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Mi punto de vista
• Experiencia como gestor en grandes empresas 

y bancos, investigador y académico.

• CEO de Corporate Excellence Centre for

Reputation Leadership.
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HAGAMOS UN POCO DE HISTORIA

#10CorporateExcellence
90,62% 
de valoración

92,48% 
de recomendación

Alianzas
129
Alumnos
419

Visitas a nuestra web
111.093

5.663
Contenidos

7.385
Suscriptores 
Newsletters

1.135
Profesionales de las 
empresas miembro

Seguidores en RRSS
31.499

4.404
Usuarios web

¿QUIÉNES SOMOS?

10 
AÑOS
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CORPORATE EXCELLENCE – CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP
Trabajamos juntos para impulsar la gestión excelente de la comunicación y la reputación corporativas

CORPORATE EXCELLENCE - CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP

¿Quiénes somos?

Somos un 
laboratorio de 
ideas, 
intermediario de 
innovación, 
investigación, 
conocimiento y 
formación
especializado en 
activos y recursos 
intangibles para 
empresas

IKEA
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Nuestro propósito
Razón de ser, valores y actividad
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Ecosistema de conocimiento colaborativo de 
empresas, académicos, consultores e instituciones

Grandes 
Empresas

+
Directores y 
Ejecutivos

Universidades, 
Escuelas de 
Negocios y 

Académicos

Empresas de 
Consultoría

Cómo lo hacemos
Ecosistema de innovación y conocimiento
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Porqué es relevante

la Reputación:

Macrotendencias
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Crecen las expectativas sociales
De consumidores a ciudadanos activistas
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Oportunidad única: crecen las expectativas hacia las empresas
Ventana de oportunidad

Fuente: Edelman Trust Barometer, 2021



®Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership

Oportunidad única: crece la confianza hacia las empresas
Ventana de oportunidad

Fuente: Edelman Trust Barometer, 2021
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Oportunidad única: crecen las expectativas para líderes empresariales
Ventana de oportunidad

Fuente: Edelman Trust Barometer, 2021
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LACOMUNICACIÓN

1996 1999 2003

Global  

Reporting  

Iniciative  

(GRI)

GlobalCompact
(Enero1999)

Dow Jones  

Sustainability  

Index (DJSI)  
(Revisados  
Septiembre 
1999)

Libro verde para  

fomentar un marco  
europeo para la RSC  
de la UE
( Julio 2001)

Norma Marco AA 1000
( Junio 2000)

International Standar on  Assurance 
Engagements

(ISAE 100)
(Junio 2000)

Directrices de la OCDE  para emprsas  

multinacionales
(Junio 2000)

Declaración tripartita  de principios 

sobre

empresas multinacionales  y la política 

social de

la OIT
(Noviembre 2000)

Carbon Disclosure  

Project (CDP)  

Leadership

Index
( Julio 2003)
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RENDICIÓN DECUENTAS

(Tiempo)

2010

2011

ISO26000
(Septiembre2010)

Estrategia  

renovada de  la 

UE para  2011-

2014

sobre la RSC
(Octubre 2011)

2014

Ley 31/2014;

Ley de  

Sociedades

de Capital para  

la mejora del  

Gobierno  

Corporativo  
Artículo 529
ter. 1, a)  
(Diciembre  
2014)

2015 2016

Código de Buen  

Gobierno de
las Sociedades  

Cotizadas.  
(CNMV, Febrero  
2015)
Recomendacione
s  53 y 54

Ley Orgánica  

1/2015:

Modificación del  

Código Penal.

«Cumplimiento  

Penal».
Artículo 31 bis
(Febrero 2015)

Orden Ministerial  de 
29 de setiembre:  
Trasposición  

Directiva

2014/95/UE

sobre reporte

no financiero  
(Septiembre 2016)

...

Directiva  

2015/95/UE

sobre  

información  

no financiera  

y diversidad  
(Octubre  
2014)

Fuente: Prof.Alberto Andreu UNAV

EL REGULADOR TOMA CARTAS EN EL ASUNTO

CNMW

Actualización del

Código de Buen Gobierno

para Sociedades Cotizadas

2020_06_26



Fuente AON, 2019

Los intangibles son de importancia estratégica para los directivos
Reputación y Marca Corporativa Riesgo Prioritario

Fuente AON, 2018
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Fuente: 2020 BrandFinance® Global Intangible Finance Tracker (GIFT™); Ocen Tomo

17 %
22 % 23 % 27 % 25 % 26 %

28 % 30 %
33 %

47 %
45 %

48 %

11 %

30 %

8 %

21 %
26 %

15 %
18 %

24 %

27 %

31 %

35 %

Economía de los intangiblesInmersos en la economía de los intangibles y la reputación



Los intangibles son de importancia estratégica para los inversores
2 Capitales tangibles y  4 Capitales Intangibles

Fuente IRC – Integrated Reporting Initiative

Financial capital

Manufactured 

capital

Natural capital

Social and 

relationship

capital

Human

capital
Intellectual 

capital
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Economía de los intangiblesLos intangibles más estratégicos
En la nueva economía de los intangibles necesitamos gestionarlos de forma excelente

17 %
22 %

23 %
27 %

25 % 26 %
28 %

30 %

47 %
45 %

48 %

11 %

30 %

8 %

21 %

26 %

15 %

18 %

24 %

27 %

31 %

35 %

Reputación Propósito
Marca y Cultura

Negocio responsable
y Sostenibilidad

Comunicación
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#Approaching2021

TEMAS RELEVANTES PARA 
LOS PROFESIONALES

• LIDERAZGO RESPONSABLE
• ADAPTACIÓN AL CONTEXTO
• NUEVAS FORMAS DE TRABAJO
• REPUTACIÓN & RIESGO 

REPUTACIONAL
• PROPÓSITO CORPORATIVO

Macrotendencia
s
Reputación y 
marca

Sostenibilidad

Ética y transparencia

19

Base Latam

RESULTADOS SIMILARES RESPECTO A GLOBAL
DESTACA: PROFESIONALES 
LATINOAMERICANOS OTORGAN 
PUNTUACIONES MÁS ALTAS A LA 
RELEVANCIA DE LAS TENDENCIAS

LATAM
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RELEVANCIA VS. RECURSOS

#Approaching2021

20
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Porqué es relevante

la Reputación:

Nuevo rol de la empresa

Valor a largo plazo y equilibrado 
para todos los grupos de interés



Milton Friedman

Shareholder primacy

Edward Freeman

Stakeholder theory

Nuevo rol de la empresa
Del corto plazo al largo plazo y la creación de valor para todos los 
stakeholders
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© HRB Associates

Nuevo rol de la empresa
Stakeholders capitalism
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“Statement on the PURPOSE of a 
corporation”

“El Business Roundtable se compromete a:

Entregar servicios o bienes de valor a sus CLIENTES.

Invertir en sus EMPLEADOS y compensarlos de forma justa.

Negociar de forma justa y ética con los PROVEEDORES.

Apoyar a las COMUNIDADES en las que están asentadas las empresas.

Generar rentabilidad de largo plazo para los ACCIONISTAS.”

Nuevo rol de la empresa
Era del propósito para los líderes empresariales

https://www.nytimes.com/2019/08/19/business/business-roundtable-ceos-corporations.html
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Nuevo rol de la empresa
Las expectativas de los inversores

https://www.blackrock.com/americas-offshore/2019-larry-fink-ceo-letter
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© HRB Associates

Nuevo rol de la empresa
Oportunidad para las empresas para estar en el “eje del bien”

ACCIONISTAS

EMPLEADOS

PROVEEDORES

SOCIEDAD

CLIENTES

REGULADORES

ADMINISTRACION
PUBLICA

MEDIOS

S H AR E H O L D E R

ACCIONISTAS

EMPLEADOS

PROVEEDORES

SOCIEDAD

CLIENTES

REGULADORES

ADMINISTRACION
PUBLICA

MEDIOS

S T AK E H O L D E R
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PROPÓSITO y REPUTACIÓN

EL MUNDO  

POST-COVID

EMPRESA CON 

FUTURO
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EL PAPEL DEL 
EMPLEADO, MÁS 
RELEVANTE QUE 

NUNCA

LA COMUNICACIÓN 
INTERNA, PIEZA 
ESTRATÉGICA

CRECE LA 
IMPORTANCIA DE LA 
COMUNICACIÓN CON 

CLIENTES

NUEVAS FORMAS
DE TRABAJO / 

DIGITALIZACIÓN

IMPULSO DE LOS 
VALORES 

CORPORATIVOS

INNOVACIÓN COMO
PALANCA DE 
CRECIMIENTO

COLABORACIÓN 
PÚBLICO-PRIVADA

Y ALIANZAS

GOBERNANZA & 
RIESGO 

REPUTACIONAL
PARA CONSTRUIR 

CONFIANZA

DIÁLOGO CON LOS 
GRUPOS DE 

INTERÉS, FACTOR 
TRANSVERSAL DE 
DIFERENCIACIÓN

PROPÓSITO

REPUTACIÓN

CAPACIDADES DISTINTIVAS

CAPACIDAD DE GESTIÓN

CAPACIDAD DE TRANSFORMACIÓN

CAPACIDAD DE COMPROMISO Y COLABORACIÓN EMPRESA CON FUTURO©, 2021
WWW.EMPRESACONFUTURO.COM

Cómo es y como se comporta la empresa con futuro
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Porqué es relevante

la Reputación:

Propósito Corporativo

29
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Nuevo rol de las empresa
Las expectativas de los ciudadanos

Fuente: GlobeScan 2016
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Fundamentos del propósito

Es el fundamento de la 

estrategia, la toma de decisiones 

y resolución de los dilemas y los 

retos.

Inspiración para proporcionar 

significados relevantes y 

compartidos para todos los 

grupos de interés internos y 

externos de una organización.

Razón de ser de la organización. 

Por qué y para qué hacemos lo 

que hacemos y cuál es nuestro 

lugar en el mundo, entendiendo 

que la empresa es un actor 

social relevante.

1 2 3

Fuente: The Corporate Purpose Roadmap©  I www.purposeroadmap.com
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Ejes sobre los que emerge el propósito

El «deber ser»
en base a lo que los 

grupos

de interés esperan de 

la organización y

tiene sentido para 

ellos

Lo que «quieres ser» 
en base al sueño 

corporativo, la ambición y

el legado que se quiere 

dejar

El «poder ser»
en base a las 

capacidades y

fortalezas objetivas, 

aquello que sabes y

realmente puedes 

hacer.

Propósito y valores

(tu razón de ser, aquello que explica 

por qué estás en el mundo) 

Fuente: The Corporate Purpose Roadmap©  I www.purposeroadmap.com
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Factores de éxito del Propósito 

1
Impacto
positivo

2
Auténtico:

Alineado con
la realidad y

el negocio

3
Imbuido en
la cultura

corporativa

4
Impulsado y 

compartido por
los líderes 

empresariales

5
Pensado

en el largo
plazo

6
Cuantificable y 

aplicable a la realidad

© All rights reserved. Superunion & Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership
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Factores de éxito del Propósito 
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¿Qué se le debe pedir a un buen propósito? 10

1. Transformación masiva de la organización

2. Orgullo y compromiso

3. Valores comunes con la sociedad

4. Visión integrada y alineada de la organización

5. Reputación más fuerte

6. Compromiso y capital relacional con stakeholders

7. Estrategia para el largo plazo

8. Agilidad para el cambio y las crisis

9. Competitividad

10. Valor compartido con los stakeholders

Fuente: The Corporate Purpose Roadmap©  I www.purposeroadmap.com
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#PurposeRoadmap

© All rights reserved. Superunion & Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership

En un momento de grandes exigencias sociales hoy más 
que nunca necesitamos propósitos auténticos, íntegros y 
consistentes.

MASSIVE TRANSFORMATION PURPOSE

© All rights reserved. Superunion & Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership

https://www.purposeroadmap.com/

¿Qué se le debe pedir a un buen propósito?

https://www.purposeroadmap.com/


https://www.purposeroadmap.com/

https://www.purposeroadmap.com/
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42

Qué es:

Reputación corporativa
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¿Estamos preparados?
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LAS EMPRESAS ACEPTAN ESTA REALIDAD

Pero afirman no estar preparadas para afrontarla y gestionarla

83%

51% 37% 35%47%

El 83% acepta la idea

El 16% afirma que está preparada

Apenas el 47% creen 
estar preparadas 
para competir en la 
economía de la 
reputación

El 51% de las 
empresas carecen de 
cualquier proceso que 
integre la reputación 
en el plan de negocio

El 37% no sabe 
cómo aprovechar el 
conocimiento 
existente

El 35% no tiene 
ninguna política de 
alineamiento 
interdepartamental

Fuente: Reputation Institute 2013 - 2015 
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Los intangibles más estratégicos: propósito, reputación y comunicación
DIFERENCIACIÓN DURADERA Y LEGITIMIDAD SOCIAL PARA OPERAR

CONFIANZA Y LEGITIMIDAD 
PARA OPERAR

DIFERENCIACIÓN 
DURADERA

REPUTACIÓNPROPÓSITO

COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA

Fuente: ®Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership

Fuentes de creación de valor empresarial
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Source: Carreras, E., Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Biblioteca Corporate Excellence. Madrid: LID Editorial.
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Construcción de la reputación
La reputación impacta directamente en negocio

RECOMMENDATIONS
ADVOCACY

BUY
INVEST
WORK

Comunicación  

de la empresa
Publicidad 

Relaciones públicas

Otras acciones de marketing

Perspectivas  

de terceros
Medios de comunicación 

Líderes de opinión/público experto

Redes sociales 

Recomendaciones de allegados

Experiencias  

personales
Productos 

Servicio al cliente

Inversiones  

Empleo

Resultados  
de negocio

Actitudes y 
comportamientosPercepciones

REPUTACIÓN APOYO
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+

_
Hacer lo relevante

C
o

m
u

n
ic

a
r

+

Comunicar sin entregar 

los compromisos es 

aumentar los riesgos 

reputacionales

Hacerlo bien no es 

suficiente para generar 

comportamientos de 

apoyo

Fuente: Adaptado de Charles Fombrun, Reputation Institute. 2009

HACER y 
COMUNICAR 

lo que es 
relevante y está 
alineado con las 
expectativas de 
los stakeholders

Construcción de la reputación
Hacer lo relevante y comunicarlo
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Hacer lo relevante: 
Siete dimensiones de la reputación

12,4%

13,0%

14,5%

15,1%

13,4%

13,1%

18,5%

Factor Adjusted Regression 
n = 164,755

Adj-R2 = 0,681

1 OFERTA

2 INTEGRIDAD

3 CIUDADANÍA

Fuente: Estudio Global RepTrak® 100, 2016.

Reputación
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Reputación Global: 

Mide la reputación en base a 4 
preguntas: estima, admiración, 
confianza, e impresión.
Se dice que es la “variable 
independiente” o la “medición 
emotiva” y es lo que utilizamos 
para la medición de la 
reputación.

Dimensiones : 

Utilizado para seguir el 
comportamiento de la 
reputación en base a 26 
atributos ponderados 
agrupados en 7 dimensiones. 
Es utilizado en combinación del 
RepTrak Pulse para identificar 
fortalezas y debilidades

Se dice que es la medición 
racional y es lo que utilizamos 
para gestionar la reputación.

La reputación no es una caja negra

Reputación

Fuente: RepTrak®
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17

**  Dimension: rational variables that explain emotional reputation, according to the RepTrak Model. Reputation   Institute

8. Exposure to lawsuits for infringing employee rights (mobbing,  discrimination…)

view
11. Funding or transactions which are questionable from the social or environmental point  of

12. Prevention of money laundering/funding of terrorist activities

13. lnsufficient fiscal responsibility

7. Staff reorganization

14. Internal / unethical actions fraud questioning the management of the entity

15. Irresponsible procurement / outsourcing process

16. Association with third parties (organizations and individuals) with bad  reputation

17. Inadequate Corporate Governance practices

18. Results that fail to meet market expectations

19. Unfortunate statements by BANK´S spokespeople, representatives, executives and employees

Ethics and

Citizenship

Workplace

Finances

Leadership

1. Products with abusive terms and/or clauses

2. Bad marketing practices

3. Poor customer service
Customer-

Driven  

Orientation 4. Credit policy does not meet social demand

5. Inadequate customer security/protection

6. Aggressive recovery management (evictions, etc.)

9. Remuneration of top management and members of the Board of Directors

10. Lack of independence/neutrality (political, religious, etc.)

Risk:Dimension (**)

Corporate Reputation and Reputational Risk RepTrakModel
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Los riesgos y oportunidades reputacionales
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Dimensión Atributo

Respons. del 
Riesgo
(«Risk
Owner»)

VARIABLES CUALITATIVAS DEL EXPERTO OTROS INDICADORES INTERNOS

PR
IO
RI
DA
D

IMPACTO (para cada grupo de interés) REALIDAD IMPACTO PERCEPCIÓN REALIDAD

G.I.1 G.I.2 ... EMPRESA Situación Gestión I.I.1 ... I.P.1 ... I.R.1 ...

Oferta

Proporciona a los 
clientes 
información clara 
y útil

...

ALTO BAJO ... MEDIO Buena SÍ
4,5%
Peso
RT

...
6,5 
RepTrak

...
125 
CAUs/me
s

...

Ofrece productos 
y servicios de 
gran calidad

...

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

Innovación ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

Trabajo ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

Integridad ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

Ciudadanía ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

Liderazgo ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

Finanzas ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

Corporate Reputation and Reputational Risk RepTrakModel
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Correlación entre la reputación y las actitudes de apoyo

Reputación

Estudio realizado en España, EEUU, Reino Unido y México. 
Correlaciones de Pearson.

COMPRARÍA 0,78

RECOMENDARÍA 0,82

PAGARÍA MÁS 0,64

INVERTIRÍA 0,68

TRABAJARÍA 0,59

LA ELEGIRÍA 0,75

Impacto de la reputación en el valor
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ANÁLISIS E IMPACTO REPUTACIONAL

Impacto en el indicador Pulse & Propensión a recomendar

★

Covid-19

Las iniciativas 
empresariales 
tienen un gran
impacto en la  
reputación y 
apoyo entre las 
personas que las 
conocen (media 
10 grandes
empresas) 50,5

≥ 80 80 > -70 70 > -60 60 > -40 40 >

Excelente Fuerte Moderada Débil Pobre

45,7%

54,3%

Impacto en Reputación

(RepTrak® Pulse)

49,7%

+29,9

Impacto en Recomendación

(% Promotores)

Conocen

in iciativas

No  

conocen  

in iciat ivas
19,8%50,5

+19,5

70,1

*Fuente: The RepTrak Company. Análisis de la reputación de 10 grandes empresas con relevantes iniciativas en marcha: comparación del indicador de reputación (RepTra k®
Pulse) y apoyo (recomendaría a familiares y amigos) entre los entrevistados que conocen las iniciativas y aquéllos que no las conocen. 
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Riesgo Reputacional

FRAUDES MASIVOS

CIBERATAQUES

PRODUCTOS /  

SERVICIOS

Drivers

OPERATIVOS

ROBOS, CORRUPCIÓN

SEGURIDAD FÍSICA

INTERRUPCIÓNSERVICIO

DESASTRES

ABUSO MERCADO

CONDICIONESABUSIVAS

IDONEIDAD

TRANSPARENCIA

FINANZAS
CONTABILIDAD  

ENGAÑOSA

REPORTINGINCORRECTO

USO DE VEHÍCULOS /  

TITULIZACIONES

Impacto en  

Resultados

Riesgos

Impacto en  

Capital

Impacto en  

Liquidez

Impacto en  

Marca

Bajada de

Cotización

Pérdida de   

Clientes

Stakeholders

TIER 3: Bajo Impacto / Alto  Control / 
Baja Velocidad

TIER 2: Impacto Medio /  Aceptable 
Control / Velocidad  Media

TIER 1: Alto Impacto / Bajo
Control / Velocidad Alta

Impacto / Probabilidad /  

Velocidad Transmisión

( 2nd Round Effects)

Supervisores

Inversores Clientes

Empleados

Sociedad
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Todas las grandes compañías tienen que convivir con bombas…
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http://www.itv.com/news/2018-02-12/oxfam-scandal-what-happened-when/
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Management Communication

Cuanto más gestionemos
aguas arriba…

… menor será el impactoCuanto menos gestionemos
preventivamente…

…mayor será el impacto

Amplificación 

en la red



®Corporate Excellence – Centre for Reputation Leadership

Buena 
práctica…

Alarma 
Social… Intervienen 

Medios…

Interviene la 
politica

Interviene el 
regulador €

Estalla la 
bomba…

Efecto 
viral…

Incrementa 
la fidelidad

Reduce el 
Churn

€

Entendamos el problema…

59

LAS REDES 

LO 

AMPLIFICAN 

TODO
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#Ocultación 

Información

#Falta Integridad y 

Cultura Ética

#Interpretación 

Benigna Ley

#Deficiente Gobierno 

Corporativo

#Mala Praxis 

Profesional

#Malas Prácticas 

Contables

#Blanqueo de 

Capitales

#Incumplimiento Ley

#Maximizar Ingresos

#Reducción Costes

#Corrupción / Soborno

#Conducta inapropiada

#Precedentes

1

3

2

4

3

5

6

7

8

8

8

7

8
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Quizá ahora se entienda mejor

Casi todos los escándalos de comunicación tienen su origen “aguas arriba”… 

en problemas de (mala) gestión  

Cuando estalla la bomba es muy difícil para la “escalera hacia el infierno”

61

¿?

• Ocultación Información

• Interpretación Benigna Ley

• Falta Integridad y Cultura 

Etica

• Deficiente Gobierno 

Corporativo

• Maximizar ingresos 

• Mala Praxis profesional
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Metodología y Modelo de Governance

Regulatory Compliance

Corporate Governance

Reputación & Comités Transversales

Risk Management

Four management systems

Three lines of defense

Business Line  Management  accountable for  the 
delivery

2n Line setting
standards,  monitoring &  
providing advice to  1st 

line

3rd Line to test adherence to the  stated 
standards
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Propósito y Reputación
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El futuro

Hoja de Ruta Gestión integrada de:

➢ Propósito

➢ Marca y Cultura

➢ Reputación

➢ Comunicación

➢ Métricas
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2 AÑOS DE COSENSO GLOBAL
Metodología cualitativa y 
cuantitativa

4 OBJETIVOS ESTRATÉGICOS:
• Diferenciación
• Vinculación
• Recomendación 

auténtica
• Confianza & Legitimidad 

social

• Revisión de la 
literatura

• Validación de expertos
• Encuesta 
• Técnicas estadísticas y 

modelos matemáticos

& ESG

Toolkit con 5 Building Blocks

THE GLOBAL PR & COMMUNICATION MODEL
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& 

ESG

4,706
visits

1,349
downloads

6 Regional 

Councils + Local 

presentations

+ 35.150
Total attendees*

2,660

221

455

webinars views

*Argentina, Australia, 
Belgium, Brazil, Canada, 
Chile, China, Colombia, 

Ecuador, Guatemala, France, 
Germany, India, Indonesia, 

Ireland, Italy, Kenya, 
Malaysia, Mexico, New 

Zeland, Nigeria, Philippines, 
Peru, Poland, Portugal, 

Rumania, Singapore, South 
Africa, Spain, Thailand, the

UK, and the USA

Nuestro objetivo es convertir el Modelo en un estándar global 

THE GLOBAL PR & COMMUNICATION MODEL
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Conclusiones
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La revolución digital cambia todo. El centro de la conversación: de 

la empresa al stakeholder

La reputación es un balance entre el decir (comunicar) y el hacer 

(gestionar). La reputación empodera a las funciones de Compliance, 

Comunicación y Sostenibilidad porque les permite añadir valor al 

negocio

La Reputación Corporativa no es una caja negra ni “fancy

marketing” de acciones de relaciones públicas. Es un constructo de 7 

dimensiones que, además, pesan de forma diferente en la mente del 

stakeholder

68

Indice
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Los riesgos de reputación se pueden gestionar en 4 pasos

CONOCER / RECONOCER: Conocer qué cosas son 

importantes para mi sector hoy y mañana (Materialidad) y 

conocer cómo de preparados estamos para dar respuesta y 

mitigar riesgos. 

HACER / COMPROMETERSE. Cumplir con la ley no es 

suficiente. Compromisos para crear una  plataforma 

reputacional, tanto en aspectos vinculados al negocio (oferta, 

innovación…) como a los no directamente de negocio 

(ciudadanía, trabajo, integridad)

DECIR / COMUNICAR. En 360º, por todos los medios, 

construyendo una “historia” de compañía, no una 

comunicación táctica

MEDIR/ DEMOSTRAR: La reputación y el riesgo reputacional 

está directamente relacionada con las principales métricas de 

negocio: satisfacción cliente y empleado, recomendación y 

valor de mercado

69

Indice
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La reputación y el riesgo reputacional incrementan el valor de 

las funciones de Compliance, Comunicación y Sostenibilidad

Actuando como “connecting leader” y anticipando posibles riesgos a 

las unidades operativas, creando procesos de stakeholder 

engagement.

Impulsando la creación de una plataforma reputacional basada en 

compromisos públicos y políticas internas, trabajando con las áreas 

operativas y de negocio (compromisos de negocio) como con las 

Sostenibilidad, Cumplimiento y Comunicación (compromisos de no 

negocio) 

Indice
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Si quieres saber más…
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Para saber más
Manuales Biblioteca Corporate Excellence
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INNOVACIÓN 
& INVESTIGACIÓN

GLOBAL PR & 
COMMUNICATION 
MODEL

EMPRESA 
CON FUTURO

Para saber más
Modelos de innovación aplicada
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https://empresaconfuturo.com/

https://www.prcommsmodel.com/

https://www.corporateexcellence.org/approaching-the-future

https://www.purposeroadmap.com/

Para saber más
Descarga gratuita / open-access

https://empresaconfuturo.com/
https://www.prcommsmodel.com/
https://www.corporateexcellence.org/approaching-the-future
https://www.purposeroadmap.com/
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¿Quieres ser 
parte? 
Conoce 
nuestras 
fórmulas de 
adhesión

CORPORATE EXCELLENCE 
CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP

Empresa

Consultoras

Instituciones académicas

Profesionales

EmpresaEmpresa
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INTELIGENCIA 
& CONOCIMIENTO

#10CorporateExcellence
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