COMUNICACION ESTRATEGICA DE LA SOSTENIBILIDAD
Modnica Reyes Poblete

El mundo de las organizaciones actuales ha hecho de la existencia de propdsitos una necesidad.
Permiten cargar de valor la operacidn cotidiana, inspirar a sus lideres y equipos, conectar con sus
audiencias y darles un norte a los escenarios futuros. En ese contexto el axioma del desarrollo
sostenible se ha instalado en empresas e instituciones como una nueva forma de operar, competir y
convivir con el riesgo, las externalidades, altas exigencias de los gobiernos y publicos de interés que
demandan nuevos estandares éticos y ambientales.

El tema de la sostenibilidad es global y lleva décadas siendo objeto de estudio, andlisis y propuestas
multidisciplinarias. Entre las mas relevantes estan las que surgieron el afio 2012 en el marco de la
Conferencia sobre Sostenibilidad Global de Naciones Unidas y el Foro Econémico Mundial donde se
identificaron, sistematizaron y listaron riesgos tales como, enfermedades virales sin cura conocida,
cambio climatico, disminucién del suministro de agua potable, inseguridad alimentaria,
transformacion de la economia global; disminucién de hidrocarburos y aumento exponencial del
precio de la energia. También estaba presente el riesgo de conflictos armados y tensiones politicas
entre grupos religiosos y culturales.

Poco después, el 2015 la Asamblea General de las Naciones Unidas aprobd la Agenda 2030 para el
Desarrollo Sostenible, la hoja de ruta plasmd una visiéon transformadora hacia la sostenibilidad
econdmica, social y ambiental para los siguientes 15 afios, expresando 17 Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) . El ambicioso plan consideré involucrar a los paises miembros, a todos los sectores
de la sociedad y los Estados para su implementacion. Desde entonces se ha convocado al mundo civil,
la academia y el sector privado a apropiarse de ella y utilizarla como una herramienta para sociedades
mas inclusivas y justas que impacten a las presentes y futuras generaciones.

Algunos de los objetivos globales parecen muy lejanos a realidades como la chilena donde la mayor
parte de la poblacién tiene, por ejemplo, acceso a agua limpia y saneamiento (ODS 6), a trabajo
decente (ODS 8) y a una matriz energética cada vez mas diversificada y menos contaminante (ODS 7).
La pobreza medida por ingresos descendié del 10,7 % en 2020 al 6,5 % el aifo 2023, la cifra mas baja
desde que se tienen registros segun la Encuesta de Caracterizacién Socioeconémica Nacional (CASEN),
elaborada cada dos afios por el Ministerio de Desarrollo Social y la Universidad de Chile. Respecto al
ODS 2, actualmente cerca 1,3 millones de personas viven en nuestro pais bajo la linea de la pobreza,
fijada en $216.849 pesos.

Las tareas pendientes estan en ambitos como Salud y Bienestar (ODS 3) ; Educacion de Calidad (ODS
4) , lgualdad de Género (ODS 5) ; Industria, innovacién e infraestructura (ODS 9), Reduccion de las
desigualdades (ODS 10) , Ciudades y comunidades sostenibles ( ODS 11) ; Produccion y consumo
responsables (12) , Accidn por el clima (ODS 13); Vida submarina (ODS 14), Vida y ecosistemas
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terrestres (ODS 15); Paz, justicia e instituciones sdélidas ( ODS 16) y Alianzas para avanzar en todos ellos
(ODS 17).

Lamentablemente el reciente informe global de progreso de la Agenda 20307, es bastante pesimista:
las metas de los ODS han sido insuficientes, existe al menos un 30 % de areas estancadas o con
retroceso, en temas esenciales como la pobreza, el hambre y el clima. La pandemia de COVID-19, la
crisis del calentamiento global y la invasidn rusa de Ucrania; han provocado aumentos en los precios
de alimentos, energia y, una crisis mundial del costo de vida. El balance plantea la necesidad de
profundizar esfuerzos en la reduccién de la pobreza y la desigualdad a través de la proteccion social,
el empleo digno y la ensefianza, haciendo frente a la desigualdad de género y la inclusién digital. Para
esto se requiere el fortalecimiento de las instituciones en los paises, mayor rendicién de cuentas,
marcos normativos eficaces, infraestructura digital y capacidades mas sdlidas para la gestién de los
datos. Este reporte no alcanzé a considerar el violento conflicto armado entre Israel y Palestina que,
sin duda profundizara la brecha en aspectos humanitarios, de justicia, derechos fundamentales,
ademas del impacto econdmico y social de dos guerras simultaneas. Toda esta vulnerabilidad las
organizaciones publicas y privadas la han transitado a nivel local y global bajo la sombra de una crisis
de confianza y reputacion frente a la cual el enfoque sostenible ha sido para algunos una opcidny para
otros una obligacion.

Los lineamientos y estdndares de responsabilidad social se han sofisticado y adaptado a distintos
rubros y sectores productivos e industriales. Los criterios ESG®, la Norma ISO 26000*, Global Reporting
Initiative GRI, Norma SA 8000, Norma SGE 21, el Pacto Global de Naciones Unidas y los 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible estan entre los mas utilizados®. Cada uno con mecanismos de Accountability
y de difusién de acciones con resultados concretos, medibles y comparables. Voluntario o no, el
camino del desarrollo sostenible es una decisidon que se toma en la alta direccién, pues supone destinar
todo tipo de recursos para impulsar cambios de forma y de fondo en criterios econdmicos, sociales y
medioambientales.

La comunicacién estratégica aplicada a la sostenibilidad plantea cémo las organizaciones pueden
valerse de ella como una herramienta decisiva para promover sus iniciativas de sostenibilidad. Esto
considera el disefio de mensajes claros y coherentes sobre los esfuerzos de la organizacién en la
materia, de manera que contribuyan a fortalecer su imagen y ganar la confianza de clientes,
comunidades, reguladores, inversores y empleados.

Diagnosticar y mapear grupos de interés es una metodologia compartida entre la comunicacién y la
responsabilidad social, en la primera se disefian los mensajes y didlogo; en la segunda, la relacién o
vinculo que se anhela construir. La escucha activa es el mejor punto de partida, permite hacerse cargo
de las inquietudes y expectativas a través de respuestas que se distribuyen por medios y canales para
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llegar a diversos publicos. Uno de los aspectos que aporta a una mejor valoracién de los usuarios es
cuando las organizaciones comunican y proyectan una imagen corporativa cercana, coherente con su
identidad corporativa, es decir lo que la empresa quiere transmitir de si misma.

La gestidon y comunicacién de la sostenibilidad tienen en el centro a los publicos de interés, que ellos
estén informados de los esfuerzos por elevar los estandares de responsabilidad social, ambiental y
econdmica de las organizaciones, es relevante para mantenerlos cerca y construir relaciones de
confianza. Los mensajes de sostenibilidad en la estrategia corporativa crecen en relevancia, en directa
relacién con el aumento de las expectativas de las partes interesadas. A través de la comunicacion las
empresas pueden articular sus compromisos, iniciativas y logros en este dmbito, incorporando
innovacion y foco en el bien comun. Aportan a mejorar la reputacion y el valor de marca de la empresa,
particularmente cuando estos mensajes se perciben como creibles y consistentes con las acciones de
la empresa (Fombrun y Shanley, 1990).

En la practica opera como una estrategia de mitigacion de riesgos, permitiendo abordar de manera
proactiva posibles problemas ambientales o sociales que podrian tener consecuencias legales o
regulatorias (Godfrey et al., 2009).

La historia reciente chilena es generosa en ejemplos de rubros como la Mineria, la Pesca Industrial y
el mundo forestal que han entendido que detectar los problemas en la fase de latencia permite
anticiparse para prevenir la ocurrencia de crisis potenciales. La credibilidad corporativa se entiende
como el grado en que una empresa es percibida como confiable y experta en sus operaciones y
compromisos. (Goldsmith et al, 2000a; Newell & Goldsmith, 2001) Se cuestiona con frecuencia por
discrepancias entre palabras y acciones, las brechas de "credibilidad" o "legitimidad": desalineacién
de expectativas entre lo que las partes interesadas esperan de las organizaciones, lo que hacen vy lo
gue perciben que hacen las organizaciones (Sethi, 1975; Lock y Seele, 2017).

La credibilidad y confiabilidad que los stakeholders atribuyen a una determinada fuente se relaciona
con la experiencia que haya tenido con la marca u organizacién. Pero también se gana con la
coherencia entre el mensaje y los valores corporativos, la transparencia al proporcionar evidencias,
respaldos, reconocer sus deficiencias y focos de mejora. Por supuesto también incide el tono y estilo
de las estrategias a través de las cuales se divulgan sus aciertos y se gestionan sus desaciertos.

La relacidn entre las organizaciones y todo este despliegue sostenible, no es del todo equitativo con
consumidores y usuarios. El fomento a la corresponsabilidad es una tarea pendiente en la que
enfoques como la comunicacidn para el cambio social o la comunicacién estratégica al servicio de
transformaciones culturales emergen como pertinentes y necesarios. Al mismo tiempo los emisores
mas idoneos de estos llamados debieran ser los que tengan responsabilidad publica directa o indirecta
como los Estados, Gremios y ONGS. Clientes, pacientes, habitantes, vecinos, ciudadanos, estudiantes
y académicos se declaran publicamente interesados por la sustentabilidad, pero privadamente las
buenas intenciones no terminan de instalarse como nuevos estilos de consumo y produccidn
sostenible, el ODS n212. No se puede perder de vista en este contexto, la crisis mundial en el
encarecimiento del costo de la vida, que hace que muchos privilegien lo que se ajusta a sus
presupuestos, por sobre lo que podria tener un menor impacto ambiental.



Sin embargo, los cambios culturales son cosa de tiempo, en Chile entre los afios 2022 y 2023 entraron
en vigor dos leyes que dan un marco a estas materias, la Ley 21.368° que regula la entrega de plasticos
de un solo uso y las botellas plasticas, con metas concretas en la promocion del reciclaje y la Ley
20.920" de Responsabilidad Extendida del Productor. Esta Ultima busca que el circuito de residuos
avance a un nuevo modelo circular, en el que los productos y todo lo que se necesita para elaborarlos
conservan su utilidad y valor. En este régimen especial de gestiéon de residuos los fabricantes o
importadores de productos prioritarios son responsables de la organizacién y financiamiento de la
gestion de los residuos que comercialicen en el pais. Este tremendo desafio ha incorporado
obligaciones para sectores que hasta ahora adherian a la sostenibilidad voluntariamente, por lo que
también considera su implementacién de manera gradual.

El Ministerio del Medioambiente de Chile lanzé en septiembre del 2023, previo a las fiestas patrias,
su plan para invitar a la poblacién a informarse y conocer cdmo reciclar. “Reciclar es la Cumbia”® fue
el lema de la campanfa cuyo objetivo es difundir la ley de Responsabilidad Extendida del Productor
(REP) que establece una mejor forma para reciclar los envases y embalajes. La alusién al popular ritmo
nos da luces de la necesidad de llegar con el mensaje a la mayor parte de la poblacién, para lo cual la
banda RED reversiona uno de sus clasicos de los noventa.

Estos nuevos marcos regulatorios requerirdn innovaciones en la operacién de empresas e industrias
y entender el ciclo de vida de los productos hasta su destino final es uno de ellos. La gestién de estos
cambios sera un reto para las compafiias en donde la comunicacidn debe tener un rol estratégico en
la construccién de relatos claros, concretos, propositivos y que convoquen a la corresponsabilidad del
mundo publico, privado y de la poblacion.

En este escenario cobran valor investigaciones como la que estad llevando a cabo el Centro de
Sustentabilidad Empresarial de la Facultad de Economia y Negocios de la UDD, estudiando la
credibilidad del mensaje de sustentabilidad de las empresas. Se esta lejos de dar con la fuente de la
eterna credibilidad, pero se espera aportar a la forma en la que las empresas toman decisiones sobre
la comunicacion de la responsabilidad social, entendiendo que debemos avanzar no sélo en la linea de
contribuir a la reputacién corporativa, sino también a ayudar con los cambios culturales en todos los
grupos de interés.

La sostenibilidad como contenido de valor

Los reportes y memorias anuales contienen la documentacion y respaldo de un gran volumen de
datos materiales, sociales, ambientales y financieros. Las infografias y la comunicacién visual relevan
cada vez mas lo que las organizaciones eligen destacar, pero sigue siendo un material de dificil
comprension para el publico general. Se editan y lanzan afio a afio, durante la reciente pandemia la
modalidad fueron los webinars. Retomada la presencialidad el formato de eventos con los grupos
priorizados volvieron a ser el hito comunicacional nimero uno del plan de difusidn de la estrategia de
sostenibilidad, de la que rinde cuenta el texto.

En estos eventos se comparten avances, obstaculos, testimonios y desafios. También, en algunos
casos, se entregan ejemplares impresos que cada vez son menos, precisamente para cuidar el
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medioambiente. El libro es un tradicional regalo corporativo para potenciales inversionistas,
reguladores, autoridades, clientes o consumidores. Sin embargo, la tendencia son contenidos digitales
descargables facilmente desde sitios web, redes sociales, cddigos QR, con los titulares de temas que
se conectan por hipervinculos con lo que la poblacién desea profundizar. La experiencia del usuario
estd siendo integrada para “conectar” a nivel emocional con estos mensajes.

La comunicacion clara (Arenas y Arias, 2020) emerge como una herramienta eficiente para la
sostenibilidad. A través de la metodologia planteada por estos autores (que involucra muchas veces a
diversas areas de una misma organizacion), se busca transmitir de forma facil, transparente, simple y
eficaz informacién relevante para la ciudadania, adaptdndose a los canales con sus caracteristicas.
Propone que todo tipo de documentos y comunicaciones, dispuestos off u on line deben estar
presentados de manera de incorporar lenguaje ciudadano, sencillo, interactivo cuando sea posible,
con enfoque en el usuario. Cuanto mas se pueda personalizar tanto mejor, la meta es disponer una
comunicacion que las personas entiendan y usen sin dificultades.

En la divulgacién cientifica de la sostenibilidad también hay espacio de oportunidad para esta
tendencia al traducir el lenguaje técnico o especializado de la Investigacidn, Desarrollo e innovacién
(I+D+1), de manera que sea comprensible y accesible para el publico en general, aumentando asi la
conciencia sobre los desafios ambientales y las soluciones propuestas. Narrativas como el storytelling
son poderosas herramientas para comunicar estos desafios, contar historias auténticas que conecten
con el publico a nivel emocional permite involucrar a las audiencias, convirtiéndolas en viralizadores
del contenido, considerando las redes como el canal para compartir los relatos y recoger reacciones.
Los planes de buenas noticias o de gestion de prensa, entendidos como la oferta de contenidos para
gue sean considerados en la pauta de medios de comunicacion y programas, siguen siendo acertadas
maneras de llegar con los mensajes y acciones de sostenibilidad a audiencias masivas. Para esto
debemos promover iniciativas valiosas, con el relato completo, testimonios y beneficiarios, ejemplos
relevantes y maneras claras de expresarlos. Supone también la preparacién de voceros con habilidades
gue generen conexidn con los publicos, siendo creibles e influyentes. La gestion puede ser masiva o
dirigida a medios especializados, segmentos o secciones en particular, la recomendacién es tener
conciencia de a qué audiencias le hablamos a través de cada espacio que conseguimos, para
personalizar los contenidos y ejemplos.

Los medios de comunicacidn tradicionales también han evolucionado y ya no sélo incorporan en sus
pautas estds tematicas en respuesta a la oferta de contenidos corporativos o gubernamentales. Se han
ido instalando programas y segmentos permanentes para este nicho, siendo parte de la parrilla de
canales de television programas como Futuro 360, Desafio Tierra, Sanamente (CNNChile); ¢ Cual es tu
huella? (TVN); Comunidad tierra, Desafio 2030 y Factor de cambio (C13c). Mencidn especial tienen los
podcasts como espacios de difusién de contenidos grabados y transmitidos online en donde existe
espacio para profundizar con expertos en entrevistas o conversaciones sobre temas como la energia,
el agua, el reciclaje en particular o el medioambiente en general.

Las redes sociales son un canal necesario para compartir nuestros mensajes en este sentido, pero la
proliferacién de “haters” y de las noticias falsas obliga a ser extremadamente cuidadosos para evitar
herir sensibilidades. La identidad digital debe mas que nunca, ser coherente con la identidad
corporativa, con la estrategia de sostenibilidad y de ese modo estructurar mensajes creibles y



confiables. Ese parece ser el camino para reconectar con las audiencias, elevar el estandar de
responsabilidad y ética en la gestién de la comunicacidon de la sostenibilidad, haciendo frente al dafio
generado por malas practicas como el Greenwashing.

Responsabilidad Social y reputacién

Dadas las caracteristicas de las culturas organizacionales latinoamericanas, el publico interno debiera

ser el primer destinatario de estrategias y tacticas de comunicacidn. Esto porque si no logramos que
guienes son parte de los equipos entiendan y apliquen un nuevo enfoque mas sostenible, no podremos
actuar y comunicar con coherencia a los demas grupos de interés. Segun el mas reciente estudio de
Confianza Organizacional en Chile (Otic Sofofa y Almabrands, 2023), las y los trabajadores anhelan
cada vez mas, ser parte de instituciones y empresas que tengan conexion y compromisos con sus
entornos; donde estén presente el respeto, la ética, la capacidad de manejar conflictos y crisis. A partir
de esto, se puede inferir que las practicas sostenibles son parte del “match” que los talentos buscan
en los lugares en los cuales quieren desarrollar sus carreras. Son elementos que inciden en la
motivacion de los colaboradores y también en modificar comportamientos organizacionales.

Otro de los aspectos levantados es distinguir sefales de cambio y crisis en los entornos, de lo que se
hace cargo la gestion profesional de la comunicacién, anticipando y evaluando escenarios como una
herramienta proactiva para construir una sélida reputacion. Aqui se llega a un concepto central de
esta reflexiéon en torno al desarrollo sostenible y la comunicacién estratégica: la reputacién
corporativa.

La conceptualizacidn de la reputacion ha evolucionado y existen nuevas propuestas que la definen
como un recurso intangible, que se manifiesta en las acciones de las organizaciones, que toma tiempo
para construirse y que es reconocido por las audiencias en la medida que se adapte a lo que para ellos
es valioso. (Ferruz Gonzalez, 2017). Hablamos de atributos diferenciadores para las organizaciones
gue demandan planear el relato corporativo, el marketing y los contenidos digitales. Establecen la
escucha activa de los grupos de interés y adaptacién a los cambios permanentes de los entornos, como
el “desde”.

La metodologia ABIERTA -creada por TIRONI (2020)- ofrece un interesante modelo de gestidn para
aproximarse a desbordes y controversias, favoreciendo la simetria en el didlogo con los publicos de
interés y la busqueda de acuerdos dinamicos y legitimos.

La relacidn entre responsabilidad y reputacidn corporativa tiene una larga lista de enfoques tedricos
que se pueden agrupar en cuatro ejes. El primero estd compuesto por teorias instrumentales, que
consideran la RS como un instrumento de riqueza, que genera valor para el accionista, Friedman (1970)
y en donde el marketing es protagonista, Smith y Higgins (2000). El segundo reconoce el poder las
empresas en la sociedad y es por tanto el de las teorias politicas, se encuentra aqui desde el
Constitucionalismo Corporativo, Davis (1960 y 1967), a la Ciudadania Corporativa Davis, (1973);
Altman y Vidaver-Cohen, (2000); Matten et al., 2003. El tercero reconoce la incorporacién de la
sostenibilidad como una respuesta a las demandas de los stakeholders, y el cuarto enfoque es el que
agrupa a las teorias éticas con la sociedad considerando el desarrollo sostenible y el bien comun.

Independiente del marco con el que sintonice mas la organizacidn, nacién o comunidad la realidad es
que las acciones empresariales e industriales estan en la mira de distintos actores de la sociedad y, la



credibilidad de los mensajes de sostenibilidad es una piedra angular para equilibrar la confianza de las
partes interesadas y la reputacién corporativa. En la misma linea y con la intencidn de conectar estos
puntos hay equipos profesionales conformados por periodistas, publicistas, socidlogos, disefiadores,
realizadores audiovisuales y creativos, que a diario buscan estrategias y tacticas para que la
comunicacion de estas materias le sume a la reputacién corporativa, pegue positivamente en las cifras,
aporte a la relaciéon con sus comunidades, a su imagen, tribute a los ODS; a cambios sostenibles y
difunda tal o cual lugar en los rankings de responsabilidad social.

La gestién de la comunicacidn estratégica para la divulgacién del desarrollo sostenible presenta una
larga y actualizada lista de desafios inmediatos: actualizar las exigencias de los nuevos marcos
regulatorios, preparar a los publicos internos y externos para los cambios que se avecinan; anticiparse
a los riesgos latentes que acompafian el ciclo de vida de las organizaciones y sus productos y servicios;
dar cuenta a las audiencias con mensajes creibles y coherentes de lo realizado y lo pendiente; aportar
alaeducacién ambiental y corresponsabilidad que viabilice los cambios y transformaciones necesarias
para formas de vida mads sostenibles, por mencionar algunos.

La comunicacién es un requisito de conectividad para empresas e instituciones, pero el enfoque bajo
el cual se gestione puede marcar una diferencia en la percepcidon de las audiencias principales. La
comunicacion integrada que alinea las estrategias y mensajes para trabajadores, accionistas y
proveedores a través de la comunicacion interna; a la sociedad, competidores y reguladores mediante
la comunicacion institucional y; a los clientes o consumidores a través de la comunicacién comercial,
aparece como un buen camino para conseguir el objetivo de ganar la confianza de los stakeholders. Si
este paragua conceptual o conjunto de conceptos contiene a la sostenibilidad como pilar de la
estrategia, estaremos mds y mejor protegidos cuando las tormentas se acerquen.
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