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Approaching the Future. Tendencias en Reputa-
cion y Gestion de Intangibles identifica las ten-
dencias mas relevantes que marcan la agenda
empresarial en materia global, de reputacién,
marca, sostenibilidad, ética y transparencia.

En el contexto actual en constante transformacién
y marcado por la incertidumbre, Approaching the
Future ofrece a las organizaciones un radar de in-
teligencia social y analisis del entorno fundamental
para la gestion de los intangibles y el capital reputa-
cional de las organizaciones.

En la edicion 2019 destaca la consulta e investigacion
realizada con mas de 200 directivos y profesionales
de las empresas miembro de Corporate Excellence y
socios de Dircom, para priorizar las tendencias clave e
identificar los proyectos e iniciativas impulsadas por
las organizaciones en estos ambitos.

Como novedad, este afo se incorpora la aplicaciéon
de técnicas de inteligencia artificial para analizar la
relacion entre las valoraciones de los directivos y los
proyectos e iniciativas que las organizaciones estan
desarrollando actualmente. Este anadlisis, realizado
gracias a la colaboracién de la Catedra de Métricas
y Gestion de Intangibles de Corporate Excellence -
Centre for Reputation Leadership y la Universidad de
Malaga, incorpora también las tendencias mas rele-
vantes en los ecosistemas digitales.

Cabe destacar que el propdsito corporativo es en
2019 la tendencia mas relevante para los directivos y
profesionales consultados; el 56% afirma estar traba-
jando en iniciativas de implantacién y activacion del
mismo a través de los valores y la cultura corporativa.
Ademas, este ano, desde el ambito de los inversores,
también se ha destacado la relacion intrinseca entre
la generacion de beneficios y el propdsito.

La segunda tendencia con mayor relevancia para los
profesionales es la gestién de la reputacion en el con-
texto de la economia colaborativa, con la transforma-

cion que vive el mundo empresarial y el desarrollo de
nuevas tecnologias. Las organizaciones se enfrentan,
por tanto, al gran reto de gestionar la confianza y la
reputacion ante los cambios de comportamiento del
consumidor y los nuevos habitos de una ciudadania
cada vez mas digital.

La forma en la que trabajamos y los entornos labora-
les estan cambiando a un ritmo igual de frenético que
el contexto socioecondmico actual. La digitalizaciony
automatizacion de procesos requieren nuevas formas
de entender y organizar el trabajo, asi como nuevas
habilidades. La agilidad y la flexibilidad se han con-
vertido en dos caracteristicas basicas que describen
el futuro del trabajo, y un 56% de las organizaciones
consultadas ya cuentan con medidas de flexibilidad
laboral y nuevas formas de trabajo.

En términos medioambientales los expertos hablan
cada vez mas de regenerar el entorno como una ur-
genciay la lucha contra el cambio climatico continua
siendo uno de los principales retos para la gestion
empresarial, si bien un 57% de organizaciones cuen-
tan con un plan para abordarlo.

En esta edicion vemos cémo la incertidumbre se ha
convertido en la nueva normalidad, con la crisis de
confianza hacia las instituciones y los medios de co-
municacion, la polarizacion social, el incremento de
las noticias falsas y el aumento de fendmenos meteo-
rolégicos extremos.

El presente informe recoge las principales tenden-
cias en gestion de intangibles que estan marcando
la agenda empresarial, y reflexiona sobre la necesi-
dad de avanzar hacia nuevos modelos de organiza-
ciones para dar respuesta a los principales desafios
globales.
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Fases de elaboraciéon Approaching the Future 2019.
Tendencias en Reputacion y Gestion de Intangibles

METODOLOGIA
1 1) Identificacion de tendencias: RADAR 3) Priorizacion de tendencias: encuesta a
CANVAS & Equipo de Inteligenciay directivos y expertos
'@ Conocimiento de Corporate Excellence - o o
N . . En esta fase se priorizan las tendencias iden-
Centre for Reputation Leadership . .
tificadas como emergentes mediante una
En esta fase se elabora el mapa de tendencias encuesta online a los directivos y profesio-
5 a partir del analisis de CANVAS Estrategias nales que gestionan los intangibles en las

Approaching the Future 2019. Tendencias en
Reputacion y Gestion de Intangibles es un in-
forme anual que identifica las tendencias glo-
bales que definen el presente y el futuro de los
intangibles, haciendo especial énfasis en los
ambitos de la reputacién, la marca, la sosteni-
bilidad, la ética y la transparencia.

El presente informe es la cuarta edicion del
estudio, elaborado por Corporate Excellence -
Centre for Reputation Leadership junto a CAN-
VAS Estrategias Sostenibles, para profundizar
en el conocimiento e impulsar lainnovaciéon en
materia de gestion de intangibles.

En esta edicion se ha contado con la colabo-
raciéon de Dircom (Asociacion de Directivos de
Comunicacion) para la difusién del trabajo de
campo entre sus asociados; de la Catedra de
Métricas y Gestion de Intangibles de Corporate
Excellence - Centre for Reputation Leadership
y la Universidad de Malaga para la aplicaciéon
de técnicas de inteligencia artificial en el ana-
lisis de los resultados de la encuesta a directi-
Vvos y a expertos; y de Cookie Box y Taket para
la aplicaciéon tecnolégica del sistema de vota-
cion de tendencias por parte de los profesio-
nales participantes en la fase de investigacion
cualitativa y dindmica colaborativa.

Sostenibles con su metodologia RADAR CAN-
VAS, que ha monitorizado de manera cualitati-
va y cuantitativa mas de 250 fuentes naciona-
les e internacionales expertas en intangibles.

Esta identificacion inicial se contrasta y
complementa con el analisis que se realiza
desde el area de Inteligenciay Conocimiento
de Corporate Excellence — Centre for Repu-
tation Leadership.

Cada una de las tendencias identificadas se
pondera en funcion de la tipologia de la fuen-
te, su autoria, precision, fiabilidad y prestigio
reconocido; asimismo se tienen en cuenta el
volumen de menciones de cada uno de los te-
mas entre las diferentes fuentes de referencia.

2) Dinamica colaborativa con
profesionales

En esta fase, y como novedad 2019, se ha
realizado una sesion interactiva y cualitativa
con las empresas miembro de Corporate Ex-
cellence — Centre for Reputation Leadership,
para obtener un primer diagndéstico del posi-
cionamiento de los directivos y responsables
de la gestion de los intangibles sobre las ten-
dencias identificadas. En esta edicién, 30 pro-
fesionales, siguiendo la metodologia manual
thinking, analizaron los retos y oportunidades
de las tendencias mas votadas en cada uno
de los 4 ambitos de analisis de este estudio:
tendencias globales, tendencias en reputa-
cidon y marca, tendencias en sostenibilidad y
tendencias en ética y transparencia.

N

empresas miembro de Corporate Excellence
— Centre for Reputation Leadership y Dircom,
asi como expertos, académicos y periodistas
de la red de innovacién y conocimiento de
Corporate Excellence.

Los resultados de la encuesta son los que se
desarrollan y analizan en la presente edicion
de Approaching the Future 2019. Para el ana-
lisis de los datos y la extraccion de ambitos
tematicos relevantes se han aplicado redes
neuronales de aprendizaje profundo gracias
a la colaboracion de la Catedra de Métricas
y Gestion de Intangibles de Corporate Exce-
llence — Centre for Reputation Leadershipy la
Universidad de Malaga.
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Consulta a
directivos y
expertos

ENCUESTA ONLINE CON DOS BLOQUES

Relevancia e importancia de las tendencias

Priorizacion de las tendencias emergentes por parte de los
profesionales de una lista total de 15 tendencias seleccionadas.

Nivel de gestion en las organizaciones
Identificacion de los proyectos e iniciativas sobre intangibles

que estan impulsando las organizaciones actualmente.

MUESTRA

Han participado 230 profesionales de las empresas miembro de Corporate
Excellence - Centre for Reputation Leadership y socios de Dircom.
Respondieron al cuestionario entre el 6 y el 15 de febrero de 2019.

53% . 47%

MUJERES

HOMBRES

D

PAISES

Los participantes en la encuesta proceden

de los siguientes paises

74%

ESPANA

A& 26%
OTROS PAISES
Alemania, Andorra, Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Ecuador, Guatemala,

México, Panama, Perd, Reino Unido,
Republica Dominicana, Suiza, Uruguay y
Venezuela.

SECTORES 8,5% 73,4%
L. MICRO GRAN
Los participantes en la EMPRESA
0
encuesta proceden de MngAsN/X o 3%
iqui (]
las 5|gAu|er.1tes o 6']% 3,5 % .
organizaciones 9,6% ]6,1 % ONG ORGANIZACION ADMLT]I;LF::I:\CION
PEQUENA 30 4% UNIVERSIDADES PROFESIONAL
CONSULTORAS O ESCUELAS DE
40,9% NEGOCIO
EMPRESAS

EXPERIENCIA
PROFESIONAL 39,1% 19,6% 15,2%

DIRECTOR/A O MANAGER SENIOR PRESIDENTE/A, DIRECTOR/A

MANAGER CON PRESENCIA EN EL EJECUTIVO/A O CEO

COMITE DE DIRECCION
P s P n7% | 14%
TECNICO / ANALISTA PROFESOR/A OTROS
/ CONSULTOR UNIVERSITARIO

~
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La inteligencia
artificial llega a
Approaching the
Future 2019

<

La aplicacion de técnicas inteligentes de
andlisis de datos permite la extraccion de
conocimiento; y junto al tratamiento y ana-
lisis de datos masivos, esta favoreciendo que
la Ciencia de Datos y las tecnologias de big
data sean cada vez mas relevantes en la ges-
tion de intangibles.

Como no podiamos obviar este nuevo escena-
rio, en esta edicién, y con la colaboracion de la
Catedra de Métricas y Gestion de Intangibles
de Corporate Excellence — Centre for Reputa-
tion Leadership y la Universidad de Malaga,
hemos utilizado técnicas de inteligencia arti-
ficial con el objetivo de ampliar y contrastar
los resultados y conclusiones obtenidos en
las encuestas a los expertos. Para ello, junto al
analisis de los resultados de la encuesta, se ha
utilizado un modelo de inteligencia compu-
tacional de redes neuronales de aprendizaje
profundo para identificar relaciones no linea-
lesy patrones en el set de datos obtenidos en
la encuesta. De esta forma, hemos sido ca-
paces de identificar aquellas tendencias que
son mas relevantes para los profesionales, no
solo por la valoracion de la importancia dada,
sino por la fortaleza de sus relaciones con las
acciones que estan llevando a cabo realmen-
te en sus empresas.

De cara a la identificacion de los ambitos te-
maticos que estan liderando la agenda em-
presarial, asi como los dmbitos de accién don-

[N
N

A

de verdaderamente las organizaciones estan
impulsando iniciativas y planes concretos,
se ha realizado un Analisis de Componentes
Principales (PCA) sobre las valoraciones de
priorizacion de tendencias en intangibles y
los patrones de comportamiento que refle-
jan los profesionales. Asi, se ha empleado la
rotacion de Promax que permite establecer
valores de correlacion que tienen cada una de
las tendencias analizadasy las preguntas rela-
cionadas con la gestion empresarial en estos
ambitos.

La aplicacion de esta tecnologia también nos
ha permitido extraer y analizar la informacion
que emerge en los ecosistemas digitales de
cara a contrastar la opinién de los directivos
con la vision de la sociedad general, y cono-
cer asi la relevancia social de las tendencias.
En este sentido, se ha extraido informacion
compartida en los entornos online durante 7
meses (agosto 2018-febrero 2019) sobre un to-
tal de 2.780 fuentes, conformadas por diarios
digitales generalistas y especializados, foros, y
redes sociales?.

' En concreto, para la seleccion de las tendencias mas relevantes se han aplicado redes neuronales profundas considerando
como entradas del modelo las valoraciones de priorizacion de tendencias en intangibles y como salida los ambitos expresados

en la gestion de la organizacion.

2 Se ha utilizado un gran nimero de fuentes con el objetivo de obtener una muestra de informacion lo mas variada posible, que
represente en mayor medida la opinién de las personas. Las redes sociales analizadas han sido Twitter, YouTube y Facebook. En
cuanto a los medios, se ha obtenido una muestra muy amplia de diarios en espafiol (el 85% de las lecturas obtenidas preceden

de diarios de Espafa y el 15% de diarios de hispanoamérica).

APPROACHING
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PRESENTE Y FUTURO
DE LA GESTION DE
INTANGIBLES EN LAS
ORGANIZACIONES

Top 5 ambitos
que configuran el
presente y futuro
de la gestion de
intangibles
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52% Aumenta la

A ~ de las organizaciones brecha de
WD D estd trabajando en confianza entre
56% relevante para nuevas formas de bl
los expertos en engagement con los el pablico
delas rupos de interés informadoy la o,
organizaciones 2019 2 poblacién 62%

esta trabajando
su propésito

general esta gestionando

la reputacién en
entornos

digitales / online

CONFIANZA Y

el REPUTACION
CORPORATIVO
Crece el peso
del propésito en
la reputacién de
las companias

57%
de los directivos
asegura que su
organizacién
cuenta con un plan
de lucha contra el
cambio climatico*

S

AMBITOS CLAVE
PARA EL FUTURO
DE LAS DESARROLLO
94% ACTIVISMO ORGANIZACIONES SOSTENIBLE Y
considera el 19 /0

activismo social SOCIAL Y de las
Y o EMPRESARIAL organizaciones

esta poniendo en
oportunidad para marcha iniciativas
su empresa* de economia
circular

78%

de las
organizaciones

66% CULTURA

delas CORPORATIVA [EmCE I
organizaciones esta DS en los
trabajando en su DEL FUTURO que mas impacta*
Conscientes de la cultura corporativa
influencia de sus y ac:'av;‘:::s“ de
decisiones, la
ciudadania exige
cada vez mas
empresas Horario flexible y
comprometidas teletrabajo son
las dos medidas
71% mas comunes
para fomentar la
de las grandes flexibilidad
empresas esta
:th;atj:r::‘;?:s Sintesis de los @mbitos mas destacados en gestion
nuevas formas de de intangibles en las 4 ediciones de Approaching
trabajo the Future 2016-2019.

Los datos cuantitativos se extraen de la encuesta
2019 a directivos y expertos.

* La base de respuestas se basa en los que han
afirmado estar trabajando en cada uno de los
ambitos y tendencias mencionados.
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3 ¢Cudles son las tendencias mas relevantes para los

PRESENTE Y FUTURO
DE LA GESTION DE

T directivos y expertos consultados?

Hacia la era del propésito 4,5

Reputacioén, un reto para la economia colaborativa S 4., 4

El futuro del trabajo: 4gil y con valores a4 ,2

Encuesta 2019
a directivos y
profesionales

Sostenibilidad 2.0: ¢es posible regenerar el planeta? GGG 4,2
La normalizacién de la incertidumbre 4,2
Engagement para la creacion de valor social s 4,1

La cultura corporativa se reinventa G 4,1

Tendencias

Humanizar la tecnologia: desconectar para conectar 4,1 globales
La nueva ciudadania: responsable y comprometida mmmmmmmms 3,0 [ | [ |
Tendencias en Tendencias en
Reinventando la globalizacién 3’0 reputaciéon y marca sostenibilidad
Crece el compromiso ético de los inversores IIIEEEEEEEEEE—— 3,9 [

Los ODS, del compromiso a la accion I 3,9
Derechos humanos en la era de la hipertransparencia IIIEEEEEE———_ 3,8
Blockchain: la ultima frontera de la transparencia I 3,7

Compaifiias activistas, ¢riesgo u oportunidad? IS 3,6

Nota: A |la derecha se indica la media de la valoracién otorgada a cada tendencia, en
una escala del 1 (menor importancia) al 5 (maxima importancia).

Tendencias en ética
y transparencia
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PRESENTE Y FUTURO
DE LA GESTION DE

INTANGIBLES EN LAS EXISTENCIA DE UNA CLARA PREOCUPACION POR EL

MEDIOAMBIENTE

EN LAS ORGANIZACIONES

0,75 0,70 Por orden de importancia las tendencias
mas relevantes son: adaptaciéon al cambio
climatico (0,75), blockchain 'y otras

rge e Adaptacién Blockchain y nuevas tec'nologl’as (0,7), iniciativas de
Ana I ISIS al cambio otras nuevas economia circular (0,6) y nuevas formas de
. . . climatico tecnologias engagement con los grupos de interés (0,6).
inteligencia , o .

Lasdemastendenciasrecibieronvaloraciones

L] (3 o ) . . .
artlflclal de relevancia 0,5 o inferiores®, lo que sugiere
qgue son las tendencias mencionadas las
0,60 0,60 que pueden destacarse como las mas

relevantes tanto en la priorizaciéon emitida

éCuales son los temas que estan por los directivos como en relacidon con las

marcando la agenda empresarial? . acciones y planes de actuacion que estan
Iniciativas de Nuevas formas .
En el apartado anterior se ha presentado la ec_OHO:ﬂl'a de elzgdgement implementando actualmente.
s . . . circular con los grupos
relacion de las tendencias priorizadas por de interés

los directivosy expertos segun los diferentes

ambitos de analisis: tendencias globales, en

reputacion y marca, en sostenibilidad, y en TABLA 1. TENDENCIAS EN INTANGIBLES MAS
RELEVANTES SEGUN LA OPINION DE
LOS DIRECTIVOS Y LAS ACCIONES QUE
EMPRENDEN EN SUS EMPRESAS

ética y transparencia.

Ademas, en esta edicion, en colaboracion
con la Catedra de Métricas y Gestion de
Intangibles hemos aplicado técnicas de
inteligencia artificial. De esta forma, se ha
relacionado la informacién obtenida en
la encuesta para averiguar si concuerda
la importancia que dan a las tendencias
con las acciones que se estan impulsando
en las empresas. Esto nos da un analisis
mas exhaustivo sobre lo que realmente ) ) )

. . * Nota metodoldgica: se ha considerado como relaciones
esta marcando la agenda empresarlal y las significativas aquellas que superaran elumbralde 0,6 en una
cuestiones prioritarias para los directivos en escala de cero a uno, donde cero representa la imposibilidad

sudiaadia 'Qué hemos descubierto? de identificar patrones de relacion entre ambos grupos y
¢ : uno implica una importancia absoluta de la tendencia en

conjunto con los patrones de respuesta obtenidos.

/e

( \
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AMBITOS CLAVE SOBRE LOS QUE LAS ORGANIZACIONES
3 YA ESTAN IMPLEMENTANDO PLANES DE ACCION:

PRESENTE Y FUTURO IGUALDAD Y DIVERSIDAD, SOSTENIBILIDAD,

DE LA GESTION DE
INTANGIBLES EN LAS

ORGANIZACIONES FLEXIBILIDAD Y NUEVAS FORMAS DE TRABAJO

Seidentificantresambitos clave sobre los que lasorganizaciones
\ estadnimpulsandoaccionesy planesconcretos El masrelevante

es el componente de igualdad y diversidad (11%)° que recibe sus
aportes principales de las iniciativas de igualdad y diversidad,
1% especialmente de aquellas referidas a los planes de igualdad
y politicas de conciliacion. Por su parte, el componente de
sostenibilidad (8%) recibe sus aportes principales de los ODS, del

Ana,IiSiS compromiso a la accién, la inversion socialmente responsable y
° . ° la sostenibilidad 2.0. Por ultimo, el componente de flexibilidad y
|nte||genC|a :?uald.addz nuevas formas de trabajo (8%) recibe sus aportes principales de

opo o Iversica las medidas de flexibilidad laboral relacionadas con el horario
artificial

flexible y el teletrabajo.

W w

8% 8%

Sostenibilidad 2.0 Flexibilidad y
nuevas formas
de trabajo

TABLA 2. AMBITOS TEMATICOS MAS RELEVANTES
SOBRE LOS QUE LAS ORGANIZACIONES
YA ESTAN ABORDANDO PLANES DE
ACCION E INICIATIVAS CONCRETAS

4 Nota metodoldgica: Para la identificacion de ambitos de accién relevantes se ha realizado un Andlisis de
Componentes Principales (PCA) sobre las valoraciones de toda la encuesta; Para ello se ha empleado la rotacion de
promax que permite establecer valores de correlacion que tienen cada una de las preguntas sobre planesy acciones
concretos con el componente principal. Este método nos ha permitido identificar los componentes principales cuyas
agrupaciones hacen referencia a las acciones mas relevantes que estan impulsando las organizaciones actualmente.

S Se trata de un dato relevante ya que cada pregunta individualmente aportaria un maximo de un 2% de la
informacion; por lo que estos tres ambitos de accion identificados, y especialmente el primero, se consideran de 6 a
4 veces mas importantes que cualquier otra tematica impulsada en la organizacion.

N
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PRESENTE Y FUTURO
DE LA GESTION DE
INTANGIBLES EN LAS
ORGANIZACIONES

o Redes Sociales
Nube de términos mas °
relevantes que expresan ° Ca m bIO
« tancia de la éti
S e _Libertad,
Burocracia .

Transparencia
Responsable
T Blockchain
Analisis Mejorar
inteligencia
o L L]
artificial
Distribucion de polaridad en
comentarios acerca de la ética
y la transparencia
Entender el universo de las redes sociales Expresa preocupacion
como herramienta de investigacion social, IMPORTANCIA DE LA ETlCA sobre la ética y la
nos ha permitido contrastar la vision de los transparencia
profesionales con el sentimiento general de Y LA TRANSPARENCIA
los ecosistemas digitales. o Expresa indiferencia sobre
la ética y la transparencia
Este analisis nos ha permitido identificar .
las cuestiones mas relevantes en base a PREOCUPACION POR EL
la polaridad de las mismas, su presencia MEDIOAMBIENTE Y EL
online y la nube de términos relacionados. CAMBIO CLlMATlCO

Cabe destacar que las tematicas mas
importantes expresadas en los entornos

online coinciden con las manifestadas por NUEVAS FORMAS DE TRABAJO

los profesionales de las organizaciones.
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PRESENTE Y FUTURO
DE LA GESTION DE
INTANGIBLES EN LAS
ORGANIZACIONES

Analisis
inteligencia
artificial

Preocupacion por el medioambiente
y el cambio climatico

Energia
~ Calentamiento Global
Felovantes que exprosan Resp.onsa.ble Vida
amoamiee,  Cambio Climatico
Europa Reciclaje

SaveTheEarth
Temperatura

Distribucién de polaridad en
comentarios acerca del
cambio climatico

. Expresa preocupacion
sobre el cambio climatico

. Expresa indiferencia sobre
el cambio climatico

‘ Nuevas formas de trabajo

Distribucién de polaridad en
comentarios acerca de la
importancia de la flexibilidad laboral

Consideran la flexibilidad

laboral como una necesidad Jévenes
[ ] og®
. No consideran la flexibilidad FIex' bl I Ida d L.a bora I
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Hacia la era del
proposito

En el contexto actual, marcado por la in-
certidumbre, la desconfianza y los cons-
tantes cambios econdmicos, politicos y
sociales, las organizaciones se encuen-
tran ante un importante dilema: ¢es po-
sible establecer estrategias y objetivos a
largo plazo y a la vez ser capaces de res-
ponder a las exigencias y demandas del
cortoy medio plazo?

Aungue no parece haber una Unica solu-
cidén a esta pregunta, muchas organiza-
ciones estan encontrando en la activacion
y definiciéon de su propdsito la forma de
responder a las necesidades presentes y
futuras tanto de negocio como de sus gru-
pos de interés. El propdsito es una fuerza
motivadora que aporta sentido a la activi-
dad de la organizacion y establece la guia
estratégica de actuacion a largo plazo.

Tener como foco el propdsito y la capaci-
dad de crear valor ético, social, medioam-
biental y econdmico permite construir
una diferenciacién duradera, desde don-
de se genera un conjunto de creencias
compartidas y sentido colectivo positivo,
que abarca las necesidades de las orga-
nizaciones, y a la vez da respuesta a las
expectativas sociales y ambientales.

En el ambito global, el estudio Economic
Purpose, elaborado por The Economist,
confirma que el 60% de los profesionales
considera que operar con un proposito
con impacto positivo es parte de la iden-
tidad de sus compafias.

Crece la importancia del propésito
en la gestion empresarial

Esta tendencia ha sido la mas destacada por
los directivos y expertos encuestados, con un
nivel de relevancia de 4,5 sobre 5. En torno al

56,1% de los encuestados afirman estar
trabajando en cuestiones relacionadas con el
propdsito corporativo. Y de estos, un 92%
asegura contar con un propésito definido en
su organizacion.

56,1%

Se trata de que la actividad econdmica
utilice el poder del sector privado para
crear beneficios para las personas y el
medioambiente, taly como afirman desde
el movimiento B Corp en su Declaracion
de Interdependencia, que busca redefinir
el sentido de la actividad econdmica y el
ADN de la empresa en el siglo XXI.

El propdsito hace referencia a la motiva-
cion por la que existe la organizacion, a
su razoén de ser y a su porqué. El propo-
sito corporativo se activa a través de los
valores, actitudes y comportamientos de
todos los empleados de una organiza-
cion, y se expresa en todos los puntos de
contacto que la organizacion tiene con la
sociedad y su entorno.

8%

92%

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

«El propdsito de una organizacién no es
la simple busqueda de beneficios, sino
la energia motivadora para lograrlos. La
generacion de beneficios no es inconsis-
tente con el propdsito, de hecho, ambos
elementos estan intrinsecamente rela-
cionados». Asi de contundente explicaba
a comienzos de 2019, en la apelacion a la
accién que hace cada afio a los CEO de
todo el mundo, Larry Fink, el presidente
del mayor fondo de inversion del mundo
(BlackRock), la importancia de definir el
propoésito como un marco de actuacion de
generacion de valor en el largo plazo que
permita a las organizaciones adaptarse a
los constantes cambios socioecondmicos.
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Hacia la era del
proposito

En esta misma linea, el articulo For Cor-
porate Purpose to Matter, You've Got to
Measure It de Boston Consulting Group
y BrightHouse sefala la correlacion exis-
tente entre las empresas que cuentan con
un proposito y su respectivo rendimiento
financiero a largo plazo. Los expertos ase-
guran que esta relaciéon aumenta siempre
que el propédsito esté claramente defini-
do, sea una fuerza motora de inspiracion
para los grupos de interés, esté integrado
en la estrategia de negocio y en el dia a
dia de la organizacién y sea reconocible
tanto dentro como fuera de la compania
en las experiencias que esta genera a tra-
vés de todos sus puntos de contacto.

Para las organizaciones, el impacto social
se esta convirtiendo en un indicador de
desempefo cada vez mas importante.
Asi se desprende de una investigacion
de Deloitte en la que un 34% de los di-
rectivos consultados asegurd que la con-
tribucién social de sus organizaciones
en cuestiones como la diversidad y el
medioambiente era el principal indica-
dor para evaluar su rendimiento anual.

Cabe destacar, ademas, el descubrimien-
to de la existencia de una relacion entre
reputacion y propdsito corporativo. Los
resultados de la edicion mas reciente del
Purpose Premium Index desvelan que
contar con un propdésito fuerte y diferen-

ciador puede llegar a determinar el 13%
de la reputacion de una compania. Este
analisis subraya a su vez que, en nueve de
cada diez empresas, el indicador de re-
putaciony la valoraciéon del propdsito son
directamente dependientes.

Contar con un propdsito corporativo im-
pacta, por tanto, no solo en el rendimiento
financiero, siendo un elemento comple-
tamente vinculante, sino también en la
construccion de la reputacion global de
una organizacion.

Las personas estan avidas de sentido. La
mayor parte de los ciudadanos (97%) con-
sidera que es importante vivir con propo-
sito. Asi se desprende de los resultados
del World Value Index. Se observa como
cada vez mas personas buscan alinear
su proposito personal con el corporativo,
y esperan que las empresas construyan
espacios donde ambas dimensiones pue-
dan convivir y crecer de forma comparti-
da. No obstante, aun falta mucho camino
por recorrer; solo un 42% de las personas
reconoce que sus valores personales es-
tan alineados con los de la organizacion
en la que trabaja, segun el informe World
Value Index. Mientras que, y segun Gallup,
solo el 15% de las personas a escala global
se considera satisfecho y vinculado con la
organizacion para la que trabaja.

Ante la correlaciéon existente entre el pro-
pdsito y la cuenta de resultados y entre
este y la reputaciéon corporativa, muchas
organizaciones estan acometiendo pro-
cesos de definicidon y redefinicion de su
propdsito organizativo. En la actualidad,
ya no es algo que se demande como ele-
mento imprescindible a escala interna
para generar sistemas de creencias com-
partidas junto a los empleados, sino que
se ha convertido en un requisito clave
para el resto de grupos de interés. El estu-
dio Purpose Premium Index de Porter No-
velliindica, en este sentido, que un 88% de
los consumidores compraria productos o
servicios de empresas con proposito y un
85% las apoyaria en sus comunidades lo-
cales. Los ultimos estudios de GlobeScan
también coinciden con estas premisas, y
sefalan que un 28% de los consumidores
penaliza en sus decisiones de compra a
aquellas organizaciones que tienen un
impacto negativo en la sociedad.

Redefinir el sentido de las empresas es
clave en el contexto actual. Los ciudada-
nos demandan organizaciones con pro-
pdsito, capaces de mejorar los entornos
en los que operan y ser agentes de cam-
bio y progreso a escala social, econdmica
y medioambiental. Se trata, por tanto, de
una gran oportunidad para recuperar la
confianza y obtener la legitimidad social
para operar. Las organizaciones necesi-
tan utilizar su rol de liderazgo y promover
negocios con impacto positivo.

APPROACHING

;\' THE FUTURE 2019

7 Y GESTION DE INTANGIBLES



La normalizacion
de la incertidumbre

Los ciudadanos
comparten el deseo
por el cambio y
esperan que sean
las organizaciones
y sus directivos
quienes lo lideren

La confianza en las instituciones y en los
medios de comunicacion, la polarizacion
social, el incremento de las noticias falsas
y el aumento de fendmenos meteorolo-
gicos extremos son solo algunas de las
realidades que conforman un mundo
como el actual en el que la incertidumbre
se ha convertido en la nueva normalidad.

Segun datos del Trust Barometer 2019 de
Edelman, la confianza por parte del publi-
co informado se ha elevado a un maximo
histdrico (65%), mientras que la poblacion
en general continda desconfiando de las
instituciones (49%). Esta diferencia de 16
puntos supone el resurgimiento de una
verdadera division de clases. La profunda
division ideoldgica explica la aparicion de
posicionamientos extremosy laemergen-
cia de movimientos nacionalistas, protec-
cionistas y de movilizaciéon ciudadana.

Se observa, ademas, como las mujeres
son mas escépticas sobre el rol de las ins-
tituciones que los hombres. Los datos del
barémetro de confianza sefialan, en este
sentido, cdmo la brecha de confianza de
género es mas acusada respecto a la con-
fianza media hacia las empresas o insti-
tuciones, con un 53% las mujeres frente al
60% los hombres.

El pesimismo sobre el funcionamiento
del sistema se mantiene muy extendido.
Solamente uno de cada cinco ciudada-
nos encuestados en el Trust Barometer
2019 considera que el sistema funciona
para ellos. No obstante, la falta de con-
fianza general de los ciudadanos hacia
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las instituciones esta contribuyendo al
fortalecimiento de la relacion empre-
sa-marca empleadora. Asi, los datos des-
velan que el 75% de los encuestados con-
fia en la organizacion para la que trabaja,
superando en 28 puntos a los medios de
comunicaciéon, en 27 a los gobiernos, en
19 alasempresas e instituciones en gene-
raly en 18 puntos a las ONG.

Estos datos desvelan, por tanto, un cam-
bio en las fuentes e instituciones tradicio-
nales de autoridad, y la gran oportunidad
que tienen las empresas para mejorar
su posicionamiento gracias al fortale-
cimiento de la relaciéon con sus propios
empleados, que son considerados, a su
vez, como los actores sociales que mayor
confianza generan.

Liderar el cambio en un contexto
volatil, incierto y efimero

A pesar de la divergencia existente entre
el publico informado y la poblacidon en
general, los ciudadanos comparten una
misma necesidad: el deseo de cambio. Y
la sociedad espera que sean los directivos
y las organizaciones quienes lideren este
cambio, segun los resultados del baréme-
tro de confianza de Edelman. Asi, un 76%
otorga este rol de liderazgo a los CEO que
incrementan su credibilidad desde el 33%
en 2017 al 47% en 2019. Liderar el cambio
en un contexto social, politico y econoé-
mico como en el que estamos inmersos
requiere adaptacion continua para recu-
perar la confianza y fortalecer el compro-
miso con los distintos grupos de interés.




TENDENCIAS
GLOBALES

La normalizacion
de la incertidumbre

Otro de los datos a destacar del nuevo
contexto es el cambio en los habitos de
consumo de informacién y el incremento
de la confianza hacia los medios de co-
municacion tradicionales. El consumo de
noticias semanales, que proviene de los
medios de comunicacion tradicionales
ha pasado de 26 puntos a 40 puntos en
tan solo un afo, tal y como se recoge en
el Trust Barometer 2019. Ademas, el 40%
de los usuarios no solo consume noticias
al menos una vez por semana, sino que
también las amplia de forma habitual.
También ha mejorado a nivel global la
confianza que se deposita en los medios
tradicionales alcanzando los 65 puntos, el
nivel mas alto en el histérico de datos del
barémetro de confianza, y el intercambio
de noticias que se crean en los medios ha
subido hasta el 72% respecto al 2018.

En el Trust Barometer 2019 se aprecia, a
su vez, como los usuarios estan cansa-
dos de los «bulos» o fake news que se
generan cada dia a través de los medios
y redes sociales. Lo que se califico como
«posverdad» y que protagonizé millares
de titulares en 2018, continua latente hoy
en dia, ya que a una vasta mayoria de la
poblacién (73%) le preocupa que las noti-
cias falsas se utilicen como un arma ideo-
l6gica para influir en las creencias y per-
cepciones de las personas. De hecho, el
indice de confianza hacia las plataformas
sociales se sitUa en 34 puntos a nivel eu-
ropeo, una cifra que se repite en la region
de Estados Unidos/Canaday que aumen-
ta hasta los 53 puntos en Latinoamérica.

Esta situacion es descrita por Aviv Ovad-
ya y Hal Bienstockse como «apatia de la
realidad», en un reciente articulo publica-
do en Harvard Business Review, «ls Your
Company Ready to Protect Its Reputa-
tion from Deep Fakes?»: «La informacion
errénea que preocupa a la gente hoy en
dia, como las historias inventadas o las
teorias de conspiracion, son solo los pri-
meros sintomas de lo que podria conver-
tirse en una epidemia en toda regla». El
articulo sostiene que nos enfrentamos
a las «falsificaciones profundas» (deep
fakes): hechos falsos, pero aparentemen-
te reales, de personas y organizaciones
que parecen decir o hacer cosas que
nunca sucedieron.

Asi, «el resultado final de esta realidad
manipulada puede ser que las personas
ya no crean lo que escuchan de un lider
mundial, una celebridad o un CEO». Los
expertos aseguran que este fendmeno
de la «apatia de la realidad», puede afec-
tar a las organizaciones ya que las perso-
nas, al ser tan dificil distinguir la verdad
de la mentira, dejan de intentar averi-
guar y contrastar la informacion que re-
ciben. Esto da paso a un nuevo ecosiste-
ma en el que las personas solo creen lo
gue escuchan de un pequefio circulo de

A

amigos o familiares de confianza. Esto
implica que solo aquellas empresas que
trabajen constantemente en mantenery
mejorar su reputacion seran capaces de
generar confianza.

Se requieren esfuerzos compartidos en-
tre companias, administracién publica e,
incluso, sectores de actividad para conse-
guir cambiar el rumbo. Nos corresponde
a todos apostar por una sociedad basada
en hechos reales y contrastables que nos
permita discernir la verdad de la mentira
para construir un contexto donde la con-
fianza sea un valor clave que permita ga-
rantizar el bienestar de las personas.
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Humanizar la
tecnologia:
desconectar
para conectar

No cabe duda de que el desarrollo tec-
nolégico ha revolucionado la forma en la
que las personas interactdan entre si, con
sus gobiernos y con las empresas. Como
sociedad, incorporamos paulatinamente
nuevas tecnologias innovadoras a nues-
tras vidas, pero, ¢realmente conocemos
las implicaciones que tiene la adopcion
de estas tecnologias en la vida diaria?

«Establecemos y adoptamos marcos de
pensamiento sobre todo aquello que
no comprendemos. No sabemos si son
solidos o estan sesgados. Hoy todo va
muy rapido». Asi explica el fisico y di-
vulgador tecnoldgico Ranga Yogeshwar
la relacion actual de la sociedad con la
tecnologia. A pesar de que empresas
tecnolégicas como Facebook o Twitter
han comenzado a realizar acciones para
combatir las consecuencias de este tipo
de fendmenos, lo cierto es que continua-
mente surgen NnuUevos riesgos y situacio-
nes en las que la innovacién y el desa-
rrollo tecnolégico desafian la ética y los
derechos humanos.

Cabe preguntarse, por tanto, si es posible
utilizar todas las oportunidades que ofre-
ce la tecnologia sin olvidarnos de las per-
sonas. En este sentido, es clave conside-
rar las implicaciones éticas del desarrollo
de nuevas tecnologias. De hecho, Satya
Nadella, CEO de Microsoft, definié¢ esta
tensidon entre tecnologia y ética en una
frase: «Puedo decirte diez usos del reco-
nocimiento facial que pueden mejorar la
vida humana, pero también diez usos que
causarian graves problemas».

Esta cuestidon, que ya se tratd en Approa-
ching the Future 2018, continla gene-
rando debates y preguntas de dificil res-
puesta. Es necesario, por tanto, poner
a las personas y sus necesidades en el
centro del desarrollo tecnoldgico. Y ello
requiere priorizar los intereses sociales y
las implicaciones éticas; enfocar los siste-
mas de manera holistica para identificar
intervenciones sostenibles en lugar de
productos aislados; y generar soluciones
alineadas con la creacién de valor com-
partido a largo plazo.

La tecnologia esta presente en todos los
aspectos de la vida personal y profesio-
nal. Si tradicionalmente la jornada laboral
terminaba al salir del puesto de trabajo,
ahora, al estar las 24 horas del dia conec-
tados, la frontera de donde termina la
vida profesional y comienza la personal
es cada vez mas difusa.

En Espana se han dado algunos pasos
hacia la regulacion de la desconexion la-
boral con la Ley Organica 3/2018, de 5 de
diciembre, de Proteccion de Datos Per-
sonales y Garantia de los Derechos Digi-
tales. Aungue esta norma asegura en su
articulo 88.1 que «los trabajadores y los
empleados publicos tendran derecho a la

o

desconexidon digital», no concreta ni me-
didas practicas para su aplicacién ni con-
secuencias en caso de incumplimiento.

Este contexto de regulacién para prote-
ger derechos que la tecnologia a veces
vulnera es mas complejo si se tiene en
cuenta que las formas de trabajo estan
cambiando. Tal y como desvelan los re-
sultados de la encuesta a directivos, la
agilidad y la flexibilidad definen los nue-
vos entornos laborales y se estan convir-
tiendo en dos caracteristicas basicas que
describen el futuro del trabajo.

La tecnologia favorece la deslocalizacion
de los profesionales, y estas nuevas for-
mas de entender el trabajo potencian
el empoderamiento de las personas, al
permitirles trabajar en entornos flexibles
y decidir cémo optimizar su tiempo para
mejorar su productividad y creatividad.
Pero este hecho también presenta gran-
des retos a la hora de permitir el derecho
a la desconexion y preservar entornos de
trabajo saludables.

APPROACHING

/ \}]\ THE FUTURE 2019

TENDENCIAS EN REPUTACION
¥ GESTION DE INTANGIBLES




TENDENCIAS
GLOBALES

Humanizar la
tecnologia:
desconectar
para conectar

Cabe destacar también el previsible im-
pacto de la revolucion tecnoldgica en las
capacidadesy habilidades de la fuerza de
trabajo. De acuerdo al estudio Skill shift:
Automation and the future of the wor-
kforce de McKinsey Global Institute, el
futuro del trabajo precisa de cambios es-
tructurales que permitan la adaptacion
a nuevas realidades. Entre estas nove-
dades destaca el cambio de mentalidad
hacia un modelo de aprendizaje de opor-
tunidades laborales continuas y la nece-
sidad de introducir una mayor agilidad en
las estructuras corporativas que fomen-
te el trabajo colaborativo. En el presente
informe se desarrolla esta tendencia con
mayor profundidad.

En definitiva, se observa cémo las orga-
nizaciones, los gobiernos y las ciudades
—vya gue la tecnologia también esta con-
figurando un nuevo enfoque de urbe—
evolucionan hacia modelos tecnolégicos
conectados en los que el principal reto
pasa por poner la innovaciéon y la tecno-
logia al servicio de las personas.

La tecnologia debe verse siempre como
un medio y no como un fin en si mismo.
Esto significa que la apuesta por el de-
sarrollo tecnoldégico deberia empezar a
hacerse en funcién del uso responsable
de la misma respondiendo a multiples
variables, pero principalmente en base a
una Unica pregunta ;es capaz de mejorar

lavida de las personas? La respuesta esta
en innovar teniendo siempre presente la
razén de ser de la organizacion, su propo-
sito corporativo y la necesidad de impac-
tar de forma positiva en el progreso y el
desarrollo de las sociedades y entornos
en los que se opera.

La tecnologia también redefine las ciudades

En 2050, el 70% de la poblacién mundial vivira en ciudades, segun el Conse-
jo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBSCD). Por ello, no
es de extranar que en los Ultimos aflos surjan Nnuevos servicios tecnoldgicos
que buscan dar respuesta a necesidades urbanas como la movilidad, la vi-
vienda o el ocio.

«Los smartphones se han convertido en las llaves de la ciudad, facilitando
informacién en tiempo real sobre el trafico, los servicios de salud, la segu-
ridad y las noticias locales en la mano de millones de personas», asegura el
estudio Smart cities: Digital solutions for a more livable future. De hecho,
segun este informe, las nuevas utilidades digitales podrian ayudar a las ciu-
dades a avanzar hasta un 70% en la consecucion de los Objetivos de Desa-

rrollo Sostenible (ODS) y la Agenda 2030.

La tecnologia modifica drasticamente la movilidad de las ciudades, entre
otros aspectos, y en muchas de ellas se preparan para las nuevas tenden-
cias en movilidad, la obligada reduccién de los gases contaminantes y la
necesidad de reducir el nimero de vehiculos. Las principales ciudades del
mundo se estan reuniendo, también, para discutir cémo el crecimiento
continuo de las llamadas «economias de plataforma» estd impactando en
la vida y el desarrollo econémico de las mismas, asi como para identificar
medidas innovadoras que se pueden adoptar para hacer frente a los retos y
oportunidades que esto comporta.

Se observa, por tanto, como la implicacion y el didlogo entre sociedad, em-
presasy gobiernos locales sera clave en los proximos anos para asegurar un
equilibrio entre tecnologia y sostenibilidad urbana.
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Reinventando la
globalizacion

La idea de reinventar la
globalizacion responde a
una rotunda expectativa

social, especialmente
cuando cerca de 783
millones de personas
viven por debajo del
umbral de la pobreza,
segun datos de la ONU

Transformacion es la palabra que mejor
describe el contexto geopolitico, econd-
mico, social y medioambiental en el que
estamos inmersos. «Viramos de un orden
mundial basado en valores compartidos
a un mundo fragmentado formado por
discursos dispares y en directa compe-
tencia que configuran una nueva arqui-
tectura global». Con esta premisa abria
el Foro Econémico Mundial su reunion
anual en Davos 2019. Los expertos inter-
nacionales y maximos lideres empresa-
riales y gubernamentales han debatido
sobre los desafios que presenta lo que
han calificado como «Globalizacion 4.0».

(A qué se refieren cuando hablan de la
nueva globalizacidén? Este conceptosere-
fiere a un mundo que estd cambiando de
forma vertiginosa y, por ello, los sistemas
de valores éticos, sociales, econémicos y
politicos han de hacerlo al mismo ritmo
y en la misma direcciéon. Se requiere una
transformacién y un cambio transversal
qgue cambie la forma de hacer las cosas,
los modelos de trabajo, que impacte en
los acuerdos internacionales para la pro-
teccion del planeta, y que contemple las
implicaciones que encierra la innovacion
y el desarrollo tecnoldgico.

Las desigualdades crecen y la huella
medioambiental es insostenible, por ello,
se insiste en la necesidad de replantear
la globalizaciéon tal y como la conocemos.
Como se sefalaba en parrafos anteriores,
y de acuerdo alos resultados de Edelman,
solo una de cada cinco personas cree que
el sistema funciona. Para casi la mitad de
la poblaciéon (46%) el sistema, tal y como
esta configurado, no responde a sus ex-
pectativas y necesidades; y la mayor par-
te de los ciudadanos (70%) esperan y an-
helan ver un cambio. Por lo tanto, la idea
de reinventar la globalizaciéon responde a
una rotunda expectativa social, especial-
mente cuando cerca de 783 millones de
personas viven por debajo del umbral de
la pobreza, segun datos de la ONU.
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Ademas de las exigencias sociales, es
clave responder también a las necesida-
des del planeta. Aunque hasta ahora el
progreso econémico y la sostenibilidad
han sido dos términos que parecian no
estar integrados, hoy vemos cémo se
han convertido en elementos estratégi-
cos para mantener la licencia y para con-
seguir la legitimidad social para operar.
La preocupacion por el medioambiente
y el cambio climatico es una de las prin-
cipales tendencias identificadas por los
profesionales. Tal y como se extrae de los
analisis de la consulta a directivos estos
ambitos son clave tanto por la prioriza-
cion que le otorgan los profesionales,
como por los esfuerzos de las organiza-
ciones en el desarrollo de iniciativas y
planes de accién concretos.

A su vez, apostar por la lucha contra el
cambio climatico puede verse también
en términos positivos, ya que segun refle-
ja el estudio Climate Opportunity: More
Jobs; Better Health; Liveable Cities, el im-
pulso de acciones en este ambito podria
suponer la creacion de casi 14 millones de
puestos de trabajo.
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Reinventando la
globalizacion

Klaus Schwab, fundador del Foro Econé-
mico Mundial, destaca que los nuevos
modelos de negocios estan provocando
una mayor desigualdad entre los traba-
jadores y los empresarios, ya que a me-
nudo implican que todas las ganancias
sean solo para quienes son duefos del
capital o de la propiedad intelectual. Esto
requiere, segun sostiene Klaus Schwab,
de «un nuevo marco para la coopera-
cion publico-privada a escala global. La
cooperacion publico-privada consiste en
aprovechar el sector privado y los merca-
dos abiertos para impulsar el crecimiento
econdmico en beneficio del bien comun,
teniendo siempre en cuenta la sostenibi-
lidad ambiental y la inclusion social».

Se observa, por tanto, el surgimiento de
nuevos modelos econdémicos, como el
capitalismo consciente, que defiende la
generacion de valor social a largo plazo
como nuevas formas de negocio; el mo-
vimiento B Corp, que se dedica a pro-
mover que la economia utilice el poder
del sector privado para crear beneficios
para las personas y el medioambiente; la
economia del bien comun impulsada por
Christian Felber, que propone que aque-
Ilas organizaciones con buenos balances
empresariales en base a rendimientos
sociales, ecolégicos, democraticos y dis-
tributivos, obtengan ventajas legales y
fiscales sobre aquellas que se basan ex-

clusivamente en la rentabilidad econé-
mico-financiera; o el capitalismo moral,
gue aboga por una serie de principios
generales para todos aquellos actores
que participan en el mundo empresarial,
rescatando laimportancia de losemplea-
dos, los clientes, los proveedores, los in-
versores y la comunidad.

También se focaliza en la responsabilidad
de las empresas hacia todos los grupos
de interés, el impacto social y econédmico
de las organizaciones hacia la innovacion,
la justicia y la comunidad y la importan-
cia de generar confianza como via para
conseguir y mantener la legitimidad para
operar.

Todos estos enfoques proponen repen-
sar la forma en la que vivimos y en la que
operan nuestras organizaciones para po-
ner a las personasy sus necesidades en el
centro. Promueven una nueva forma de
evaluar el desempefo de las companias,
asumiendo el compromiso personal e
institucional de tomar decisiones tenien-
do en cuenta las consecuencias de las
acciones en el largo plazo en las comuni-
dadesy en el planeta.

«Debemos ocuparnos del bienestar so-
cial de nuestra nacion, no solo del eco-
némico», sostenia la primera ministra
de Nueva Zelanda, Jacinda Ardern, en el
Foro de Davos 2019, donde presentd una
innovadora vision del calculo del PIB na-
cional, basada en el impacto a largo plazo
y la calidad de vida de los ciudadanos.

=

Estos nuevos modelos implican que se
exija cada vez mas a las organizaciones
la medicion y la utilizacion de indicado-
res no financieros que complementen
a los tradicionales indicadores financie-
ros. Indicadores sobre el impacto social,
reputacional o medioambiental, que se
convertiran en requisitos indispensables
a la hora, por ejemplo, de determinar las
politicas de remuneraciéon y compensa-
cion de los directivos y de los empleados.

Por lo tanto, y tal como sostiene el funda-
dor del Foro de Davos, Klaus Schwab, «si
hablamos de globalizacion 4.0, debemos
hablar de un modelo mas inclusivo, mas
sostenible, y basado en principios y va-
lores éticos. Lo que necesitamos es una
moralizacién o una remoralizacion de la
globalizacion». Los problemas globales
necesitan soluciones globales ;Podran
responder con éxito las organizaciones a
los retos y desafios de este nuevo entorno?
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La reputacion,
un reto para
la economia
colaborativa

La economia colaborativa,
al transformarse en
grandes plataformas de
intercambio, ha perdido
parte de su esencia
original, que buscaba
ofrecer alternativas
responsables al consumo
y crear conexiones con la
comunidad

TENDENCIAS EN
REPUTACION Y
MARCA

La transformacién que vive el mundo
empresarial con las nuevas tecnologias y
recursos digitales es imparable, desde los
nuevos negocios hasta los sectores mas
tradicionales. En este contexto la gestion
de la reputacion y la confianza no solo se
vuelve crucial, sino que también supone
un gran reto para los nuevos modelos de
negocio colaborativos.

Entre el 1% y 1,4% del PIB en Espafa esta
representado por la economia colabo-
rativa, segun el estudio prospectivo de
Fundaciéon EY, la Asociacién Espafola
de Economia Digital (Adigital), la Funda-
cion de Estudios Financieros, el Circulo
de Empresarios y Fundaciéon Cotec. La
cifra —segun estima el analisis— podria
duplicarse de aquia 2025, hasta alcanzar
entre un 2y un 2,9%.

Los modelos de negocio digitales basados
en la colaboracion estan diversificandose
de multiples maneras. Muchos se han
convertido en plataformas globales con
magnitud de gran empresa, en las que
el enfoque de economia colaborativa se
desplaza mas hacia la eficiencia transac-
cional, y provoca una revolucion en secto-
res tradicionales como el transporte, los
viajes, la compraventa o el alojamiento.

Los expertos se preguntan coémo evolu-
cionara la influencia de estos modelos en
el sector empresarial, ya que suponen un
cambio radical en los comportamientos
de consumo, en el que la confianza, la
reputaciéon y las marcas son fundamen-
tales. Incluso se debate cémo estos nue-
VOS negocios tienen en cuenta principios
éticos, derechos sociales, o el reto que
suponen para la regulaciéon y los nuevos
habitos de la ciudadania.

Estas nuevas economias y modelos ba-
sados en plataformas digitales impactan
en el desarrollo socioeconémico y en la
sostenibilidad, asi como en la propia for-
ma de comprender y gestionar los acti-
VOS Y recursos intangibles como la mar-
ca o la reputacion.

Por sectores, el de mayor impacto econé-
mico es el de la compraventa (37%), el alo-
jamiento (32%) y el transporte (13%). Estos
tres son, en este mismo orden, los mas
utilizados por los usuarios. En el computo
global, mas de la mitad de la poblacion
(un 55%) ha usado alguna vez alguna
plataforma P2P (peer to peer). Algunas
plataformas de economia colaborativa
han cambiado la forma en que viajamos,
e intercambiamos bienes y servicios, en-
tre otras actividades. Como asegura April
Rinne, experta en nuevos modelos eco-
ndmicos, el «acceso a la propiedad» es
un cambio que se ha arraigado, ya que
las tecnologias digitales y moaviles facili-
tan el acceso a los bienes y servicios bajo
demanda. Ya no es una preferencia de los
mas jovenes sino una demanda general
de la sociedad actual.

Al mismo tiempo, la economia colabora-
tiva, al transformarse en grandes plata-
formas de intercambio, ha perdido algo
de su esencia original, que buscaba ofre-
cer alternativas responsables al consumo
y crear conexiones con la comunidad. El
mismo término «economia colaborati-
va» genera una contradiccion. Remite a
«colaborar» que denota una interacciéon
social de caracter no comercial. Sin em-
bargo, en muchos casos, en estas pla-
taformas el enfoque se ha desplazado
hacia la conveniencia, el precio y la efi-
ciencia transaccional: la «<comunidad» se
concibe como un commodity, como un
producto basico.

| APPROACHING
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La reputacion,
un reto para
la economia
colaborativa

Incluso las ciudades estan aprendiendo
que la economia del intercambio requie-
re que sean proactivas, tanto en térmi-
nos de regulacion como en el desarrollo
econdmico local. Durante la Cumbre de
Ciudades Colaborativas 2018 en Barce-
lona, cuarenta y dos ciudades iniciaron
una alianza para afrontar los retos y opor-
tunidades de la economia colaborativa.
Los expertos coinciden en que este tipo
de modelos fomenta un entorno de vita-
lidad, innovacién y prosperidad econoé-
mica para las personas, creando opor-
tunidades para que los individuos y las
comunidades interactlden; pero también
desafian la soberania de las ciudades.

En esta cumbre se elabordé una Decla-
racion de Principios y Compromisos
Compartidos de las Ciudades en la que
se incorporaron las siguientes premisas:
diferenciacion entre modelos de plata-
forma, dependiendo del impacto que
produzcan; defensa de la soberania de
las ciudades con respecto a las grandes
plataformas digitales; y un tercer princi-
pio con respecto a las politicas de apoyo
publico para la economia.

Las plataformas digitales han democrati-
zado muchas estructuras, pero muchos
aseguran que es necesario revertir los
monopolios que han creado. Nick Srnicek,
profesor de Economia Digital en el King's
College y autor de Platform Capitalism,
se pregunta si la economia colaborativa
ha mutado a un capitalismo salvaje y cor-
toplacista de plataformas. Y asegura que
este modelo se ird extendiendo a practi-
camente todos los sectores de la econo-
mia, que requiere la fijaciéon de nuevas
reglas del juego y nueva regulacion.

Expertos como Rachel Botsman, profe-
sora de la Universidad de Oxford, asegu-
ran que en la era digital la confianza es la
nueva moneda de cambio. Si queremos
beneficiarnos de este recurso, debemos
comprender la mecanica de cémo la
confianza se construye, gestiona y se de-
teriora en este nuevo contexto. El Codigo
de principios y buenas prdcticas en pla-
taformas colaborativas, elaborado por
Sharing Espafa y firmado por mas de 30
plataformas, menciona ya la necesidad
de promover el desarrollo de modelos
generadores de buena reputacion y con-
fianza, eficientes y veraces.

Reputacion y negocios responsables
en la nueva economia colaborativa

El informe de la Norwegian Business
School, Recommendations for the Sha-
ring Economy: (Re-) Balancing Power,
resalta las consecuencias que tiene la
economia colaborativa en la forma en la
que las personas se comportan, piensan
y relacionan; y aboga por la necesidad de
integrar este enfoque empresarial con el
Horizonte 2020 de la Unidn Europea. El in-
forme ofrece un conjunto de recomenda-
ciones para los diversos grupos de interés
que forman parte de esta nueva econo-
mia, en la busqueda de impulsar compor-
tamientos éticos que contemplen bien las
asimetrias de poder actuales y potencia-
les. Temas como la participacién y la pri-
vacidad emergen como fundamentales
en este debate.

El estudio cita en primer lugar la necesi-
dad de dotar de mayor transparencia al
sistema de economia colaborativa, sobre
todo, desde la plataforma que lo promue-
ve (es decir la organizacion), y proporcio-
nar informacion clara sobre los mecanis-
mos de fijacién de precios. En segundo
lugar, ver a los usuarios como personas,
no como datos. En tercer lugar, destaca
coémo las plataformas deben garantizar
que los cambios que se incorporen en la
misma no afecten a la dignidad de sus
proveedores. Se resalta también la ne-
cesidad de que las plataformas sean un
ejemplo de buenas practicas, integrando
un conjunto de valores que se incorporan
a latecnologia, construyendo una econo-
mia de intercambio mas justa.

Estas recomendaciones sientan las bases
para la gestion de la reputacion y las mar-
cas en esta nueva economia, actualizan-
do los requerimientos para las grandes
empresas: transparencia, respeto a los
derechos humanos y laborales, sosteni-
bilidad ambiental y alineamiento y com-
promiso con su propdsito. El gran reto es
la incorporacion de estos principios en
una gestidon consciente e integrada de
los intangibles.
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TENDENCIAS EN
REPUTACION Y
MARCA

El futuro del
trabajo: agil
y con valores

La forma en la que trabajamos y los en-
tornos laborales estan cambiando a un
ritmo igual de frenético que el contexto
socioecondmico actual. La digitalizacion
y automatizacion de procesos y la cons-
tante incertidumbre precisan de nuevas
maneras de entender y organizar el tra-
bajo. La tecnologia, aunque contribuye
a la productividad, va a suponer un gran
reto para las organizaciones ya que cam-
bia de forma impredecible las condicio-
nes de la fuerza de trabajo.

Entre los principales efectos para el futu-
ro del trabajo, segun el World Economic
Forum destacan los cambios en la compo-

Agilidad y flexibilidad definen
los nuevos entornos laborales

La agilidad y la flexibilidad se estan con-
virtiendo en dos caracteristicas basicas
gue describen el futuro del trabajo. Estas
nuevas formas de entender el trabajo po-
tencian el empoderamiento de los em-
pleados y les brindan la oportunidad de
elegir, en entornos flexibles, cémo opti-
mizar su tiempo para mejorar su produc-
tividad y creatividad.
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tos que se construyen y prueban simul-
taneamente. De esta forma, se promueve
la innovacion, el seguimiento y los resul-
tados de los proyectos que se desarrollan
de forma mas rapida y fluida.

Las metodologias agiles permiten que
los equipos trabajen en ciclos cortos para
producir productos y servicios con con-
diciones de viabilidad limitadas, que me-

MECANISMOS DE FLEXIBILIDAD
EN LAS ORGANIZACIONES
Horario flexible m———— 88%

sicion de la cadena de valor, la reduccion
de lafuerza de trabajo debido a la automa-
tizacion y los cambios en las ubicaciones
de las organizaciones, entre otros.

Se requieren también nuevas capacida-
des. Mientras que las habilidades fisicas

De acuerdo a los resultados de la consulta a directivos,
un 56,1% de las organizaciones cuentan con medidas
de flexibilidad u otras nuevas formas de trabajo. Este

porcentaje aumenta hasta el 71% en el caso de las
grandes empresas (mas de 250 empleados). Trabajo por proyectos EEEEE—— 54%

Entre estas iniciativas destaca el horario flexible en un 56’1%

88% de las entidades, el teletrabajo (70%), el trabajo

por proyectos (54%) y la implantacién de ecosistemas

digitales colaborativos, presentes en un 43% de las

organizaciones representadas en el cuestionario.

Teletrabajo EEEEEEE———— 70 %

Ecosistema dlgl_tal —— 43%
colaborativo

y manuales seran cada vez menos nece-
sarias, las capacidades tecnoldgicas, so-
ciales y emocionales serdn cada vez mas
demandadas por las organizaciones.

La sociedad en su conjunto ya es cons-
ciente de la influencia que las nuevas
tecnologias tendran en sus empleos: un
67% de trabajadores considera que sera
importante o muy importante aprender
nuevas habilidades para trabajar con
tecnologias inteligentes en los proxi-
mos anos, segln una investigacion de
Accenture. En este sentido, y tal y como
se describe en una investigacion de Bos-
ton Consulting Group, «las fuerzas dis-
ruptivas se estan multiplicando» lo que
provoca que «la transformacion se haya
convertido en el statu quo». Es ya una
constante que las empresas tengan va-
rios procesos de transformacién en mar-
cha al mismo tiempo.

Por otra parte, las metodologias agiles,
conocidas como agile, han pasado de ser
una practica comun solo en areas de de-
sarrollo tecnoldgico a extenderse a otras
areas clave como las finanzas, el marke-
ting o la gestion de personas.

Ser una compafia agil significa cuestio-
nar los modelos de trabajo lineales, es-
tructurados por areas en las que partici-
pan equipos especializados. Tal y como
lo describen desde el MIT Management
Sloan School, el enfoque agil implica un
trabajo mas flexible en el que personas
de distintas areas participan en proyec-

Otras medidas 8§ 2% Cuentan con medidas

de flexibilidad u otras
nuevas formas de
trabajo

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

joran gracias a la retroalimentacion y la
mejora continua basada en iteraciones
rapidas. Para su implementacion, desde
Boston Consulting Group apuntan a que
las companias estan apostando por dividir
sus departamentos y canales de comuni-
cacion, organizando el trabajo en equipos
interdisciplinarios de menor tamano.



TENDENCIAS EN
REPUTACION Y
MARCA

El futuro del
trabajo: agil
y con valores

La importancia de los valores
y el propésito corporativo para
alinear a toda la organizacién

Para el 81% de los trabajadores es im-
portante encontrar un propdsito en su
trabajo diario, ademas, un 78% valora po-
sitivamente trabajar en un proyecto que
esté alineado con sus valores personales.
Asi se desprende de la encuesta Voice
of the workforce in Europe que pone en
valor la importancia de que los emplea-
dos compartan el propdsito y el sistema
de creencias de las organizaciones en las
que trabajan. En este sentido, segun una
investigacion de BetterUp, publicada en
Harvard Business Review, entre los em-
pleados que aseguran compartir su pro-
poésito con el de sus organizaciones, el
riesgo de rotacion se reduce en un 24%.

Por lo tanto, la incorporacién de personas
gue compartan el propdsitoy valores cor-
porativos sera clave para atraer y retener
el talento, especialmente en un contexto
en el que solo un 19% de los empleados
percibe un verdadero alineamiento entre
la promesa de una marca empleadora y
Su experiencia personal en la organiza-
cion, segun un estudio de Weber Shand-
wick y KRC Research.

En este sentido, los resultados del Trust
Barometer de Edelman sefalan los cin-
co temas clave que impactan en la ge-
neracion de confianza por parte de los
empleados: el impacto social positivo, los
valores corporativos, la vision de futuro,
el propdsito de la organizacién, y los te-

APPROACHING

{1 {/\s THE FUTURE 2019

mas relacionados con el trabajo diario de
cada empleado. Y detalla, a su vez, como
crecen las expectativas de los empleados
hacia sus empresas, que esperan que es-
tas se posicionen ante los grandes retos
sociales (67%), favorezcan el empodera-
miento personal (74%), y las oportunida-
des de crecimiento profesional (80%).

Existen beneficios importantes si se cum-
ple con las expectativas y exigencias de
los empleados y se mejora la relacion de
confianza con ellos. Asi, y segun el estudio,
los empleados que confian en su organi-
zacién son mucho méas propensos a tener
actitudes y comportamientos de apoyo
—en términos de compromiso (83%), reco-
mendacion (78%), vinculacion (71%) y leal-
tad (74%)— que aquellos que no confian o
son Mas escépticos.

Se observa, por tanto, cdmo muchas or-
ganizaciones estan mirando en su interior
para potenciar la experiencia que viven
sus empleados cada dia, dar respuesta a
sus exigencias y expectativas y alinear el
propdsito personal con el corporativo.

Los valoresy la cultura corporativa se han
convertido en una poderosa herramienta
de transformacioén interna y de diferen-
ciacion no copiable. Impulsar programas
de activacion y alineamiento en torno a
los valores y el propdsito es un elemento
estratégico fundamental que marcara el
futuro del trabajo.

TENDENCIAS EN REPUTACION
¥ GESTION DE INTANGIBLES
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La cultura
corporativa
se reinventa

Las mujeres reclaman su posicién en la es-
fera publica, en ambitos como la politica, y
también en el ambito empresarial, donde
solo un 34% de mujeres ocupan puestos
directivos, segun el Foro Econdmico Mun-
dial. Ante esta cifra, las empresas se en-
frentan al reto de gestionar la diversidad
y la igualdad de género en sus organiza-
ciones. Para ello sera clave reinventar la
cultura corporativa adoptando modelos
de valores que subrayen el respeto y la
igualdad de oportunidades. En este sen-
tido, tal y como aseguran los expertos en
la encuesta de Approaching the Future
2019, un 66% esta trabajando actualmente
en cuestiones relacionadas con la cultura
corporativa y activacion de valores.

Desde que el movimiento #MeToo co-
menzo, hace mas de un ano, a cambiar
la vision social y politica de las mujeres
en muchos entornos de trabajo, ciertos
comportamientos hasta el momento
considerados normales hoy son cuestio-
nados y castigados por una parte cre-
ciente de la sociedad.

¢{QUE ESTAN HACIENDO LAS ORGANIZACIONES EN
CUESTION DE IGUALDAD Y DIVERSIDAD DE GENERO?

El 57% de los profesionales encuestados en
Approaching the Future 2019 aseguran estar
trabajando en cuestiones relacionadas con la

igualdad y la diversidad, porcentaje que sube al
72,5% si hablamos de gran empresa.

Las principales medidas llevadas a cabo por estas
entidades consisten en la aplicacién de un plan de
igualdad (72%), politicas de conciliacién (71%) y el
compromiso de la alta direccién con la igualdad y
la diversidad (54%).

Harvard Business Review concluyd, en
una investigacion de Candace Bertotti,
gue en la actualidad mas del 60% de los
empleados considera que el movimiento
#MeToo ha propiciado el impulso de en-
tornos de trabajo mas saludables, favore-
ciendo, a su vez, la conversacién sobre el
acoso laboral y la implantacion de medi-
das para su erradicacion. En concreto, un
20% de los trabajadores consideran que,
gracias a este movimiento, se han esta-
blecido cambios tangibles. Los resulta-
dos desvelaron, a su vez,coémo un 48% de
las trabajadoras encuestadas ha vivido
una experiencia de acoso; asi como el he-
cho de que la mitad de los hombres en-
cuestados han realizado practicas que a
dia de hoy se considerarian acoso sexual.

El CEO, fundamental en la
erradicacion de la desigualdad

Exponerse a denuncias tanto legales
como sociales en cuestiones de acoso
laboral o de desigualdad es un riesgo re-
putacional muy alto ya que, aunque se
trate de comportamientos individuales,
involucran a toda la organizacion.

Plan de igualdad EEEEEGS 72%

Politicas de conciliacién IEEEEEE———— 8 '71%

Compromiso con la igualdad

N N - - - Y
y la diversidad de la alta direccion 54%

Formacién en igualdad

; y I 507
y diversidad a empleados 50%

Grupos y comités de empleados IS 40%

Medicién sobre brecha salarial m—— 34%
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Sensibilizacién a cliente 57%

en igualdad y diversidad — 27%

Sensibilizacién a proveedores

0,
en igualdad y diversidad = 18%

Estan trabajando

Otras iniciativas § 3%

en cuestiones

relacionadas con
laigualdad y la
diversidad

Pregunta de respuesta multiple
Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

En Estados Unidos, 298 ejecutivos de
alto nivel han sido despedidos por situa-
ciones de acoso en 2018, segun Forbes.
Como consecuencia, varias empresas
cotizadas han visto como estos escanda-
los han afectado significativamente a su
posicion en los rankings de reputacion.

Ante esta problematica, la cultura corpo-
rativa se somete a examen. Se cuestiona
si en ella hay cabida a elementos o patro-
nes de comportamiento que permiten el
acoso y la desigualdad y si, en el caso de
gue los haya, se gestionan de manera co-
rrecta o, por el contrario, la propia cultura
facilita que estos casos se oculten.
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La cultura
corporativa
se reinventa

La cultura corporativa se esta reenfocan-
do con un nuevo objetivo: convertirse en
una herramienta para eliminar la estruc-
tura de poder que silencia los problemas
de género. Y los directivos y directivas
juegan un papel fundamental en esta
reestructuracion. Para poder reducir el
acoso en el entorno laboral, los lideres
deben comprometerse con esta causa. El
objetivo de los CEO ha de ser proporcio-
nar un entorno seguro para todos sus tra-
bajadores; promover la buena conducta
entre sus empleados y ensenarles como
abordar las situaciones de acoso, entre
otros asuntos. Esta toma de posicion fa-
vorece el compromiso voluntario por par-
te de los trabajadores contra estas malas
conductas y la posibilidad de que cada
empleado desempefie un rol clave en la
identificacion y prevencion de una futura
situacion de acoso.

7 2\

Actuar contra la brecha de género

La igualdad de oportunidades es uno
de los temas transversales mas relevan-
tes en la Agenda 2030. Para responder a
este compromiso, los gobiernos ya estan
llevando a cabo acciones para promover
una mayor representacion de las mujeres
en los foros publicos.

Un ejemplo es el caso de Reino Unido,
gue ha establecido en su agenda 2020
llegar a un minimo de 30% de mujeres
en el gobierno. En el caso de Espana,
que actualmente es el tercer pais de la
Unién Europea con mayor presencia de
mujeres en una camara baja, un 40,6%
de las diputadas son mujeresy se cuenta
con un 357% de ministras. Ademas, en
2019, reportar datos relevantes relacio-
nados con la igualdad como la brecha
salarial ya es una obligacién legal con la
aprobacion de la Ley 11/2018 de Informa-
cioén No Financiera y Diversidad.

A pesar de que parece que cada vez mas
empresas toman conciencia de esta si-
tuacién, aun no se estan emprendiendo
las medidas suficientes. En el informe
Diversidad e Inclusion. El punto de vista
del CEO realizado por Talengoy la Asocia-
cion para el Progreso de la Direccion, se
describe cémo las empresas espanolas
persiguen la diversidad, pero no le dedi-
can recursos reales. Dentro del mismo
informe se detalla que de forma general
solo un 34% de los miembros del consejo
de administracién es femenino, mientras
que un 31% solo tiene una mujer dentro
de su maximo érgano de decision.

X
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Pero esta realidad esta cambiando. Se
observa coémo las empresas comienzan a
impulsar iniciativas para medir y vigilar la
brecha de género en las diferentes areas
de actividad con el objetivo de comba-
tir la desigualdad. Este es el caso de la
alianza estratégica ClosingGap impulsa-
da por empresas de diferentes sectores
y dedicada a estudiar las desigualdades
de género en las empresas y su impacto
econoémico.

El rol de las mujeres en la Agenda 2030

La Agenda 2030 tiene una toma de par-
tido claramente feminista. Tal y como se
detalla en el informe Hacer las Promesas
Realidad: La Igualdad de Género en la
Agenda 2030 para el Desarrollo Sosteni-
ble de la ONU, la igualdad de género es
un mecanismo imprescindible para con-
seguir alcanzar los 17 Objetivos de Desa-
rrollo Sostenible (ODS). Las mujeres cons-
tituyen la mitad de la poblacién mundial
y si se consigue una igualdad efectiva de
acceso a recursos e informacioén se conta-
ria con un mayor capital humano, lo que,
segun la ONU, favoreceria que los objeti-
vos se cumplieran en la fecha marcada.

No cabe duda, por tanto, que los movi-
mientos feministas en todo el mundo es-
tan dibujando un nuevo panorama social,
cultural y econémico al que las empresas
necesitan adaptarse revisando sus valo-
res corporativos y sus comportamientos
tanto individuales como colectivos en el
dia a dia de su actividad.
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TENDENCIAS EN
REPUTACION Y
MARCA

Marcas
activistas,
criesgo u
oportunidad?

46,5%

Asegura que sus
organizaciones
se posicionan en
cuestiones sociales o
ambientales

«Cree en algo. Aunque signifique sacrifi-
carlo todo». Con este lema, Nike ha reacti-
vado el debate sobre la toma de posicion
de las marcas en cuestiones sociales y
politicas. ¢El resultado? Mas de 43 millo-
nes de ddlares en exposicidon publicitaria
y un aumento del 31% de sus ventas onli-
ne, segun Bloomberg.

ES UNA
OPORTUNIDAD

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

(

Aunque con este anuncio la compania
hacia referencia a la lucha contra el ra-
cismo en Estados Unidos, es un ejemplo
que permite describir y entender a qué
nos referimos cuando hablamos de «ac-
tivismo de marcav,; el activismno de marca
o la toma de posicidén hace referencia a
la defensa publica de una problematica
social o politica por convencimiento, mas
alla de los riesgos operacionales o reputa-
cionales que esa postura pueda suponer.

COMO VALORARI'AS'EL POSICIONAMIENTO
DE TU ORGANIZACION ANTE CUESTIONES
SOCIALES O AMBIENTALES

El activismo de marca como oportunidad

A pesar de los potenciales riesgos, casi la mitad
(46,5%) de los profesionales consultados
asegura que sus organizaciones se posicionan
en cuestiones sociales o ambientales; y cuando
les preguntamos sobre su valoracién sobre este
tipo de posicionamientos un 94% considera que
se trata de una oportunidad.

Sin embargo, no cualquier postura publi-
ca es valida. Debe estar alineada con las
necesidades y exigencias sociales y am-
bientales mas relevantes para los grupos
de interés, y ser coherente con el propo-
sito y los valores que promulga la organi-
zacién en su conjunto. De no ser asi, las
empresas se enfrentan al riesgo de lo que
se ha calificado como brandshaming, es
decir la valoracion negativa de esa toma
de posicion por parte de la sociedad y de
sus consumidores.
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Un ejemplo de ello es la campana Corpo-
rate Hall of Shame, una encuesta promo-
vida por organizaciones estadounidenses
de proteccién a los consumidores y al
medioambiente en la que los participan-
tes podian votar qué empresas habian
tenido un impacto mas negativo en 2018.
Estas empresas, denominadas por The
Marketing Journal como «marcas regre-
sivas» o regressive brands, son aquellas
que persiguen activamente politicas que
perjudican a la sociedad y al bien comun.

Valores para conjugar
activismo y reputacién

De acuerdo a lainvestigacion When CEOs
should speak up on polarazing issues de
Fordham Law School, publicada en Har-
vard Business Review, cuando hablamos
de activismo de marca, las empresas pa-
recen enfrentarse a un mayor riesgo si la
cuestion sobre la que se posicionan esta
muy polarizada. Para paliar ese riesgo, el
estudio demuestra que, ante una situa-
cion de conflicto entre los valores cor-
porativos y los intereses del negocio, los
primeros deben anteponerse a la hora de
tomar decisiones.

En 2018 se han visto ejemplos de esta si-
tuacion en empresas como Google y Mi-
crosoft, que se manifestaron en contra
de las politicas de separaciéon de familias
inmigrantes en Estados Unidos después
de que sus empleados denunciaran la
participacion indirecta de sus propias
companfias en este tipo de practicas y la
contradiccién que esto suponia con los
valores corporativos de sus empresas.
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TENDENCIAS EN
REPUTACION Y
MARCA

Marcas
activistas,
criesgo u
oportunidad?

Segun el informe Meaningful Brands de
Havas Group, el avance de marcas con
valores es muy relevante para los emplea-
dos, pero también para los clientes; ya
que un 77% de los consumidores afirma
comprar aquellas marcas que compar-
ten sus valores. Muestra de ello es que,
precisamente, marcas como Google y
Microsoft se encuentran entre las marcas
consideradas como mas valiosas por la
sociedad.

El estudio Marcas con Valores de 21 gra-
mos coincide con estas premisas. Segun
esta investigacion, el 58% de los ciudada-
nos estaria dispuesto a pagar mas por una
marca ética y responsable, y casi un 60%
prefieren elegir marcas que se preocupen
por aspectos sociales, de sus trabajadores
o que respeten el medioambiente.

En definitiva, a la hora de apoyar o tomar
partido en torno a una posicién controver-
tida, las compafias deberan revisar sus
propios valores y ver si esa decision esta
alineada con los mismos y con las expec-
tativas de sus grupos de interés, especial-
mente empleados y clientes.

No se trata de resolver todos los asuntos
a los que nos enfrentamos como socie-
dad, sino que, en sintonia con las ideas
compartidas por Chip Bergh (presidente
y CEO de Levi Strauss & Co) en un articulo
publicado en Fortune, «como lideres em-
presariales con influencia en el ambito
publico y social, simplemente no pode-
mos quedarnos callados cuando se trata
de problemas que amenazan la integri-
dad de las comunidades en las que vivi-
mos y trabajamos».

La era del CEO comprometido

Y es precisamente la figura del CEO o di-
rector ejecutivo la que estd hoy mas que
nunca en el punto de mira. De acuerdo a
los resultados del Trust Barometer 2019,
el 76% de la poblaciéon cree que los CEO
deberian liderar el cambio, en lugar de
esperar a que los gobiernos lo impongan.
Este dato indica las altas expectativas de
la sociedad hacia los representantes de
las organizaciones, y adquiere un mayor
significado si se tiene en cuenta que el
porcentaje ha aumentado 11 puntos con
respecto a la edicion de 2018.

En el caso de los empleados, el 71% consi-
dera que es critico que su CEO responda
a cuestiones relacionadas con su sector
de actividad, acontecimientos politicos,
crisis nacionales y asuntos relacionados
con su bienestar. Entre las cuestiones so-
ciales en las que los CEO podrian generar
un impacto positivo destaca la igualdad
salarial, los prejuicios y la discriminacion
y la formacién necesaria para los trabajos
del futuro.

*~/| APPROACHING
AT

Una iniciativa que esta cobrando cada
vez mas peso es The CEO force for Good,
impulsada por la asociacion Chief Execu-
tive for Corporate Purpose (CECP) que ha
desarrollado unas directrices para identi-
ficar cuando es relevante posicionarse en
torno a determinados temas de interés
general. Sus tres premisas son: (Esta ali-
neado con el propdsito y los valores cor-
porativos que definen a mi compania?;
(Estd relacionado con los temas éticos,
sociales, medioambientales y econdmi-
COs que preocupan tanto a mi empresa
como a mis grupos de interés?; ;Forma
parte de mi mapa de riesgos en aspectos
ASG? ;Puedo convertirlos en palancas de
ventaja competitiva?

Se constata, en definitiva, como las em-
presas se encuentran en el escrutinio
publico, y aunque cada grupo de interés
demanda una serie de necesidades con-
cretas todos comparten una exigencia
comun: que las organizaciones utilicen su
influencia social y politica para conseguir
un impacto positivo en la comunidad.
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TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD

Sostenibilidad
2.0: ;es posible
regenerar el
planeta?

28,7%

Afirman estar trabajando en
acciones para adaptarse al
cambio climatico

Estamos en un punto clave en términos
medioambientales: se habla cada vez
mas de regenerar el entorno y de pro-
mover una cultura regenerativa. Solo
disponemos de 12 aflos para implantar
medidas que permitan contrarrestar el
cambio climatico, segun asegura el Panel
Intergubernamental sobre el Cambio Cli-
matico de la ONU (IPCC, por sus siglas en
inglés). De hecho, en su informe mas re-
ciente, el IPCC afirma que el calentamien-
to global podria alcanzar los 3 grados cen-
tigrados —un grado mas de lo previsto
por el Acuerdo de Paris de 2015— lo que
supondria un impacto irreversible en el
planeta, con el aumento de fendmenos
meteoroldgicos extremos o la completa
desaparicion de algunos ecosistemas.

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

Ya no se trata de reducir la huella am-
biental de lasempresas o de las ciudades,
sino que es necesario cambiar el enfoque
actual de la sostenibilidad: debemos pa-
sar de la reduccion del impacto a la rege-
neraciéon del medioambiente. En los dlti-
mos anos se ha observado que es posible
recuperar ciertas condiciones ambien-
tales, como ha sucedido con la capa de
ozono. De acuerdo al informe presentado
por la ONU, en algunas partes de la estra-
tosfera, la capa de ozono ha aumentado
su grosor entre un 2y un 3% por década
desde el aflo 2000, y se prevé que posi-
blemente el agujero de la capa de ozono
podria cerrarse en 2030 en la zona norte
del planeta, en 2050 en la zona sur y para
2060 quedar definitivamente restaurado
en los casquetes polares.

¢(CUENTA TU ORGANIZACION CON UN PLAN
DE LUCHA CONTRA EL CAMBIO CLIMATICO?

La lucha contra el cambio climatico, uno de los
principales retos para la gestiéon empresarial

La lucha contra el cambio climatico es uno de los
principales retos a los que se enfrentaran las
organizaciones en los préximos afios. Un 28,7% de los
profesionales consultados afirman estar trabajando en
acciones para adaptarse al cambio climatico; y entre
ellos cerca del 57% confirma que su organizacién
cuente con un plan de lucha contra este fenémeno.

LY

;Qué significa regenerar el entorno?
Segun la definicidn del experto en sos-
tenibilidad y autor de Designing Rege-
nerative Cultures, Daniel C. Wahl, «una
cultura regenerativa es saludable, resi-
liente y adaptable, se preocupa por el
planeta y por la vida, teniendo en cuenta
gue es la forma mas efectiva de crear un
futuro préspero para toda la humanidad».

Microplasticos: la palabra del afio

«O nos divorciamos del plastico, o nos
olvidamos del planeta». Con esta afirma-
cion categodrica, la ONU informaba me-
diante una noticia en su pagina web que
una media de 12 millones de toneladas de
plastico termina en los océanos cada afo.
Si la produccion y consumo de plasticos
contindan al ritmo actual, se calcula que,
en 2050, 12.000 millones de toneladas de
residuos plasticos contaminaran tanto
mares, rios y océanos como vertederos
de todo el planeta.

Los riesgos de la contaminaciéon por ma-
teriales plasticos han estado presentes
especialmente en 2018 en los medios de
comunicacioéon. De hecho, la palabra «mi-
croplastico», que hace referencia a peque-
fos fragmentos de plastico que, o bien
fueron fabricados con ese tamafo o bien
se han fragmentado de plasticos de mayor
tamano, ha sido escogida como palabra
del afio por la Fundéu BBVA, debido a su
popularidad en la actualidad informativa.
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TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD

Sostenibilidad
2.0: ;es posible
regenerar el
planeta?

Hoy en dia el 95% del valor de los mate-
riales de embalaje de plastico se pierde,
ya que Unicamente se utiliza una vez y
solo el 14% se recicla. Esto supone una
pérdida de entre 80.000 y 120.000 millo-
nes de ddlares al afo en Estados Unidos,
seguln una investigacion de Ellen MacAr-
thur Foundation. Ante esta situacion, se
presenta la necesidad global de innovar
y repensar la produccién, consumo y re-
ciclaje de los materiales plasticos para
potenciar su valor y reducir su impacto
medioambiental.

MEDIDAS RELACIONADAS CON LA ECONOMIA CIRCULAR

QUE SE DESARROLLAN EN TU ORGANIZACION

Medidas impulsadas por las organizaciones
en materia de economia circular

El 19,1% de los profesionales consultados confirman estar
inmersos en el desarrollo de medidas en materia de
economia circular. Entre aquellos que estan apostando
por este modelo, la medida que emerge como mas
relevante es la relacionada con la reduccidn, reciclable y
gestion de residuos (49%); Y en un segundo plano
aparece la sensibilizacién y participacion en iniciativas
empresariales (17%).

La economia circular como solucién

Repensar la forma en la que se produ-
cen, consumen y reutilizan los recursos
es el propdsito de la economia circular.
En este sentido, el informe State of the
Green Business apunta hacia un incre-
mento de la reutilizaciéon de productos
en el que, tanto personas como empre-
sas, son cada vez mas conscientes de las
ventajas ambientales de buscar nuevos
usos o reparar distintos productos antes
de desecharlos.

De esta forma, las compafias buscan
nuevas formas de innovar y prestar a sus
clientes servicios que permitan la reutili-
zacién de sus productos como, por ejem-
plo, la reparaciéon de muebles —iniciativa
piloto que han comenzado a poner en
marcha empresas como |kea— o el reci-
claje de materiales textiles —con iniciati-
vas de empresas como Inditex, H&M, The
North Face o Patagonia, entre otras—.

LY

Reduccion, reciclaje puy 499
y gestion de residuos

Sensn.:ul_lz.:-:clon y partlmpa_mon - 17%
en iniciativas empresariales

Innovacién en productos y servicios ml 14%

Reutilizacion de residuos B 11%
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19,1%

Compromiso publico @ 6%

Confirman que

Eficiencia energética 8 3%

estan inmersos en el

desarrollo de medidas
en materia de
economia circular

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

Todas estas propuestas consisten en lo-
grar que cada producto tenga multiples
ciclos de uso, consiguiendo desacelerar
la produccién de residuosy convirtiéndo-
los en recursos. En los proximos anos, la
adopcion de modelos de economia circu-
lar por parte de las companias sera clave,
especialmente en el sector del gran con-
sumo, donde solo un 5% de las innovacio-
nes estan alineadas con valores sosteni-
bles, segun un estudio de Nielsen. Esta
parece ser la via mas idonea para avanzar
hacia un ecosistema social y econdmico
mas responsable y sostenible que per-
mita detenery, posiblemente, revertir los
efectos del cambio climatico.



TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD

Engagement
para la creaciéon
de valor social

Las organizacionesy la sociedad navegan
cada dia en un contexto en el que predo-
mina la falta de confianzay laincertidum-
bre generalizada. Por ello, generar entor-
nos de autenticidad y compromiso con
los grupos de interés se ha convertido en
una herramienta vital. Al mismo tiempo,
Vvivimos en una nueva era de transparen-
cia, potenciada por la accesibilidad a la
informacion que ofrecen las nuevas tec-
nologias y canales de informacién. Esto
supone gue ya no existen excusas para
una comunicacién practicamente cons-
tante con todos los grupos de interés.

En los ultimos afos, el foco se ha puesto
en la importancia de mantener relacio-
nes estables y bidireccionales en las que
predominara el didlogo y la escucha acti-
va. Estos valores continldan siendo funda-
mentales, peroya noson suficientes. Para
conseguir despertar y, especialmente,
mantener el interés de los stakeholders
es clave responder a sus necesidades y
expectativas. Asi, cada vez mas organiza-
ciones estan apostando por involucrar a
los grupos de interés e integrar sus preo-
cupaciones sociales y ambientales en las
estrategias de las organizaciones.

Responder a las preocupaciones
sociales y ambientales

Para ser relevantes y crear valor social
significativo es necesario comprometer-
se radicalmente con los grupos de inte-
rés a partir de sus propias inquietudes, y
no Unicamente en base a aquellos temas
qgue se encuentran en la agenda de la
empresa. Esta es la Unica via para activar
comunidades de valor alrededor de las
organizaciones.

En este sentido, segun datos de la en-
cuesta realizada para Approaching the
Future 2019, el 52% de las organizaciones

(

estd trabajando en nuevas formas de en-
gagement con los grupos de interés.

De acuerdo a la investigacion de John
Browne publicada en su libro Connect:
How companies succeed by engaging
radically with society, un 64% de los di-
rectivos afirman que las empresas deben
comprometerse de forma proactiva y re-
gular, independientemente del interés
inmediato. No obstante, la investigacion
desvela una brecha entre teoriay realidad,
ya que solo un 34% asegura que su orga-
nizacion lleva a cabo esta buena practica.
La brecha entre lo que las organizaciones
identifican como deseabley la realidad de

¢{QUE HERRAMIENTAS DE DIALOGO CON LOS GRUPOS
DE INTERES SE UTILIZAN MAS EN TU ORGANIZACION?

Los canales mas relevantes para fomentar el
dialogo con los grupos de interés

Segun los profesionales, las herramientas mas
relevantes para impulsar el didlogo con los
grupos de interés son, por este orden, los
canales de comunicacién interna (30,3%), los
foros y plataformas de didlogo con grupos de
interés (28,6%) y las redes sociales (23.5%).

Aseguran estar

trabajando en nuevas

formas de engagement o
con los grupos de 52 A’
interés

su dia a dia pone de relieve la importancia
del grado de compromiso que tiene cada
compafia con sus grupos de interés.

Las expectativas sociales hacia las em-
presasy su rol de liderazgo son cada vez
mas elevadas. Tal y como sefalan los
resultados del barémetro de confianza,
un 73% de los ciudadanos considera que
las empresas pueden emprender accio-
nes especificas que contribuyan a me-
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jorar sus beneficios y al mismo tiempo
también las condiciones econdémicas y
sociales de las comunidades en las que
opera. Ademas, responder a esas expec-
tativas esta relacionado con la confianza
de los grupos de interés en las organiza-
ciones. De acuerdo al estudio The Futu-
re of Trust de Havas Group, el 36% de las
personas encuestadas asegura que el

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019
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30,3% 271% 28,9%
38,1%
20,8%
23,5% 9,5%
34,2%
4,2% 4,8%
2,5%
19,0%
29,2%
28,6%
28,9%
28,6%
13,4% 18,8% 2,6%
1,7% 5:3%
Total Empresa Consultora Universidad

o Escuela
de Negocio

. Canales de comunicacién interna
(intranet, email, app corporativa, etc.)

. Redes sociales

. Chatbots para clientes,
proveedores o empleados

. Foros y plataformas de didlogo
con grupos de interés

Centros de atencién al cliente

I otras herramientas



TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD

Engagement
para la creacion
de valor social

hecho de que una empresa apoye cues-
tiones que le preocupan haria aumentar
su confianza en esa organizacion.

Tal y como se explica en The Connecting
Leader, operar de manera independiente
y separada de la sociedad ha dejado de
ser una opcion. Lépez-Valenzuela explica
en este libro que en la actualidad la so-
ciedad demanda cada vez mas respon-
sabilidad a las empresas en su ejercicio,
pero también en el uso de su poder como
agentes de creacidn de valor econdémico,
social y medioambiental.

Para conseguirlo es necesario conectar
lo que pasa fuera con la toma de deci-
siones interna. Esta nueva aproximacion
requiere introducir en las organizaciones
lasinquietudes de los distintos grupos de
interés, y ser capaz de conectarlas al mis-
mo tiempo con la estrategia de negocioy
la creacion de valor empresarial. Se trata
de un tema cada vez mas relevante; de
hecho, entre las recomendaciones a los
consejos de administracion de la CNMV
ya se incluye la necesidad de contar con
datos periédicos sobre la opinién de ter-
ceros o grupos de interés.

Esta funcidon de inteligencia contextual o
reputacional es una de las caracteristicas
gue se exige cada vez mas a las organiza-
ciones, tal y como se recoge en los resul-
tados de A Global Capabilities Framework
for The Public Relations and Communica-
tion Management Profession impulsado
por la Universidad de Huddersfield en co-
laboracion con Global Alliance.

Los empleados, constructores
de reputacion y embajadores
de la sostenibilidad

Los empleados contindan siendo la fuen-
te mas fiable a la hora de conocer cdbmo
opera una organizacion. Asi el 62% de la
sociedad asegura confiar en su honesti-
dad, tal y como se explica en el estudio
The Future of Trust. Los empleados son,
por tanto, los actores sociales mas ade-
cuados para potenciar la creacién de va-
lor y de confianza de sus organizaciones,
especialmente en su relaciéon con ciuda-
danosy clientes.

=

Motivar a los empleados para que sean
verdaderos embajadores de la reputacion
Yy negocio responsable de sus organiza-
ciones es un reto complejo. Una investi-
gacion de C.B. Bhattacharya publicada
en Harvard Business Review, revela que
un importante activador podria ser el em-
poderamiento y el sentido de pertenen-
cia de los empleados. De hecho, asegura
que las empresas que estan ganando la
batalla de la sostenibilidad han creado las
condiciones para gue sus empleados se
apropien de este discurso narrativo.

Convertir la apuesta por la sostenibilidad
en un compromiso de todas las personas
que forman parte de una organizacion,
ya sea interna o externa, denota que es
posible generar una conexidon personal
gue permita, por una parte, potenciar el
compromiso de los grupos de interés vy,
por otra, potenciar la sostenibilidad den-
troy fuera de las organizaciones.
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TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD

La nueva
ciudadania:
responsable y
comprometida

Hoy en dia, los
consumidores
desean productos
y servicios que les
aporten valor y
sentido

La sociedad busca vivir una vida con sen-
tido. En la busqueda de modos de vida
mas sencillos, pero con mayor significa-
do, cada vez una parte mas amplia de la
ciudadania considera que los modelos
de consumo actuales no son sostenibles.
Asi, se observa coémo las decisiones de
compra buscan un objetivo mas enrique-
cedor que el simple hecho de adquirir
objetos materiales: hoy los consumido-
res desean productos y servicios que les
aporten valor y sentido.

Estas premisas se desprenden del es-
tudio de Havas Group, The Meaningful
Shift, en el que se explica que posible-
mente en torno al 60% de los ciudadanos
considera que la economia de consumo
pone en riesgo a la sociedad y al planeta.
Asi se observa como el 66% de los prosu-
mers —concepto que emerge de la union
entre las palabras productor y consumi-
dor, y que, en su definicion mas basica,
hace referencia a aquellas personas que
ademas de consumir un producto, pro-
ducen contenido sobre él, negativo o po-
sitivo—y un 60% de los consumidores en
términos generales estén haciendo un
esfuerzo por consumir menos.

Al mismo tiempo, este tipo de ciudada-
nos asegura que adquirir nuevos produc-
tos contribuye a su felicidad; 66% en el
caso de los prosumers y 52% en el de los
consumidores. Estos datos pueden pare-
cer contradictorios, pero permiten iden-
tificar la emergencia de una tendencia
en auge: hoy, la ciudadania quiere apoyar
a través de sus decisiones de compra el
cambio que quiere ver en el mundo.

En este sentido, y en el caso de Espafa,
hasta un 73% de los consumidores prefie-
ren evitar adquirir ciertos productos por
motivos éticos o de sostenibilidad, segun
un estudio de la OCU. Ademas, mas de la
mitad estaria dispuesto a apoyary consu-
mir iniciativas procedentes de la econo-
mia social y solidaria y la economia cola-
borativa. La ciudadania es cada vez mas
consciente de la influencia de sus accio-
nes y decisiones de compra. Asi lo con-
sidera un 62% de los consumidores en
Espanfa, quienes aseguran que mediante
su consumo pueden cambiar el mundo.

Nuevos segmentos de poblacién,
nuevos estilos de vida

Segun GlobeScan, esta tendencia esta
estrechamente relacionada con las ne-
cesidades y expectativas de estilos de
vida de los nuevos segmentos de consu-
midores emergentes. Asi, un ejemplo de
un segmento de poblaciéon que se esta
comenzando a distinguir son los viejen-
nials. Se trata de una generacion senior
gue continla siendo activa durante mas
tiempo y que aunan esa actividad con un
alto nivel de gasto.
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TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD

La nueva
ciudadania:
responsable y
comprometida

Los centennials es otro de los grupos
emergentes. Este segmento se caracte-
riza por estar formado por personas co-
nectadas, emprendedores, marquistas e
inconformistas que priorizan la calidad
ante la cantidad y que valoran positiva-
mente a las empresas socialmente res-
ponsables. Por su parte, los aspirationals,
un segmento poblacional ya identificado
en ediciones anteriores de este informe,
contindan creciendo y representan en
torno al 40% del publico global. Este con-
sumidor es una persona que participa en
el sistema, pero que desea un consumo
responsable.

No obstante, cabe destacar que los seg-
mentos de poblacién que se muestran
indiferentes hacia las organizaciones y
las marcas van en aumento, pasando de
representar el 9% en 2016 al 24% en 2018.

A su vez, las organizaciones tendran que
tener en cuenta a las generaciones mas
jovenes. De acuerdo a datos de Havas
Group, el 49% de los millennials considera
que tienen mas influencia en la sociedad
como consumidor gue como votante.
Esto implica que esta generacién toma-
ra sus decisiones de compra en linea con
sus valoresy su posicionamiento ante dis-
tintas cuestiones sociales y ambientalesy
el de las marcas con las que se relacionan.

Por su parte, gen Z es el nombre de la
nueva generacion de jévenes que recla-
man valores como la igualdad, el bien-
estar y la autenticidad, de acuerdo a una
investigacion de Deloitte, y que, por lo
tanto, son esos principios y estandares
los que exigen a las marcas.

Hacia un nuevo modelo de
produccion responsable

Este cambio de los habitos de consumo
implica que la sociedad exige a las em-
presas nuevos modelos de produccion y
distribucion responsables. El mercado de
bienes de consumo sostenibles, que ya
alcanza un valor de los 128,5 millones de
dolares en Estados Unidos, de acuerdo a
datos de Nielsen, marca las nuevas ten-
dencias en cuanto a produccién y consu-
mo sostenibles.

En este contexto, destacan como princi-
pales tematicas, por ejemplo, la creciente
preocupacion por el bienestar de los ani-
males. Asi lo indica un estudio de Euro-
monitor en el que se apunta a que casi un
tercio de los consumidores busca en los
alimentos frescos de origen animal un dis-
tintivo o acreditacion que indique el gra-
do de bienestar que han tenido. Ademas,
una quinta parte asegura que la acredita-
cion de cruelty-free influyd su eleccion de
compra de productos cosméticos.

X
LA

Los consumidores espafoles también es-
tan exigiendo a las empresas del sector
de la alimentacion a ser mas sostenibles
con iniciativas como #DesnudalaFruta,
para la denuncia del uso excesivo de plas-
tico en el envasado de frutas y verduras.

En el caso del sector textil, las exigencias
sociales canalizadas a través de movi-
mientos como #whomademyclothes o
la campafna de consumo responsable
Green Friday —para dar respuesta a la
tradicion consumista del Black Friday—
han impulsado a las compafias a poner
el foco en sus cadenas de produccioén y
en sus materiales para ofrecer alternati-
vas sostenibles a nivel social y ambiental.

El reto de las companias pasa por gestio-
nar una ciudadania diversa y global que
tiene, al mismo tiempo, expectativas y
necesidades comunes: el compromiso
con la sostenibilidad social y ambiental.
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TENDENCIAS EN
SOSTENIBILIDAD

Los ODS, del
compromiso a
la accién

Aunque la fecha establecida por Nacio-
nes Unidas para el cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
pueda parecer lejana, la realidad es que
alcanzar estos retos en 2030 requiere pa-
sar cuanto antes a la accion.

Segun la encuesta del Consejo Empresa-
rial Mundial para el Desarrollo Sostenible
(WBCSD), un 78% de las companias en
todo el mundo estan alineadas de alguna
forma con los ODS. A nivel de paises, Es-
pafa ocupa el puesto 25 de los 156 paises
que conforman el ranking internacional
de contribucién y progreso con respecto
a los ODS, elaborado por la Red de Solu-
ciones de Desarrollo Sostenible (Sustai-
nable Development Solutions Network,
SDSN) de la ONU en el informe 2018 SDG
Index and Dashboards. Este dato difiere
de la situacion global que, segun un in-
forme de WSCBD, revela que solo el 10%
de las empresas a nivel mundial reporta
metas o planes de accién concretos para
contribuir a la consecucion de los ODS.

Se observa, por tanto, una importante
brecha entre las empresas comprome-
tidas con la Agenda 2030 y aquellas que
son realmente capaces de articular accio-
nes medibles para su contribucion. Ce-
rrar esta brecha es precisamente el reto
al que se enfrentaran las organizaciones
en los proximos anos, para ser capaces de
pasar del compromiso a la accion.

El reporte, clave para la sensibilizacion
de los grupos de interés

De cara a definir acciones concretas que
contribuyan a las metas de los ODS, el re-
porte del desempefio es una herramien-
ta fundamental que permite evaluar la
eficiencia de los esfuerzos de una orga-

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019
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nizacién y comunicarlos a sus grupos de
interés. Para ello, un 84% de las empresas
han optado por identificar aquellos ODS
gue son mas relevantes para su actividad,
tal y como se revela en el informe How to
report on the SDGs. En el caso de los en-
cuestados que han participado en este
informe, un 70,2% de las organizaciones
gue trabajan en la medicion y contribu-
cion a los ODS han llevado a cabo analisis
de priorizacion de los objetivos.

De acuerdo a la guia publicada por el
Pacto Mundial junto al Global Repor-
ting Initiative, este primer paso permite
«identificar y alinear los objetivos y estra-
tegias [de las organizaciones] para contri-
buir a las metas prioritarias de los ODS,
seleccionando indicadores para medir el
impacto y analizando el desempenfon».

&SE HA LLEVADO A CABO UN ANALISIS DE PRIORIZACION
DE LOS ODS PARA IDENTIFICAR AQUELLOS EN LOS QUE

TU ORGANIZACION IMPACTA SIGNIFICATIVAMENTE?

Progreso de las organizaciones en la
consecucién de los ODS

El 36,5% de los profesionales aseguran que sus organizaciones
estan trabajando en la mediciéon de la contribucién a los ODS.
Entre estas organizaciones, un 78% afirma que ha llevado a
cabo un proceso de priorizacién de los ODS para identificar y
trabajar sobre aquellos en los que su organizacién tiene un
impacto mas directo debido a su actividad.

36,5%

Aseguran que sus
organizaciones estan
trabajando en la medicion
de la contribucion a los ODS

42\



TENDENCIAS EN

SOSTENIBILIDAD

Los ODS, del
compromiso a
la accién

Mediante el reporte y la comunicaciéon se
contribuye a sensibilizar a la sociedad en
el desarrollo sostenible. Una tarea espe-
cialmente importante en Espanfa, donde
solo un 10,8% de la sociedad conoce o ha
oido hablar de la Agenda 2030, segun el
Barémetro del CIS de enero de 2019. In-
dependientemente de su conocimiento
sobre los ODS, un 36,1% de la ciudadania
espafola identifica como meta priorita-
ria erradicar la pobreza y acabar con el
hambre y la desnutricion —en relacion
con el ODS 1 (Fin de la pobreza), y el ODS
2 (Hambre cero)— y un 11,6% el fomento
de forma sostenible del crecimiento eco-
nomico y el empleo digno —en linea con
el ODS 8 (Trabajo decente y crecimiento
econémico)—.

En el caso de Espafa, los ODS se han
consolidado como el marco legal para el
reporte, con su inclusion en la Ley 11/2018
de Informacién No Financiera y Diversi-
dad. En esta reciente regulacion, la Agen-
da 2030 es considerada la guia para el
reporting de informacion no financiera,
lo que llevarad a que en los préoximos afios
cada vez mas empresas espafolas inte-
gren en sus estrategias de negocio y en
sus enfoques de sostenibilidad estas me-
tas globales.

Tecnologia y desarrollo sostenible

La ONU ha identificado a la cienciay la tec-
nologia como dos de los principales me-
dios para la implementacién de los ODS.
Por ello, en el Ultimo aflo se han comenza-
do a explorar las aplicaciones de las nuevas
tecnologias al desarrollo sostenible.

Entre ellas destaca el big data, una tec-
nologia que ha revolucionado en diver-
sos ambitos la forma en la que se recoge
y se procesa la informaciéon. Aplicado a la
sostenibilidad, es posible analizar rapida-
mente contextos complejos, predecir po-
sibles escenarios, monitorizar en tiempo
real la contribucién a los ODSy mejorar la
toma de decisiones.

De hecho, una investigacion de las Nacio-
nes Unidas apunta a que el big data, uni-
do a las posibilidades del Internet de las
Cosas, podria contribuir a mejorar los sis-
temas sanitarios publicos, entre otros, me-
diante la recogida continua de datos de
los pacientes que permitiria tratamientos
mas proactivos, adaptados y, por lo tanto,
efectivos. Un ejemplo se vio en Uganda,
durante un brote de fiebre tifoidea: gra-
cias a los datos recogidos en tiempo real,
fue posible facilitar la distribucion de las
medicinasy la movilizaciéon de los equipos
médicos en las zonas mas afectadas.
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Por su parte, la tecnologia blockchain, ba-
sada en el intercambio constante y trans-
parente de informacién, abre una puerta
de posibilidades para el desarrollo soste-
nible. Tal y como recoge el World Econo-
mic Forum, serd de especial utilidad, por
ejemplo, a la hora de aumentar la soste-
nibilidad y transparencia en las cadenas
de suministro. El blockchain aplicado a
las cadenas de suministro permitiria re-
gistrar todas las transacciones mediante
una cadena de bloques de informacion,
lo que supone una trazabilidad completa
de los productos de una compafia, des-
de su produccion hasta su venta.

Hay otros ejemplos que contribuyen a los
ODS, como la impresiéon 3D —que permi-
te una reduccion de residuos industriales
y mayor facilidad de acceso a estructu-
ras—, la nanotecnologia aplicada al trata-
miento de aguas residuales o los drones
para la monitorizacion de la biodiversi-
dad y entornos naturales.

En definitiva, con los retos y objetivos de
la Agenda 2030 en mente, las organiza-
ciones deberdn ser capaces de poner en
marcha planes e iniciativas medibles y
evaluables que permitan verdaderamen-
te pasar a la accion por los ODS.
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Crece la exigencia
ética de los
inversores

Un mayor compromiso
social por parte de los
inversores supondria
un gran avance para el
desarrollo sostenible

y la consecucion de la
Agenda 2030

En los dltimos afios se han formalizado
compromisos relevantes relacionados con
el desarrollo sostenible, como los Acuer-
dos de Paris en 2015, que han dado lugar
a la Agenda 2030, o el Plan de Accidn en
Finanzas Sostenibles de la Unién Europea
en 2018. Esta situacién ha provocado un
aumento del interés de los inversores por
incorporar criterios de responsabilidad so-
cial y medioambiental en sus carteras.

De hecho, segun el dltimo estudio de
Spainsif, en Espafia se gestionan apro-
ximadamente 185.614 millones de euros
bajo criterios ambientales, sociales y de
gobernanza (ASG) —o ESG por sus siglas
eninglés—, lo que se traduce en una cuo-
ta del 46% sobre el mercado nacional de
instituciones de inversion colectiva y fon-
dos de pensiones. Se observa, por tanto,
cdmo la inversion socialmente responsa-
ble crece de forma continua, alcanzando
un 80,7% en 2017.

A nivel global, un 89% de inversores ase-
gura gue sus entidades han cambiado
sus politicas de voto para prestar mayor
atencion a los riesgos relacionados con los
criterios ASG y un 63% afirma que dichos
cambios han ocurrido en el dltimo ano, de
acuerdo al reporte especial del Trust Baro-
meter de Edelman sobre inversores.

Tal y como explica Adam Connaker, res-
ponsable de inversion y de innovacion
en finanzas de la Rockefeller Founda-
tion, «nada de lo que nos impulsa a in-
vertir ha cambiado. Invertimos con la
esperanza de un mafiana mejor y mas
préspero. Lo que ha cambiado, quizas, es
nuestro sentido de lo que consideramos
generacion de riquezan.

Precisamente, el sentido del éxitoy el sig-
nificado de conceptos como la rentabili-
dad estan cambiando, en especial entre
las generaciones mas jovenes. Un 51% de
inversores millennials invierten con crite-
rios ASG; esta cifra se reduce a un 25% en-
tre los baby boomers, de acuerdo a una
investigacion de la compafia de gestion
de inversiones Legg Mason.

Cabe destacar también cémo en la carta
anual de Larry Fink, CEO del BlackRock, a
losinversoresy lideres empresariales ase-
guraba que sus equipos de analistas ya
introducen preguntas relacionadas con
el propdsito corporativo, los sistemas de
gobernanza o la cultura a la hora de reali-
zar sus analisis de inversiones sostenibles
en el largo plazo.

Inversores responsables ;y activistas?

En linea con el activismo de marca, en
2018 se ha comenzado a ver esta ten-
dencia también entre los inversores con
el aumento de su implicacién en cues-
tiones relacionadas con la ética, la diver-
sidad, la sostenibilidad y los derechos
humanos y laborales.

Asi, un 87% de inversores a nivel global
afirma que actualmente estan interesa-
dos en adquirir un enfoque activista de
la inversion, de acuerdo con Edelman.
Ademas, un 92% asegura que estaria
dispuesto a apoyar a otros inversores
activistas con buena reputacién si con-
sidera que es necesario un cambio en
una compafia en la que invierten o re-
comiendan invertir.
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Crece la exigencia
ética de los
inversores

En 2018 destaca la implicacién de los
inversores en cuestiones como la di-
versidad y la igualdad. Segun la ultima
edicion del Observatorio de la Inversion
Socialmente Responsable de Georgeson,
los inversores institucionales estadouni-
denses han apoyado en un 18,25% mas
las propuestas de diversidad con respec-
to a 2015. Entre estas se encuentran ini-
ciativas para aumentar la diversidad y la
igualdad entre hombres y mujeres en los
consejos de administracion, una accion
importante para el 75% de inversores, de
acuerdo al Responsible Investing Survey,
realizado por Global Asset Management.

Los inversores también se implican en
la sostenibilidad con iniciativas como
Climate Action 100+, un conjunto de 323
inversores de todo el mundo comprome-
tidos con promover en los comités direc-
tivos una mayor transparencia en aquello
que respecta a los riesgos del cambio cli-
maticoy las estrategias de las compafias
para gestionarlos.

Los derechos humanos son la principal
preocupacion de los 50 principales inver-
sores institucionales extranjeros, seguido
de las practicas laborales y el capital hu-
mano, tal y como se recoge en el estudio
de Georgeson. Este informe resalta, a su
vez, cOmo los inversores prestan cada vez
mayor atencién a los riesgos econémicos
y reputacionales derivados de una mala
gestion de la cultura corporativa y el ca-
pital humano.

Midiendo el impacto de la inversion
responsable

SustainAbility explica que «la forma en
gue se mide el desempefo, los riesgos y
el éxito tiende a centrarse estrictamente
en las métricas tradicionales de desem-
pefio financiero, en lugar de en factores
intangibles mas amplios». No obstante,
muchos profesionales aseguran que la
contribucién e impacto de los criterios
ASG suele incorporarse con indicadores
subjetivos. En este sentido, y de acuerdo
a una encuesta de Morgan Stanley, un
23% de los inversores considera que la
calidad de los datos para evaluar los crite-
rios ASG y la sostenibilidad es el principal
reto para consolidar la inversion respon-
sable como praxis empresarial.
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A este respecto, la principal asociaciéon
global no lucrativa de inversores (CFA
Institute), asegura que, a la hora de eva-
luar el impacto de la inversion responsa-
ble, los criterios seleccionados no deben
responder exactamente a las mismas
caracteristicas que tienen los indicadores
financieros, sino que los datos que se uti-
licen en este proceso han de ser «consis-
tentesy coherentes con los criterios ASG»
y responder a las exigencias de «preci-
sién, interpretacion y buen juicio».

En la actualidad, y aunque los inversores
cuentan con mas informaciéon que nunca,
es precisamente ese gran volumen de da-
tos lo que introduce ciertas dificultades
en la seleccion de métricas relevantes, es-
pecialmente a la hora de evaluar los nive-
les de riesgo de las distintas inversiones.

En definitiva, un mayor compromiso so-
cial del sector inversor supondria un gran
avance para el desarrollo sostenible y la
consecucion de la Agenda 2030, siempre
que las acciones sostenibles se empren-
dan con un enfoque ético y transparente
gue priorice las necesidades de las perso-
nasy del planeta.
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Derechos humanos
en la eradela
hipertransparencia

Mas de la mitad de la poblacién mundial
estd conectada. Segun ITU, la agencia de
la ONU para las tecnologias y de la infor-
maciony la comunicaciéon, un total de 3,9
mil millones de personas tienen acceso a
Internet. Tal es su importancia en el de-
sarrollo y progreso social, que fomentar
su accesibilidad se recoge en una de las
metas de la Agenda 2030; concretamen-
te en el ODS 9 (Industria, Innovacién e
Infraestructura): <KAumentar significativa-
mente el acceso a la tecnologia de la in-
formacién y las comunicaciones y esfor-
zarse por proporcionar acceso universaly
asequible a Internet en los paises menos
adelantados».

La Red ha revolucionado practicamen-
te todos los aspectos de la vida publica,
desde la accesibilidad a la informacion,
hasta la forma en la que las personas
interactUan entre si e incluso, en los Ulti-
mos afos, la forma en la que se perciben
y defienden los derechos humanos.

La mayor transparencia de la informacion
que propician las nuevas tecnologias,
cada vez mas sencillas de utilizar y dispo-
nibles para un mayor numero de perso-
nas, facilitan el escrutinio publico en torno
al cumplimiento de los derechos sociales
y hacen que reportar irregularidades sea
tan sencillo como escribir un tuit. Este
nuevo panorama en el que la ciudadania
parece estar cada vez mas empoderada,
presenta una amplia cantidad y variedad
de complejidades e implicaciones tanto
para los gobiernos como para las empre-
sasy organizaciones no lucrativas.

Redes sociales: nuevas oportunidades,
nuevos retos

«Las redes sociales son cada vez mas uti-
les, no solo para vigilar las emergencias
en materia de derechos humanos, sino
también para descubrir informacién in-
correcta», asi lo expresd Amnistia Interna-
cional después de que, gracias a Twitter,
la entidad sin animo de lucro fuese capaz
de detectar informacion contextual inco-
rrecta en un video de la guerra de Siria.

(CUENTA TU ORGANIZACION CON UNA GUIA,

MANUAL O RECOMENDACIONES PARA EL USO
DE RRSS ENTRE DIRECTIVOS Y EMPLEADOS?

52,9%

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

(

Gestidén de las redes sociales en las organizaciones

Cerca del 62% de los encuestados en Approaching the Future
2019 afirma que su organizacién esta trabajando en la gestién
de su reputacién en redes sociales; en concreto, un 47,1%
asegura que su entidad cuenta con una guia, manual o
recomendaciones generales para directivos y empleados en
relacion con el uso responsable de las redes sociales.

Afirma que su organizacion
esta trabajando en la

62% gestion de su reputacion en
redes sociales

N\

Verificar la veracidad de la informacion
es el principal reto que subyace al uso
de las redes sociales ya que, de acuerdo
a un estudio de la Universidad de Cam-
bridge, a menudo los mensajes son pu-
blicados por fuentes desconocidas y con
una escasez de metadatos —informacion
relativa a la fuente, lugar y hora en la que
ocurre un hecho—.

Tal y como se recogia en la anterior edi-
cién de Approaching the Future, la iden-
tificacion de las noticias falsas es un reto
para todo tipo de organizaciones y en
su difusion y expansion juegan un rol de
gran responsabilidad las grandes empre-
sas tecnoldgicas que lideran las platafor-
mas sociales.

Precisamente son algunas de las com-
pafilas que el pasado afo se han visto
implicadas en cuestiones relacionadas
con las noticias falsas, como es el caso de
Facebook, las que han dado sus primeros
pasos en la protecciéon de los derechos de
sus usuarios a través de la implementa-
cion de la figura del director de politica
de derechos humanos. Una funcién res-
ponsable de vigilar el respeto a los dere-
chos humanos dentro de la plataforma,
«construir la paz» y «prevenir el conflicto»,
tal y como indicaban desde la compafia.



Derechos humanos
en laeradela
hipertransparencia

Si en 2018, el Trust Barometer sefalaba
que a un 70% de la poblacion mundial
le preocupaba el uso de noticias falsas
como herramienta de posicionamiento
ideoldgico, en 2019 esa cifra ya alcanza el
73%.Y las perspectivas son que esta cifra
siga aumentando en los préoximos afos
debido a la inexistencia de sistemas rigu-
rosos para el control de este tipo de infor-
macion deliberadamente errénea.

Para gestionar este fendmeno en el am-
bito del reporte de los derechos huma-
nos empiezan a desarrollarse algunas
herramientas digitales como el proyecto
The Whistle, desarrollado desde la Uni-
versidad de Cambridge, que permitirad
a las ONG recibir informacion enviada
directamente por personas testigos de
violaciones de los derechos humanos y
verificada mediante un sistema de pro-
cesamiento de datos.

Las empresas como impulsoras de los
derechos humanos

En esta nueva era de la hipertransparen-
cia, impulsada en parte por las nuevas
tecnologias de la informacién y la comu-
nicacion, la honestidad y la integridad
son mas que nunca factores determinan-
tes a la hora de generar confianza y, en
consecuencia, de construir una reputa-
cién soélida para las empresas.

En linea con el creciente activismo de
marca, las compafias buscan aliados
en distintos sectores de la sociedad civil
para impulsar la confianza ante una so-
ciedad en la que solo un 38,5% confia en
que las organizaciones actlen de forma
correcta, segun el estudio Global Reptrak
100 de Reputation Institute. Para ello, y
tal y como se explica en esta investiga-
cion, las compafias necesitan lograr una
comprension profunda de lo que repre-
sentan y defienden, estrategia que esta-
ria relacionada con un aumento de mas
de 12 puntos en la reputaciéon global de
una empresa.

=

En relacién a los retos relacionados con
la gestion de los derechos humanos, los
directivos destacan el papel clave de la
profesionalizaciéon de la comunicacion
corporativa tanto a la hora de gestionar
los posibles riesgos de las noticias falsas,
como para sensibilizar a empleados y so-
ciedad en general sobre cuestiones rela-
cionadas con la proteccion y defensa de
los derechos humanos. Se trata, por tan-
to, de generar una cultura empresarial
responsable ante los retos globales que
permita impulsar desde las organizacio-
nes cambios sociales para un futuro mas
equitativo e inclusivo.
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Blockchain:
la dltima
frontera de la
transparencia

Llevamos un par de afios oyendo hablar
del blockchain o cadena de bloques, que
se refiere a grandes bases de datos dis-
tribuidas entre nodos. Para los expertos,
esta tecnologia de almacenamiento y
transmision de datos plantea una gran
revolucion en diferentes ambitos, desde
las finanzas hasta la sanidad, pasando
por el marketing o la educacion.

La tecnologia blockchain puede aplicarse
a cualquier transaccién que necesite de
una verificacion para realizarse, y crece
cadavez mas en importancia dada las po-
sibilidades que ofrece como herramienta
de transparencia en un momento en el
gue empresas y gobiernos luchan por re-
cuperar la confianza perdida de emplea-
dos, clientes y sociedad en general.

Segun el Centre for International Gover-
nance Innovation, las posibilidades que
ofrece la tecnologia blockchain son tan
grandes debido a la combinaciéon de
tres factores:

¢EN QUE AMBITOS SE ESTA APLICANDO LA
TECNOLOGIA BLOCKCHAIN EN TU ORGANIZACION?

Ambitos en los que se aplica la
tecnologia blockchain

Segun los resultados de Approaching the
Future 2019, mas del 27% de los encuestados
afirma estar trabajando ya con blockchain.
Entre los principales ambitos en los que se esta
aplicando esta tecnologia destaca
especialmente la ciberseguridad y proteccién
de datos, con un 37%.

Transparencia y reporte

® En vez de estar almacenados en un
Unico soporte, los datos se encuentran
descentralizados.

® Permiten construir confianza en los
datos, ya que, al estar almacenados en
diferentes nodos entrelazados, es sen-
cillo comprobar si se ha modificado la
informacioén en alguno de ellos. Se eli-
mina asi el riesgo de que un solo orde-
nador o grupo de ordenadores pueda
dominar la red al completo.

® No existen intermediarios o autorida-
des centrales (como un banco o un
abogado), con el consecuente ahorro
de tiempo y dinero. La tecnologia se
basa en el consenso entre todas las
partes, por lo que el mecanismo de ve-
racidad y confianza esta liderado por
los propios miembros de la Red.

Base: Expertos que trabajan en el ambito de esta tendencia
Fuente: Encuesta a directivos Approaching the Future 2019

Ciberseguridad y
proteccién de datos

de informacion TS 22%

Gestion de bases de datos IEEE—— 22%

Cadena de suministro - 1%

Otros B 8% 27%

N

I 37 %

N

Blockchain en favor de los
derechos humanos

Los expertos aseguran que la cadena de
suministro es uno de los ambitos donde
la aplicacién del blockchain tiene mayor
potencial, debido al «problema de la des-
confianza» que se genera en la misma.
«Todos los eslabones tienen un objetivo
comun, pero desconfian los unos de los
otros, porque los compradores quieren
comprar mas barato, y los vendedores,
vender mas caro», resume en este sen-
tido el escritor e investigador Michael J.
Casey, experto en este tipo de tecnologia.

La aplicacion de la tecnologia block-
chain facilita una mayor transparencia
al permitir registrar la procedencia de
un producto de principio a fin, desde el
suministro de materia prima hasta su
empaquetado y distribucién. Los datos
se transmiten —de forma andnima— «y
la huella empresarial completa del pro-
ducto se hace auditable», tal y como ex-
plica Paul Martyn, experto en cadenas
de suministro, en el articulo «La tecnolo-
gia Blockchain ipuede ayudar a los co-
lectivos sociales?» publicado en Forbes.
Esto permite comprobar de forma senci-
Ila si los productos se fabrican de forma
responsable y sostenible.

Afirma estar
trabajando ya
con blockchain

-
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Blockchain:
la ultima
frontera de la
transparencia

No obstante, se observa cémo las empre-
sas noson las Unicas que estan apostando
por esta tecnologia. En concreto, el Pro-
grama Mundial de Alimentos de Naciones
Unidas ha implementado recientemente
un programa para miles de refugiados si-
rios denominado Building Blocks, que re-
gistra las transacciones que se producen
en el campo de refugiados, mejorando
su seguridad y privacidad y garantizando
que no se produzcan fraudes ni vulnera-
bilidades en la compra de alimentos. El
programa integra, ademas, tecnologia
biométrica para facilitar los procesos de
asignacion de alimentos: no se necesita
utilizar dinero, sino que, con una simple
identificacion del iris, que deriva a una
base de datos de la ONU, se confirma la
identidad de la personay si es correcto se
permite la transaccidn correspondiente.

Tecnologia para fomentar la economia
circular y la sostenibilidad

El blockchain puede ayudar también a
potenciar la economia circular. Se empie-
za a hablar ya de una nueva generacion
en verificaciéon, reporting y medicion de
informacion no financiera, ya que este
tipo de tecnologias puede ayudar a las
companias a gestionar, demostrar y me-
jorar su desempefo en sostenibilidad.

A la vez, la generalizacion en la aplicacion
de esta tecnologia permitiria que inver-
sores y consumidores pudiesen tomar
decisiones de compra mejor informadas,
al tener informacién verificada practica-
mente en tiempo real. De hecho, y segun
los resultados de la presente investiga-
cion, de aquellas organizaciones que afir-
man estar ya trabajando con blockchain,
el 22,2% asegura estar aplicando la tec-
nologia a procesos de transparencia y
procesos de reporting de la informacion.

Un ejemplo de aplicacion de esta tecno-
logia de cara a los consumidores lo en-
contramos en Ben&Jerry's. Bajo su ob-
jetivo de apoyar la transicion hacia una
economia baja en carbono, la compafia
ha desarrollado un proyecto piloto con la
Fundacion Poseidon, en el que a través de
la aplicacion de blockchain han calculado
la huella de carbono de cada uno de sus
helados de su tienda del Soho de Londres.

Nan S

X

De esta forma, el consumidor conoce
exactamente el impacto ambiental de su
compra, y la marca compensa dicho im-
pacto invirtiendo en proyectos de com-
pensacion de emisiones.

La inversidn en compensacion de emisio-
nes generalmente se suele realizar a nivel
global, es decir, Unicamente midiendo la
huella total de las organizaciones. Sin em-
bargo, en el caso de Ben&Jerry’s la aplica-
cion del blockchain permite a sus consu-
midores compensar de forma individual
su impacto personal.

Muchos expertos aseguran que la apli-
cacioén del blockchain podria ser la clave
para construir una economia inclusiva y
sostenible, que sea auditable y transpa-
rente para toda la sociedad. Sin embargo,
no llega sin desafios: baja confianza de
las personas en el sistema, riesgos de ci-
berseguridad, retos regulatorios o inclu-
SO energéticos, tal y como explica un in-
forme del World Economic Forum. En el
mismo se concluye que los procesos de
validacion de esta tecnologia consumen
grandes cantidades de energia —tan solo
el sistema de bitcoin consume el 0,35%
de la energia global para un afio—, lo que
lo convierte en un gran reto para su apli-
cacion a gran escala.

En cualquier caso, se identifican mas
oportunidades que riesgos, aunque el
estado de esta tecnologia esté adn en
una fase inicial de desarrollo. El reto para
todos sera asegurarnos de que su futura
evolucién sea responsable y sostenible.
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