Malaga, nos per-
miten conocer la relacion entre lo detectado
en redes como prioritarioy la opinidn ofrecida
por los directivos en el cuestionario ATF 2020,
desvelando algunas diferencias en el ranking
de importancia de algunas tendencias. Asi,
destaca como mas relevante en las conver-
saciones online de la poblacion la tendencia
El dilema de la privacidad de datos ante la
inteligencia artificial;y emergen en segunda
y tercera posicion Marcas comprometidas,
marcas que se diferencian y la Tecnologia y
transparencia: retos para la cadena de valor.

Los resultados de este analisis nos permiten
identificar, a su vez, la existencia de una bre-
cha entre lo que los directivos dicen que im-
porta y el interés que despiertan estas ten-
dencias en el publico general en el entorno
online. Mientras la preocupacién por la incer-
tidumbre y el medioambiente, el cambio cli-
matico y la Agenda 2030 —preocupaciones
colectivas y sociales— son las primeras en el
ranking de los directivos, observamos que al
contrastar esos datos con las conversaciones
en el entorno online el foco es mas individua-
lista, y la preocupacion por el medioambien-
te queda relegada hasta el puesto 8y 9.

En orden de relevancia para el publico ge-
neral, le siguen del cuarto al sexto lugar, tres
tendencias de reputaciéon y marca con igual
media de valoraciones (1,7): Gestion de la re-
putacion en la era del algoritmo; Liderazgo
inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional;
y Medir los intangibles, un reto por alcanzar.
Estas posiciones sefialan las prioridades que
los ciudadanos estan dando a la relacion di-
gital con las marcas y la preocupacioén por la
diversidad y la igualdad.

* El modelo se basa en un sistema jerarquico de analisis multicriterio que permite evaluar y priorizar las tendencias identificadas. El modelo esta funda-
mentado en la Teoria de Analisis de Decision Multicriterio (Multi Criteria Decision Analysis, MCDA), asi como en la Teoria de Eleccion Social (Social Choice

Theory). Ver mas detalles del modelo en el capitulo sobre metodologia.

“Para este estudio se han analizado 250.000 comunicaciones, escogidas aleatoriamente durante el periodo de 1de junio del 2019 al 1 de febrero del 2020,
y recolectadas desde Twitter, Instagram, YouTube, agregadores de noticias y sitios web oficiales de diarios en espafiol e inglés. Ver mas detalles en el

capitulo sobre metodologia.

!// 16 \\\
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Tendencias prioritarias
segun la evaluacién de
la conversacién en el
entorno digital

RANKING DE RELEVANCIA DE LAS TENDENCIAS EN LOS ECOSISTEMAS DIGITALES

EIG EN VALOR TIED GRUPAL TIED GLOBAL
DEL GRUPO
0,50 El dilema de la privacidad de datos ante la inteligencia artificial
0,2437
TENDENCIAS EN ETICAY 0,93 Marcas comprometidas, marcas que se diferencian
TRANSPARENCIA 0,2399
0,48 ; L
0,47 Tecnologia y transparencia: retos para la cadena de valor
0,2260
0,68 La gestion de la reputacién en la era del algoritmo
> 0,1757
0,68 Medir los intangibles, un reto por alcanzar
0,1751
TENDENC'AS EN 0,65 Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional
REPUTACION Y MARCA 0,1682
0,26 A A g i
029 Reporte no financiero ¢herramienta para la confianza?
> 0,1377
0,96 Del calentamiento global a la emergencia climatica
0,1080
0,71 Agenda 2030, una década para la accién
0,1037
TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD 0,87 La transicion hacia el futuro del trabajo
> 0,0978
0,15
0,61 Inversion responsable para un mundo mas sostenible
> 0,0894
0,59 Activismo creciente, consumo contradictorio
> 0,0874
0,71 Expectativas sociales en un entorno de incertidumbre
CONTEXTO GLOBAL > 0,0806
on 0,54 Reformulando el capitalismo en la era del propésito
0,0608

Tal y como menciondbamos, el Modelo TIED
2020 permite identificar las tendencias mas
relevantes en los ecosistemas digitales en
base a las siguientes variables de analisis:
presencia, emocioén, alcance, valor o impor-
tancia de la tendencia dentro de su bloque y
vision de los expertos; pero el modelo, ofre-
ce, ademas, otras dos valoraciones para cada
tendencia estudiada, que permiten estable-
cer comparaciones y rankings mas detalla-
dos. Por un lado, permite ver la relevancia
de cada tendencia con respecto al bloque
tematico o tipologia de tendencias a la que
pertenece: contexto global, reputacion y

N

marca, sostenibilidad, y ética y transparencia,
y que se califica como TIED grupal. Por otro
lado, hace posible situar cada tendencia con
respecto a todas las otras tendencias incluidas
en este estudio, y que hace referencia al TIED
global. Y todo ello, lo hace incluyéndose en el
modelo la valoracién de los expertos.

De esta forma, y gracias al analisis de las con-
versaciones en los ecosistemas digitales, los
bloques de tendencia mas relevante o que
lideran la conversacién son, por este orden,
ética y transparencia, reputaciéon y marca, se-
guidas por tendencias del bloque de sosteni-
bilidad y las de contexto global.
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Andlisis desagregado de
la presencia y la emocién
en el entorno digital

2,5

El dilema de la
privacidad ante
la inteligencia
artificial

PRESENCIA DE LAS TENDENCIAS EN EL ECOSISTEMA DIGITAL VS. EMOCION QUE GENERAN

10

4,0

Activismo

creciente,

consumo
contradictorio

10
9,6

Marcas

comprometidas, calentamiento responsable

marcas que se
diferencian

98
94 92 92 93

9,1
6,6
6,1
| | |

Del Inversion Agenda 2030, Transicion Expectativas

entorno de
incertidumbre

globalala paraun mundo para la accién del trabajo
emergencia mas sostenible
climatica

A continuacion, se analizan dos de las varia-
bles en el entorno online: presencia —can-
tidad de comunicaciones en referencia a la
tendencia— versus emocién —emociones
expresadas en referencia a esas tendencias—.

Al mirar la emocién y la presencia se extraen
datos interesantes sobre el orden de las ten-
dencias respecto a la evaluacion general de
la conversacion social.

Asi, observamos como en el ranking de pre-
sencia se sitUan cuatro tendencias con la
puntuacion maxima, pero solo dos de ellas
tienen congruencia entre el alto nivel de pre-
sencia y el alto grado de emocién: Marcas
comprometidas, marcas que se diferencian
es la mas relevante y, en segundo término,
la tendencia Del calentamiento global a la
emergencia climdtica.

Otra de las tendencias con alta congruencia
entre presencia y emocioén es La transicion
hacia el futuro del trabajo.

6,6

Medir los

unadécada hacia el futuro sociales en un intangibles:un transparencia: reputaciénen el capitalismo

reto por
alcanzar

Presencia B Emocién

74 72
6.6 64

3,4 32

2,4

Tecnologiay  Gestion dela Reformulando Liderazgo Reporte no
inclusivo: financiero

retos para la la era del enlaeradel oportunidado ¢herramienta
cadena de algoritmo propésito riesgo parala
valor reputacional confianza?

Este analisis nos permite identificar aquellas
tendencias con una alta presencia, pero con
bajos niveles de emocién, como son E/ dile-
ma de la privacidad de los datos y Activismo
creciente, consumo contradictorio.

Por el contrario, se identifican algunas ten-
dencias que tienen mas emocion que pre-
sencia. Se trata, por ejemplo, de Liderazgo
inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional,
resultado explicado por la sensibilidad ciu-
dadana en los temas de género e igualdad.
También vemos esta diferencia en las ten-
dencias de Reporte no financiero ¢herra-
mienta para la confianza? y Reformulando
el capitalismo en la era del propdsito.

Este tipo de analisis aporta una vision amplia
y poliédrica para que los profesionales pue-
dan identificar mejor las tendencias sociales
y tomar decisiones en sus empresas, de cara
a asumir el rol de liderazgo que los grupos de
interés esperan de ellas.
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La incertidumbre y la desconfianza ge-
neral hacia las instituciones definen la
«nueva normalidad» a nivel social. Las
organizaciones son cada vez mas cons-
cientes de esta realidad cambiante y sus
implicaciones.

Si se observa la situacion de la confianza
a nivel global, solo un 54 % de la pobla-
cion confia en las organizaciones. Y la
diferencia entre la confianza del publi-
co informado —que se encuentra en un
65 %— vy la de la poblacién general —14
puntos porcentuales por debajo, con un
51 % de confianza— es cada vez mas sig-
nificativa (Edelman, 2020). La creciente
brecha en la confianza refleja una falta
de cohesidon social y una necesidad de
cambio de paradigma en el contrato so-
cial, es decir, los valores, derechosy debe-
res compartidos por una sociedad.

Esta brecha es, probablemente, uno de
los factores que potencia la cristalizacion
de la ética como una expectativa cre-
ciente hacia las organizaciones para la
generacion de confianza a nivel social. El
informe Trust Barometer (Edelman, 2020)
sefala que los drivers éticos —integridad,
proposito y credibilidad— son tres veces
mas importantes (76 %) para la confianza
en las empresas que otros factores mas
operativos, como la competitividad (24 %).

Diferencias entre la ciudadania
y los expertos profesionales

Llama la atencién que, si no se pregunta
directamente por la confianza, este tema
tiene un nivel de relevancia medio para
la ciudadania, segun nuestro analisis de
la conversacion en el ecosistema digital,
en base a la cantidad de conversaciones
y comunicaciones en el entorno digital.

En ese sentido, se evidencia que las con-
versaciones de la ciudadania en el entor-
no online se centran mas en temas que
tocan lo cercano y en preocupaciones
como la emergencia climatica, con los
cambios evidentes que estd generando,
o la transicién hacia el futuro del trabajo.
Asi, la desconfianza en las instituciones
se sitla en un menor nivel de relevancia
(tercer lugar), pudiendo ser una tematica
mas bien conceptual o incluso asimilada
como una situacién normalizada.

Por el contrario, el seguimiento de las ex-
pectativas sociales y el entorno de incer-
tidumbre es la tendencia mas relevante
para los expertos y profesionales, que-
dando asi manifestada la preocupacion
de las organizaciones por esta situacion
de desafecciéon social hacia todas las ins-
tituciones. Esta tendencia se sitUa en el
maximo de valoracién en nuestra con-
sulta, junto con cuestiones relativas a la
emergencia climatica y la Agenda 2030.

IMPACTO COVID-19

En ediciones anteriores de Approaching
the Future ya afirmabamos que Ila
incertidumbre se habia convertido en la
«nueva normalidad», relacionada con la
crisis de confianza en las instituciones y en
los medios de comunicaciéon. Observamos
una verdadera consolidacién de la
inestabilidad como norma a través de la
creciente polarizacién social, el incremento
de las noticias falsas y la disrupcion
tecnoldgica.

Lo que entendiamos entonces por incer-
tidumbre se ha magnificado con el senti-
miento de lo que significa ahora este con-
cepto, en plena crisis del coronavirus, que
no entiende ni de fronteras ni de clases so-
cialesy que ha modificado la vida de todo el
planeta de un dia para otro.

Estd claro que nuestro presente, hoy por
hoy, es sumamente incierto. Pero, como
afirman multitud de expertos desde el ini-
cio de la crisis, debemos aprovechar esta
circunstancia extraordinaria para construir,
entre todos, un futuro mas responsable,
mas cohesionado, mas humano y mas jus-
to.

Las organizaciones tienen la oportunidad
de fortalecer su rol de liderazgo y ser perci-
bidas como parte de la solucién (Corporate
Excellence, 2020). En términos generales
existen altas expectativas sobre el compor-
tamiento de las empresas en esta época de
crisis (CANVAS Estrategias Sostenibles &
Monge, 2020). Tal y como se observa en los
resultados de Edelman?, el 78 % de los ciu-
dadanos espera que las empresas actuen
para proteger a los empleados y la comu-
nidad local, adaptando sus operaciones y
formas de trabajo (79 %). En ese sentido, en
8 de los 10 paises encuestados, se conside-
ra que la empresa empleadora es el mejor
agente para afrontar el virus.

S Estudio realizado por Edelman entre el 6y el 10 de marzo
en 10 paises (Brasil, Canada, Francia, Alemania, Italia, Ja-
pon, Sudafrica, Corea del Sur, el Reino Unido y los EE.UU.).
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La creciente brecha No cabe duda de que la confianza esta
en la confianza muy debilitada. Y afecta al ambito politi-
. co, a las instituciones y las empresas, jun-
refleja una falta to con sus marcas. Cada vez mas, los ciu-
de cohesion social dadanos estardn atentos a valores tales
Yy una necesidad como la equidad, la verdad-sinceridad, la
de cambio de honradez, la transparencia, los hechos y
. las realidades con su demostracién, los
paradlgma en el efectos y consecuencias, y las implica-
contrato social. ciones, mas alla del corto plazo (Punto de
Fuga, 2020).

Preocupa a los directivos y profesionales,
pero ;se ocupan lo suficiente?

Entre los expertos y profesionales con-
sultados, esta tendencia lidera el ran-
king cuando se les solicita que valoren la
relevancia general de todas las tenden-
cias identificadas.

Sin embargo, cuando se profundiza en
la consulta especifica sobre el tema de
la desconfianza en las instituciones y el
cambio en las expectativas sociales, esta
prioridad no se manifiesta al mismo nivel,
ya gque solo el 24 % expresa preocupacion
por la pérdida de confianza de la socie-
dad en las instituciones y menos de un
tercio del total consultado asegura es-
tar trabajando en la gestién e integra-
cion de estas expectativas sociales en
su dia a dia (27 %).

Entre las organizaciones que estan pre-
ocupadas por esta tendencia, un 36 % lo
analiza mediante el seguimiento de in-
formes y estudios de percepcion social.
Tan solo un pequefo porcentaje de or-
ganizaciones pone en marcha consultas
mas especificas: el 16 % realiza sesiones
de trabajo internas, y un 12 % realiza con-
sultasy encuestas a sus grupos de interés.

FORMAS EN LAS QUE LAS ORGANIZACIONES

ANALIZAN SU CONTEXTO GLOBAL

Seguimiento de tendencias e informes externos

Analisis y sesiones de trabajo internas

Consultas y encuestas a grupos de interés

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Expectati :
sociales en un entorno de incertidumbre. Se han considerado como respuestas significativas ' o
aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta. _\\L & ﬁ t ' 1

N

16%

%
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ACCIONES PARA ADAPTARSE A LAS NUEVAS EXPECTATIVAS
SOCIALES Y CAMBIOS EN EL CONTEXTO

Mi organizacién toma

o decisiones a partir de

25% los analisis sociales y
de contexto

Los analisis de evolucién

de expectativas y
contexto se tienen en
cuenta a la horade
desarrollar productos,
servicios y procesos

21%

. Las expectativas

o sociales se integran en
17% los planes estratégicos
de la organizacion

Respuesta abierta y mltiple. Base: profesionales que estan trabajando en Expectativas sociales en un entorno de incertidumbre. Se han considerado
como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

A la hora de actuar para integrar los
cambios de paradigma globales en su
gestién diaria, las organizaciones que
estdn trabajando estas cuestiones
lo integran en la toma de decisiones
(25 %), en el desarrollo de productos y
servicios (21 %) y, en menor medida, en
los planes estratégicos (17 %).

Ante una realidad incierta como la ac-
tual, entender las tendencias globales,
el valor de la confianza versus la descon-
fianza, y saber analizar el contexto de las
expectativas de la sociedad —no solo
como riesgo, sino como palanca para
identificar oportunidad y anticiparse—,
es y sera cada vez mas esencial para la
sostenibilidad y legitimidad social de
las organizaciones.

N

Los datos de la encuesta ATF 2020 de-
muestran que las organizaciones tienen
mucho recorrido de mejora en cuanto a
la consolidacién de herramientas de es-
cucha activa y seguimiento de tenden-
cias y evolucion de percepciones y ex-
pectativas. Impulsar un posicionamiento
innovador que les permita mitigar ries-
gos y aprovechar oportunidades, depen-
dera de su capacidad para establecer un
sistema de inteligencia reputacional y
contextual con el que identificar el pulso
y las expectativas de sus grupos de inte-
rés y establecer estrategias y decisiones
informadas en cada momento.
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La situacién del planeta es cada dia mas
extrema. Con los compromisos estableci-
dos hasta la fecha, la temperatura global
del planeta aumentara al menos a 3,2
grados para 2030, lejos del 1,5 recomen-
dado por la comunidad cientifica (PNU-
MA, 2019). Ademas, el ritmo actual de la
subida del nivel del mar se ha duplicado
(3,6 mm anuales) y no deja de acelerarse
(IPCC, 2019).

Como respuesta, en noviembre de 2019
la Unién Europea declaré la emergencia
climatica. Este pronunciamiento simbé-
lico, al que también se ha sumado Es-
pafa, apunta a que los gobiernos estan
comenzando a abrir los ojos ante una
realidad innegable: es el momento de ac-
tuar contra el cambio climatico. Aun asi,
existen debates internos y ausencia de
consenso global cuando se trata de pasar
del compromiso a la accién, tal y como
demostrd la falta de acuerdo durante la
cumbre del clima COP25 celebrada en
2019 en Madrid.

Un motor fundamental que ha acelerado
estos compromisos publicos han sido las
crecientes movilizaciones sociales. Des-
de Extinction Rebellion, con presencia en
mas de 60 paises, hasta los mas jovenes
con Fridays for Future, que han organiza-
do alrededor de 100.000 manifestaciones
en todo el mundo desde 2018, se observa
una mayor exigencia de la sociedad a sus
gobiernos y empresas para que respon-
dan ante la emergencia climatica.

La emergencia climatica, prioridad
comun para expertos y sociedad

Este afo, en el Mapa Global de Riesgos
publicado en el World Economic Forum,
en Davos —el evento anual de esta orga-
nizacion— se destaca, por primera vez,
entre los cinco principales riesgos glo-
bales cuestiones vinculadas al cambio
climatico y los desastres naturales.

Ese mismo nivel de preocupacion se ma-
nifiesta en las consultas a expertos y en
el analisis de los ecosistemas digitales. En
ambos casos, la emergencia climatica es
una de las tematicas que mas preocupa;
tanto a los expertos y profesionales (8,6
sobre 10), asi como a la sociedad, segun el
alto nivel de conversaciones online sobre
esta tendencia y el alto nivel de emocion
manifestado (9,8 sobre 10).

En consonancia, diversos estudios mues-
tran un importante aumento de la sensi-
bilizaciéon sobre los problemas derivados
del cambio climatico y, en general, de
la sostenibilidad para el futuro de la hu-
manidad. Se empieza a visualizar a corto
plazo, ademas, el impacto sobre la vida
diaria, a través de factores como el em-
peoramiento de la calidad de vida, pro-
blemas serios en la salud por polucién,
contaminacioén de los alimentos, abas-
tecimiento de agua, o graves tragedias
medioambientales que nos tocan cada
vez mas de cerca: incendios, inundacio-
nes y sequias graves (Punto de Fuga,
2020). Todo ello, con efectos directos en
la economiay en la vida de las personas.

IMPACTO COVID-19

La pandemia generada por el COVID-19 ha
modificado las prioridades de las empresas,
gobiernos y sociedad civil. Aun asi, durante
el préximo afio, con la suspensién tempo-
ral de la COP26 en Glasgow, y la predecible
crisis econémica, sera clave que las organi-
zaciones y gobiernos continden luchando
contra el cambio climatico.

En este sentido, la emergencia climatica
estd estrechamente relacionada con la cri-
sis del coronavirus. Ambas situaciones re-
quieren de una respuesta contundente y
solo en retrospectiva podremos entender
realmente las consecuencias de no haber
actuado con suficiente rapidez (The New
York Times, 2020).

Por lo tanto, aungue el parén en las activi-
dades econdmicas y el cese de la movilidad
por el confinamiento de la poblacion global
esté permitiendo mejorar la calidad del airey
reducir las emisiones de diéxido de carbono
y consumo de combustibles fésiles (Centro
de Investigacion en Energia y Aire Limpio,
2020), estas mejorias son solo temporales y
no implican los cambios estructurales nece-
sarios para frenar la emergencia climatica.
Los cambios necesarios para nuestra super-
vivencia y la del planeta tendrdn que pasar
necesariamente por un redisefio de los mo-
delos de produccion y habitos de consumo.
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La generacién Z (de 12 a 20 anos) es
una de las mas concienciadas con el
medioambiente. A 9 de cada 10 les preo-
cupa el cambio climatico, los problemas
ecoldgicos, las desigualdades y la pobre-
za. Nos referimos a una generacién que
se estd sensibilizando mucho en las au-
las y que traslada a la familia y a la so-
ciedad su gran temor sobre cémo van a
vivir cuando tengan 60 afosy los adultos
de hoy ya no estén. Por su parte, la gene-
racion sénior (60-75 afos) también ma-
nifiesta ser enormemente consciente y
estar preocupada por este tema: el 89 %
manifiesta preocupacion por el futuro de
sus hijos y nietos, asi como por el futuro
del planeta (Punto de Fuga, 2020).

Cambio climatico, desfase entre
preocupacién y accién

Frente a la situacion del planeta cada dia
mas extrema y la alerta de la comunidad
cientifica, los compromisos establecidos
por las instituciones y las empresas hasta
la fecha, no son suficientes para afrontar
la crisis climatica.

Este desfase entre la situacion critica y la
accion y conciencia de las organizaciones
se manifiesta también en la encuesta, ya
gue a pesar de ser una de las tendencias
mas valoradas por los expertos, solo uno
de cada cuatro encuestados afirma es-
tar trabajando ya en cuestiones relacio-
nadas con el cambio climatico.

de las empresas y
organizaciones trabajan
en este ambito

De estos, los mas convencidos, un 93 %
afirma que el cambio climatico serd un
factor transformador para la actividad
de las organizaciones en los préximos
anos, aunque solo la mitad de las orga-
nizaciones manifiestan la integraciéon de
los riesgos climaticos, por ejemplo, en sus
sistemas de gestion de riesgos.

IMPACTO DEL CAMBIO
CLIMATICO EN LAS
ORGANIZACIONES

¢Cree que el cambio climatico
sera un factor transformador en
los préximos afos?

Base: profesionales que estan trabajando en De/
calentamiento global a la emergencia climdtica

Otras medidas puestas en marcha por las
organizaciones que afirman estar traba-
jando en adaptarse a la emergencia cli-
matica son la medicidn, reducciény com-
pensacion de la huella de carbono (32 %) y
la gestién y reduccioén de residuos (24 %).

En los proximos afios sera imprescindi-
ble potenciar la accién conjunta y efec-
tiva de todos los agentes gubernamen-
tales, empresariales y de la sociedad
civil para dar respuesta a un reto global
como es la mitigacion y adaptacion al
cambio climatico.

MEDIDAS EN LAS QUE ESTAN TRABAJANDO LAS ORGANIZACIONES
PARA AFRONTAR LA EMERGENCIA CLIMATICA

Integracion de los Medir, reducir y \ Gestlor.m'
53% riesgos asociados al 32% compensar la 32% reduct?lon
cambio climatico huella de carbono de residuos
Cambloﬁ enla ‘ Gestion Concienciary ayudar
estrategia de a empleados, clientes

18% negocio y planes de 18%

inversiéon

eficiente de la 17%
energia

y proveedores a
adaptarse

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Del calentamiento global a la emergencia climdtica. Se han
considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.



CONTEXTO

GLOBAL

En el Ultimo afo han aumentado las vo-
ces criticas con el capitalismo tradicional
Yy su impacto en las personas y el plane-
ta. Desde el Financial Times hasta El
Pais, pasando por The New York Times 'y
The Guardian, los medios de comunica-
ciéon han multiplicado en sus titulares,
analisis y articulos, la idea de repen-
sar y hacer evolucionar el capitalismo
como sistema.

También desde universidades y escuelas
de negocios se escucha la necesidad de
este cambio. Y desde el sector empresa-
rial, con las declaraciones de |a Business
Roundtable, agrupacion de grandes em-
presas americanas que se han sumado a
esta tendencia al defender la importancia
de vertebrarse en torno a un propdsito
que genere impacto social y ambiental
positivo; o el World Economic Forum,
que ha reformulado su manifiesto para
poner el foco en lo que denominan «ca-
pitalismo de los grupos de interés», un
modelo en el que las empresas han de
responder a los desafios sociales y am-
bientales mas urgentes generando valor
equilibrado a largo plazo para todos sus
grupos de interés.

¢(Por qué crece la necesidad de reformu-
lar el capitalismo en estos tiempos? ¢Es
posible generar un capitalismo cons-
ciente como un sistema mas humano,
equitativo y cuidadoso con el planeta?
Se observa una creciente visidon negati-
va del modelo econdmico imperante; asi
un 56 % de la poblacién considera que el
capitalismo tal y como existe hoy en dia
«hace mas dafno que bien en el mundo»
(Edelman, 2020). Ademas, el 61 % de la
poblacién mundial cree que vamos en la
direccion «incorrecta», y en el caso de la
poblaciéon espanfola, esta cifra crece has-
ta el 78 % (lpsos, 2020).

En este contexto, el propdsito de las em-
presas —para qué y por qué existo, y qué
aporto al mundo— cobra relevancia y
es mas necesario que nunca, al permitir
alinear las necesidades sociales con las
econdémicas, y otorgar sentido a la orga-
nizacién en su conjunto. Larry Fink, CEO
de BlackRock, en su carta de 2020 a los
inversores lo concibe como un motor de
rentabilidad: «Un fuerte sentido de pro-
pdsito y un compromiso con los grupos
de interés ayuda a la empresa a conectar-
se de forma mas profunda con sus clien-
tes, y adaptarse a las demandas cam-
biantes de la sociedad. El propdsito es el
motor de la rentabilidad a largo plazo».

IMPACTO COVID-19

Surgen voces criticas con el sistema pero,
a la vez, se ve la pandemia como una gran
oportunidad para impulsar la reforma com-
pleta del capitalismo hacia un modelo mas
sostenible e inclusivo (Coalition for Inclusi-
ve Capitalism, 2020).

La vuelta a la normalidad pasara por revi-
sar lo aprendido, hacerse preguntas y bus-
car nuevas respuestas. EI COVID-19 des-
vela que, en palabras de Greta Thumberg,
la naturaleza no negocia. Y que el sistema
tradicional requiere de nuevos enfoques y
modelos de negocio, alineados con las ex-
pectativas y necesidades de los grupos de
interés, pero también del planeta (McKin-
sey, 2020). Solo asi podremos repensar y
reconstruir un futuro donde la colaboracion
publico-privada se demuestra fundamen-
tal para dar respuesta a grandes retos como
la crisis sanitaria del coronavirus. Esta crisis
pone en tela de juicio la capacidad de resi-
liencia del sector empresarial, donde no se
contempla la inaccién; para liderar hay que
sery hay que estar, asi que solo las organi-
zaciones que tomen posicién ante los gran-
des retos globales y actuen en consonancia
con su propdsito y valores corporativos,
siendo transparentes e inclusivas, saldran
fortalecidas (Corporate Excellence, 2020).
Los expertos aseguran que las empresas
seran juzgadas en el futuro en base a su
comportamiento hoy (Coalition for Inclusi-
ve Capitalism, 2020).
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La ciudadania
espera, cada
vez mas, la
evoluciéon hacia
un capitalismo
consciente

Hacia un sistema global consciente
y con mirada a largo plazo

Entre los expertos y profesionales consul-
tados, esta tendencia de replanteamien-
to del capitalismo se sitUa en cuarto lugar
de prioridad (8,4 sobre 10), obteniendo la
misma valoracion que otras tendencias
de transformacioén del sistema como el
futuro del trabajo, la gestion reputacional
en la era del algoritmoy la tecnologia con
transparencia.

17%
EN PROCESO

3%

En el ecosistema social, segun el anali-
sis de la conversacion en el ecosistema
digital, esta tendencia tiene un nivel de
relevancia bajo: se reduce bastante la
presencia de conversaciones y comuni-
caciones en el entorno digital al respecto
(4,2 sobre 10) junto con la emocidn aso-
ciada (5,3 sobre 10). Asi como sucede con
la tendencia Expectativas sociales en un
entorno de incertidumbre, el analisis on-
line revela que las conversaciones de la
ciudadania sobre el nuevo capitalismo
son bajas en relacién con otras tenden-
cias que aparecen con mayor peso.

N

NS/NC

En ese sentido, se evidencia una oportu-
nidad para dar mayor visibilidad desde
las empresas a esta preocupacion; forta-
leciendo su rol de liderazgo en la era del
propdsito. La ciudadania espera, cada vez
mas, la evolucidn hacia un capitalismo
consciente, y la revision del modelo eco-
némico actual, asi como un cambio en el
uso de los recursos naturales y la evolu-
cién hacia un consumo responsable de
verdad (Punto de Fuga, 2020). No solo en
la teoria, sino en la practica: avanzar en
como reutilizar, como reducir el consumo
desechable, tener menos objetos, promo-
ver las energias renovables, entre tantos
otros dmbitos que precisan de su revision
para impulsar nuevos comportamientos.

DEFINICION DEL PROPOSITO
EN LAS ORGANIZACIONES

¢Cuenta su organizacién con un
propdsito corporativo?

Base: profesionales que estan trabajando en
Reformulando el capitalismo en la era del propésito

Se buscan empresas con propdsito

El contexto indica que la tendencia es re-
levante. Pero los resultados de la encuesta
desvelan un gap importante si hablamos
de su implantacion real en las empresas.
Asi se extrae de la opinion de expertos y
profesionales consultados: tan solo el 20 %
de las organizaciones asegura estar traba-
jando en cuestiones relacionadas con el
proposito. No obstante, cabe resaltar que
el 80 % de las organizaciones que asegu-
ran estar trabajando en este campo, ya
han acometido un proceso de definicion
o redefinicion del propésito corporativo,
mientras que el 17 % asegura estar en pro-
cesoy el 3% aun no lo ha hecho.
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PRINCIPALES CAMBIOS QUE GENERA EL PROPOSITO
EN LAS EMPRESAS Y ORGANIZACIONES

Un 92% de los profesionales que han definido su propésito afirman
que «el propésito corporativo genera cambios en la gestién diaria y
en la relacién con los grupos de interés».

¢Qué tipo de cambios genera el propésito?

Es la guia que orienta la gestién y toma de
decisiones de forma auténoma, agil y coherente

Impacto en la relacién con los grupos de
interés y alineamiento de expectativas

Revision de los valores y los
comportamientos corporativos

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estén trabajando en Reformulando el capitalismo en fa
era del propésito. Se han considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 %
de las respuestas totales a la pregunta.

Por su parte, el 92 % de los expertosy profe-
sionales que manifiestan estar trabajando
en el propdsito revelan que este genera
cambios en la gestién y en la relacién con
los grupos de interés. Entre los cambios
mas mencionados destaca la coherencia
que aporta a la estrategia de la organiza-
cion, el impacto en la relacion con los gru-
pos de interés e integracion de sus expec-
tativas, y la influencia para la revision de
valores y comportamientos corporativos.

Todos los expertos consultados afirman
que en las organizaciones queda un largo
camino por recorrer para la integracion
real del propdsito en el negocio.

La necesidad de integrar y comprender
la reinvencién que requiere el sistema
en el que vivimos obliga a las empresas
y sus directivos a reflexionar sobre las
formas de trabajar y de producir actua-
les. Todos los procesos y modelos debe-
ran adaptarse a la nueva situacion social
y de mercado, dando prioridad a la gene-
racion de impacto positivo y aportando
valor a las comunidades en las que se
operan. Es el momento para demostrar
la capacidad de respuesta del sector em-
presarial a las necesidades y exigencias
de los distintos grupos de interés.

N

VISION EN PROFUNDIDAD
DE LOS EXPERTOS

Desafios

1. Integracién del propésito en la
estrategia con los empleados y que
éstos lo asuman como propio

2. Que el propdsito sea creible interna
y externamente

3. Llevar el propésito a la practicay
comunicarlo

Oportunidades

1. Facilitar la relacién con todos los
grupos de interés

2. Conectar con las preocupaciones de
las personas y contribuir a la
sociedad

3. Alinear el discurso y actuacién de las
distintas areas de la organizacion
bajo un mismo propésito

IDEAS

1. Implicar a la alta direccién

2. Que los empleados puedan vivir el

propdsito como una experiencia y
vincularlo a su propésito personal

3. Alianzas con otras organizaciones que
trabajan por una misma causa

Resultados de la dindmica colaborativa con profesionales
de empresas miembro de Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership (noviembre 2019)
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GLOBAL

LA TRANSICION
HACIA EL FUTURO
DEL TRABAJO

El desarrollo de nuevas tecnologias como
la inteligencia artificial y la robética, asi
como la implementacion de métodos de
trabajo mas eficientes y colaborativos,
estan cambiando y cambiaran por com-
pleto la forma en la que trabajamos, ge-
nerando nuevos empleos, pero también
automatizando muchos de ellos. Algu-
nos estudios aseguran que un 14 % de los
puestos de trabajo podrian ser automati-
zados y un 32 % podrian cambiar signifi-
cativamente (OECD, 2019).

Las expectativas de la fuerza laboral
también estan cambiando. Seguridad
de ingresos, transparencia, inclusion y
equidad son requisitos fundamentales,
mientras que la capacidad de las empre-
sas para proporcionar autonomia, flexi-
bilidad, oportunidad y significado se
convierten en diferenciadores criticos.

El 46 % de los empleados esperan que
los lideres empresariales actlen para res-
ponder a sus necesidades en el ambito
de la conciliacion a través del trabajo flexi-
ble (Boston Consulting Group & Harvard
Business School, 2019). Ademas, el 42 %
de los trabajadores considera que las
empresas son responsables de asegurar
su formacion y adaptacién ante la auto-
matizacion. La preocupacion por el futu-
ro del trabajo es generalizada: el 83 % de
los empleados se muestran preocupados
por su trabajo y la posibilidad de perderlo
por la economia, la recesion o la falta de
habilidades necesarias (Edelman, 2020).

Nuevas formas de trabajar y de vivir

Entre los expertos y profesionales consul-
tados en la encuesta ATF 2020, esta ten-
dencia de transicion hacia el futuro del
trabajo obtiene una relevancia media-al-
ta, situandose en un segundo bloque de
valoraciones (8,4) junto con otra de las
tendencias globales como es la transfor-
macion del sistema y el replanteamiento
del capitalismo tradicional.

Para la ciudadania, segun el analisis de
la conversacion en el ecosistema digital,
este tema también se sitUa en segundo
nivel de relevancia (tras la emergencia
climatica), por el nivel de presencia de co-
municaciones y opiniones al respecto en
el entorno online (9,2 sobre 10) asi como
por laemociéon manifestada (9,3 sobre 10).

El mercado del trabajo estd cambian-
do profundamente, y se estabilizan los
niveles de precariedad, lo que supone
una gran dificultad para el progreso so-
cial: la carga de trabajo y la presion es
muy elevada, con abundancia de contra-
tos inestables y temporales, entre otros.
Subyace, ademas, entre las personas la
necesidad de adaptarnos para no que-
darnos fuera, ser flexibles, adaptables al
cambioy la multitarea, abiertos y atentos
al «reciclado de la formacién» asi como
dispuestos a luchar para salir adelante
(Punto de Fuga, 2020).

IMPACTO COVID-19

El coronavirus ha obligado a las empresas a
acelerar su transformacion digital y favore-
cer el teletrabajo y la conexién de sus em-
pleados en remoto. Muchas organizaciones
se estan dando cuenta de que su capacidad
organizativa y de productividad no dismi-
nuye en la distancia. De hecho, se observa
cémo la confianza otorgada a la responsa-
bilidad de los empleados en relaciéon con
su desempefio y compromiso con la jorna-
da laboral se convierte en un atributo que
construye reputacion y fortalece los niveles
de engagement de todos ellos (Corporate
Excellence, 2020). Igualmente, durante esta
crisis ha crecido la importancia de la di-
mensién «lugar de trabajo» en la construc-
cion de reputacién, que pasa de un 11 % en
enero 2020 a un 14 % en marzo 2020. Asi, el
entorno de trabajo y trato y compromiso de
los empleados se convierte en la 4% palanca
mas relevante de las siete dimensiones que
construyen la reputacion corporativa (The
Reptrak Company, 2020).

Esta pandemia presenta grandes retos en
la configuracion de las nuevas formas de
trabajo. Algunos estudios desvelan la prefe-
rencia de los trabajadores por mantener el
formato del teletrabajo cuando se vuelva a
la normalidad; y otros demuestran mejoras
en la calidad del aire y reduccién de la con-
taminacion ante las limitaciones en los des-
plazamientos al entorno laboral. Por tanto,
el trabajo dejard de ser «un lugar», para con-
vertirse en una actividad que realizamos
cada dia, y requerird de nuevas rutinas y
modelos para trabajar con equipos conec-
tados desde distintas ubicaciones y husos
horarios. Mejoras en seguridad, en los pro-
cesos de toma de decisiones, en la expe-
riencia digital del empleado y en el disefio
de los flujos de informacién interno son, en-
tre otros, algunos de los aspectos a tener en
cuenta en esa transicion hacia el futuro del
trabajo (Corporate Excellence, 2020).
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GLOBAL

LA TRANSICION
HACIA EL FUTURO
DEL TRABAJO

Nuestra sociedad estd transitando una
realidad hacia nuevas formas de traba-
jar y de vivir, con necesidad de ajustes
en el actual modelo productivo. La con-
ciliacion es una cuestion importante: ser
eficaces, con la ayuda de la tecnologia,
tiene que ayudar a ganar tiempo para las
personas. La gran pregunta es: ;cémo
encajar que la tecnologia no deje a las
personas en el paro y en situaciones de
exclusion? ¢Cémo responder adecua-
damente al compromiso de la Agenda
2030, «no dejar a nadie atras»?

Principales impactos y retos
para el futuro del trabajo

Responder a este nuevo escenario en
transformacion requiere la rapida adap-
tacion de los procesos y modelos de
negocio para su total integracion en las
companfias. Entre los expertos consulta-
dos, solo un 33 % de las organizaciones
ya estan trabajando en adaptarse al fu-
turo del trabajo; un dato que entende-
mos que ha crecido considerablemente
desde el inicio de la crisis sanitaria ante
la adaptacion del mundo empresarial al
trabajo en remoto.

Entre ellos, un 60 % de las organizaciones
afirma que las nuevas formas de trabajar,
incluyendo flexibilidad y nuevos méto-
dos, son el factor que mas esta impactan-
do en el entorno laboral, seguido de la au-
tomatizacion y la robotizacion (20 %).

(cambios demogriaficos,

(o)
4%

Factores politicos y
econdémicos (inestabilidad,

1 6% incertidumbre, etc.)

Factores sociales

brecha generacional,
inclusién, etc.)

20%

Automatizaciéon y
robotizacién

Base: profesionales que estan trabajando en
Transicion hacia el futuro del trabajo

¢Cuales son los retos a los que se enfren-
tan las companias que ya estan avanzan-
do para adaptarse a las nuevas exigencias
del mundo laboral? Destacan las dificul-
tades a la hora de cambiar la cultura de
sus organizaciones (24 %) y la falta de op-
ciones de formacioén y adaptacion del ta-
lento en linea con los perfiles necesarios
en el nuevo contexto laboral (22 %). Ade-
mas, un 21 % subraya la complejidad de
adaptar las nuevas tecnologias y avances
endigitalizacién a sus procesos de trabajo.

FACTORES QUE ESTAN
IMPACTANDO EN LA FORMA
DE TRABAJAR DE LAS
ORGANIZACIONES

60%

Nuevas formas de trabajar
(flexibilidad, nuevas
metodologias, etc.)

La combinaciéon de la rapida evolucion
tecnolégica y el polarizado contexto so-
cial marcaran un nuevo paradigma para
el empleo. El eje que serd capaz de cohe-
sionar todos estos puntos sera el propodsi-
toy losvalores corporativos, que ayudaran
a implementar cambios en la cultura cor-
porativa de manera coherente y sosteni-
ble, alinear los comportamientos de los
empleados y generar identificacion y vin-
culacion auténtica por parte de los distin-
tos grupos de interés, internos y externos;
y es0, en la situacion en la que nos encon-
tramos, es mas importante que nunca.

PRINCIPALES DESAFIOS PARA ADAPTARSE A LAS NUEVAS FORMAS DE TRABAJO

p

»

24% 22% 19% 14%
Dificultades para Formaciény Adaptacién a las Potenciar Diversidad de
cambiar la cultura adaptacion del nuevas tecnologias flexibilidad y género, edad y
corporativa talento a nuevos y digitalizacién de teletrabajo para la cultural
perfiles necesarios procesos de trabajo conciliacién

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Transicion hacia el futuro del trabajo. Se han considerado
como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10% de las respuestas totales a la pregunta.

N
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El desarrollo tecnolégico, la inteligencia
artificial, el Internet de las cosas, el big
data o los drones agrupan una de las
tendencias que, a juicio de los lideres
empresariales, mas impacto tendran a
lo largo de este 2020 en los consumido-
res y en las empresas (Reputation Insti-
tute, 2020).

Los algoritmos son un motor de cam-
bio que afecta a todas las industrias y
ambitos de gestién, también a la repu-
tacion. Su uso es ya esencial en ambitos
como el comercio online o el marketing
digital, y cada vez es mas relevante en
otros sectores, como la seleccidn de ta-
lento y promocidn de personas. La inte-
raccion constante de las personas con
los algoritmos contribuye a la percep-
cion social de las companias, por lo que
se convierten en un factor determinan-
te a la hora de construir la reputaciéon
de las organizaciones.

En este sentido, la Cuarta Revoluciéon
Industrial, marcada por el desarrollo del
Internet de las cosas, los sistemas ciber-
néticos y la inteligencia artificial —pero
también por la polarizacién global y la
busqueda de una mayor conectividad
interpersonal— enfrenta a las organi-
zaciones a nuevos desafios que defi-
nen una «nueva era para la reputacion»
(Hahn-Griffiths, 2019).

La guerra de los datos va mucho mas
alld del sector tecnolégico. Hoy, la co-
munidad en la que vivimos y trabajamos
ha dejado de ser Unicamente fisica o te-
rritorial, como declara Pau Solanilla en
su libro La Republica de la Reputacion.
Es lo que el ensayista e informatico es-
tadounidense Steve Johnson denomina
peer progressive: «<Estamos ante el naci-
miento de una nueva poli-pertenencia
a comunidades distribuidas y conversa-
cionales, cuyos miembros se relacionan
entre si de forma no jerarquica y donde
el que tiene la mejor historia es el que li-
dera la conversacion.

En concreto, y segun los resultados de la
consulta a directivos, gestionar la repu-
tacion ante estos nuevos desafios es la
sexta en importancia para los expertos
(de un total de 14), y la cuarta para la so-
ciedad, que ademas siente cierto rechazo
hacia la misma, segun el indice de emo-
cion del analisis en el ecosistema digital.
Las conversaciones que genera la tema-
tica en los ecosistemas sociales tratan de
la visién negativa de la tecnologia: su
posible incidencia en el control, la forma
de encajarla con la ética y el impacto de
esta en los puestos de trabajo.
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ALGORITMO

El futuro

requiere una
Iégica predictiva
para identificar
escenarios y
comportamientos
que nos permitan
tomar mejores
decisiones

Un 22 % de los directivos afirma estar
trabajando en la gestién de la reputa-
cion, y todos los expertos que trabajan
en este ambito creen que las nuevas tec-
nologias han cambiado la forma de ges-
tionarla. Entre estos, mas del 74 % consi-
dera que el factor «<nuevas expectativas y
exigencias de los grupos de interés» es el
mas importante en la gestion de la repu-
tacion, seguido en un 65 % por las «nue-
vas tecnologias y redes sociales» y por el
«impacto creciente en los riesgos reputa-
cionales» (55 %). Cabe destacar que solo
el 20 % considera que los factores politi-
cos y econémicos tengan impacto en la
gestion de la reputacion.

Nuevas tecnologias a la hora
de gestionar la reputacion

¢Cuales son las principales acciones lleva-
das a cabo paraintegrar las nuevas tecno-
logias en la gestion de la reputacion? La
mayor parte (37 %) tienen que ver con la
escucha activa de los grupos de interés:
las organizaciones se centran en mante-
ner canales de didlogo y escucha activos
para detectar qué necesidades surgen en
materia de digitalizacién y tecnologia. En
menor medida, con un 15 %, destaca la
alineacion de las nuevas tecnologias con
el modelo de gestidon de la reputacion,
seguida muy de cerca por el andlisis de
estudios internos y externos (13 %).

FACTORES QUE MAS IMPACTAN EN LA
GESTION DE LA REPUTACION

Nuevas expectativas y exigencias
de los grupos de interés

I 74%

Nuevas tecnologias y redes sociales _ 65%

Crecimiento del impacto
de los riesgos reputacionales

I 55

Factores politicos y econémicos - 20%

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Gestion de la
reputacion en la era del algoritmo. Se han considerado como respuestas significativas
aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.



TENDENCIAS

EN REPUTACION
Y MARCA

LA GESTION DE

LA REPUTACION

EN LA ERA DEL
ALGORITMO

Liderazgo para adaptarse a
un entorno disruptivo

Los lideres necesitan aprender cémo
gestionar y responder ante este nuevo
escenario y cuales son las disrupciones
tecnoldégicas, sociales y politicas que
afectan mas la reputacién de sus com-
pafias. «Como los lideres enmarcan las
disrupciones determina las opciones que
se ponen a disposicidn de una organiza-
cion», explicéd lan Williamson, de la Victo-
ria Business School de Wellington, en el
World Business Forum 2019.

Ante la crisis sanitaria global del coro-
navirus, existen altas expectativas sobre
el rol de liderazgo que deben ejercer las
empresas; cuyo sentimiento positivo cre-
ce en detrimento de los gobiernos (Edel-
man, 2020; The Reptrak Company, 2020;
40db, 2020). De ahi que las companias
tengan la oportunidad de aprovechar
este momento para fortalecer su rol y la
relacion de confianza con sus empleados
y otros grupos de interés. En esta situa-
cidn se ha puesto alin mas de manifies-
to que en los préximos afos resultard
trascendental un liderazgo mas cons-
ciente en el que distinguir los factores
disruptivos, entender sus implicaciones
y actuar para adaptarse: éstas seran ca-
racteristicas diferenciadoras para la repu-
tacién de las organizaciones.

PRINCIPALES ACCIONES PARA INTEGRAR LAS NUEVAS
TECNOLOGIAS EN LA GESTION DE LA REPUTACION

Escucha activa de los

37% grupos de interés y
encuestas

. Alineamiento de las

15% nuevas tecnologias al
modelo de gestién de la

reputacion

»

13% Ana’lisis de estudios
internos y externos

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional. Se
han considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

El futuro requiere una légica predictiva
y sera la tecnologia la que nos permita
obtener datos, hacer andlisis y prever
escenarios y comportamientos que fa-
ciliten la toma de decisiones ante po-
sibles riesgos y oportunidades (Corpo-
rate Excellence, 2020). Desafios globales
como esta pandemia ponen de relieve
que en el nuevo mundo no necesitare-
mos solo de la vision de expertos espe-

cializados, como ha sido en este caso el
rol de los virélogos y epidemidlogos, sino
también de informaticos y especialistas
en macrodatos. Los expertos aseguran
que el big data y la inteligencia artificial
marcaran el futuro de la gestiéon de la
reputacién, donde el poder y la influen-
cia estaran marcados por aquellos que
controlen y tengan mejores datos (Cor-
porate Excellence, 2019).
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Aungue las organizaciones deberian ser
un reflejo de la diversidad de género, cul-
turas, origenes, edades y capacidades
que caracteriza a la sociedad actual, la
realidad es que todavia queda un largo
camino por recorrer en el ambito de la
inclusién social y laboral.

Los datos son claros: el impacto econémi-
co de la brecha de género en el empleo
supera los 200.000 millones de euros,
un 16,8 % del PIB en Espana (ClosinGap
& PwC, 2020). A nivel global, esa misma
brecha alcanza el 31,4 % (World Economic
Forum, 2020). Todavia en 2020, un 47,4 %
de la poblacién del mundo dice que los
varones son mejores lideres politicos, y
un 41,4 % cree que son mas idéneos para
liderar en los negocios (UNDP, 2020).

Frente al creciente peso de la diversidad y
la inclusion en el discurso de las organiza-
ciones, estos indicadores demuestran que
siguen siendo deficientes, con el consi-
guiente riesgo reputacional de abanderar
discursos lejanos a la realidad. Las com-
paiias se enfrentan al reto de alinearse
con una realidad social diversa y cada vez
mas exigente con sus organizaciones.

Base: profesionales que estan trabajando en Liderazgo
inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional.

Algunos estudios sugieren cuatro tipo-
logias de mujeres segln sus actitudes
hacia la busqueda de la igualdad de gé-
nero: las «integradoras» (29 %), las «enfa-
dadas» o «activistas» (28 %), aquellas que
estan «despertando» (29 %), y las «des-
activadas» (14 %). Mas alla de los tipos, el
68 % de las mujeres afirma que la socie-
dad debe cambiar, y tener mas en cuenta
los valores que tradicionalmente se con-
sideran «femeninos», como la empatia, la
asertividad, la comprensién o la sensibili-
dad (Punto de Fuga, 2020).

Las politicas inclusivas en las organizacio-
nes aumentan el apoyo de los grupos de
interés en un 5,3 %, mientras que en las
empresas donde se percibe que no hay
correctos niveles de inclusion de personas
con discapacidad el apoyo cae un 159 %
(ONCE y Reputation Institute, 2019). De
estos datos se deduce que existe sensibili-
zaciéon notable con el temay que la ciuda-
dania tendra en cuenta estas practicas a la
hora de seleccionar un producto o servicio.

Segun datos de la encuesta, el 36 % de
las organizaciones esta trabajando en
este ambito. De ellas, un 83 % considera
que se han realizado avances recientes
en materia de igualdad e inclusién en su
organizacion.

PERCEPCION DE LOS EXPERTOS
SOBRE LOS AVANCES EN
IGUALDAD E INCLUSION

¢(Considera que en el Ultimo afo se
han realizado avances en su
organizacién en materia de igualdad
e inclusion?

Y
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Frente al ¢Qué factores han impulsado
. . .. . . 5
creciente peso avances en inclusion y diversidad?

de la diversidad Una mayor demanda social y presencia
y la inclusién en de estos icemas en.la agenda publica es
lo que mas ha motivado a los expertos a

el discurso de las avanzar en estos temas (un 24 %), segui-
organizaciones, do de la implicaciéon y compromiso de la
los indicadores alta direccion (18 %). Frente a estos impul-

sos, casi un tercio (27 %) de las organiza-
den)uestra.n que ciones indica que se encuentra con el reto
siguen siendo de identificar y promover el talento de las
deficientes mujeres. Aunque en menor medida (14 %),
las organizaciones apuntan también que
transformar una cultura corporativa an-
ticuada hacia una cultura integradora
representa un gran desafio.

Estatendencia que identifican los directi-
vos y profesionales como relevante, tam-
bién se observa en el analisis de las con-
versaciones en el entorno digital, donde
estos aspectos aparecen en el top 5 de
ambitos clave. Se observa «lo femenino»
como un gran motor de transformacion
social: es uno de los movimientos socia-
les que mas cambios puede promover y
del que mas se espera. Ademas, activa
nuevos valores que van empapando al
conjunto de la sociedad, como la concilia-
cién, el valor del cuidado de las personas,
la no violencia o el sentimiento de empa-
tia (Punto de Fuga, 2020).

FACTORES QUE CONTRIBUYEN A LA DIVERSIDAD VS. PRINCIPALES RETOS

FACTORES QUE HAN IMPULSADO AVANCES
EN INCLUSION Y DIVERSIDAD

Mayor demanda social y presencia _ 24%
de estos temas en la agenda publica °
Implicacién y compromiso de la _ o,
alta direccion 18%

Planes de accién en igualdad y - 13%
otras politicas internas °

PRINCIPALES RETOS A LOS QUE SE ENFRENTAN LAS
ORGANIZACIONES PARA LOGRAR LA IGUALDAD

Identificar, promover el talento de las o
- ! 27%

mujeres y ofrecer oportunidades

Transformar una cultura o

p - 14%

corporativa anticuada

Integrar mas mujeres en _ 13%

posiciones directivas °

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional. Se
han considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.
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La implantacion
de politicas de
conciliacion es la
principal medida
que impulsan las
organizaciones

(

PRINCIPALES MEDIDAS IMPLEMENTADAS PARA IMPULSAR LA IGUALDAD,
DIVERSIDAD E INCLUSION

59%
52%
48% 47%
Politicas de Compromiso Formacién en Plan de
conciliacién de la alta igualdad y igualdad
direccién diversidad a
empleados

32%

30%
27%
16%

Medicién de Grupos y Sensibilizacion  Sensibilizacién
la brecha comités de a clientes a proveedores
salarial empleados

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Liderazgo inclusivo: oportunidad o riesgo reputacional. Se han considerado como
respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

Conciliacién y compromiso
con la alta direccién

Las organizaciones ponen en marcha
diversas medidas para fomentar la
igualdad en su dia a dia. El 59 % de los
expertos que trabajan en este ambito
indica que la principal medida es la im-
plantacién de politicas de conciliacion,
seguida en un 52 % por el compromiso
necesario de la alta direccién, y en un
48 % por la formacion en igualdad y di-
versidad a empleados.

/36 0\

La relevancia de la conciliacién para los
profesionales encuestados coincide con
el sentir mayoritario del pulso identifi-
cado en el ecosistema digital, donde
este aspecto se considera una cuestion
relevante a incorporar. Ademas, con
ayuda de la tecnologia, fomenta la efica-
cia de las organizaciones y, en definitiva,
ayuda a las personas a ganar y gestionar
mejor el tiempo (Punto de Fuga, 2020).



TENDENCIAS

EN REPUTACION
Y MARCA

MARCAS
COMPROMETIDAS,
MARCAS QUE SE
DIFERENCIAN

La gestion de marcas comprometidas
es la tendencia en la que mas estan
trabajando las organizaciones: cerca de
la mitad de los encuestados (48 %) afir-
ma estar desarrollando esta tematica, ya
sean del ambito empresarial o universita-
rio. Durante este Ultimo afo, ademas, el
75 % de las organizaciones considera que
se han realizado avances en la construc-
cion de una diferenciaciéon duradera gra-
cias a las marcas.

15%

10%
NS/NC

Base: profesionales que estan trabajando en Marcas
comprometidas, marcas que se diferencian.

;Qué percibe la sociedad? Este discurso
del compromiso y la diferenciaciéon de las
marcas esta impactando en la ciudadania,
donde observamos que esta tendencia li-
dera el ranking de relevancia en cuanto a
tendencias en reputaciony marca. El anali-
sis de los ecosistemas digitales nos permi-
te observar como la opinidn publica valora
en mayor medida las tendencias identifi-
cadas en el bloque de ética y transparen-
cia y en el de reputacion y marca, que se
entrelazan entre si destacando la impor-
tancia que la sociedad otorga al compro-
miso y responsabilidad de las marcas;
especialmente en el uso de la tecnologia
y como afecta la confianza en sus lideres.

PROGRESO EN LA
DIFERENCIACION DE LAS
MARCAS

¢Considera que en el ultimo ano
se han realizado avances en la
diferenciaciéon de las marcas?




TENDENCIAS

EN REPUTACION
Y MARCA

MARCAS
COMPROMETIDAS,
MARCAS QUE SE
DIFERENCIAN

PRINCIPALES RETOS EN LA GESTION DE UNA MARCA COMPROMETIDA

Transmitir que la marca es también el

empleados
Considerar a la marca como activo
identidad visual

Entender que la marca es la

TOP RETO POR ORGANIZACION

Construir la marca con la estrecha colaboracién de otras adreas

estratégico y no como un logo o una _ 64% EMPRESAS como recursos humanos, marketing y comunicacién

corporativa

. bt o . .
plataforma de expresion del propésito _ 62% CONSULTORAS Entender que la marca requiere alinear todos los puntos de

contacto para construir coherencia y consistencia

y los valores de la organizacién

Gestionar la marca para todos sus

grupos de interés y no solo para el _ 62% >
PUBLICAS

consumidor

Construir la marca con la estrecha

colaboracién de todas las areas _ 59%

Entender que la marca requiere alinear

todos los puntos de contacto para _ 59% ONG

construir coherencia y consistencia

ADMINISTRACIONES Gestionar la marca para todos sus grupos de interés y no

solo para el consumidor

ORGANIZACIONES  Considerar a la marca como activo estratégico y no como
PROFESIONALES un logo o una identidad visual

Entender que la marca es la plataforma de expresién del
propésito y los valores de la organizacion

Respuesta multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Marcas comprometidas, marcas que se diferencian

Necesidad de un cambio de paradigma
entre marcas y comunidades

Aspectos como la integridad, el propé-
sito o la fiabilidad son tres veces mas
importantes para construir la confianza
de las empresas que las caracteristicas
relacionadas con la habilidad y capaci-
dad de operar de las entidades (Edelman,
2020). Una explicacion a esta creciente
importancia de los valores éticos frente a
los operacionales es la tendencia de con-
sumo existente en la ciudadania de elegir
marcas con las que comparten valores.
Un 72 % de los consumidores considera
que es mas importante que nunca que
las marcas que consumen reflejen sus
valores personales, y un 79 % asegura
sentir una conexién personal mayor con
aquellas empresas con las que compar-
ten valores (Porter Novelli & CONE, 2019).

Las organizaciones perciben este cam-
bio de paradigma, en el que las marcas
se construyen alrededor de las comu-
nidades, y no a la inversa (Interbrand,
2019). Asi, los ciudadanos, cada vez
mas, esperan que las marcas asuman
un papel activo en materias tales como
medioambiente, educacién, igualdad o
la lucha contra la pobreza; que se empo-
deren y tomen partido (Marcas con Va-
lores, 2020), porque encontrar soluciones
realesy efectivas requiere de la colabora-
cion de todos los actores.

La marca lo es todo, es la plataforma de
relacién con todos los grupos de interés

Entre los principales retos detectados a la
hora de gestionar una marca comprome-
tida, destaca la dificultad de transmitir que
la marca es también el comportamiento

y las actitudes de los empleados (66 %), el
considerar a la marca como activo estraté-
gicoy no solo como un logo o identidad vi-
sual (64 %) y hacer entender que la marca
es la plataforma de expresiéon del propé-
sito y los valores de la organizacion (62 %).

Los resultados de la encuesta desvelan
que los retos en la gestion de la marca va-
rian dependiendo del tipo de organiza-
cioén, lo que refleja que cada una de ellas
se enfrenta a realidadesy prioridades dis-
tintas a la hora de gestionar la marca.



TENDENCIAS

EN REPUTACION
Y MARCA

La mediciony el reporte, tanto a los direc-
tivos como a los consejos de administra-
ciéon, son imprescindible para el desarrollo
de los intangibles en las organizaciones. Si
se establecen métricas soélidas, confiables
y comparables para evaluar el impacto de
estos activos, serd mas sencillo integrarlos
en la toma de decisiones, en la estrategia
general de las compafias, en las politicas
de remuneracion, asi como conseguir el
apoyo de la alta direccion (Rebold & Cor-
porate Excellence, 2019).

El 37 % de las organizaciones encuesta-
das asegura encontrarse trabajando en
la mediciéon de intangibles, y mas de la
mitad indica que se ha progresado espe-
cialmente en la medicion de la reputacion,
por encima de otros &mbitos, como la co-
municacion (34 %) o la marca (11 %).

En el ecosistema digital, esta tendencia
tiene un nivel de presencia medio (8,7 so-
bre 10) y su emocién asociada se encuen-
tra de la misma forma en un nivel medio
de 6,6 sobre 10). Se observa, por tanto, un
cierto interés en cuanto a la responsabili-
dad y transparencia de las empresas.

PROGRESO EN LA MEDICION DE INTANGIBLES

MEDIR LOS - ) . I
(En la medicién de qué intangibles se ha progresado mas en el ultimo afio?
INTANGIBLES,
UN RETO POR
Medicién de la
ALCANZAR 55% reputacion .
1% Medicién de
la marca
34% Medicién de la

comunicacién

Base: profesionales que estan trabajando en Medir los intangibles, un reto por alcanzar
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Y MARCA

MEDIR LOS
INTANGIBLES,
UN RETO POR

ALCANZAR

%

Dificultad para
traducir las
métricas de

intangibles en
indicadores
tangibles de

negocio

RETOS PARA LA MEDICION DE LOS INTANGIBLES

Reto n° 1 para todos los tipos de organizacion

46% 45%
42%
Mentalidad Dificultad Falta de
cortoplacista del para comprensiény
negocio seleccionar conocimiento
enfrentada a una indicadores de los
visién de largo clave indicadores
plazo que
requieren los
intangibles

Las métricas de intangibles, un reto
que se consolida en el tiempo

La medicién de los intangibles y el es-
tablecimiento de indicadores no finan-
cieros en el cuadro de mando de las
organizaciones complementando a los
indicadores financieros es precisamen-
te, aun hoy, uno de los principales retos
para los profesionales.

Entre los desafios identificados, un 71 %
de los expertos sefiala lo dificil que resul-
ta traducir métricas de intangibles en in-
dicadores sélidos que permitan demos-
trar la creacion de valor para el negocio.

28% 27% 25%
Necesidad de Escasa Existencia de
contratar a involucracion multiples
especialistas en de las areas modelos de
investigacién y medicién
métricas

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Medir los intangibles, un reto por alzanzar. Se han
considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

Un 46 % de los profesionales sefala
como un obstaculo principal la mentali-
dad cortoplacista del negocio, que entra
en conflicto con la visién a largo plazo
necesaria para el desarrollo y gestion
de los intangibles. Por su parte, el 45 %
apunta a la dificultad de seleccionar in-
dicadores sélidos, y un 42 % indica que
hay una falta de comprensién y cono-
cimiento de este tipo de indicadores
dentro de la organizacioén.



TENDENCIAS

EN REPUTACION
Y MARCA

MEDIR LOS
INTANGIBLES,
UN RETO POR

ALCANZAR

3%
7% NS/NC

EN
PROCESO ‘

Si
59%

31%
NO

Base: profesionales que estan trabajando en Medir los
intangibles, un reto por alcanzar

Integrar los intangibles en la estrategia

El valor de los activos intangibles no iden-
tificados en todo el mundo asciende a los
35,4 mil millones de ddlares (Brand Finan-
ce,2019). Mas alld de su impacto econdmi-
co, los intangibles permiten a las orga-
nizaciones diferenciarse de una forma
mas relevante que con sus productos o
modelos de negocio, aspectos facilmen-
te copiables. Pero para poder aprovechar
el valor diferencial de los intangibles es
necesario medirlos adecuadamente, ya
que solo asi se podran tomar decisiones
estratégicas y decidir sobre estos activos
y recursos. En la actualidad, de hecho, la
relevancia que se atribuye a la medicion
del impacto es muy reducida (ESIMPACT,
2019), razén que puede explicar los datos
con los que nos encontramos.

USO DE LOS INDICADORES
DE INTANGIBLES EN LAS
ORGANIZACIONES

¢Se utilizan métricas
relacionadas con los intangibles
para la toma de decisiones?

En este sentido, y a pesar de las dificul-
tades en la mediciéon y seleccién de indi-
cadores, del 37 % de las organizaciones
que esta trabajando en la medicion de
sus intangibles, un 59 % de ellas utiliza
estas métricas en los procesos de toma
de decision.

Aun asi, como destacaron los profesiona-
les miembros de las empresas de Corpo-
rate Excellence — Centre for Reputation
Leadership, participantes en la dinamica
colaborativa sobre las tendencias, nos
encontramos aun ante un escenario
marcado mas por el discurso que por la
accién debido a la dispersién de meto-
dologias y conceptos, que generan con-
fusion en este ambito.

A pesar de ello, las oportunidades que los
intangibles suponen para las organiza-
cionesy la creciente exigencia de los gru-
pos de interés, en especial de la sociedad
ylosinversores, son motivos de peso para
continuar en el desarrollo de métricas y
metodologias para una gestion rigurosa
y comparable de los mismos que llevan a
incorporarlos en las politicas de remune-
racion de directivos y empleados junto a
los tradicionales indicadores financieros.

VISION EN PROFUNDIDAD
DE LOS EXPERTOS

Desafios

1. La falta de estandares y de
indicadores sélidos para la medicion
de los intangibles

2. Involucrar a todas las areas e
integrar los intangibles como un
elemento transversal del negocio

3. Consolidar métricas que ayuden a
tomar mejores decisiones

Oportunidades

1. Que las organizaciones sean un
motor de cambio y de progreso

2. Ampliar el alcance e impacto de los
indicadores no financieros

3. Poner en valor capitales intangibles
relevantes como el natural o el
humano

IDEAS
1. Crear un modelo de medicién del
propésito

2. Buscar el compromiso personal de la
alta direccion y vincular su reputacion
con la de la empresa

3. Incluir objetivos intangibles en las
retribuciones variables

Resultados de la dindmica colaborativa con profesionales
de empresas miembro de Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership (noviembre 2019)
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TENDENCIAS EN

SOSTENIBILIDAD

AGENDA 2030, UNA
DECADA PARA LA
ACCION

La «década de la accién»; asi ha deno-
minado la ONU a los 10 afios a partir de
2020 para lograr los 17 Objetivos de De-
sarrollo Sostenible (ODS) que integran
la Agenda 2030. Desde que en 2015 se
firmara el Acuerdo de Paris, 141 paises de
todo el mundo se han presentado al exa-
men voluntario para medir sus respecti-
vas contribuciones a los ODS (Red Espa-
fola del Pacto Mundial, 2019) y el 72 % de
las empresas ya los mencionan en sus
informes anuales (PwC, 2019).

31%
NO

6%
NS/NC

Base: profesionales que estan trabajando en Agenda
2030, una década para la accion

La Agenda 2030 es la tendencia principal
dentro del bloque de tendencias en sos-
tenibilidad. Y ocupa la primera posicion
en este bloque tanto en el caso de las
prioridades de directivos y profesionales,
como para las empresas y los ecosiste-
mas digitales. Es la Unica tendencia, por

tanto, que se consolida, al mismo tiempo,
como prioritaria en los tres ambitos ana-
lizados en este estudio. En concreto, y si
atendemos a lo que opina la ciudadania
segun el andlisis de la conversacion en el
ecosistema digital, es el tema que gene-
ra mayor admiracién de entre todas las
tendencias que integran el bloque de
sostenibilidad.

;Qué opinan los profesionales y directi-
vos de los ODS? Resulta de gran relevan-
cia para ellos: esta tendencia cierra el
top 3 de temas mas prioritarios para los
profesionales y expertos consultados,
con una importancia de 8,6 sobre 10.

COMPROMISO DE LAS EMPRESAS
Y ORGANIZACIONES CON LA
AGENDA 2030

¢Ha definido su organizacién
objetivos concretos para medir su
contribucién a la Agenda 20307

Los ODS: el marco para una accién
a la que le faltan recursos

Asi, en 2020 han crecido en un 12 % las
organizaciones que estan trabajando en
la Agenda 2030 respecto a los datos de
2019. Concretamente, un 41 % de los pro-
fesionales encuestados para este infor-
me afirma trabajar ya en cuestiones re-
lacionadas con los ODS. De estos, mas
del 60 % asegura que su organizacion ha
definido objetivos concretos para medir
la contribucion de la organizacién a la
Agenda 2030.

N
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AGENDA 2030, UNA
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ACCION

TOP 5 ODS EN LOS QUE MAS ESTAN TRABAJANDO

TRABAID DECENTE
¥ CRECIMIERTD
ECORGNICO

o

EDUCACIN
0F CAUDAD

]

Esta tendencia se
consolida como
prioritaria en

los tres ambitos

de estudio. Si
atendemos a lo que
opina la ciudadania,
es ademas el tema
que genera mayor
admiracién de
entre todas las que
integran el bloque
de sostenibilidad

7 aa \

LAS ORGANIZACIONES

IGUALDAD ALIANZAS PARA
DE GENERD LOGRAR

42% r 32% LOS DRIETIVOS 31%

13 tam

28% D 25%

PRINCIPALES RETOS EN LA GESTION DE UNA MARCA COMPROMETIDA

Integracion en la estrategia o plan _ 299%
estratégico de sostenibilidad °
Definicién de proyectos y acciones _ 19%
que contribuyen a ODS °
Definicién de indicadores y reporte - 13%

Aln no se ha integrado - 13%

Interiorizar e integrar en la cultura
I 1%

empresarial (formacién y sensibilizacién)

Analisis ODS en los que las - 1%
organizaciones tienen un mayor impacto °

Respuesta multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Agenca 2030, una década para la accion.

Con estos datos positivos, es llamativo
que, a nivel global, un 49 % de exper-
tos considere que el progreso hacia el
desarrollo sostenible es todavia pobre
(GlobeScan & SustainAbility, 2019). Uno
de los motivos que pueden explicar esta
percepcion es la falta de recursos dedi-
cados a la consecucién de la Agenda
2030: solo 18 paises han incluido los ODS
en sus presupuestos centrales o federa-
les (Bertelsmann, 2019).

Por otra parte, el progreso esta siendo
desigual en los distintos ambitos. Mien-
tras que se han hecho progresos signifi-
cativos en los; ODS 1, Fin de la pobreza
ODS 3, Salud y bienestar, y ODS 8, Tra-
bajo decente y crecimiento economico;
en los ODS 6, Agua limpia y saneamien-
to, ODS 14, Vida submarina, y ODS 16,
Paz, justicia e instituciones sdlidas, ni
siquiera se cuenta con informacién su-
ficiente como para calcular su progre-
so (Eurostat, 2019).

\

Estas disparidades se reflejan también
en las organizaciones encuestadas. Asi,
de aquellas organizaciones que traba-
jan los ODS, la mayoria de ellas (42 %)
se centra en la contribucién al traba-
jo decente y crecimiento econémico
(ODS 8), seguidas de cuestiones relacio-
nadas con igualdad de género (32 %) o
alianzas para lograr la Agenda (31 %). Sin
embargo, metas clave como el hambre
(ODS 2) o la conservacioén de los océanos
(ODS 14) solo estan siendo trabajadas
por menos del 1 % de las organizacio-
nes encuestadas.

¢;Qué iniciativas estan poniendo en mar-
cha las organizaciones para acelerar la
transformacion que requieren los objeti-
vos globales? Entre aquellas que ya estan
trabajando en ello, un 29 % integra los
ODS en sus estrategias de sostenibilidad
y un 19 % impulsa iniciativas y acciones
para contribuir a la Agenda 2030. Ade-
mas, un 11 % ha priorizado o seleccionado
los ODS entre los que tienen mas impacto.
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¢Como trasladar la Agenda
2030 a la sociedad?

Unicamente el 131 % de los espafioles
conoce la Agenda 2030 (CIS, 2019), un
dato especialmente negativo si se tiene
en cuenta que el objetivo de esta hoja de
ruta es involucrar a toda la ciudadania,
desde el sector empresarial, hasta los go-
biernos y también a la sociedad civil. No
obstante, los ciudadanos se muestran
preocupados por todos los desafios
que trae la Agenda 2030, aunque no co-
nozcan este marco y sus posibilidades
(Punto de Fuga, 2020).

Para transmitir que cada persona es un
agente relevante para contribuir al desa-
rrollo sostenible es esencial fomentar la
sensibilizacion en la Agenda 2030 y sus
ODS, accién que solo un 11 % de las or-
ganizaciones estan llevando a cabo con
todos sus grupos de interés.

Actores muy destacados a la hora de im-
plementar los ODS son las pequenas y
medianas empresas, ya que representan
el 99,8 % del tejido empresarial en Es-
pafia (DD.GC. de Industria y de la PYME,
2020). En este sentido, un 78 % de las PY-
MES espafolas no conocen o conocen de
forma superficial la Agenda 2030, aunque
un 82 % de ellas afirman estar trabajan-
do en temas que se incluyen en los ODS
como igualdad de género, medioambien-
te o salud y seguridad (Red Espanola del
Pacto Mundial, 2018). Estos datos estan
en linea con los resultados de la encuesta
ATF 2020, que recoge que el 39 % de las
PYMES encuestadas estan trabajando de
forma directa en la Agenda 2030.

En la proxima década, y mas aun en me-
dio de la crisis generada por el corona-
virus, el reto para la Agenda 2030 sera
consolidarse como marco global de ac-
tuacién para que todos los agentes so-
ciales, politicos y econdmicos incorporen
los ODS como hoja de ruta hacia un futu-
ro mas sostenible y responsable con las
personasy el planeta.
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INTERES DE LOS INVERSORES EN
CUESTIONES ASG (AMBIENTALES, SOCIALES Y DE GOBERNANZA)

¢Considera que ha crecido la exigencia o el interés de los inversores en
cuestiones ASG?

«Si, hay un

[
57% mayor interés»

«Ha crecido el interés de
o los inversores y mi
30% organizacion lo percibe
como una oportunidad»

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Inversion responsable para un mundo mds sostenible. Se
han considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

La inversion sostenible y responsable
continda creciendo, definiendo sus cri-
terios y demostrando su rentabilidad
(Georgeson, 2020). La consolidacion de-
finitiva de la inversién con criterios ASG
(ambientales, sociales y de gobernanza),
qgue ha aumentado un 32 % en dos anos,
de 2016 a 2018 (Spainsif, 2019), pasara por
establecer una taxonomia comun de cri-
terios que permita mejorar las oportuni-
dades de inversion, disuadir las técnicas
de greenwashing y reforzar la mediciéon
y comparacioén de los productos de in-
versién sostenible.

Con una relevancia de 8 sobre 10 para los
expertos de las organizaciones encuesta-
das,y aunqgue la presencia en los ecosiste-
mas digitales de este tema es algo menor,
segun el andlisis de la conversacion en el
ecosistema digital, parece patente que
los indicadores y métricas en materia ASG
estan ayudando a las empresas y a todos
sus grupos de interés a evaluar como ges-
tionan sus riesgos y oportunidades, a ge-
nerar valory a ser rentables a largo plazo
para accionistas e inversores.

Concretamente, un 26 % de las organiza-
ciones encuestadas afirma encontrarse
ya trabajando en tematicas de inversion
responsable. De estas, mas de la mitad
afirma que la exigencia o el interés de los
inversores en materia ASG ha crecido;y un
tercio de las mismas cree, ademas, que la
organizacion para la que trabaja percibe
este interés como una clara oportunidad.

Medir las materias éticas, sociales y de
gobernanza también pasa por tener
en cuenta los impactos positivos y ne-
gativos que tienen los productos y/o
servicios de las organizaciones en los
entornos en los que opera: no tener en
cuenta Unicamente la parte operacional
del negocio, sino factores externos, como
su impacto (Sustainable Brands, 2020).

N
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COMUNICACION DE INFORMACION ASG A LOS GRUPOS DE INTERES

¢Comunica su organizacién informacién relacionada con

criterios ASG a sus inversores y otros grupos de interés?

6%
NS/NC

o

Si
75%

Memorias e informes corporativos

Redes sociales y otros canales
digitales (web corporativa)

Canales internos y boletines

Medios de comunicacién

Principales canales de informacién y comunicacién

I 7
I -5
I s

-

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Inversién responsable para un mundo mds sostenible. Se han considerado como respuestas

Retos pendientes para la
inversion sostenible

La Inversién Socialmente Responsable
(ISR) cuenta con algunos retos pendien-
tes a la hora de conseguir que las finan-
zas se relacionen de forma directa con los
objetivos ambientales, éticos y sociales,
tal y como se recoge en el Plan de Ac-
cion de la Comision Europea (2018). Uno
de estos desafios es recoger los criterios
dentro de una taxonomia comun, lo cual
podria mejorar las oportunidades de in-
version. Es importante, asimismo, disua-
dir de las técnicas de greenwashing que
frenan la consecucion de resultados am-
biciosos y reforzar la relacién de los indi-
cadores ASG con la inversion sostenible,
para mejorar la divulgacion de informa-
cion entre todas las partes interesadas.

(

En esta misma linea, entre los expertos y
profesionales consultados para la elabo-
racion de este informe que estan impul-
sando la inversion sostenible, el 75 % ase-
gura gue su organizacién comunica de
forma periédica informacién relaciona-
da con estos criterios, tanto a inversores
como a otros grupos de interés.

Mas datos y compromiso para
fomentar la inversion

Los principales canales para divulgar
esta informacién son las memorias e
informes corporativos (37 %) y las redes
sociales u otros canales digitales (29 %),
seguidos en menor medida por los ca-
nales internos (15 %) y la transmision de
informacién a través de los medios de
comunicacion (11 %).

/a

significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

En enero de 2020, la OECD reunié a mas
de 600 expertos en inversion y desarro-
llo financiero para debatir sobre el futu-
ro de la inversion sostenible. Durante el
evento, los profesionales manifestaron
una percepcién en comun: No vamos por
buen camino para cumplir la ambicio-
sa «estrategia para la humanidad». De
este encuentro surgié un sentido claro y
compartido de urgencia para hacer del
proximo decenio un decenio de accion.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) son uno de los marcos clave para
guiar el presente y futuro de las inversio-
nes sostenibles. Para cumplir esos 17 ob-
jetivos de la Agenda 2030 seria necesario,
por ejemplo, que los paises en desarrollo
invirtieran hasta un15% masde suPIBen
educacion, salud, carreteras, electricidad,
agua y saneamiento durante la préoxima
década (IMF, 2019). Una meta ambiciosa,
pero mas cerca de lograrse con el compro-
miso de todos los agentes politicos y eco-
ndémicos, asi como de los inversores.
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Las expectativas y necesidades de la ciu-
dadania cambian en un entorno marca-
do por la incertidumbre ante desafios
globales, como la salud y las epidemias,
el cambio climatico o la desigualdad.
Esta transformacion se traduce en cémo
las personas adquieren nuevos habitos
de vida y de consumo para adaptarse a
sus nuevas prioridades vitales.

No sorprende, asi, que esta sea la ten-
dencia dentro del bloque de sostenibi-
lidad que despierta mayor volumen de
comentarios (presencia) en los ecosiste-
mas digitales; alcanzando, a su vez, una
relevancia notable para los profesio-
nales y directivos encuestados en ATF
2020 (7,8 sobre 10).

El cambio social se vislumbra, por ejem-
plo, en el crecimiento de la demanda de
productos veganos y vegetarianos (Eu-
romonitor, 2019) o en el hecho de que
hasta un 57 % de la poblacién estaria dis-
puesta a cambiar sus habitos de compra
para reducir su impacto ambiental (IBM
Institute for Business Value, 2020). En
general, la ciudadania estda mas con-
cienciada para adoptar un consumo
mas responsable, en especial de recur-
sos como la luz, el agua o los plasticos
(Punto de Fuga, 2020).

Uno de los principales motivos que expli-
can estas nuevas aspiraciones sociales es
una mayor sensibilizacién respecto al
cambio climatico: un 93 % de los ciuda-
danos de la Unién Europea cree que es
un problema serio, y para un 23 % es la
principal problematica a nivel global (Co-
mision Europea, 2019).

Esta preocupacion estd llevando a las
personas a transformar la forma en la
que consumen en su dia a dia. Asi, un
69 % asegura que en los ultimos anos ha
cambiado de alguna forma la manera
en la que compran o utilizan productos
y servicios debido a su preocupacion por
el cambio climatico (Ipsos, 2019).

Las empresas ante el nuevo
ciudadano activista

A pesar de que existe un incipiente movi-
miento de personas que quieren consu-
mir de forma mas responsable, todavia
una importante mayoria prioriza aspec-
tos tradicionales a la hora de tomar sus
decisiones de compra, como la calidad
(88 %), el precio (87 %) o los descuentos
(82 %); por encima de otras variables re-
lacionadas con la sostenibilidad, como la
justicia en las practicas laborales (66 %),
la fabricacion local (59 %) o los envases
con etiquetas medioambientales (47 %)
(Euromonitor, 2020).
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ACTIVI S M O Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Activismo
creciente, consumo contradictorio. Se han considerado como respuestas significativas

C R ECI E NTE, aquellas que superan el umbral del 10% de las respuestas totales a la pregunta.
CONSUMO
CONTRADICTORIO

Estas cifras reflejan una contradicciéon en- ¢Cémo se estan adaptando las organiza-
tre las aspiraciones de las personas y sus ciones a este cambio en las exigencias
acciones reales, que esta llevando a las del consumidor? Fundamentalmente,
organizaciones a avanzar con cierta cau- desarrollando estudios sobre el consumi-
tela en esta area. Soloun 11 % de los exper- dor y como se comporta (38 %) y realizan-
tos encuestados asegura estar trabajando do transformaciones en el funcionamien-
en ambitos relacionados con el activismo to interno de la organizacion (31 %).

social y nuevas formas de consumo.
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DESARROLLO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SOSTENIBLES

En el ultimo afio, ¢ha lanzado su
compaiiia productos o servicios
con una propuesta sostenible?

35%
NO

53%

12%
NS/NC

¢Qué tipo de productos y servicios?
Productos elaborados con
materiales sostenibles

Productos ecolégicos

Compensacion de la huella
de todos los servicios

Elaboracion de productos a partir de
residuos (economia circular)

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Activismo creciente, consumo contradictorio. Se han
considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta

Las organizaciones innovan en
productos mas sostenibles

Ademas, y tomando como base aquellas
organizaciones que estan trabajando en
estas cuestiones, es interesante des-
tacar que algunas de ellas (19 %) estan
impulsando un cambio de oferta; mas
de la mitad asegura haber lanzado en el
Ultimo ano productos o servicios con una
propuesta de valor sostenible a nivel so-
cial o medioambiental.

Los expertos de Corporate Excellence —
Centre for Reputation Leadership que
participaron en la dindmica colaborativa
del presente estudio ofrecieron una vi-
sion amplia sobre esta tendencia. Para
ellos, el principal desafio tiene que ver
con redefinir el concepto de crecimien-
to y romper con el modelo actual de
consumo, de modo que el deseo del ciu-
dadano (que quiere consumir de forma
mas responsable) pueda alinearse con su
comportamiento real.

Asi, el reto en los préoximos afos serd la
conjugacion de las aspiraciones de la so-
ciedad con sus habitos de compra. Para
ello, es determinante que las organizacio-
nes impulsen la innovacién en este senti-
do y dispongan de soluciones de valor, ali-
neadas con las necesidades y expectativas
sociales y sus capacidades competitivas.

VISION EN PROFUNDIDAD
DE LOS EXPERTOS

Desafios

1. Redefinir el concepto de crecimiento
y romper la inercia del modelo
actual de consumo

2. Alinear el pensamiento sostenible
del consumidor con su
comportamiento de compra

3. Posibles contradicciones entre lo
que dicen las organizaciones y lo
que realmente llevan a cabo

Oportunidades

1. Liderar la innovacién en nuevos
productos sostenibles

2. Impular una mayor conexién con los
grupos de interés: mesas de didlogo,
plataformas de cocreacion, etc.

3. Generar un impacto social y
ambiental positivo

IDEAS

1. Involucrar a los empleados e integrar
sus ideas

2. Canalizar las preocupaciones de los
clientes y ofrecer soluciones

3. Contar Unicamente lo que se esté
haciendo y evitar el greenwashing

Resultados de la dinamica colaborativa con profesionales
de empresas miembro de Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership (noviembre 2019)
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La cadena de valor de una organizacion
no solo tiene el objetivo de llevar a cabo
una produccion y distribucion eficaz y
eficiente, sino que también ha de inte-
grar las necesidades y expectativas de
los grupos de interés, asi como la crea-
cion de valor equilibrado y compartido.

En un contexto globalizado, marcado por
las nuevas tecnologias, para que las ca-
denas de valor sean capaces de generar
un impacto positivo en las comunidades
y el planeta, la sostenibilidad, la éticay la
proteccion de los derechos humanos son
cada vez mas relevantes.

Para potenciar esas caracteristicas se
vuelve esencial el desarrollo e imple-
mentacion de soluciones que faciliten la
trazabilidad y potencien la transparen-
cia y confianza en la cadena de valor.
Entre estas soluciones tradicionalmente
han destacado los procesos de debida
diligencia que permiten a las empresas
asegurar el cumplimiento de estanda-
res basicos. Aun asi, solo un tercio de las
companfias europeas llevan a cabo pro-
cesos de debida diligencia que consi-
deren los impactos en los derechos hu-
manos y el medioambiente, y la mayoria
Unicamente analizan sus proveedores de
primer nivel (Comisién Europea, 2020).

Estos resultados apuntan a que aun que-
da margen de mejora para lograr que
las cadenas de valor sean transparen-
tes en todos los ambitos, especialmente
aguellos que impactan de forma mas di-
recta sobre las comunidadesy el planeta.

La trazabilidad de los productos y
servicios, cada vez mas relevante

Una tendencia que puede potenciar esa
transparencia transversal es el hecho de
gue la trazabilidad es un rasgo cada vez
mas importante para los grupos de inte-
rés. Un 73 % de los consumidores indica
que la trazabilidad de los productos es
importante y de estos un 71 % estaria dis-
puesto a pagar mas por aquellas marcas
gue aseguren esa trazabilidad (IBM Insti-
tute for Business Value, 2020).

En linea con el interés creciente de los
consumidores, esta tendencia es la ter-
cera mas relevante en el ecosistema di-
gital; sin embargo, a su vez, es el ambito
que genera un mayor rechazo. Esto se
debe, en parte, a la desconfianza que
pueden generar los casos de falta de
transparencia o negligencias en las ca-
denas de suministro.

Para las empresas y organizaciones en-
cuestadas, esta tendencia es uno de los
temas en plena transformacion, es decir,
que se encuentra en un segundo nivel
de relevancia para los expertos, y hasta
el 25 % esta trabajando en ello.

A la hora de proteger la transparenciay la
ética en las cadenas de valor, las empre-
sas ponen el foco especialmente en sus
empleados con formacién en cuestio-
nes de ética y transparenciay la implan-
taciéon de sistemas de denuncia ética
y politicas anticorrupcién. Ademas, en
menor medida, se estan implementando
politicas de derechos humanos y forma-
cioén a proveedores.

IMPACTO COVID-19

La crisis global generada por el coronavirus
ha puesto a prueba las cadenas de suminis-
tro. En especial aquellas que no contaban
con un trabajo previo de mapeo y visibili-
zacion de sus estructuras. Conocer exacta-
mente qué proveedores, emplazamientos,
piezas y productos estan en riesgo, permite
actuar y tomar decisiones de forma rapida
para asegurar su capacidad de produccion
o traslado (HBR, 2020).

Todo tipo de cadenas de suministro se han
visto afectadas por las limitaciones a la libre
circulaciéony los cambios en la demanda. De
esta forma, una vez superada la pandemia,
esta tendencia podria verse afectada por un
aumento en el traslado de las cadenas de
suministro hacia sus paises de origen con
el objetivo de ajustar riesgos e impulsar la
innovacioén y el desarrollo de nuevas solu-
ciones necesarias para adaptarse al nuevo
contexto (Xavier Ferras, 2020).
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¢Con qué herramientas cuenta su organizacion para proteger la
TRANSPARENCIA transparencia y la ética en su cadena de valor?

Formacién en ética y transparencia a empleados [N 64%
Sistema de denuncia ética para empleados NGNS 54% 420/
Aunque un (o]

Politicas anticorrupcion I 51% de los profesionales
considera que estas
medidas son
Formacién en ética y transparencia a proveedores [N 30% suficientes, la misma
proporcién asegura
que no es asi

Politicas de DDHH NN 39%

Sistema de denuncia ética para clientes I 26%

Blockchain y otras nuevas tecnologias I 14%

TECNOLOGIA Y

TRAN S pAR E N C I A: Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Tecnologia y transparencia: retos para la cadena de valor.
Se han considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

CADENA DE VALOR Pero la opinién de los profesionales que Tecnologia: necesaria pero no
estan trabajando en esta materia sobre suficiente para la sostenibilidad
el alcance de estas medidas esta polari- de la cadena de valor

zada. Un 42 % considera que estas ini-
ciativas son suficientes, pero la misma
proporcién afirma que no es asi. Como
medidas complementarias, los expertos
proponen actuar desde el centro del
negocio y reforzar los entornos de con-
trol impulsando una cultura corporativa
mas éticay modelos de gobierno corpo-
rativo mas sélidos.

No cabe duda de que la tecnologia tiene
un papel determinante en el desarrolloy
digitalizacion de la cadena de valor, pero
esa transformacién no debe suceder
en detrimento de la ética y la responsa-
bilidad corporativa.
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Por el contrario, el desarrollo de nuevas
tecnologias en esta materia ha de estar
orientado a fortalecer la transparencia
y trazabilidad de la informacién sobre
los modelos de produccion, proveedores,
empleo y materiales utilizados en toda la
cadena de suministro.

MEDIDAS PARA IMPULSAR LA TRANSPARENCIA Y ETICA
EN LA CADENA DE VALOR

¢Qué otras medidas considera necesarias para impulsar la
transparencia y ética en la cadena de valor de las organizaciones?

Reforzar una cultura
34% corporativa éticay el

gobierno corporativo

. Ofrecer mas

informacion a los
17%

. Aumentar las

o auditorias y asegurar
15% el cumplimiento de la
regulacién

grupos de interés para

generar confianza

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Tecnologia y transparencia: retos para la cadena de valor.
Se han considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

(

Para ello, en Approaching the Future
2019 se destacaba el creciente papel de
la tecnologia blockchain, que permite re-
gistrar de forma transparente y accesible
el proceso de produccion de un producto
de principio a fin. En la ediciéon anterior
se apuntaba que un 27 % de los profesio-
nales afirmaba estar trabajando con esta
tecnologia; pero de estos, solo el 11 % la
aplicaba a sus cadenas de suministro.

/sa

En 2020 la cifra es similar, ya que de los
profesionales que estan avanzando en
este dmbito, un 14 % asegura implemen-
tar tecnologias blockchain para fomen-
tar la ética y la transparencia de sus ca-
denas de suministro.

Por lo tanto, se observa que la imple-
mentacion de nuevas tecnologias para
la mejora de la transparencia y la ética
en la cadena de valor no esta evolucio-
nando de forma rapida. Esta situacion
podria cambiar si se tienen en cuenta los
ultimos acontecimientos a nivel global,
como la crisis del COVID-19, que pone
de relieve la necesidad de contar con
informacion de forma agil para poder
tomar decisiones que permitan adaptar-
se rapidamente a cambios econdmicos,
sociales y politicos.

La mejora continua de la cadena de valor
dependera de la capacidad de las orga-
nizaciones de fomentar una cultura cor-
porativa ética y responsable, asi como
del desarrollo de nuevas tecnologias que
faciliten la transparencia y el control. De
esta forma las empresas serdn capaces
de responder de forma agil a las expec-
tativas de los grupos de interés y a las
necesidades de un contexto en cons-
tante evolucién.
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Nos encontramos inmersos en una revo-
luciéon tecnolégica que avanza a una velo-
cidad mucho mayor de lo que lo hace el
marco legal internacional, e incluso de la
capacidad de las personas y organizacio-
nes para asimilar dichos cambios. Como
consecuencia, los riesgos derivados de las
nuevas tecnologias son cada vez mas signi-
ficativos: los ataques e incidentes ciberné-
ticos se posicionan por primera vez como
el mayor riesgo al que se enfrentan las em-
presas (Allianz, 2020). El principal motivo es
que a medida que crece el volumen de da-
tos que gestionan las organizaciones tam-
bién lo hace el riesgo de robo o filtracion de
esa informacion, asi como los costes eco-
némicos y de recursos para afrontarlo.

De esta forma, el crecimiento de tecnolo-
gias basadas en la recopilacion de datos e
informacion, como la inteligencia artificial,
estd cambiando la forma en la que perso-
nas y organizaciones controlan su propia
informacion y privacidad de sus datos.

IMPLEMENTACION DE
PROCESOS DE
CIBERSEGURIDAD EN LAS
ORGANIZACIONES

¢Considera que en el ultimo afio
se han incrementado los
procesos de ciberseguridad y
proteccién de datos?

La privacidad de los datos es el segundo
tema mas relevante para la ciudadania
y esta muy presente en los ecosistemas
digitales analizados, segun los datos que
nos aporta el analisis de la conversacion
en el ecosistema digital. Sin embargo,
esa presencia es, en su mayoria, a través
de comentarios y opiniones negativas.
Por su parte, para las empresas y orga-
nizaciones, esta tendencia se encuen-
tra entre los temas sobre los que estan
trabajando, aunque no aparece entre las
tendencias valoradas como prioritarias.

Un 22 % de los directivos afirma estar
trabajando en la gestion de la privacidad
de datos ante la inteligencia artificial y,
entre estos, casi el 90 % considera que se
estan incrementando los esfuerzos por
proteger la ciberseguridad y la proteccion
de datos con respecto al aflo anterior.

8%
4% NO
NS/NC

Base: profesionales que estan trabajando en El dilema de
la privacidad de datos ante la inteligencia artificial.

IMPACTO COVID-19

Durante la pandemia, ha crecido en impor-
tancia el debate social sobre la privacidad
de datos. La implementacién en paises
como China o Corea del Sur de apps mo-
viles que utilizan la geolocalizaciéon de las
personas para controlar la propagacion y
evitar rebrotes, genera una dicotomia entre
la salud publica y el derecho a la privacidad
de los datos personales.

En Espanfa, la Agencia Espafiola de Protec-
cion de Datos (AEPD) ha publicado una serie
deinformesen los que se asegura que «todo
tratamiento de datos personales que deba
realizarse como consecuencia de la pande-
miay de la declaracion del estado de alarma
debera respetar el derecho fundamental a
la proteccion de datos personales, ajustan-
dose a las previsiones del RGPD» (AEPD,
2020). Aun asi, la normativa nacional de
protecciéon de datos prevé excepciones para
su tratamiento sin necesidad de consenti-
miento como son el control de epidemias y
SuU propagacion.

El nuevo mundo abre el debate sobre las
posibles ventajas e inconvenientes existen-
tes entre garantizar la proteccién de la es-
fera privada (uso y privacidad de los datos
personales) y la necesidad de consolidar
sistemas de vigilancia digital (control y mo-
nitorizacién permanente de todos los com-
portamientos de la poblacién) (Corporate
Excellence, 2020).

Sera clave, por tanto, que a la hora de reco-
pilar y tratar datos sensibles de la ciudada-
nia, las entidades publicasy privadas actuen
con transparencia para generar confianza y
reducir la incertidumbre.
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Es relevante

que la gestion
transparente de
los datos forme
parte de la propia
estrategia de
negocio y se
conciencie a
empleadosy
proveedores sobre
la importancia de la
ciberseguridad

(

AMBITOS EN LOS QUE MAS INFLUYE LA GESTION DE LA
CIBERSEGURIDAD Y PROTECCION DE DATOS

50% Relacién con clientes

»

13% Todos los ambitos

267\ Dialogo con los
(]

grupos de interés

' Preservacion del

o negocio y proteccién
1% de la informacién de
la organizaciéon

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en E/ dilema de la privacidad de datos
ante la inteligencia artificial. Se han considerado como respuestas significativas aquellas que superan el umbral
del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

Impacto de la tecnologia en la
relacion con grupos de interés

La irrupcion de nuevas tecnologias tam-
bién cambia la forma en la que las em-
presas se relacionan con sus clientes
y dialogan con sus grupos de interés.
En especial, la inteligencia artificial ha
permitido el desarrollo de innovadoras
soluciones como los chatbots o la total
personalizacion de productos y servicios
que automatizan la experiencia y aten-
cion al cliente.

Estas nuevas herramientas han propicia-
do gue sectores como el consumo estén
muy marcados por la tecnologia, con una
adaptacion rapida de la ciudadania a la
relacion digital con las marcas y una im-
portante evolucién del canal online, que

/56

permite comprar desde cualquier sitio,
a cualquier hora y sin desplazarse (Pun-
to de Fuga, 2020). Sin embargo, todavia
un 47 % de los consumidores sigue pre-
firiendo las conexiones humanas (Con-
text Partners, 2019).

La compleja conjugaciéon entre ofrecer
nuevas soluciones y servicios, pero a la
vez mantener un contacto cercano con
los clientes también la expresan los ex-
pertos encuestados que estan trabajan-
do en estas cuestiones: la mitad consi-
dera que la ciberseguridad y proteccion
de datos influye en su relacién con los
clientes y el 26 % asegura que impacta
en la forma en la que dialogan con los
grupos de interés.
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La seguridad y la ética
como el gran desafio

Las personas estan preocupadas por las
consecuencias de la tecnologia en su pri-
vacidad: un 41 % tiene inquietud por los
usos de la inteligencia artificial y hasta el
48 % cree que el uso de inteligencia arti-
ficial por parte de las compafias privadas
deberia estar mas regulado (Ipsos, 2019).

Los profesionales de las organizaciones
que estan trabajando en este ambitoiden-
tifican retos similares a la hora de avanzar
en ciberseguridad. Un 33 % destaca que
el principal desafio al que se enfrentan
es proteger la seguridad de los sistemas
internos y el uso de datos, seguido por
asegurar la ética y cumplimiento norma-
tivo de los algoritmos y herramientas que
utilizan la inteligencia artificial.

DESAFIOS PARA AVANZAR EN EL DESARROLLO DE LA
CIBERSEGURIDAD Y PROTECCION DE DATOS

Para los miembros de las empresas de
Corporate Excellence — Centre for Repu-
tation Leadership que participaron en la
dindmica colaborativa del presente es-
tudio, el principal desafio a la hora de
gestionar la seguridad es la inversiéon en
estas cuestiones.

En cuanto a las oportunidades de res-
ponder a estos retos se encuentra princi-
palmente la consolidaciéon de relaciones
de confianza con los grupos de interés y
la capacidad de adaptarse a los cambios
constantes del mercado.

Asi, es clave que la gestién transparen-
te de los datos forme parte de la propia
estrategia de negocio y se conciencie a
empleados y proveedores sobre la im-
portancia de la ciberseguridad. A la hora
de desarrollar soluciones que utilicen da-
tos personales de terceros para ofrecer
mejores productos y servicios, la comu-
nicacion debe ser especialmente clara y
transparente en cuanto a sus oportuni-
dades, pero también sobre sus riesgos.
Solo asi se podran consolidar relaciones
de confianza que nos permitan seguir

VISION EN PROFUNDIDAD
DE LOS EXPERTOS

Desafios

1. Invertir en ciberseguridad y
proteccién de datos de los clientes

2. Proteger a los clientes sin invadir su
privacidad

3. Adaptacion de la normativa
internacional en materia de
proteccion de datos a las
necesidades de los consumidores

Oportunidades

1. La transparencia como palanca para
la generacién de confianza

2. La escucha inteligente permite
disefar productos y servicios
adaptados a las necesidades de los
clientes

3. Innovar para adaptarse al cambio
constante

Seguridad de los sistemas _ - innovando, sin olvidar aquello que nos
H 0 P .
internos y uso de datos hace mas humanos: las relaciones y ex-

. . . IDEAS
periencias sociales.

Etica y cumplimiento normativo

en los algoritmos y herramientas _ 22%

que usan la inteligencia artifical

Concienciacion de empleados, _ 16%
cultura de riesgo y

1. Integrar la importancia de los datos y
su correcta gestion en la estrategia de
negocio

2. Concienciacion y educacién a los
empleados y proveedores en materia

de ciberseguridad

Robo de informacién, 16%
ciberataques y chantaje - ?

3. Verificar que los productos y servicios
protegen los datos de los clientes para
reforzar su confianza

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en E dilema de la
privacidad de datos ante la inteligencia artificial. Se han considerado como respuestas
significativas aquellas que superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

Resultados de la dinamica colaborativa con profesionales
de empresas miembro de Corporate Excellence - Centre
for Reputation Leadership (noviembre 2019)

S



TENDENCIAS
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TRANSPARENCIA

REPORTE NO
FINANCIERO:
(HERRAMIENTA
PARA LA
CONFIANZA?

El reporte de informacién no financieray
el marco legislativo que lo regula en Eu-
ropa y en Espafa han evolucionado en
los Ultimos afos con el objetivo de mejo-
rar la comunicacién del impacto social y
ambiental de las empresas.

Estas nuevas normas, leyes e indices han
facilitado en cierta medida una necesa-
ria integracion en el reporte corporativo
de cuestiones como el impacto ambien-
tal, social o el progreso en diversidad o
proteccion de los derechos humanos.
Aunque tanto para los expertos como
para la ciudadania esta tendencia se
encuentra entre las menos prioritarias,
la realidad es que la disponibilidad de
informacién no financiera es una exi-
gencia creciente de grupos de interés
relevantes, como los inversores.

Taly como se desarrolla en la tendencia In-
version responsable para un mundo mds
sostenible, la integracion de criterios so-
ciales, ambientales y éticos es un elemen-
to prioritario para los inversores, que espe-
ran que estos aspectos formen parte de
sus politicas, estrategias y objetivos finan-
cierosy comerciales (Georgeson & Club de
Excelencia en Sostenibilidad, 2020).

PUBLICACION DE INFORMES
NO FINANCIEROS

¢Publica su organizacién un
informe no financiero anual?

34%
NO

NS/NC

En este sentido, un 24 % de los profesio-
nales encuestados estd trabajando en
el reporte no financiero y entre estos,
mas de la mitad publica su informacion
no financiera en informes anuales.

Principales ambitos para el
reporte no financiero

Los informes no financieros son una he-
rramienta para que las empresas comu-
niquen y expliquen a sus grupos de in-
terés como la sostenibilidad se integra
en su negocio y el valor afiadido que
aporta su actividad. Por ello, este tipo de
reportes han ido mejorando afo tras afio
y son cada vez mas completosy rigurosos
(WBCSD, 2019).

Aun asi, continlan existiendo dificulta-
des a la hora de recopilar y articular estos
contenidos. En concreto, los expertos en-
cuestados aseguran gue las cuestiones
sociales y relativas al personal son el
ambito de reporte que supone un ma-
yor reto para sus organizaciones, segui-
do de la informacién medioambiental.

3%

Base: profesionales que estan trabajando en Reporte no
financiero ;herramienta para la confianza?.

IMPACTO COVID-19

Movimientos como el de Coalition for Inclu-
sive Capitalism apuestan por el hecho de
que la crisis del COVID-19 impulse una regu-
lacion mas estricta en los modelos de repor-
te no financiero para asegurar que las com-
pafias ofrezcan informacion detallada sobre
coémo protegen el bienestar de sus grupos
de interés, pero también de las comunida-
des donde operany del planeta.

La inclusion de mejores y mas datos no fi-
nancieros en los informes de reporting ayu-
dardn a revelar el potencial de creacion de
valor de una empresa, y a premiar a aquellas
qgue demuestren ser mas éticas, sostenibles
e inclusivas (Financial Times, 2020).



TENDENCIAS
EN ETICA Y

TRANSPARENCIA

REPORTE NO
FINANCIERO:
(HERRAMIENTA
PARA LA
CONFIANZA?

Lucha contra Sociedad

la corrupcién 2%
4%
No sabe / no
contesta

1%

Derechos
humanos

13%

Medioambiente

33%

Base: profesionales que estan trabajando en
Reporte no financiero ;¢herramienta para la
confianza?.

Para superar estos retos, las organizacio-
nes cuentan con una amplia variedad de
marcos de reporte como Global Reporting
Initiative (GRI), International Integrated Re-
porting Framework o el mas reciente Task
Force on Climate-Related Financial Disclo-
sures (TCFD) para el reporte ambiental.

Cuestiones
sociales y relativas
al personal

37%

AMBITOS DEL REPORTE QUE
SUPONEN UN MAYOR RETO
PARA LAS ORGANIZACIONES

Necesidad de homologar criterios 'y
transmitir confianza y transparencia

Pero precisamente esta multitud de in-
dices y criterios dificultan el consenso
sobre una metodologia homologada
y obstaculizan la comparacién y la tra-
zabilidad de la informacién publicada
por las organizaciones, especialmente en
cuestiones sociales como la brecha sala-
rial o los derechos humanos.

En este contexto, cabe reflexionar sobre
si realmente el reporte no financiero es
una herramienta para la mejora de la
confianza y transparencia con los gru-
pos de interés o si genera una mayor
confusion y desconfianza. Segun los re-
sultados del analisis de la conversacion
en el ecosistema digital, esta tendencia
no genera mucho volumen de conver-
sacion, pero el sentimiento es mayorita-
riamente negativo, lo que puede ser un
reflejo de la falta de confianza o des-
conocimiento sobre la informacién no
financiera en la ciudadania.
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REPORTE NO
FINANCIERO:
(HERRAMIENTA
PARA LA
CONFIANZA?

La multitud de
indices y criterios
dificultan el
consenso sobre
una metodologia
homologaday
obstaculizan la
comparaciony la
trazabilidad de
la informacién
publicada por las
organizaciones

PRINCIPALES DIFICULTADES EN EL REPORTE DE
INFORMACION NO FINANCIERA

Falta de criterios uniformes para
reportar y medir resultados, que estos
sean trazables y comparables

Recogida de informacién y
coordinacién de las areas

Ausencia de metodologia y técnicas
cualitativas que generan poca credibilidad
entre directiva e inversores

I o
pEn
I -0

Falta de transparencia en las organizaciones _ 16%

Regulaciéon poco clara

e

Respuesta abierta y multiple. Base: profesionales que estan trabajando en Reporte no financiero
¢herramienta para la confianza?. Se han considerado como respuestas significativas aquellas que

superan el umbral del 10 % de las respuestas totales a la pregunta.

Los expertos también sefialan la falta
de criterios uniformes para el reporte
y medicién como la principal dificultad
a la hora de progresar en este ambito.
Como consecuencia, esta ausencia de
metodologia y técnicas cualitativas rigu-
rosas generan poca credibilidad entre
el resto de los directivos e inversores.
Y ello genera dificultades en la coordi-
nacién y gestion global con las distintas
areas que requieren la elaboracion de
este tipo de informes.

Ante esta situacion, las areas o personas
responsables de gestionar la informacion
no financiera en las empresas tienen la
oportunidad de trabajar en el desarrollo
de modelos y metodologias de rigor que
impliquen de forma transversal a toda la
organizacion y permitan generar datos
consolidados. Esto permitira a las empre-
sas medir afio tras aflo su progreso hacia
un desarrollo mas sostenible y observar
a la vez, el valor tangible e intangible a
largo plazo que construyen.
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Approaching the Future 2020. Ten-
dencias en Reputacion y Gestion de
Intangibles es la quinta edicion de este
informe anual que identifica las tenden-
cias globales que definen el presente y
el futuro de los intangibles, con especial
énfasis en la reputacién, marca, sosteni-
bilidad, ética y transparencia.

El estudio, elaborado por Corporate Ex-
cellence — Centre for Reputation Leader-
ship y CANVAS Estrategias Sostenibles,
tiene como objetivo profundizar en el
conocimiento e impulsar la innovacion
en materia de gestion de intangibles.

Para su elaboracion se lleva a cabo una
metodologia que combina técnicas cua-
litativas y cuantitativas para ofrecer una
doble visidon sobre las tendencias: desde
el punto de vista de las empresas y or-
ganizacionesy la percepcion de la socie-
dad, a partir del analisis de las conversa-
ciones en el ecosistema digital.

1. IDENTIFICACION DE LAS
TENDENCIAS

Se elabora un mapa de tendencias a par-
tir del RADAR CANVAS, plataforma de
inteligencia social de CANVAS Estrate-
gias Sostenibles, y el observatorio de in-
teligencia y conocimiento de Corporate
Excellence — Centre for Reputation Lea-
dership. Para este estudio se han anali-
zado mas de 250 fuentes secundarias
nacionales e internacionales.

Cada unade lastendenciasidentificadas
se pondera en funcién de la tipologia de
la fuente, su autoria, precision, fiabilidad
y prestigio reconocido; asimismo se tie-
nen en cuenta el volumen de menciones
de cada uno de los temas entre las dife-
rentes fuentes de referencia.

(

METODOLOGIA APPROACHING THE FUTURE

Dinadmica
colaborativa con
profesionales

Sesion con 52
profesionales de
empresas miembro de
Corporate Excellence -
Centre for Reputation
Leadership

4
Analisis del
ecosistema digital
250.000 comunicaciones en redes
sociales y noticias analizadas. El
informe incluye un analisis
especifico de la influencia del
COVID-19 en las tendencias para el
que se han analizado 100.000
comunicaciones

En 2020 se han incluido también en esta
fase los estudios de prospectiva social
de Punto de Fuga que ofrecen una vi-
sion cualitativa y cuantitativa de la opi-
nién publica sobre tendencias y expec-
tativas sociales.

2. DINAMICA COLABORATIVA CON
PROFESIONALES DE EMPRESAS
MIEMBRO DE CORPORATE EXCELLENCE

Se realiza una dindmica colaborativa con
las empresas miembro de Corporate Ex-
cellence - Centre for Reputation Leader-
ship para obtener una visién cualitativa
en profundidad del posicionamiento de

e\

W

Meta-analisis de
fuentes secundarias

Mas de 250 fuentes
analizadas e integracion
de los estudios de
perspectiva social de
Punto de Fuga

Encuesta a
directivos y
profesionales

300 profesionales
de empresasy
organizaciones
encuestados

los directivos y responsables de la ges-
tion de los intangibles sobre las tenden-
cias identificadas.

En esta edicidon, 52 profesionales, si-
guiendo la metodologia manual thin-
king, analizaron los retos y oportunida-
des de las tendencias mas votadas en
cada uno de los cuatro dmbitos de anali-
sis de este estudio: contexto global, ten-
dencias en reputacidon y marca, tenden-
cias en sostenibilidad y tendencias en
ética y transparencia. Los principales re-
sultados se incluyen en el informe, en los
apartados sobre la vision de los expertos.
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3. ENCUESTA A PROFESIONALES Y
EXPERTOS

Encuesta online realizada a 300 profe-
sionales de empresas y organizaciones
para conocer la priorizaciéon de las ten-
dencias identificadas y coémo se estan
gestionando desde las companias.

En esta edicion, el cuestionario se ha
compartido con las empresas miembro
de Corporate Excellence — Centre for Re-
putation Leadership, asi como con la red
de Dircom, CANVAS Estrategias Sosteni-
bles, y de las siguientes entidades cola-
boradoras: APC, Asociacion de Marketing
de Espana, BCorp, DCH, DIRSE, Foro de
Marcas Renombradas de Espafa, Funda-
com, Fundacion mashumano y Catedra
Itinerante Pizzolante.

Los resultados de la encuesta son los que
se desarrollan y analizan en la presente
edicion de Approaching the Future 2020.

ENCUESTA ONLINE CON
DOS BLOQUES:

1 Relevancia e importancia de las
tendencias
Priorizacién de las tendencias emergentes
por parte de los profesionales de una lista
total de 14 tendencias seleccionadas.

2 Nivel de gestion en las organizaciones
Identificacion de los proyectos e iniciativas
sobre intangibles que estan impulsando las
organizaciones actualmente.

e\

PERFIL DE LOS ENCUESTADOS

MUESTRA
300 profesionales de las empresas 45,5% 54,5%
miembro de Corporate Excellence - Centre for HOMBRES MU3JERES

Reputation Leadership y organizaciones
colaboradoras. Respondieron al cuestionario
entre el 28 de enero y el 19 de febrero de 2020

i OTROS
PAISES 22,7% PAISES
Los participantes en la Alemania, Andorra, Angola, Argentina,

Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador,
encuesta proceden de 77 30/ Estados Unidos, Guatemala, Honduras,
] (o] Italia, México, Micronesia, Panam, Perd,

los siguientes paises ESPANA Portugal, Republica Dominicana, Rumania,
Suiza, Uruguay y Venezuela.
13%
MEDIANA
EMPRESA‘
PEQUENA 49%
EMPRESA GRAN
EMPRESA 1% 6,7%
o 27.3% UNIVERSIDADES %‘;%AF';'SZIQ‘;'SF
23% H O ESCUELAS DE
MICROEMPRESA CONSULTORAS NEGOCIO
40,9%
EMPRESAS ‘
SECTORES 5.3% 5I<y
.. (o] (]
Los participantes en la encuesta proceden ADMIN’ISTRACI()N ONG
de las siguientes organizaciones PUBLICA
EXPERIENCIA 44.3% W .
12 70 (]
PROFESIONAL DIRECTOR/A, RESPONSABLE PRESIDENTE/A,
O MANAGER DIRECTOR/A O CEO
‘ . o,
15,7% 15%
MANAGER SENIOR TECNICO / ANALISTA
CON PRESENCIA EN EL / CONSULTOR
COMITE DE DIRECCION
P 83% 0,7%
PROFESOR/A OTROS

UNIVERSITARIO
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4. ANALISIS DEL ECOSISTEMA DIGITAL

Se realiza una evaluacién y percepcion
de las tendencias en ecosistemas digi-
tales a través de la recogida y analisis de
informacion no solicitada de una muestra
de 250.000 comunicaciones en redes so-
ciales, agregadores de noticiasy sitios web
oficiales de diarios en espafol e inglés.

Los ecosistemas digitales se pueden en-
tender como una derivacion natural de
los ecosistemas humanos naturales, im-
pulsados por el desarrollo tecnoldgico y
de las telecomunicaciones. Para enten-
der las preferencias y el tipo de valoracio-
nes compartidas en estos ecosistemas,
se realiza un analisis siguiendo el mode-
lo TIED 2020 (Tendencias en gestion de
Intangibles en Ecosistemas Digitales),
desarrollado por la Catedra de Métricas y
Gestion de Intangibles de la Universidad
de Malaga (UMA) y Corporate Excellence
- Centre for Reputation Leadership. Para
el desarrollo de esta fase de estudio se ha
contado, ademas, con el apoyo metodo-
l6gico del Centro de Investigacion Social
Aplicada de la Universidad de Malaga.

El modelo TIED 2020 es un modelo jerar-
quico de analisis multicriterio que per-
mite evaluar y ranquear las tendencias
identificadas en los ecosistemas digi-
tales. El modelo esta fundamentado en
la Teoria de Analisis de Decision Multi-
criterio (Multi Criteria Decision Analysis,
MCDA), asi como en la Teoria de Eleccion
Social (Social Choice Theory),y analiza la
conversacion en las redes sociales (So-
cial Network Analysis, SNA) en base a las
siguientes variables: presencia, emocion
y alcance de la fuente de informacion. El
analisis incluye el valor de cada tenden-
cia dentro de su bloque temdatico y la
valoracion que hacen de las mismas los

expertos consultados®. Estas variables
permiten obtener datos agregados del
valor de las tendencias de forma global y
grupal, por los cuatro bloques de estudio
de este informe.

El disefio de estas variables combina la
teoria sociolégica con la teoria de la infor-
macion y el andlisis matematico para in-
vestigar las complejas estructuras socia-
les por medio del procesamiento de los
contenidos generados por los usuarios

Esta metodologia integra sinérgicamen-
te las opiniones, experiencias, comenta-
rios y resefias de los usuarios expuestas
libremente en los ecosistemas digitales,
junto con informacién solicitada de en-
cuestas realizadas a expertos en la ma-
teria, en este estudio se utilizan los resul-
tados de la encuesta ATF 2020.

Variables para el andlisis
del ecosistema digital

Presencia. La presencia es la cantidad
de comunicaciones (posts, comentarios,
opiniones, reviews) que hacen referencia
explicita o implicitamente a la tematica
principal de la tendencia. Su valor siem-
pre serd un numero entre Oy 1;donde el O
implica la ausencia total de presencia,y el
1 implica una saturacién significativa de
la presencia en los ecosistemas digitales.

Emocidén. La emocién integra las emo-
ciones expresadas en todas las comuni-
caciones relacionadas con la tendencia.
La valoraciéon de emocién se cuantifica
como la media entre las valoraciones in-
dividuales de emocién de cada comuni-
cacién, siendo un valor entre Oy 1; donde
el O representa un total rechazoy el 1re-
presenta una completa admiracion de la
tendencia estudiada.

Alcance. El alcance de la fuente de infor-
macion hace referencia a la cantidad de
personas que han leido, visto, o interac-
tuado de alguna manera con comunica-
ciones relacionadas con la tendencia. La
valoracion del alcance de la fuente de
informacién se cuantifica como la me-
dia de los radios de alcance, tales como
views, shares, retweets, entre otros. Esa
media se normaliza a un valor entre O y
1, donde O representa la ausencia de al-
cance, y 1 representa un alcance igual o
superior a la media de alcances globales
de todas las tendencias estudiadas.

Valor o importancia de la tendencia
(eigenvalue). El valor de importancia
de una tendencia es un valor que repre-
senta el peso relativo de cada tendencia
en el conjunto de tendencias. Este valor
puede ser calculado cuando las tenden-
cias pueden ser comparadas entre si. La
sumatoria de todos los valores de impor-
tancia esigualal, porloque el valor indi-
vidual de cada tendencia es un numero
entre Oy 1; donde O implicaria que dicha
tendencia no tiene ninguna influencia
respecto al resto de tendencias compa-
rables en el resultado final (por ejem-
plo, comunicaciones generadas por un
boot); mientras que 1, implicaria que di-
cha tendencia es la Unica que influye en
el resultado final.

Valoracion de expertos. La valoracion de
expertos es la calificacion agregada que
un panel de expertos da a cada una de
las tendencias del estudio por medio del
cuestionario online ATF 2020. Este cues-
tionario solicita a cada experto valorar la
relevancia de cada tendencia en una es-

© Los pesos que cada una de estas variables aporta al modelo son los
siguientes: presencia (7 %), emocion (60 %), alcance (21 %), valor de la
tendencia (eigenvalue) (4 %) y vision de los expertos (8 %).
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cala del 0 al 5, donde el O es no relevante
y el5es muy relevante. La valoraciéon final
se obtiene a partir de calcular la media de
todas las valoraciones por cada tenden-
cia, y normalizar este valor a una escala
de 0 a 1. Estos valores pueden ser utiliza-
dos en el Modelo TIED como un elemento
corrector y focalizador de los datos obte-
nidos en los ecosistemas digitales.

Muestra

El estudio analiza 250.000 comunica-
ciones recogidas de manera inteligente
durante el periodo de 1 de junio del 2019
al 1 de febrero del 2020, y recolectadas
desde Twitter, Instagram, YouTube, agre-
gadores de noticias y sitios web oficiales
de diarios en espanol e inglés.

Metodologia de analisis sobre
el impacto del COVID-19 en las
tendencias de reputacién e intangibles

Para el analisis especifico en los ecosiste-
mas digitales del impacto del COVID-19
en las tendencias en gestion de intangi-
bles, se han tenido en cuenta parametros

como la relevancia de las conversaciones,
su alcance, y el sentimiento que generan.
Este proceso analitico permite identificar
los términos y contenidos relevantes y
construir a partir de esos contenidos las
tematicas o clustering que los agrupan en
grandes ambitos semanticos que miden
el impacto e influencia del COVID-19, y
sirven de guia para la toma de decisiones
inteligentes por parte de las empresas.

Para llevarlo a cabo, se han analizado
100.000 comunicaciones producidas en-
tre el 11 de marzo y el 6 de mayo de 2020.
El proceso de analisis parte del estableci-
miento de un sistema de vigilancia con-
tinuo de los canales digitales de comuni-
cacion publicos, disponibles de manera
gratuita y abierta e en Espafa, utilizando
las APIs de aquellas plataformas que dis-
ponen de ellasy mediante el uso de scra-
pers web en aquellas que no proveen de
ningun método para facilitar la obten-
cion de datos de manera programatica.

INFLUENCIA DEL COVID-19 EN LAS TENDENCIAS DE REPUTACION Y
GESTION DE INTANGIBLES

Conciencia
colectiva

Confianza K_b
Nuevas formas
de trabajo

TENDENCIAS EN ETICA Y TRANSPARENCIA

TENDENCIAS EN REPUTACION Y MARCA

TENDENCIAS EN SOSTENIBILIDAD

CONTEXTO GLOBAL
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A partir de estas comunicaciones y con-
tenidos se ha extraido una muestra re-
presentativa en base a su relevancia y el
alcance de las comunicaciones. Poste-
riormente, se ha calculado el sentimiento
de la muestra y se han extraido los tér-
minos mas empleados, que se agrupan
segln su contenido semantico dando
como resultado las tematicas que se
muestran en el clUster de términos.

Estos datos han sido procesados em-
pleando un software desarrollado especi-
ficamente para esta tarea por la Catedra
de Métricas y Gestion de Intangibles de
Corporate Excellence - Centre for Reputa-
tion Leadershide y la Universidad de Ma-
laga. Para ello, se han utilizado algoritmos
de procesamiento de lenguaje natural ha-
ciendo uso de la libreria NLTK de Pythony
sistemas de inteligencia artificial utilizan-
do la libreria SCIPY.

Miembros del equipo de trabajo de
la Catedra de Métricas y Gestion
de Intangibles participantes en
Approaching the Future 2020

- José Ignacio Peldez Sanchez. Director
de la Catedra de Métricas y Gestion de
Intangibles.

» Gustavo Fabian Vaccaro Witt. Responsa-
ble de Analisis y Métricas.

» Francisco Elias Cabrera Lara. Responsa-
ble del Banco de Datos.

« Pablo Sanchez Nufez. Responsable de
Disefio y Visualizacion de Datos.

- Andrea Peldez Repiso. Responsable de
Protecciéon de Datos.

MODELO DEL PROCEDIMIENTO

DE ANALISIS DE LOS

FILTRADO

EMOCION

MUESTREADO
POR RELEVANCIA
PRESENCIA SENTIMIENTO

N

ECOSISTEMAS DIGITALES

EXTRACCION DE CLUSTERING DE
TERMINOS RELEVANTES TERMINOS
TEMATICAS
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