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Estamos ante un entorno diferente,
global, transparente y digital que
requiere una estrategia nueva. La
comunicacion responsable tiene que
estar en el corazon de la misma con
el animo de restaurar la confianza,
mantener la licencia para operar en
el mercado, atraer nuevos inversores
y retener a los clientes.

Akerlof y Shiller

How Human Psychology Drives the Economy,
and Why It Matters for Global Capitalism
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PROLOGO

GUIA DE COMUNICACION
RESPONSABLE 2015

La comunicacion ha adquirido una importancia es-
tratégica en las organizaciones actuales principal-
mente por dos razones: un entorno cambiante, que
exige un dialogo continuo con los publicos de la em-
presa, y su capacidad para generar valor y recursos
para la organizacion; la reputacion es un valor estra-
tégico comparable con la solidez financiera.

Desde la perspectiva de la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), comunicar los impactos y la rea-
lidad de la empresa a los distintos grupos de interés
como ejercicio de transparencia y dialogo, es parte
de sus compromisos obligados.

Coémo la empresa comunique sus compromisos ha-
cia la sociedad y las acciones y estrategias de RSE,
impacta en la cultura organizacional. Esta comuni-
cacion habla de como la empresa interpreta las obli-
gaciones y desafios que plantea la sociedad actual.

Las empresas tienen en frente un importante desa-
fio que deben transformar en una oportunidad: co-
municar con compromiso y con valores para cons-
truir mensajes que realicen un aporte efectivo a la
comunidad. Transparentar su accion para modelar
y animar a otros a acompanarlas para el desarrollo
sostenible de los paises.

La Mesa de Comunicacion Responsable nacié en
2014 con el objetivo de facilitar un espacio para
compartir conocimiento y herramientas que apo-
yasen a las empresas en la elaboracion o mejora de
su estrategia de comunicacion responsable y en la
promocion de sus acciones y politicas de RSE.

Pero esta Mesa no la hicimos solos. Tanto en el pro-
ceso de su construccion como en las sesiones, ex-
pertos de la comunicacion de las agencias mas im-
portantes de Panama estuvieron involucrados.

Asi generamos un ciclo virtuoso de aprendizaje e
intercambio de conocimientos donde los expertos
daban su vision y las 12 empresas participantes co-
mentaban sus estrategias y experiencias en la co-
municacién responsable.

Esta guia es un compendio resumido de todos los
aprendizajes. Como en las guias anteriores, que-
remos que sirva de documento de consulta que
acompane y motive a los profesionales de la co-
municacién para que transparenten las acciones
de RSE de sus compaiias y comuniquen de mane-
ra responsable.

Creemos en el poder de la comunicaciéon como ele-
mento transformador de nuestras sociedades y como
vehiculo que contribuye al desarrollo sostenible.

TERESA DE ALFARO
Directora ejecutiva
Sumarse
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INTRODUCCION

La comunicacioén es un proceso que se da de ma-
nera natural en el ser humano y una caracteristica
inherente a la vida de las empresas. Para muchos
incluso es uno de los procesos fundamentales que
suceden en las organizaciones y que permiten su
existencial.

La comunicacion atraviesa y articula la compaiiia
y su funcién principal es transmitir a los grupos de
interés, tanto internos como externos, una idea de
organizacion que tiene que ver con los valores y el
“alma” de la empresa, mas alla de su oferta de pro-
ductos y servicios.

La RSE propone la comunicacién como un ejercicio
fundamental en el proceso de transparencia y dia-
logo con las partes interesadas. Los valores de una
empresa deben ser conocidos, comunicados y acre-
ditados tanto interna como externamente porque
son la referencia basica que moldea las politicas de
RSE.

Sélo cuando las acciones de la organizacién co-
nectan con los principios comunes que la empresa
aceptay practica, alcanzan un sentido pleno.

La RSE resalta la necesidad de comunicar a los gru-
pos de interés como se gestionan los compromisos
con la comunidad, el medioambiente y la operacioén,
en funcién a los valores de la empresa, de manera
que se satisfagan sus expectativas de informacién.

Comunicar la RSE significa integrar en todos los pro-
cesos de comunicacion los valores de corresponsa-
bilidad que toda empresa tiene asumidos por el mero
hecho de pertenecer a una determinada sociedad.

Por todo lo anterior, la comunicaciéon de la RSE ya
no es una opcion. Cuando el proceso de comunica-
cién se entiende como algo bidireccional que lleva al
didlogo, la transparenciay la discusién, la comunica-
cion de la RSE resulta un elemento obligatorio para
gestionar la relacion con los grupos de interés de la
empresa.

El argumento clave a la hora de responder por qué o
para qué comunicar la responsabilidad social parece
ser el de la sostenibilidad, pero detras hay un conjun-
to de razones que lo apuntalan: transparencia, rendi-
cion de cuentas, visibilidad y confianza, posiciona-
miento como agente social importante y calificado,
liderazgo, reputacion y reconocimiento.

T Kersten, A. (1986) “A critical-interpretative approach to the study of organizational communication: Bringing commu-
nication back into the field”. En Lee Thayer (Ed.), Organization-communication: Emerging perspectives | (pp.133-150).

Norwood, New Jersey, Ablex Publishing Corporation.



Si la empresa ha integrado la RSE transversalmente
en su modelo de negocio, la comunicacién es una
consecuencia. Forma parte de esta responsabilidad
adquirida como factor fundamental para la transpa-
rencia con sus grupos de interés.

Una organizacion que tiene claro su rol de ciudada-
no corporativo no sélo sabra trasmitirlo, sino que en
su proceso de informacién estimulara el cuestiona-
miento del receptor; en este caso cada uno de sus
publicos, que deben aceptar el compromiso que tie-
nen como ciudadanos y por lo tanto generar una co-
municacion efectiva y exigente.

Sélo si mantenemos activos un esquema de comu-
nicacion de doble via con nuestros grupos de interés
y contamos lo que estamos haciendo y hemos con-
seguido, lograremos generar una mayor confianza y
ganar en reputacion, y es en este punto cuando con-
seguimos maximizar el valor de la compania a través
de la responsabilidad corporativa.
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La empresa ha de perder el pudor de decir
las cosas buenas que hace, porque las ma-
las ya se encargan otros de publicarlas. Hay
que contarlas porque asi otros muchos se
engancharan al carro y tomaran conciencia
de la importancia de gestionar este tipo de
politicas”.

Cuadernos de Forética



CONCEPTOS CLAVE

Antes de entrar en materia, es fundamental esclarecer la definiciéon de
algunos conceptos que acompanan al proceso de comunicacion.

COMUNICACION: proceso por medio del cual un
emisor y un receptor se interrelacionan. En este pro-
ceso emisor y receptor codifican, decodifican e inter-
pretan un mensaje.

INFORMACION: son los datos concretos que se
aportan en el proceso de comunicacion.

PUBLICIDAD: es toda aquella comunicacién de ca-
racter persuasivo cuyo objetivo es crear una actitud
favorable hacia un producto o servicio. A veces pre-
tende no solo el cambio de actitud sino el desarrollo
de una conducta: COMPRA..

COMUNICACION CORPORATIVA: es la actividad
total de la comunicacién generada por una empre-
sa para alcanzar los objetivos planificados. Fun-
ciona como un instrumento de gestion por medio
del cual toda forma de comunicacidn interna y ex-
terna conscientemente utilizada, estd armonizada
tan efectiva y eficazmente como sea posible, para
crear una base favorable para las relaciones con
los publicos de la empresa.

VENTAJAS

m Mayor valoracion de su empresa

m Mayor fidelizacién del cliente

m Mejor relacién con la comunidad

m Mas motivacion de las los empleados

PUBLICO: es un conjunto de personas que cuentan
con alguna caracteristica en comun. Cada publico
requiere un tipo de comunicacion diferente. Para que
la comunicacidon sea efectiva se tiende a clasificar-
los, no solo con base en criterios de edad, ingresos y
lugar de residencia, sino en funcién de sus intereses,
actitudes y opiniones. Cuando comunicamos RSE
nuestro publico no son sélo los clientes, son todos
los stakeholders.

REPUTACION CORPORATIVA: es el conjunto de
percepciones que tienen sobre la empresa los gru-
pos de interés con los que se relaciona, tanto in-
ternos como externos. Es el resultado del compor-
tamiento desarrollado por la empresa a lo largo del
tiempo y describe su capacidad para distribuir valor
a los mencionados grupos.

COMUNICACION RESPONSABLE: toda la comuni-
cacion deberia ser responsable, tanto si es para co-
municar un producto o servicio, o una estrategia de
negocio. Sus caracteristicas son ser veraz, accesi-
ble, comprensible, relevante, oportuna, comparable,
creible, respetuosa, bidireccional, completa, conti-
nua y contrastable. Una comunicacion responsable
es sinonimo de una gestion responsable. Comunicar
responsablemente es dar a conocer con honestidad
el comportamiento de la empresa.
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¢CON QUE SE CONFUNDE LA RSE?

ETICA EMPRESARIAL:

Es el conjunto de valores, normas y princi-
pios reflejados en la cultura de la empresa
para alcanzar una mayor sintonia con la so-
ciedad.

La RSE va mas alla de la ética empresarial.
Es una filosofia de negocio que considera
factores sociales, laborales y medioambien-
tales.

Si se comunica la ética empresarial se con-
sigue imagen y reputacion, una buena co-
municacién de RSE afecta a la triple cuenta
de resultados.

MARKETING CON CAUSA:

Es una férmula mediante la cual una em-
presa contribuye a una causa social con-
creta cuando los consumidores compran
sus productos.

La RSE es una estrategia completa con un
plan estratégico y comunicacion especifica.

FILANTROPIA:

Es un interés particular por apoyar una cau-
sa o alivianar una necesidad social.

La RSE no es desinteresada como la filan-
tropia. Tiene un interés econémico, social y
medioambiental relacionado con la sosteni-
bilidad de la empresa. Ademas la RSE no se
enfoca en una organizacién concreta, sino
a dar respuesta a los intereses de los stake-
holders o grupos de interés.

INVERSION SOCIAL

La inversion social es la evolucién de la fi-
lantropia ligada al desarrollo y la sustenta-
bilidad de los proyectos. La inversién social
es una accion, la RSE es una estrategia in-
tegral.




LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION RESPONSABLE

La estrategia de comunicacién es la herramienta
que guia todas las acciones de comunicacion para
alcanzar un objetivo determinado. Debe estar ligada
ala estrategia de la organizacion y apoyar en el cum-
plimiento de los objetivos estratégicos. Ademas se
debe conocer en qué medida esta vinculada la RSE
con ambas estrategias.

LOS BENEFICIOS DE TENER UNA ESTRATEGIA DE
COMUNICACION SON:

A Establece claramente el rumbo y los objetivos.

B Apoya y vela por los objetivos y la estrategia orga-
nizacional.

C Evita la improvisacién que frecuentemente provo-
ca errores.

D Unifica la imagen de la organizacion.

Muestra el estilo de la comunicacion, los concep-
tos paraguas y el alineamiento con la misién y vi-
sion institucional.

Una estrategia de comunicacion debe
fortalecer internamente a la empresa:

Para poder proyectar al exterior una buena
comunicacion, primero hay que generarla den-
tro de la empresa con empleados y proveedo-
res. Una buena gestion interna desarrollara una
buena comunicacién externa.

Desarrollar una buena imagen de marca.

COMPONENTES DE LA ESTRATEGIA
DE COMUNICACION:

¢QUIENES SOMOS?
IDENTIDAD Y VALORES

Para hacer una estrategia de comunicacién se ne-
cesita conocer la historia, los clientes, el valor de la
organizacion, las estrategias que se han llevado a
cabo y el por qué de su éxito o no, los atributos de la
marca, su posicionamiento y la identidad grafica de
la organizacion.

¢QUE QUEREMOS CONSEGUIR?

OBJETIVO

Una vez recabada la informaciéon de la empresa, se
debe pensar qué objetivos tiene la estrategia de co-
municacién; qué se quiere lograr con la estrategia.
Los objetivos de comunicacion deben estar en con-
sonancia con los objetivos generales de la empresa
y a su vez con los de la estrategia de RSE.
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¢A QUIENES NOS DIRIGIREMOS?
TARGET

Definir y segmentar a los publicos-objetivo nos per-
mitira cumplir la mision de la comunicacién. En toda
organizacion hay dos tipos de publicos:
Internos: empleados, directivos, partners, patro-
cinadores, colaboradores, incluso accionistas.
Externos: medios de comunicacién, asociacio-
nes, instituciones, publico general.

¢CUAL ES EL MENSAJE QUE QUEREMOS
TRANSMITIR?

Debemos elaborar el mensaje fundamental que se
desea compartir, para garantizar la coherencia en
torno a los objetivos trazados. Después, en funcién
al tipo de publico y su rol, veremos cémo se comuni-
ca ese mensaje y a través de qué canales.

La caracterizacion de los mensajes se puede hacer a
través de una tabla:

| PUBLICO 1 N
ROL

MENSAJE

VEHICULO/CANAL

¢{QUE QUEREMOS QUE HAGAN
CON LA INFORMACION? - AIDA

El efecto de comunicacion debe ser:
A (Awareness) Crear conciencia y conocimiento.
I (Interest): despertar interés, resaltar el producto
y motivar la busqueda de informacion.
D (Desire): crear un deseo y preferencia por el
producto.
A (Action): generar accion, intencion de compra,
compra, recompra, lealtad.
En este modelo tradicional anadimos
la “P” de PASION.

¢EN QUE CONTEXTO DESARROLLAMOS
NUESTRA ACCION? - FODA

Para conocer dénde se llevara a cabo la comunica-
cion debemos recoger informacién del entorno in-
mediato a la empresa. Esta informacion sera nuestra
guia a la hora de plantear las acciones de la estrate-
gia de comunicacion.

| FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS



LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION RESPONSABLE

1.

¢CON QUE RECURSOS CONTAMOS

0 PODRIAMOS CONTAR? - PRESUPUESTO

Para emprender acciones de comunicacién necesi-
tamos un presupuesto o al menos un recurso dispo-
nible y el personal idéneo.

¢CUALES SON LOS MEDIOS APROPIADOS?

Se deben evaluar los canales y herramientas de los
que disponemos para llegar a estos publicos-obje-
tivo. Pueden ser medios de comunicacion de ma-
sas (diarios, revistas, radio, television), redes so-
ciales, el boca a boca, revista interna, ruedas de
prensa, patrocinio o mecenazgo u otros medios
alternativos (BTL).

¢COMO VAMOS A EJECUTAR EL PLAN?

Antes de comenzar la campaha y con el presupues-
to a la mano, se deben definir las acciones que se
llevaran a cabo durante la estrategia y el calendario
de eventos. El plan es un elemento esencial para dis-
tribuir en el tiempo todas las etapas y acciones co-
municativas garantizando la continuidad y evitando
las saturaciones o coincidencias de acciones que se
anulen entre si.

¢COMO VAMOS A MEDIR EL IMPACTO?

Se deben prever los momentos y procedimientos
mediante los cuales se ira evaluando el acercamien-
to 0 no a los objetivos trazados, por tanto, medir la
efectividad de la estrategia tanto a corto y mediano
como a largo plazo.
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EL BRIEF DE COMUNICACION

Toda esta informacién debe ir contenida en un documento escrito utilizado para traspasar la informacion
que el ejecutor de la estrategia necesita para desarrollar una accién de comunicacion.

Su finalidad es asegurar que ambas partes lleguen a una misma definicion del problema, de los objetivos y
de la manera en que debe alcanzarse la meta. Elementos del brief:

1 2 3

Antecedentes claves Objetivo del Mercado. Objetivo de la

del producto y el publicidad o problema

mercado. que la publicidad
debe resolver.

S > 6

Publico objetivo. Competencia. Beneficio del
consumidor.

r 8 9

Apoyos clave o “razén Personalidad Mandatorios de
para creer”. de marca que ejecucion.
establece el tono de
comunicacion.
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LAS POLITICAS DE COMUNICACION

Gestionar la comunicacién implica definir un con-
junto de acciones y procedimientos mediante los
cuales se despliegan una variedad de recursos para
apoyar la labor de las organizaciones.

Para garantizar que la comunicaciéon cumpla su fun-
cién y existan apoyos para que se ejecute la estra-
tegia, es fundamental que existan unas politicas de
comunicacion.

Cuando la direcciéon de la organizacion aprueba vy
asume una politica de comunicacién y se compro-
mete a respetarla y respaldarla hay mas garantias
para el éxito de la estrategia. No es suficiente con
que los responsables de la institucion acepten las re-
glas y dejen que el Departamento de Comunicacién
actle a su conveniencia; si se rige por otras normas
diferentes y, en algunos casos contrapuestas, la co-
municacion carecera de credibilidad.

Una de las principales debilidades que tienen
actualmente las organizaciones, es la au-
sencia de una politica de comunicacion que;
por un lado, permita alinear el discurso de la
empresa a sus objetivos de negocio y; por el
otro, establecer los vinculos necesarios con
sus audiencias claves para asegurar su via-
bilidad en un entorno cada vez mas dinamico
y complejo”.

Gustavo Manrique Salas,
Socio Director de Stratego

A la hora de desarrollar estas politicas es importante
destacar temas de aseguren que la compania esta
comprometida con una comunicacion responsable y
ética. Asi se incluiran conceptos como no la discrimi-
nacion, vulneracion de derechos humanos, comenta-
rios sexistas... Es importante que esta politica sea
compartida con los proveedores del departamento.

TRES PASOS PARA ESTABLECER LAS POLITICAS
DE COMUNICACION:

Establecer objetivos estratégicos de comunica-
cion, mapa de publicos o grupos de interés, de-
sarrollo de mensajes claves y voceros de la empresa.

Establecer la agenda de comunicacion y crear

un equipo multidisciplinario y con poder de de-
cision, bajo la coordinacion de un comité de comuni-
caciones.

Ejecutar la politica y monitorear su efectividad
en funcién a los cambios en el entorno.
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ELEMENTOS DE LA COMUNICACION RESPONSABLE

COMUNICACION INTERNA

El objetivo ultimo de la Comunicacion Interna (Cl) es
ser la correa de transmision de la cultura, los mensa-
jes y valores corporativos.

Por ello, la Direccion ha de entender la Cl como una
prioridad y una herramienta para lograr sus objetivos
estratégicos.

Se deben promover acciones eficaces para lograr
una buena CI vertical y horizontal, en todas las es-
tructuras organicas de la empresa. Esta comunica-
cion debera ser bidireccional, es decir de arriba aba-
joy viceversa, y de unos a otros en niveles iguales.

Es fundamental prestar atencién aquellos colabora-
dores que operan fuera de la sede principal y a todos
aquellos que no cuentan con computadora.

NIVELES DE LA COMUNICACION INTERNA

1 2 3 4 5

NIVEL ALTO DE
PARTICIPACION

NIVEL MEDIO DE
PARTICIPACION

NIVEL BAJO DE
PARTICIPACION

E INFLUENCIA E INFLUENCIA E INFLUENCIA
INFORMAR REUNIR DISCUTIR ATRAER COLABORAR
000 000 000 000 000
C L] anes anes CSS3 EESS3
@ ® @8 8 =
COMUNICA ESCUCHA CONSULTA > < ATRACCION > < PARTNERS

Existen cinco niveles de ClI (Figura 1). Para conocer
en qué nivel de Cl estamos se puede hacer un diag-
nostico a través de encuentros con directivos, focus
group en distintas locaciones, encuestas de clima
organizacional.

Una vez tengamos el diagndstico, y con el fin de me-
jorar nuestra estrategia de comunicacion con los co-
laboradores, se puede hacer un Plan de CI que inclu-
ya los siguientes puntos:

QUE HAY QUE COMUNICAR: relacion de los principa-
les temas, priorizados, sobre los que se hablara en
sus comunicaciones. La Cl estara intimamente liga-
da alos objetivos de la empresa, asi como a los retos
que se enfrenten en cada momento. No se debe co-
municar todo, ni lo mismo a todos los colaboradores.

CON QUE LENGUAJE: dependera de la mision, vision,
valores de la empresa y de la relacién que quieran
establecer con sus colaboradores

A TRAVES DE QUE CANALES: existen dos tipos de
comunicacion:

INTERPERSONAL: representa el 70% de la co-
municacion, esta enfocada a personas o gru-
pos y se produce de manera directa

TRANSVERSAL: el mensaje llega a toda la com-
pafia de un modo unificado.
En funcién al tipo de comunicacion y a las caracte-
risticas de los grupos o personas a quién vaya dirigi-
da se estableceran los canales. Cada canal tiene un
objetivo, unos mensajes y un lenguaje.

CANALES TRANSVERSALES: boletin electroni-
co, intranet, tablon de anuncios...

CANALES INTERPERSONALES: reuniones, en-
cuentros con el Presidente, reuniones por areas,
almuerzos de departamento, seminarios y con-
venciones anuales.
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COMUNICACION INTERNA CASO PRACTICO

L

Banistmo®™

TODOS PARA UNO

La gestion de la comunicacion interna ha buscado
—tradicionalmente- facilitar a cada uno de los cola-
boradores el acceso a la informacién necesaria para
fortalecer su rol laboral y su sentido de pertenencia
a las organizaciones.

Sin embargo, los fendmenos sociales que ocurren
mas alld de las paredes corporativas siempre ten-
dran incidencia en las dinamicas internas. El auge
y diversificacion de las redes sociales, el agudo sen-
tido de inmediatez que las acompana y el creciente
portafolio de medios de comunicacién con calidad y
de facil acceso, son solo algunos hechos que llevan
a replantearse lo “tradicional”.

Ahora mdas que nunca, la participaciéon es una de-
manda de las audiencias, porque hemos descubierto
que por lejano que sea nuestro rincén en el mundo,
tenemos una voz para decir lo que pensamos. Asi
las cosas, resulta cada vez mas urgente pensar en
esa comunicacion que plantean autores como Alfon-
so Gumucio Dagron -especialista en comunicacién
para el desarrollo-, que propone entender que solo
mediante el didlogo y la participacion se crea identi-
dad cultural, confianza y compromiso, y que una vez
tenga lugar eso, se alcanzan objetivos compartidos
y generan cambios positivos.(1)

En este sentido, en Banistmo quisimos hacer las
cosas de otra manera, incidiendo en la forma de
consumir informacién y de relacionarnos, generan-
do Inteligencia colectiva, motivando una cultura de
autogestion y empoderamiento. El resultado es un
modelo que propone, basicamente, recordarle a los
colaboradores que todos somos potenciales comu-
nicadores.

LOS AUTOGESTORES DE COMUNICACION

La percepcion que los altos niveles ejecutivos de
una organizacion tengan del rol de la comunicacién
corporativa, determina el grado de impacto de las
contribuciones que ésta pueda hacer a la estrategia
empresarial.

En Banistmo, como en el Grupo Bancolombia, la cul-
tura representa un papel primordial para la gestion
de resultados. El modelo corporativo de la organiza-
cién respalda la creacién de dinamicas eficientes de
comunicacion que contribuyan a esto.

En este contexto, se crean los gestores de comuni-
cacion. Se trata de colaboradores de las distintas vi-
cepresidencias y areas de alto impacto, que asumen
voluntariamente el rol de encargarse de las dinami-
cas comunicacionales de sus areas. Con la orienta-
cion de la gerencia de Comunicaciones Corporativas,
estos gestores determinan la agenda informativa,
generan flujos y canales de comunicacion y trabajan
por contar lo que sucede dentro sus areas.

T Gumucio, A. (2001). Haciendo Olas. Historia de comunicacion participativa para el cambio social.

Nueva York: Fundaciéon Rockefeller.
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Esto ha permitido que la informacién sea oportunay
relevante dentro y fuera de las areas, pues garantiza
un monitoreo constante del clima informativo y las
necesidades comunicacionales a un micro nivel.

CONSEJO EDITORIAL PARA NO PERIODISTAS

Una de las primeras reacciones al lanzar la propues-
ta de un Consejo editorial, fue que “en la organiza-
cioén no trabajaban periodistas”. La respuesta que se
esgrimio plante6 que, mas que periodistas, necesita-
bamos colaboradores con un interés particular por
expresarse y reconocerse, basicamente, por ejercer
un derecho.

Y es que las organizaciones pueden potenciar los
derechos sociales y civiles de los individuos, para
generar ambientes culturales y laborales mas pro-
ductivos. Si nuestros colaboradores encuentran su
trabajo como una posibilidad de crecimiento, partici-
pacion y liderazgo, tenemos condiciones mas favo-
rables que con aquellos que lo entienden como una
mera transaccién de tiempo por dinero. (2)

De esta manera se ha consolidado una cultura de
inteligencia colectiva, en la que cada uno de los co-
laboradores aporta y hace parte del objetivo de con-
solidar la identidad de la organizacion, influir en la
percepcion interna sobre la marca, afilanzar nuestra
reputacion y credibilidad entre nuestra gente y velar
por la proyeccién coherente de Banistmo hacia el pi-
lar de todo negocio: las personas que lo impulsan.

2 Sobre este tema, recomendado leer a Crew A., McWilliams A., Matten D., Moon J., Siegel D. (2008), The Oxford Handbook

of corporate social responsibility. Oxford University Press.
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COMUNICACION INTERNA CASO PRACTICO

AUTOGESTION DE COMUNICACIONES

Para KPMG en Panama, la Responsabilidad Social
es el compromiso de trabajar en beneficio de nues-
tros grupos de interés para contribuir a un mejor fu-
turo para todos. Este compromiso se fundamenta en
nuestros valores y va alineado a la estrategia global
de las firmas miembro de KPMG. Asi, se define la
manera en la que trabajamos, nuestras operaciones,
resultados y estrategias a futuro.

Uno de los activos mas importantes de KPMG, es su
marca. En 2010, KPMG International llevo a cabo un
profundo estudio de mercado a nivel global, a raiz
del cual surgieron premisas con las que se formulé
la nueva estrategia que daria como resultado un re-
frescamiento de su identidad corporativa, hacia una
claray renovada propuesta de marca que proyectara
una imagen moderna pero con un tono mas calido al
mercado. Esta propuesta de marca, que hace énfasis
en nuestra ventaja competitiva, también logra definir
los atributos de la marca (cdmo queriamos que nos
describiera el mercado) y nuestros valores, que son
los principios que dirigen nuestro comportamiento.

A fin de que nuestra estrategia fuera realmente un
éxito, se necesitaba que nuestro principal activo,
nuestros colaboradores, comprendieran la nueva
propuesta y acogieran el cambio. Para ello, se desa-
rrollé una estrategia de comunicacién responsable,
en donde se involucré a todos los colaboradores, no
sélo para que fueran receptores, si no que pudieran
desempenar un papel de portavoces de un claro y
unico mensaje a nuestros clientes, proveedores, y
demas partes interesadas.

Las acciones dirigidas especificamente al personal
interno de KPMG en Panama incluyeron: comunica-
dos electronicos, talleres con los equipos de trabajo,
sesiones técnicas para elaborar y presentar el mate-
rial destinado a clientes, renovacion del portal inter-
no y cambios visuales en la infraestructura, con la
adicién de carteles en elevadores, puertas de acceso
y vestibulos. De igual modo, se actualizé6 todo el pro-
ceso de induccién para los nuevos colaboradores.

Para los afos siguientes, se ha reforzado la nueva
promesa de marca con la continuacién de la estra-
tegia de comunicacién y la incorporacion de dinami-
cas colaborativas entre el personal. De esta forma
se lanza el concurso “La diferencia de KPMG”, cuyo
objetivo era el de dar vida a los valores y la nueva
promesa de marca, a través de la recopilacién de his-
torias inspiradoras de los equipos de trabajo, sobre
cémo hacen la diferencia en el dia a dia hacia nues-
tros clientes, nuestra gente y nuestras comunidades.

Con esta campafa, buscabamos resaltar la identi-
dad de la marca, y consideramos que dio resultados
positivos, no sélo porque se involucré a todos nues-
tros profesionales, sino también porque mantuvo un
mensaje consistente y en linea a lo que el mercado
esperaba de KPMG.

Como firma, somos conscientes del rol que ejerce-
mos en la sociedad y en el entorno, es por esto que
haber formado parte de la primera edicién de la
Mesa de Comunicacién Responsable, organizada
por Sumarse, nos ha ayudado a reforzar nuestro
compromiso de trabajar en beneficio de nuestros
grupos de interés y nos inspira a llevar a cabo ini-
ciativas para que nuestros colaboradores desarro-
llen sumaximo potencial, en beneficio de nuestros
clientes y comunidades, y sobre todo, poder comu-
nicarlo de manera responsable.
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COMUNICACION INTERNA CASO PRACTICO

PROYECTO LIBERTARIA

Desde 2005, Grupo Melo sell6 el compromiso que
ha tenido la empresa con la sociedad por mas de 60
anosy firmé con el Ministerio de Educacién el Conve-
nio “Alianza, Escuela, Empresa”, el cual se denominé
Proyecto Libertaria y cuyo objetivo es brindar apoyo
a escuelas cercanas en conjunto con los docentes,
estudiantes, padres de familia y colaboradores de la
empresa.

El Proyecto Libertaria es uno de los programas insig-
nia, de nuestra comunicacién con dos importantes
grupos de interés: nuestros colaboradores y nues-
tras comunidades.

En el mismo, involucramos a los colaboradores de
todas las divisiones del Grupo para lograr un traba-
JO en equipo que permita una interaccién constante
con los miembros de la comunidad educativa y los
residentes de nuestras areas de operacion del lugar.
Es asi que en cada division elaboran un cronograma
anual en conjunto con los docentes para participar
de las diferentes actividades y cada mes se realizan
reuniones internas para ver los avances y planes fu-
turos con las diferentes escuelas.

Una vez actualizada la agenda con los colaborado-
res se procede a realizar la comunicacién interna a

los mas de cinco mil colaboradores del Grupo sobre
las actividades realizadas y las que estan por venir
para incentivar a una mayor participacion voluntaria.
Como medios de difusion se utilizan murales para
aquellos que no cuentan con la herramienta del co-
rreo electronico.

Mediante esta comunicacion, se han creado diferen-
tes comités de trabajo y se hace énfasis en todo el
personal de Grupo Melo, los docentes, estudiantes y
padres de familia que el objetivo del proyecto no es
asistir a la escuela y regalar lo que necesiten sino
crear una verdadera comunicacion con todas las
partes y trabajar en equipo para lograr apoyar a la
escuela con las herramientas que permitan una me-
jor educacion.

Actualmente, Grupo Melo apoya a las escuelas Juan
E. Jiménez (Cerro Azul), El Picacho (Sord), Colegio
Elena Ch. de Penates e IPT de Juan Diaz.
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COMUNICACION EXTERNA

La Comunicacion Externa (CE) es todo lo que dice
una empresa de si misma. Hay que tener en cuenta
que incluso cuando la empresa no hace un ejercicio
consciente de comunicacion, esta comunicando.

La CE se realiza con clientes, intermediarios, pro-
veedores, competencia, medios de comunicacion y
publico en general es tan vital para la organizacion
como la comunicacién interna. Entre ellas ademas
debe existir una alta integracion.

Para lograr una CE efectiva la empresa puede servir-
se de muchos canales, tanto tradicionales como no
convencionales.

Dentro de los tres ambitos de la comunicacién ex-
terna: marketing, publicidad y web disponemos de
diferentes herramientas entre las que destacan:

MARKETING

Buzoneo.

Publicidad en el lugar de venta (PLV o POP).
Elementos para la fidelizacion.

Descuentos o promocionales.

Marketing de guerrilla o street marketing.
Telemarketing.

Fuerza de ventas.

Merchandising.

Catalogos.

PUBLICIDAD

Publicidad en dispositivos moviles.
Publicidad en medios tradicionales.
Publicidad exterior.

Publicidad en los empaques.
Virales.
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COMUNICACION EXTERNA CASO PRACTICO

GGP

En Grupo Corporativo Perez creemos en la comuni-
cacion y consideramos a nuestros medios aliados
estratégicos y uno de nuestros principales publicos
de interés para transmitir nuestras acciones enmar-
cadas en fomentar la educacioén, cuidar el medio am-
biente, promover la salud y el bienestar.

Son el vehiculo para que todos los poderes de la so-
ciedad puedan ser escuchados, pero también para
replicar y sumar esfuerzos con otras empresas que
persiguen los mismos objetivos.

Hemos definido un plan de Comunicacion Externa
Responsable que nos permitira llegar a nuestros pu-
blicos de interés de manera efectiva.

Durante todo el ano, estandarizamos nuestro progra-
ma de comunicacion externa y definimos reuniones
periodicas para el debido monitoreo por las areas de
Responsabilidad Social y Marketing.

De acuerdo al publico objetivo al que queremos llegar,
establecimos los medios adecuados para entregar
el mensaje. Por ejemplo, en el caso de actividades
de corte empresarial utilizamos medios impresos
como La Prensa, y en casos en que nuestros colabo-
radores estén involucrados en dicha comunicacion
escogemos medios impresos como Critica, que nos
permiten alcanzarlos de manera mas efectiva dado
su caracter masivo.

De igual manera ampliamos nuestro alcance utili-
zando nuestras redes sociales, Facebook y Twitter.

En el caso de los medios impresos, definimos tama-
nos de media pagina a pagina entera, dependiendo
de la cantidad de informacién que debemos trans-
mitir. Esto nos permite optimizar los recursos y nos
brinda la exposicion suficiente para lograr una co-
municacion efectiva.

Dentro de los recursos designados, se nombré un es-
pecialista en comunicacién quien en conjunto con la
persona encargada de comunicacién en RS y practi-
cante de la mesa de Comunicacion Responsable dan
continuo seguimiento al desarrollo del cronograma.

Entre los resultados obtenidos destacan: una admi-
nistracion mas eficiente de los recursos, una comu-
nicacion efectiva a la sociedad, y en especial a los
grupos de interés acerca de la labor realizada y que
hemos logrado transmitir el respeto por las perso-
nas que siempre ha sido uno de los principales va-
lores de nuestra empresa a nivel de todas nuestras
relaciones: con nuestros colaboradores, entre com-
paneros y en el trato con nuestros clientes externos.
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COMUNICACION NO CONVENCIONAL

Se considera comunicacién no convencional toda
aquella que se ejecuta a través de medios no tradi-
cionales; canales alternativos, y acciones originales
donde el ingenio se impone al presupuesto. La téc-
nica es mas conocida por sus siglas en inglés BTL
(Below The Line).

Se trata de formas no masivas de comunicacion diri-
gidas a segmentos de mercado especificos.

En este tipo de comunicaciones es fundamental en-
contrar la ventaja competitiva, o lo que es lo mismo,
la caracteristica diferencial sobre sus competidores
que permite conseguir unos rendimientos superiores
de forma sostenible en el tiempo. La ventaja compe-
titiva debe ser Unica, exclusiva y de ser posible que
no sea facilmente copiable o imitable por tus com-
petidores. Del mismo modo, mantenerla a medio y
largo plazo. Es mas importante comunicar el hecho
de ser diferente, incluso mas que ser el mejor o el
primero.

Ejemplos de comunicacién BTL:

Marketing con causa:

Street Marketing:

Merchandising responsable
Road Shows

EVENTOS SOSTENIBLES
Catering kildémetro Cero: comprar la comida en el
lugar donde se va a celebrar el evento
Grafitis con tiza en lugar de senalética habitual
Creacion de zonas ecoldgicas para la recogida de
residuos diferenciada.
Boligrafos, bolsas, blocs de notas y carpetas con
material naturales y reciclados, stands de cartén
reciclado y reciclable.
Reutilizacion de materiales decorativos (plantas,
etc)
Uso transporte publico para traslado personas
Imagenes proyectadas que sustituyan la carteria
convencional para decorar la sala
Regalos sostenibles
Servicio: uso de manteles, servilletas, vasos, cu-
biertos lavables o reutilizables
Sede de arquitectura eficiente y de facil acceso.
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COMUNICACION NO CONVENCIONAL CASO PRACTICO

CARAVANA ROSA (COMUNIDADES)

El cancer de mama es una problematica de interés
nacional e internacional ya que es el cancer mas fre-
cuente en las mujeres. TVN Media, como empresa
socialmente responsable, y a través de Fundacion
Gente TVN, en conjunto con FundAyuda, llevan a
cabo el proyecto a través del cual el examen de ma-
mas llega a “ellas” sin costo alguno....ese proyecto
es“Caravana Rosa’”

Esta es una iniciativa que nacié en octubre de 2013
con el objetivo de complementar los esfuerzos es-
tablecidos en el Plan Nacional del Cancer 2011 y
contribuir con la prevencién del cancer de mama,
llevando examenes gratuitos a mujeres en comuni-
dades de escasos recursos a lo largo del pais. Estos
examenes se realizan via termografia con un equipo
llamado “No Touch Breast Scan”, que no emite ra-
diacion, mas un ultrasonido portatil. Siempre respe-
tando a las mujeres y garantizando su privacidad y
condiciones necesarias.

En su primera etapa, la Caravana Rosa ha realizado
doce giras alrededor del pais (en las areas de mayor
incidencia de acuerdo a datos proporcionados por el
Ministerio de Salud) y hecho mas de 400 exdamenes
gratuitos. Orientada a la deteccion temprana del
cancer de mama para aumentar los niveles de so-
brevivencia, La Caravana Rosa evoca la sensibilidad
y el interés de las madres, las esposas, las hijas y las
amigas panamenas, por cuidar de su salud.

En Panama la sociedad continta mostrando una
gran desigualdad. Las oportunidades de acceso a
servicios de salud no llegan a muchas areas, ya sea
por dificil acceso, o porque simplemente no existen.
Por esta razon nacié la Caravana Rosa; con el animo
de brindarle una oportunidad de salud y vida a mu-
chas mujeres en Panama.

A través de la alianza entre Fundacién Gente TVN
y FundAyuda, se ha podido incrementar la probabi-
lidad de generar cambios en la concienciacién del
cancer de mama. La Caravana Rosa pretende acer-
car a las mujeres a ese primer examen de mamas,
rompiendo paradigmas por desconocimiento y te-
mor, que muchas veces las conduce a evitar hacerse
el examen a tiempo.

Con este proyecto, hemos aprendido la importan-
cia de generar valor en nuestra sociedad. Esta
practica nos ha ensefiado que hay un camino para
lograr el desarrollo sostenible de proyectos de im-
pacto social que van de la mano con las practicas
de la empresa. En la actualidad todos buscamos
encontrar c6mo podemos operar nuestros nego-
cios a la vez que generamos valor social. La Ca-
ravana Rosa se ha convertido en esa respuesta y
estamos comprometidos con seguir fortaleciendo
el equipo y llevando la Caravana Rosa a todos los
rincones del pais donde sea necesaria. El equipo
de Caravana Rosa tiene una sola direccion, educar
a las mujeres de la manera mas sencilla y directa
posible, sobre las causas del cancer de mamayy las
posibilidades de vencerlo mediante la prevenciéon
y atencion inmediata. A su vez, brindar la oportu-
nidad de realizarse el examen sin costo alguno y
con resultados casi inmediatos.
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COMUNICACION ONLINE

En Panama se espera que la penetracion de internet
en 2016 sea del 57%. Con mas de 1.7 millones de
usuarios, los medios digitales se convierten en una
alternativa mas que importante para la comunica-
cién empresarial.

Los principales usos que los panamenos le dan a in-
ternet son recibir y enviar informacion a través de co-
rreos, leer noticias, mantener redes sociales (RRSS)
y buscar trabajo. En total el panameno promedio
pasa mas de 3 horas al dia en Internet a través de su
celular y su computadora mayoritariamente. El uso
de teléfonos inteligentes y RRSS es mayoritario.

Ante este contexto, la empresa tiene una mayor po-
sibilidad de comunicarse con el usuario en el lugary
en el momento oportuno y puede recibir retroalimen-
tacion (el 76% de los usuarios que ven TV participan
en conversaciones paralelas a través de RRSS sobre
los mismos programas que estan viendo.)

4 Jeffry Dachis - Fundador de RazorFish

Sin embargo, es necesario “re-pensar la construc-
ciéon de marcas: no se pueden usar los mismos tru-
cos para conectar con las audiencias*

Tenemos un consumidor cada dia mas informado
que toma decisiones y participa de la comunicacion
de las organizaciones. Por ello, necesitamos parar
de pensar acerca de las comunicaciones masivas y
empezar a pensar en la masa de comunicadores.
Una estrategia de comunicacion digital ganadora in-
cluye tres ambitos: Social — Local — Moévil.

Ademas la marca debe tener embajadores que le
aporten credibilidad.

Las plataformas digitales son una herramienta Unica
para: lograr pertenencia y compromiso con nuestros
grupos de interés, ampliar el alcance de nuestros
mensaje, desarrollar nuevas ideas y generar un con-
tinuo flujo de informacién o feedback.
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Estos medios ayudan a la empresa a incitar conver-
saciones auténticas y transparentes sobre los asun-
tos que interesan a sus stakeholders para fortalecer
el sentido de comunidad y generar voceros que a su
vez propongan nuevas ideas, productos o proyectos.

Cada vez son mas las empresas que estan hacien-
do uso de las RRSS para generar interés (y viralidad)
entorno a sus labores socialmente responsables.
Hablar con los stakeholders de causas que les inte-
resan y como juntos pueden generar un impacto po-
sitivo en el mundo ayuda a comunicar ese mensaje.

Ademas de generar didlogo se debe responder a las
consultas que surgan a través de estos canales, ali-
neando los mensajes en estas redes con los objeti-
vos de la compafia y con su estrategia de negocio.

EJEMPLOS:
www.nuestrahistoria.loquedeverdadimporta.org
www.youtu.be/h4J2vpD3Ccw
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COMUNICACION CON GRUPOS DE INTERES

Stakeholders, grupos de interés (Gl), partes interesa-
das... hablamos de los tres términos de forma per-
manente para referirnos a lo mismo.

Son aquellos grupos y/o publicos, dependiendo de
la materia, que nos interesan porque son capaces de
influenciar nuestra gestion empresarial. Dado que no
es posible abarcarlos a todos, trabajamos para seg-
mentarlos y priorizar con cuales debemos trabajar
para cumplir distintos propdésitos, pero tal vez lamas
conocida es construir reputacion y cuidar la imagen.

Conocer las expectativas de estos Gl es clave a la
hora de planear una estrategia de comunicacion.
Segmentar a los publicos, nos permitira construir
nuestros mensajes en torno a lo que espera cada
uno y nos revelara la etapa en la evolucién de las
acciones de responsabilidad corporativa en que es
mas propicio producir estos mensajes.

Sin embargo, estamos en la era de la RSE, donde te-
nemos que considerar a todos los que forman parte
de nuestra cadena de valor, de la misma forma que
consideramos a los publicos externos como los me-
dios de comunicacién o lideres de opinién que en un
momento dado pueden referirse a la empresa.

Una marca ya no es lo que le decimos al con-
sumidor que es... es lo que los consumidores
se dicen unos a otros que es”.

Scott Cook, Intuit

NOS HACEMOS LAS MISMAS PREGUNTAS CLAVE:
¢Con quién estamos hablando?
¢De qué estamos hablando?
¢Qué piensan ellos (lo que se esta
comunicando)?
¢Qué queremos que piensen (lo que se desea/
planifica)?
¢Qué pretendemos lograr al cambiar su
pensamiento?
¢Por qué deberian pensar igual que nosotros?

Este involucramiento con las partes interesadas es
parte importante de cualquier gestion de RSE, por
pequeia que sea la empresa. Es fundamental por-
que si no nos preocupamos por las personas que
nos rodean y por nuestro entorno, surgen cuestiona-
mientos: ;Lo estaremos haciendo bien? ;es lo que
esperan de nosotros?.

Es necesario establecer mecanismos de didlogo
permanente con todas las partes interesadas para
maximizar la contribucion al desarrollo sostenible.

Es por ello que este tema se convierte en un médulo
especifico que inicia con la Responsabilidad Indivi-
dual y el compromiso que debo asumir como indivi-
duo con las futuras generaciones.

Solo asi estaremos construyendo de manera soste-
nible porque el desarrollo por definicién tiene que ser
sostenible o no podra ser llamado desarrollo.
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COMUNICACION CON GRUPOS DE INTERES CASO PRACTICO

CIND

PRODUCTOS EDITORIALES PARA STAKEHOLDERS:
COMUNIDAD Y ACCIONISTAS MINORITARIOS

AES ha identificado entre sus publicos de interés a
gobiernos locales y accionistas minoritarios, en su
mayoria trabajadores del sector eléctrico previo a la
apertura a participacion privada en esta industria.
Estas audiencias, ubicadas mayormente en zonas
rurales y semirurales, requieren de informacion opor-
tuna y en un lenguaje sencillo para poder ser agen-
tes multiplicadores de los beneficios de la presencia
de las operaciones de AES en sus comunidades.

Con el propésito de mantenerlos informados, se ha
desarrollado un informe el cual se envia mensual-
mente, y cubre desempeno financiero, niveles de los
embalses, seguridad y progreso en temas sociales y
ambientales.

La base de datos de accionistas minoritarios com-
prende mas de 100 individuos quienes reciben este
informe de forma electrénica a través de un grupo
de envio de correos creado en nuestra plataforma de
correo electrénico existente.

El contenido de este informe se comparte también
en boletines impresos, personalizados por area de
influencia directa, y distribuidos fisicamente a lide-
res, gobiernos locales y lugares de prestacion de ser-
vicios publicos como centros de salud.

La informacién para estos productos es provista por
los departamentos de finanzas, comercial, seguri-
dad, ambiente y asuntos corporativos, y es curada
por el equipo de comunicacién. El disefio de los bo-
letines e informes es realizado in-house.

El envié de ambos productos comprende el contacto
con mas de 5,000 personas en nuestras comunida-
des de influencia directa, especificamente Bayano,
Boquete, Gualaca y Changuinola.

Estos informes estan siendo replicados por las ope-
raciones de AES en Republica Dominicana.
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COMUNICACION DE CRISIS

Gestionar la comunicacion de manera estratégica
requiere gestionar los riesgos y manejar las crisis.

66

En el mundo actual, la cuestion no es si una
crisis mayor afectara a la organizacion; la
cuestion es qué tipo de crisis, cuando y como”.

Scott Cook, Intuit

En un entorno volatil la empresa debe estar siempre
preparada para enfrentar una crisis. Esta prepara-
cion se puede hacer a través de reuniones o comités
con la alta gerencia, con equipos clave de comuni-
cacién, monitoreo 0 con encuestas y reuniones con
directores.

El 65% de los directivos cree que la web 2.0
dificulta la gestion de crisis y que los social
media han incrementado significativamente el
coste econémico de un episodio de este tipo”.

Burson-Marsteller / Instituto Penn Schoen Berland.
Preparacion de Crisis 2011

Una crisis es un punto en el tiempo en el cual debe
terminar un asunto o sufrir un cambio material. Se
trata de un punto de inflexién, una interseccion cri-
tica. Se define como una amenaza real y/o posible
a la vida, salud y seguridad, al ambiente, al status
financiero, a la reputacion de la organizacion y sus
marcas.

LOS EFECTOS DE LAS CRISIS SON VARIADOS EN
FUNCION A COMO SE GERENCIEN:
Pueden incrementar o hacer perder la
confianza en la organizacion tanto interna
como externamente.
Pueden maximizar la incertidumbre o
establecer canales abiertos y transparentes
de comunicacioén con los publicos de la
organizacion.
Gran atencién de los medios de comunicacién
e inmediato alto perfil, pudiendo fortalecer las
relaciones o ir en detrimento de estas.
Intervencion de los poderes publicos a través
de inspecciones y controles.
La organizacioén puede aparecer opuesta
a la comunidad o comprometida con su
responsabilidad social.
Pueden ser promotores de la credibilidad
de los dirigentes y voceros empresariales o
puesta en entredicho su gestion.
Recuperacion rapida segun la gestion de
la contingencia y una correcta politica
comunicacional o decadencia de sus areas de
negocios.
Apuntalamiento o deterioro de la imagen
corporativa.
Crecimiento o decaimiento dela reputaciony
valor de la compaiiia.
Deterioro o fortalecimiento del clima interno.
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¢COMO SE GESTIONA UNA CRISIS?

Las crisis se gestionan antes de que ocurran. No
podemos eliminar las crisis, s6lo podemos influir en
ellas. Este esquema muestra las fases de una crisis:

FASES DE LA GERENCIA DE CRISIS

ANTES DURANTE DESPUES
PREPARACION RESPUESTA RECUPERACION
DETECCION NORMALI-
= PREPARACION CONTENCION ?
SENALES ) d ZACIONDE  APRENDIZAJE
DEALERTA /Y PREVENCION DE DANOS ACTIVIDADES

MANUALES DE GESTION DE CRISIS Y CONTINUIDAD DE NEGOCIOS, PQLITICA DE COMUNICACION CORPORATIVA,
ESTRUCTURA DE MENSAJES, ENTRENAMIENTO DE VOCEROS, GESTION DE RIESGOS, RELACIONES CON GRUPOS DE
INTERES, COMUNICACION INTERNA.

DURANTE UNA CRISIS SE DEBE:
Aclarar y analizar profundamente las causas
que la han provocado.
Presentar soluciones validas y comprensibles
para resolver la misma.
Ofrecer garantias de que la crisis no se puede
reproducir.

EN LAS PRIMERAS 24 HORAS DE UNA CRISIS SON
FUNDAMENTALES:
La percepcion de verdad y credibilidad que ge-
nera la organizacién y sus voceros.
La percepcion de conocimiento y experiencia
para la gerencia de la crisis.
La percepcion de apertura y honestidad en el
proceso de comunicacion.
La percepcién de interés y compromiso para
afrontar y solucionar la crisis.



CONCLUSIONES

Como hemos visto a lo largo de esta guia, comuni-
car responsablemente significa integrar en todos los
procesos de comunicacion los valores de correspon-
sabilidad que forman parte de la estrategia de RSE
de la empresa y de su responsabilidad como ciuda-
dano corporativo.

Por otra parte, la comunicacién de la RSE ha dejado
de ser opcional. Alrededor del mundo, cada dia son
mas las empresas que utilizan la comunicacién de
sus estrategias, politicas y practicas de RSE como
una herramienta para el fortalecimiento de las estra-
tegias de sostenibilidad. Si la empresa ha integrado
la RSE transversalmente en su modelo de negocio, la
comunicacién es una consecuencia.

Bien gestionada, la comunicacion de la RSE impacta
muy positivamente en la reputacién y el reconoci-
miento de la organizacién, mejorando su transparen-
cia, visibilidad y confianza, y apoyando al posiciona-
miento de la organizacion como lider y agente social
importante.

Pero la comunicacién responsable también reper-
cute positivamente en la relacion con los grupos de
interés de la empresa y apoya a la empresa en su
gestion de riesgos.

Aunque no existe un modelo unico para la gestion de
la comunicacion de RSE, esta guia propone ciertos
aspectos que se deben considerar para lograr los be-
neficios potenciales de la comunicacién responsa-
ble y algunos ejemplos de buenas practicas de las
empresas de Panama que participaron de la Mesa
de Comunicacion Responsable.

Cuanto mayor sea el nimero de empresas que co-
muniquen responsablemente y hagan publicas su
estrategia, politicas, acciones o buenas practicas
de RSE, mejor sera el conocimiento de la ciudadania
en general sobre este concepto y sobre el rol de la
empresa en la sociedad y en la construccion de un
desarrollo sostenible.
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