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PAPER OBSERVARSE

La comunicacion
responsable con...
los grupos de interes

1. TRANSPARENCIA. La transparencia debe ser una
maxima en la comunicacion. Una relacién estrechay
transparente con los grupos de interés ayudara a la
organizacion a conocer sus expectativas y necesida-
des, asi como saber qué formas de comunicacidn son
mas eficaces. La trasparencia tiene que ver con la in-
formacion que se va a comunicar, con lo que se va a
compartir; la madurez de este ejercicio nos permitird
incluir tanto lo bueno como lo malo: resultados y areas
de oportunidad. Para determinar lo que se tiene que
comunicar se debe identificar lo que es relevante para
el grupo de interés y también para la empresa.

2. DIALOGO FLUIDO. El dialogo con los grupos de in-
terés debe ser abierto, honesto, fluido y reciproco. El
reto no esta solo en escuchar a los grupos de interés
sino en mantener un didlogo que sea claro, oportunoy
acorde a sus expectativas. Los canales con los grupos
de interés no son solo para anunciar aspectos Utiles
para la organizacion; éstos deben fomentar una co-
municacion bidireccional acorde a las necesidades de
informacion y periodicidad de ambas partes. El método
de didlogo dependeré del grupo de interés selecciona-
do, el tamano de la muestra y la relacion del tipo de
participante del grupo seleccionado; para este ejerci-
cio lo mas utilizado son focus groups, entrevistas uno
a unoy encuestas. El didlogo debe contener algunas
preguntas abiertas ya que es la oportunidad de saber
que percepcién tienen de la organizacion; por lo que

también se puede aprovechar para que evallen a la
organizacién con base a sus compromisos, tanto am-
bientales, sociales como econdmicos.

3. LENGUAJE ACCESIBLE. Las informaciones deben
presentarse utilizando un lenguaje accesible, compren-
sible, cercano, humano, riguroso y adaptado a cada
grupo de interés. También debe ser oportuno, claroy
objetivo de ser posible con indicadores.

4. FORMATO ATRACTIVO. Es fundamental ofrecer la
informacién en un formato atractivo y adaptado a la
situacion comunicacional y al grupo de interés. Se re-
comienda usar los canales y herramientas digitales los
cuales se presentan como elementos esenciales para
conectar con los diferentes stakeholders de una forma
mas efectiva, ofrecer una experiencia enriquecedoray
mejorar el engagement con la organizacién.

5. BUENAS PRACTICAS PERO TAMBIEN RETOS. Hay
que comunicar todas las acciones relevantes, es de-
cir, es necesario informar sobre buenas practicas, pero
también sobre retos y dificultades. Se debe comunicar
los compromisos adquiridos hacia anos venideros, de
preferencia enfocados en las metas de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible.

6. SERIEDAD. A mayor comunicacion y didlogo, las re-
laciones se fortalecen y dan pie a mas alianzas y cola-
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boraciones. Las relaciones con los grupos de interés
deben ser realistas y evitar crear falsas expectativas.
La confianza entre ambos se dara como resultado de
acciones serias. Se deben establecer compromisos por
escrito y se les deben comunicar estos para que se les
dé seguimiento de su cumplimiento.

7. SIN PREJUICIOS. Evitar juzgar los valores de los
stakeholders, mas bien intentar entender las motiva-
ciones de sus comportamientos y conductas. Mante-
ner una actitud curiosa y abierta ayudara a entender
la historia y las preocupaciones de los stakeholders.

8. COMUNICACION ADAPTADA. Cada stakeholder es
diferente y tiene sus particularidades. Por eso, hay que
definir los interlocutores apropiados con cada grupo,
dirigirse a cada uno de acuerdo con unas estrategias
comunicacionales especificas y diferentes de las que
se utilicen para dirigirse a otro tipo de publico. La co-
municacion con stakeholders ha de tener un mensaje
comun bien definido y una estrategia de comunicacién
adecuada para cada uno, asi como qué tipo de len-
guaje, medios, forma, mensajes, frecuencia y sobre
todo el objetivo y tema que se desea tratar, facilitando
la inclusidn de aquellos colectivos con determinadas
discapacidades a la hora de comunicarse. Para lograr
la efectividad la comunicacidon ha de ser veraz, de facil
comprobacién, adaptada a los grupos de interés, crea-
tiva y participativa.

9. PLANIFICACION. Identificar a los grupos de interés
y los participantes de cada uno de estos grupos debe
ser la base del plan de comunicacion. Es importante
no dejar a ninguno fuera. Se debe determinar el grado
de impacto, importancia, oportunidad o riesgo con cada
uno de ellos, esto permitird establecer una estrate-
gia especifica con cada grupo para lograr los objetivos
deseados, que incluya tipo de mensajes, frecuenciay
método, asi como los medios de comunicacion con los
que cuenta la organizacion para establecer un didlogo
o envio de informacidén. El plan de comunicacién debe
ser integral y proporcional, teniendo en cuenta su re-
levancia a la hora de contribuir a la Sostenibilidad de
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la empresa u organizacién, la capacidad de la entidad
para dar respuesta a sus intereses legitimos y el grado
de participacidn que puede llegar a ofrecérseles al de-
tectary resolver cuestiones mas estratégicas. La con-
sistencia, seriedad y credibilidad de la comunicacién se
hace con planificacién, recursos y tiempo.

10. MEDICION Y SEGUIMIENTO. El valor de la informa-
cién, y la manera en que se hacen los seguimientos e
informes, es de vital importancia durante el proceso
de consulta y didlogo con los grupos de interés. Cuanto
mas veraces los procesos de consulta, mejores resul-
tados garantizan a lo largo de la relacidn con ellos,
contribuyendo ademas a generar confianza y alinea-
miento. El plan de comunicacién deberd evaluar su
propia eficiencia, y confirmar que los medios, frecuen-
cia y mensajes, estan teniendo el impacto deseadoy
si realmente se obtiene informacién que genere valor
para establecer estrategias de negocio que desarrollen
a la organizacién e impacten en el bien comun.




PAPER OBSERVARSE

La comunicacion
corresponsable con...
los empleados

1. INTEGRAL. La comunicacion interna debe estar en
linea con el resto de acciones de comunicacién de la
organizacion. Comunicacion externa, interna y RSE
tienen que ir de la mano. Deben ser aliadas y estar
alineadas porque todas emanan de la organizacidn.
No hay nada peor para los trabajadores que enterarse
por los medios de comunicacién de lo que hace bien
o mal su organizaciéon. Ademas, debe llegar a todos
los trabajadores y colaboradores de la organizacion,
independientemente de su categoria profesional, tipo
de contrato y vinculacion.

2. PARTICIPATIVA. Los trabajadores deben ser los
embajadores de la organizaciéon en RSE. Son el activo
mas importante de la organizacién y han de ser los
primeros prescriptores y deben ayudar a integrary
comunicar nuestra Responsabilidad Social entendién-
dola siempre como mejora continua. Debemos poner
en valor su trabajo en la RSE. Eso genera orgullo de
pertenencia, credibilidad y menos riesgo reputacional.

3. EQUILIBRADA. Debemos ser mas transparentes con
los trabajadores. La imagen de que somos perfectos
no es buena porque genera un efecto més negativo que
positivo. Por tanto, conviene equilibrar los mensajes
de lo que hacemos bien con lo que no lo hacemos tan
bien, sin recrearnos en lo malo sino en cdémo podemos
mejorar. Eso da credibilidad.

4. COORDINADA. Hay que mejorar la coordinacion de
los que lideran la RSE con el resto de departamentos
de la organizacion, especialmente con Recursos Hu-
manos si no estd en esa area.

5. INCLUSIVA. La comunicacién interna debe tener en
cuenta todas las necesidades del equipo y estar adap-
tada en formato y contenido a todos y cada uno de sus
integrantes. Debe poner envalor la inclusiény la inte-
gracion de personas con capacidades diferentes.

6.COMPROMETIDA. Para ser una organizacion social-
mente responsable hay que aspirar a tener empleados
comprometidos. La comunicacion interna debe promo-
ver este compromiso a través, por ejemplo, de accio-
nes de voluntariado corporativo, dando la posibilidad
a los empleados de elegir en qué proyectos sociales
y/o ambientales invertir, involucrédndolos en iniciativas,
compartiendo resultados, etc.

7. COHERENTE. La comunicacién interna debe estar
muy ligada a la realidad porque si no, no es eficaz. La
comunicacion interna tiene un rasgo muy relevante,
y es que cada empleado tiene su propia vision de la
empresa por sus vivencias. Si las informaciones que
se emiten desde comunicacién no son coherentes con
lo que viven los empleados es cuando perdemos cre-
dibilidad. La consistencia, seriedad y credibilidad de
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la comunicacion interna se hace con planificacion, re-
cursos y tiempo. Es clave poner en valor las iniciativas
de RSy conectarlas con la actividad de la compania.

8. CREATIVA. La coherencia y la consistencia de la in-
formacion no esta refida con la creatividad. Si inverti-
mos en creatividad para llegar a los publicos externos,
ipor qué no hacer el mismo esfuerzo con los internos?
Una comunicacidn corresponsable debe poner todo su
empeno en lograr repercutir en el destinatario, inno-
vando en formatos y contenidos.
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9. CERCANA. Una buena comunicacién interna tiene
que ser honesta, transparente, humilde, participativa
y directa. La comunicacién institucional tiene poca cre-
dibilidad, es preferible incluir testimonios vivenciales.
Los aspectos informales cada vez ganan mas peso.

10. MOTIVADORA. La comunicacidon interna de la Res-
ponsabilidad Social tiene un doble rol: que los emplea-
dos entiendan qué es la RSE y, a su vez, como logra-
mos comunicar internamente lo que estamos haciendo
las organizaciones en esta materia. La comunicacion
interna es el gran aliado para que empleados y directi-
vos se alineen con la estrategia de compania y generen
confianza ante sus otros grupos de interés.

/
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La comunicacion
corresponsable con...
clientes y consumidores

1. COMUNICACION CON VALORES. La comunicacion
se debe gestionar desde los valores institucionales,
para luego proyectarlos hacia la sociedad. El diseno
del plan de comunicacién con clientes y consumidores
debe basarse en la ética, el respeto y la responsabili-
dad. La comunicacién debe ser holistica y completa, no
sesgada ni parcial.

2. DIALOGO. El éxito de la relacién con este grupo de
interés estd en centrarse en la escucha y el didlogo
con el consumidor, huyendo de una comunicacién de
una sola direccidn. Para ello, es fundamental habilitar
canales de didlogo que permitan obtener un feedback
ordenado y fidedigno, y hacer tangible ese feedback
en acciones que creen valor y den respuestas a las
necesidades detectadas.

3. PLANIFICACION Y ESTRATEGIA. Antes de iniciar
un didlogo con los clientes y consumidores es impor-
tante puertas adentro gestionar [y recopilar, en algu-
nos casos) la informacién proporcionada por clientes
y consumidores sobre los productos y servicios de la
empresa. Es necesario, antes de establecer una accién
de comunicacién, conocery analizar la situacion de la
que se parte, la percepcidn que el cliente tiene de la
marca y sus productos y servicios, y sus expectativas,
junto con el canal de comunicacion mas idéneo. Todo
ello debe formar parte de una estrategia planificada y
consensuada en la organizacién. De ahi que

4. COHERENCIA. La coherencia es esencial para ge-
nerar credibilidad. Antes de iniciar un didlogo con los

clientes y consumidores, es fundamental no solo infor-
mary preparar al personal que estd mas en contacto
con el consumidory los clientes, para unificar los crite-
rios y mensajes de la empresa, sino también que estos
mensajes estén alineados con el modo de hacer de la
organizacion y lo que con su actividad se transmite en
su dia a dia.

5. CALIDAD. La relacion entre empresa y clientes se
basa en gran medida en la calidad de los productos y
servicios y en las inclinaciones emocionales y de con-
fianza, por lo que la calidad, cumplir los compromisos,
no mentir y reconocer los errores cometidos, fortale-
cerd la comunicacion entre ambos. La transparencia,
la veracidad, y la honestidad son elementos indispen-
sables en la interaccidn con clientes y consumidores
para crear marcas responsables. Se recomienda evitar
el greenwashing. Maquillar malas practicas con una
aparente Responsabilidad Social Empresarial no es
sostenible ni responsable.

6. LAIMPORTANCIA DEL LENGUAJE Y EL TONO. EL
lenguaje utilizado para contactar con el cliente o con-
sumidor debe ser accesible, comprensible, cercanoy
humano para los medios y para el publico. La mejor
forma de llegar a la sociedad es con una comunicacion
responsable pero también simple, creativa y emotiva.
El tono del discurso por parte de la organizacién es
muy importante. Es mejor invitar en vez de ordenar.
Se ha de huir de mensajes sensacionalistas que por
buscar la atencidn desvirtlen la informacion.
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7. INMEDIATEZ Y CONTINUIDAD. Los consumidores
son cada vez mas exigentes. Demandan cada vez mas
informacion sobre los asuntos financieros y extra fi-
nancieros de la empresa. De ahi, la importancia de
comunicar en la triple vertiente econdmica, social y
ambiental (ESG). Ya no basta con informar, hay que sa-
ber escuchary responder a sus preguntas, demandas
y sugerencias lo antes posible. Ante una situacion de
crisis o queja, hay que proporcionar informacién lo mas
rapido posible, de forma puntual y objetiva. Una comu-
nicacidn constante permite profundizar en el conoci-
miento de las expectativas, para adelantarse en ellas
y ofrecer servicios e iniciativas mas personalizados en
funcion de la necesidad de la alianza o la sociedad.

8. MEDIR. La medicién de la repercusion es clave para
obtener una mejorar continua en la comunicacién con
el cliente.
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9. TODOS A UNA. La comunicacién con clientes y con-
sumidores debe ser coherente con los mensajes que se
transmiten al resto de los grupos de interés, especial-
mente en el caso de la comunicacién de RSE.

10. A LA ULTIMA. La comunicacién debe estar atenta
a las Ultimas tendencias. Muchas organizaciones por
ejemplo se estan transformando en activistas sociales,
promoviendo y defendiendo causas sociales. Sin duda,
esta posicion genera mucha vinculacién con el cliente
y la sociedad (siempre que sea honesta, decidida y crei-
ble). Es importante generar engagement de clientes y
consumidores en las acciones de RSE que lleve a cabo
la empresa como forma eficaz de comunicar la RSE.
La comunicacidn por los canales habituales ha perdido
credibilidad. El consumidor ha perdido la confianza y
so6lo hace caso de lo que vive en propia persona o lo
que dicen sus referentes.
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La comunicacion
corresponsable con...
el tercer sector

1. PLANIFICACION Y RELATO CONSTRUIDO. Antes de
iniciar un diadlogo, la organizacién debe tener un dis-
curso o relato construido desde los intereses de cada
entidad para saber comunicarse de forma clara, con-
cisay comprensible. Es importante disenar un plan de
comunicacién, diferenciando los grupos de interés.

2. TRANSPARENCIA Y VERIFICACION. La transparen-
cia debe ser una maxima en la comunicacién con el
tercer sector y la sociedad en general. Debe existir la
posibilidad de ser escrutados [verificacion de la comu-
nicacién e informacion enviadas) por los medios que
ellos determinen y consensuen con la entidad emisora.
El tercer sector, al igual que otros grupos de interés,
demanda cada vez méas informacion sobre los asuntos
financieros y extra financieros de la empresa. De ahi,
la importancia de comunicar en la triple vertiente eco-
ndmica, social y ambiental (ESG).

3. COMUNICACION FLUIDA Y CONTINUADA. El didlogo
con estos grupos de interés debe ser abierto, honesto,
fluido, reciproco, continuado en el tiempo y debe fun-
cionar en ambas direcciones. La comunicacién debe
ser holistica y completa, no sesgada ni parcial. Solo asi
se establecerd una relacién de confianza y una comu-
nicacion responsable que permita gestionar con éxito
la alianza.

4. ALIADOS Y SOCIO0S. Para generar una buena comu-
nicacidon debe existir una buena disposicién de inicio,
en la que la empresa debe percibir al tercer sectory la
sociedad como un aliado para la consecucién de sus

objetivos estratégicos. Y asi debe transmitirselo para
construir ante sus grupos de interés una imagen de
socia, mas que de benefactora.

5. CONOCER EXPECTATIVAS. Una relacién estrechay
transparente con el tercer sector y la sociedad, ayu-
dara a la organizacién a conocer sus logicas para asi
comprender mejor sus expectativas y necesidades, y
en base a ello, determinar las formas y medios de co-
municacion que sean mas eficaces. La relacién deberd
llegar consigo un compromiso claro y largoplacista.

6. ALINEACION. A la hora de establecer alianzas, la
empresa tendra mejores resultados si la estrategia de
la organizacion del tercer sector esta alineada con el
core business de la empresa. Las alianzas estratégicas
a largo plazo entre el tercer sector y sociedad, y las
empresas centradas en desarrollo de coparticipacién
en programas de desarrollo social, coparticipacion en
iniciativas de mitigacion del cambio climatico o cual-
quier otro tema en la agenda ambiental y social puede
resultar beneficioso para los objetivos estratégicos de
ambos. Se recomienda plasmar en un ‘acuerdo marco
de RSE’, incluyendo las acciones conjuntas a desarro-
llar, con un plan previsto.

7. VERACIDAD. Las informaciones deben ser concisas,
coherentes, oportunas y veraces, valorandolas entre
ambas partes. Es recomendable ademas evitar el gre-
enwashing. Maquillar malas préacticas con una aparen-
te Responsabilidad Social Empresarial no es sostenible
ni responsable.
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8. LENGUAJE COMPRENSIBLE. Ademas, las infor-
maciones deben presentarse utilizando un lenguaje
accesible, comprensible, cercano, creativo, emotivo y
humano, especialmente cuando la comunicacion esta
dirigida a la sociedad. En la comunicacién con el tercer
sector es importante que el lenguaje sea respetuoso
con su manera de interpretar la realidad que defien-
den.

9. LA IMPORTANCIA DE MEDIR. Para poder comuni-
car los resultados del compromiso es necesario haber
establecido objetivos e indicadores para poder medir
el desarrollo del proceso. Los KPI nunca deben ser
impuestos, sino que han de ser consensuados para que
sirva de elemento de seguimiento y medicién a ambas
partes.
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10. EQUILIBRIO. La empresa debe tener una actitud de
igualdad y paridad entre ella y el tercer sector para una
comunicacién equilibrada y democréatica entre ambos
grupos. Las reglas del juego deben ser consensuadas,
con representantes con cierto poder de decisién y ac-
tuacién en materia de comunicacion e informacion.

) )
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La comunicacion
corresponsable con...

los medios

1. CREDIBILIDAD. La transparencia debe ser una
maxima en la comunicacion con los medios. La reputa-
ciony credibilidad ante ellos se consigue estableciendo
una comunicacion abierta, honesta, fluida, continuada
en el tiempo y bidireccional. Los medios son nuestros
aliados para difundir la RSE.

2. CONTENIDO GLOBAL Y COHERENTE. El contenido
de los mensajes debe ser veraz y coherente con los
valores de la marca, con posibilidad de ser escrutados
por los medios. Hay que comunicar todas las acciones,
es decir, es necesario informar sobre buenas practi-
cas, pero también sobre retos y dificultades, explicando
los motivos en uno u otro sentido. Compartir aprendi-
zajes y aprender de los errores ayuda a avanzar en la
consecucidon de una comunicacion correcta, siendo una
corresponsabilidad conjunta.

3. PORTAVOZ ADECUADO. Es clave identificar el porta-
voz en las companias que sea el interlocutor adecuado
con los medios de comunicacién. Es recomendable que
esta persona conozca el funcionamiento de las redac-
ciones, la tipologia de informacion y de su presenta-
cién, las relaciones de compromiso y respeto mutuo,
qué informacién puede hacer publica y qué debe man-
tener confidencial 'y, en suma, las reglas del juego.

4. PLANIFICACION Y CONSISTENCIA. Antes de emitir
una comunicacién, es importante determinar qué se
va a decir, por qué, a quién y en qué tipo de medio
aparecera esa informacion. Las informaciones deben
presentarse utilizando un lenguaje accesible, com-

prensible, cercanoy humano para los medios y para el
publico. No utilizar lenguaje propio del marketing para
dar informacion sobre la RSE, es decir, evitar adjetivos
que sobredimensionen los hechos o que impregnen de
juicios de valor las informaciones.

5. PREVISION. La seriedad y credibilidad de la comu-
nicacion se hace con planificacion, recursos y tiempo.
Es clave poner en valor las actividades de RSE y conec-
tarlas con la actualidad y la agenda de los medios. Se
recomienda buscar la posibilidad de cuadrar agendas,
de forma anual y con antelacién suficiente.

6. EVITAR EL GREENWASHING. Maquillar malas prac-
ticas con una aparente Responsabilidad Social Empre-
sarial no es sostenible ni responsable.

7. INFORMACION ATRACTIVA. Para conseguir presen-
cia en los medios es importante que la informacion sea
atractiva, aporte valory contribuya a enriquecer el con-
tenido en el que trabaja el periodista. Las respuestas
deben ser genuinas y Unicas. Se recomienda orientar
los temas de RSE hacia otras aristas como planifica-
cién para el desarrollo (avances de los Objetivos de
Desarrollos Sostenibles-0DS, por ejemplo), alianzas
publico-privadas, valor compartido que involucre otros
actores y Sostenibilidad, que son més atractivas para
los medios que los temas netamente empresariales.

8. GESTION DE CRISIS. Tener un plan de gestién de
crisis que garantice que los procesos criticos del ne-
gocio sigan desarrolldndose con normalidad a pesar
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de la crisis. Hay que complementar con un plan de
comunicacién que se base en la transparencia y pro-
porcione informacion répidamente, de forma puntual
y objetiva y dé respuesta antes los diversos asuntos
delicados, siendo contrastables y verificables. No men-
tir, no crear alarma social y generar credibilidad. Si el
periodista aborda alguna debilidad o aspecto negativo
de la organizacion, contestar con naturalidad sin que
la cuestion pueda parecer que incomoda.

9. FORMACION. Las empresas pueden contribuir a
la formacioén y sensibilizaciéon de los comunicadores
en temas como la Responsabilidad Social a través de
planes de formacidn via encuentros, talleres, foros o
capacitaciones. También desde la empresa se puede
aportar conocimiento y resolver dudas que a los perio-
distas les pueda ayudar a conocer aspectos técnicos o
novedosos relacionados.
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10. DOBLE FUNCION DE LA RESPONSABILIDAD SO-
CIAL. En materia de Responsabilidad Social, los me-
dios de comunicacién tienen dos roles o funciones: uno
como difusores de la RSE y en ese sentido una res-
ponsabilidad con la ciudadania para informar en forma
clara, transparente y lo mas equitativa posible; y otro,
como cualquier otra organizacion que esta llamada a
incorporar la RSE en su propia gestion y evaluar su
relacion con los diferentes stakeholders, su cadena de
valory realizar reportes como cualquier empresa para
dar mayor credibilidad a su quehacer especifico.
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La comunicacion
corresponsable con...
los academicos

1. GENERACION DE CONOCIMIENTO. La relacién entre
empresa y universidad permitird generar y gestionar
conocimiento, ademas de cerrar la brecha entre las
competencias de los estudiantes y egresados, y las ne-
cesidades del sector empresarial, entre otros objetivos.
Los procesos de comunicacion de las universidades
con las empresas fortalecen la innovacién orientada al
mejoramiento y desarrollo de nuevos productos, servi-
cios, procesos, métodos de organizacion y comercia-
lizacién, apoyados en la generacion y apropiacién de
canocimientoy en la experiencia de las organizaciones
en tecnologia y el mercado a partir de nuevas necesi-
dades.

2. PROYECTOS CONJUNTOS. Una comunicacion cons-
tante y fortalecida entre empresa y universidad permiti-
rd encontrar objetivos comunes y vias de participacién
y colaboraciéon entre ambas entidades, dando lugar asi,
por ejemplo, a la creacion de catedras de Responsabili-
dad Social Corporativa o proyectos de Responsabilidad
Social que favorezcan en sus integrantes el sentido de
pertenencia, y fortalezca, en ambas, la resiliencia or-
ganizacional. Se pueden impartir talleres de Responsa-
bilidad Social, de manera transversal y permanente a
todas las carreras que ofrece la universidad, para sen-
sibilizar a los estudiantes y cumplir uno de los objetivos
estratégicos de las universidades, que es promover el
bienestar de la sociedad.

3. MAS ALLA DE LA FINANCIACION. Seria conveniente
que las alianzas fueran mas alla de la financiacion de
acciones o proyectos concretos, aprovechando el po-

tencial del conocimiento acumulado que reside en el
capital humano de ambas organizaciones. A través de
clases seminarios o encuentros, profesores y profesio-
nales comunicando su conocimiento y experiencias a
estudiantes y empleados. Estas relaciones e interac-
ciones universidad-empresa favorecen el intercambio
de ideas, y la transferencia de conocimientos y de ha-
bilidades entre los integrantes de las organizaciones,
generando innovacidén y valor mutuo.

4. APROVECHAR SINERGIAS. Es importante generar
sinergias para dar a conocer los esfuerzos en mate-
ria de RSE y Sostenibilidad, incorporando los criterios
social, ambiental, ético, laboral y de respeto a los de-
rechos humanos.

5. SOCIOS Y ALIADOS. Tanto empresa como universi-
dad deben verse como socios y aliados en el &mbito
de la comunicacién. No obstante, es importante que la
empresa perciba a los estudiantes no solo como socios
sino como pensadores independientes con ética, valo-
res, talentos, ideas, emprendedores e innovadores con
capacidad de resolver problemas con una capacidad
ejecutiva.

6. COMUNICACION ETICA. La ética y los valores deben
estar en la base de cualquier comunicacién. La uni-
versidad ha de brindar conocimientos, capacidades y
habilidades, pero sobre todo formacidn en éticay en
valores, para no solo dotar a sus egresados de capa-
cidades laborales, sino también para promover lide-
res que entiendan la sociedad, fomenten el progresoy
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apuntalen la Sostenibilidad. Las alianzas estratégicas
permiten diseminar y promover la ética empresarial
que es conveniente tanto para los fines formativos de
las universidades como para la busqueda de perfiles de
profesionales con criterios y herramientas para afron-
tar los retos de Sostenibilidad, la inclusién y el respeto
a la diversidad cultural, el fortalecimiento democratico
y el ejercicio pleno de la ciudadania.

7. COHERENCIA Y CONSISTENCIA. Una buena comu-
nicacion es fundamental para el éxito de una larga re-
lacidn entre empresas y universidades, que pueda ser
escrutable por ambas partes. La comunicacién con la
academia, en términos de Responsabilidad Social de
las organizaciones, implica en primer lugar coherencia
entre los que se dice y se hace, consistencia con el
mensaje, un fuerte compromiso con la transparencia
y valor para comunicar cosas a pesar que no se qui-
sieran contar. De ahi que la comunicacién deba ser
holistica y completa, no sesgada y parcial
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8. DIALOGO CONTINUO. El didlogo debe ser habitual,
abierto, honesto, fluido y reciproco, y debe sostenerse
bajo los pilares de escuchar, entender y proponer, y
resolver las diferencias que se puedan manifestar.

9. RENDICION DE CUENTAS. El concepto de la Res-
ponsabilidad Social conduce, indefectiblemente, a los
terrenos de la transparencia y la consabida rendicion
de cuentas (accountability) en relacién con los com-
promisos asumidos y las acciones emprendidas, apa-
rejadas a la evaluacidn, el reporte y la comunicacion
de resultados.

10. LENGUAJE ADAPTADO. La comunicacién debe
adaptarse en lenguaje y forma al destinatario que nos
dirigimos. No es lo mismo dirigirse a un catedratico
que a un estudiante. Efectuar segmentacién del grupo
de interés ‘Comunidad Educativa’, en subgrupos es-
pecificos, para programar la comunicacién especifica.
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La comunicacion
corresponsable con...
las administraciones
y entidades publicas

1. CULTURA DE ESCUCHA. Se parte de la suposicion
de que la Administracion Publica conoce las necesida-
desy la realidad de las comunidades locales en las que
actla. Ademas de estar interviniendo en el territorio,
es la que estd llamada a dar permanencia y continui-
dad a esa intervencién. En este sentido, la empresa
debe adoptar una actitud de escucha para entender
estas necesidades y detectar como puede colaborar.
Las entidades publicas son un aliado para que las em-
presas tengan un mayor acercamiento con las comu-
nidades en las que operan.

2. CONFIANZA. El didlogo y la comunicacion entre
ambos actores es un pilar basico para construir una
relaciéon de colaboracion basada en la confianza mu-
tua. Es importante establecer interlocutores, con cierta
relevancia y acceso a la direccion de ambas entidades.

3. PROCESO ADMINISTRATIVOS. Una de las princi-
pales dificultades en esta relacién, es la complejidad
y lentitud de los procesos administrativos. Si bien es
cierto que los procesos administrativos, de acuerdo a
la legislacidn y normativas, establecen unos canales de
obligado cumplimiento, es recomendable tener inter-
locutores que garanticen la fluidez de estos procesos.
En el caso de comunicaciones en general entre ambas

entidades, es recomendable usar medios electréonicos
para fortalecer la comunicaciony la relacién entre am-
bas organizaciones. Sin perjuicio de otro tipo de co-
municaciones: visitas a las instalaciones de cada uno,
reuniones, conversaciones por teléfono, etc.

4. PLANIFICACION. Es necesario y fundamental definir
interlocutores validos que permitan una comunicacion
fluida. También es conveniente disponer de un calen-
dario anual, planificando sus contenidos, acciones y
divulgacion de los progresos y mejoras en la propia
relacion, didlogo y/o alianza. Este plan deseablemente
habria de ser consensuado entre las partes, pero de no
lograrse, igualmente es valioso contar con uno propio
por parte de la empresa.

5. ACTORES CLAVES. La Administracién Publica juega
un papel legislador y regulador de la actividad econé-
mica de la empresa y establece las obligaciones labo-
rales, sociales y ambientales, por lo que mantener una
comunicacion estratégica es vital para responder de
forma transparente, clara y oportuna. Es importante
considerar a la administracion publica como un actor
clave en la gestidn de riesgo de la empresa, debido a
su rol legislador y regulador. También es recomendable
incorporar, dentro de la estrecha relacién con la Admi-
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nistracion Publica, la posibilidad de ser avisados ante
cambios normativos que afecten a la actividad de la
empresa. Y al revés, cuando la empresa tenga dificulta-
des, hacerlo saber de inmediato, incluyendo el alcance
y las medidas propuestas para mitigar y/o eliminar los
riesgos y las dificultades.

6. REPORTE. La rendicion de cuentas es fundamen-
tal, a través de la memoria de Sostenibilidad, informe
integrado u otro documento que acredite la actividad
anual realizada.

7. COMUNICACION Y ALINEACION. La comunicacién
fluida, constructiva y armoniosa entre Administracion
Publica y las empresas permitird establecer alianzas
publico-privadas que beneficien a grupos sociales o
al medio ambiente, a través de la alineacién de es-
trategias e intereses comunes. Por ejemplo, acciones
formativas, de sensibilizacion y de contribucién a los
0DS (Objetivos de Desarrollo Sostenible), realizadas de
manera conjunta, no solo son deseables sino que son
necesarias.

8. ALIANZAS PUBLICO-PRIVADAS. | as alianzas estra-

tégicas a largo plazo entre la Administracion Publica
y las empresas centradas en desarrollo de politicas

H
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publicas, coparticipacion en programas de desarrollo
social, coparticipacion en iniciativas de mitigacion del
cambio climatico o cualquier otro tema en la agenda
ambiental y social puede resultar beneficioso para los
objetivos estratégicos de ambos.

9. TRANSPARENCIA. La transparencia debe ser una
maxima en esta relacion, que implique comunicacién
contrastable y verificable de forma reciproca. La trans-
parencia no implica solamente el mostrar informacion,
sino también la calidad de la informaciéon mostrada. La
Administracion Publica, al igual que otros grupos de
interés, demanda cada vez més informacién sobre los
asuntos financieros y extra financieros de la empresa.
De ahi, la importancia de comunicar en la triple ver-
tiente econdmica, social y ambiental (ESG).

10. COMUNICACION ESTRATEGICA. EL didlogo con es-
tos grupos de interés debe ser abierto, honesto, fluido
y reciproco. Antes de iniciar un didlogo, la organizacion
debe tener un discurso prestablecido para saber co-
municar a la Administracién, de forma clara y concisa,
sus necesidades. También debe ofrecer la oportunidad
de ser escrutados, con respuestas precisas y sin vaci-
laciones ni dudas.
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La comunicacion
corresponsable con...
los accionistas

1. COMUNICACION CON VALORES. La comunicacion
y relacion con accionistas, inversores institucionales y
otros grupos de interés similares debe descansar en
los principios de transparencia, coherencia y veracidad.

2. CONSTANCIA. La comunicacion debe ser regular,
continuada y permanente, y no Unicamente con ocasién
de la convocatoria de las Juntas Generales de Accio-
nistas.

3. INFORMACION ACTUALIZADA. Es importante tener
capacidad para responder con inmediatez ante cualquier
solicitud de informacidn por parte de los accionistas o
inversores. Por lo que hay que disponer de informacién
oportunay constantemente actualizada sobre los aspec-
tos més relevantes de la empresa. Se recomienda evitar
el greenwashing, ya que magquillar malas practicas con
una aparente Responsabilidad Social Empresarial no es
sostenible ni responsable.

4. OFICINA DEL ACCIONISTA. Con el fin de facilitar una
comunicacién abierta y transparente de los accionistas
con la empresa, se puede mantener abierta una Oficina
del Accionista que coordine y supervise toda la comuni-
cacion dirigida a este grupo de interés.

5. LA TRIPLE VERTIENTE. El accionista o inversor de-
manda cada vez mas informacion sobre los asuntos
financieros y extra financieros de la empresa. De ahi,

la importancia de comunicar en la triple vertiente eco-
ndmica, social y ambiental (ESG).

6. COMUNICACION HOLISTICA Y COMPLETA. El ac-
cionista deberd ser conocedor de todos los temas que
afecten a la situacion de la empresa, sus productos y
servicios, las investigaciones que se desarrollen, la si-
tuacidn del mercado, el estado de las relaciones labo-
rales y cualquier informe que se considere de interés en
el desarrollo de la actividad empresarial. De ahi que la
comunicacién deba ser holistica y completa, no sesgada
ni parcial.

7. VISION ESTRATEGICA. La comunicacién con accio-
nistas e inversores serd decisiva para la toma de de-
cisiones, de ahi la importancia de hacerla con visién
estratégica.

8. CANALES OPORTUNOS. Se pueden usar diferentes
canales de forma sistematica (redes sociales, newslet-
ter, clipping, blog, app..). Es importante evaluar en la
planificacion estratégica, cuales son los méas convenien-
tes dependiendo de las caracteristicas de los inversores
y de los objetivos estratégicos planteados.

9. PLURIDAD DE FORMATOS. Asimismo, se pueden usar
diferentes formatos como los audiovisuales (retransmi-
sidn en directo de las juntas de accionistas), impresos,
digitales, etc. Siempre adaptando el tipo de formato al
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objetivo de la comunicaciény a las necesidades del gru-
po de interés concreto.

10. COMUNICACION DIGITAL. Es conveniente el disefio
e implantacidn de estrategias integradas de comunica-
cion digital, con inversores y analistas. La comunicacién
digital aporta beneficios como la mejora de la eficien-
cia y la productividad, el acceso a nuevas audiencias,
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mayor conocimiento de inversores y accionistas y, en
consecuencia, el incremento del negocio. También las
reuniones virtuales one to one se presentan como una
de las herramientas mas utilizadas a corto plazo en el
didlogo y comunicacion con inversores. La implementa-
cién de soluciones de movilidad: webs responsivey apps
son una gran oportunidad para mejorar la comunicacion
y relacién con inversores.
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La comunicacion
corresponsable con...
los proveedores

1. INVOLUCRAR. Los proveedores son un grupo de in-
terés con un gran impacto en la cadena de valor de
las empresas. Por ello, es importante crear con ellos
relaciones a largo plazo, e involucrarlos, a través de la
comunicacién, en los planes de crecimiento y Sosteni-
bilidad de la empresa para asi sequir creciendo juntos,
progresando en innovacién y construyendo un entorno
empresarial ético y sostenible.

2. ACERCAMIENTO RESPETUOSO. La empresa puede
ir mas allé de la relacién comercial e incidir en el cre-
cimiento y fortalecimiento de sus proveedores a partir
de estrategias de RSE, para lo cual se debe servir de
estrategias comunicacionales que le permitan acer-
carse a los proveedores de una forma solidaria y res-
petuosa.

3. CLARIDAD. Es importante contar con politicas cla-
ras y deben informarse oportunamente al iniciar la
relacién comercial. La comunicacién con la cadena
de suministro comienza con el mensaje de inicio de la
relacién comercial. Este ha de dejar constancia de los
valores propios de la empresa, tanto en calidad como
en ética y Sostenibilidad y de las politicas de contrata-
cion de proveedores.

4. PLANIFICAR Y REFLEXIONAR. Para poder llevar a
cabo con éxito el punto anterior es necesario, antes de
iniciar un dialogo, hacer una reflexion previa y planifi-
car la estrategia de comunicacion para establecer unas
bases solidas y concisas.

5. COMUNICACION CONTINUA. La comunicacién ha de
ser constante, directa, adaptada al interlocutor y partici-
pativa.

6. DIALOGO CONSTRUCTIVO. Para la buena relacién con
los proveedores es imprescindible que se cree una comu-
nicacion bilateral fluida en la queden claras las expectati-
vas, necesidades y limitaciones de ambas partes y en las
que cualquier incidencia se comunique rapidamente y se
resuelva de forma constructiva.

7. TRATO NO ABUSIVO. Las relaciones que se establecen
con los proveedores deben permitir el beneficio para las
dos partes para lo cual una comunicacién respetuosa, sin
unas relaciones de poder abusivas, es necesaria.

8. COMUNICACION EFECTIVA. Una buena comunicacion
es fundamental para el éxito de una larga relacién de ne-
gocios y para que haya un control entre lo que la empresa
necesita y el proveedor realiza. Una comunicacion entre
empresa y proveedor constate permitird reducir los ries-
gos, planear con tiempo y cumplir expectativas.

9. LENGUAJE COMPRENSIBLE. Las informaciones de-
ben presentarse utilizando un lenguaje accesible, com-
prensible, cercano y humano.

10. PLURALIDAD DE FORMATOS. Se deben emplear los
diferentes formatos y canales disponibles actualmente,
usando todo el potencial de la comunicacidn digital para
llevar a cabo un didlogo inmediato, bidireccional e incluso
entre diferentes actores al mismo tiempo.
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