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Comunicar la sostenibilidad: 
de la estrategia 

corporativa a la gestión 
de la reputación

A
ctualmente, gestio-
nar la comunicación, 
como parte de la es-
trategia corporativa 
y de cara a los obje-
tivos de las organiza-
ciones, es fundamen-
tal. En ese marco de 
actuación, la política o 
estrategia de sosteni-

bilidad se convierte en uno de los ejes clave 
en el proceso informativo, bajo el supuesto 
de que la empresa destaque su modelo de 
negocio sustentable, en el que se evidencian 
“los esfuerzos que realiza para sostener su 
actividad económica, considerando factores 

sociales y medioambientales, y haciendo de 
su gestión una acción responsable con los 
recursos” (Orellana, 2020).

Es así como este artículo pretende abordar 
la importancia de comunicar la sostenibilidad, 
desde un sentido práctico pero acorde con 
una visión estratégica de negocio. 

Este tema puede llegar a ser tan robusto 
como se pretenda; por eso, el documento se 
acota bajo tres aspectos específicos: qué sig-
nifica comunicar la sostenibilidad, por qué ha-
cerlo y cómo realizarlo. Esto, desde la visión 
de la comunicación interna, la identidad de 
marca, la gestión de las relaciones públicas 
y de reputación y, lo más relevante, desde el 
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compromiso real de las empresas por 
aportar a un mundo más sostenible.

El artículo presume que la organi-
zación tiene claridad de lo que a sos-
tenibilidad se refiere en su marco de 
actuación. Entonces, ¿qué significa co-
municar la sostenibilidad? Hace referen-
cia a un diálogo abierto y público para 
dar a conocer las actuaciones y resulta-
dos de una empresa, asociado a las ac-
ciones que emprende para contribuir al 
contexto en el que se desempeña. Esto, 
acorde con sus operaciones y enmar-
cadas en las siguientes dimensiones: 
económica, gobernanza empresarial, 
social y ambiental. Un enfoque también 
asociado a la Responsabilidad Social 
Empresarial. 

La norma ISO 26000, de Responsa-
bilidad Social, plantea que esto hace 
referencia a la “responsabilidad de una 
organización ante los impactos que sus 
decisiones y actividades ocasionan en 
la sociedad y el medio ambiente, a tra-
vés de un comportamiento transparen-
te y ético, que: contribuya al desarrollo 
sostenible, la salud y el bienestar de la 
sociedad; tome en consideración las 
expectativas de sus partes interesadas; 
cumpla con la legislación aplicable y 
sea coherente con la normativa interna-
cional de comportamiento; esté integra-
da en toda la organización y se lleve a la 
práctica en sus relaciones”.

Así las cosas, “se trata de comunicar 
elementos que, pese a ser intangibles, 
tienen un impacto muy concreto y 
medible en las organizaciones” (Gran-
da, 2017).

¿Por qué comunicar la 
sostenibilidad?

Lo que no se cuenta, no existe. Este fa-
moso adagio reafirma una realidad de la 
comunicación. Pareciera ser obvio, pero, 
en ocasiones, puede no dársele a este 
tipo de informaciones la relevancia que 
tiene para la estrategia corporativa y la 
comunicación organizacional. Entonces, 
¿por qué tomarse la ardua tarea de ge-
nerar acciones que transmitan los resul-
tados de gestión de la sostenibilidad?

Podría reducirlo a una razón de peso: 
la gestión de la reputación. La Real Aca-
demia Española (RAE) define la reputa-
ción como la “opinión o consideración 
en que se tiene a alguien o algo”; es decir, 
esa percepción positiva o negativa que, 

1 Directores de Comunicaciones,

para este caso, las personas tienen de 
una empresa. Es, en definitiva, uno de los 
activos intangibles de mayor valor.

Joan Costa, director de la ‘Red DIR-
COM¹ Euro-Iberoamericana’, asegura 
que “la reputación es un constructo for-
jado sobre la identidad, la cultura, la ima-
gen de la empresa, la marca corporativa, 
la conducta ética y la comunicación, que 
es el vehículo de toda gestión. Sin embar-
go, la reputación se afianza en tres pilares 
principales: a) la solvencia económico-fi-
nanciera, que dota a la imagen pública 
de una mayor consistencia corporativa, 
más allá de los productos/servicios; b) la 
conducta ética y la responsabilidad so-
cial corporativa, que acercan la empresa 
a la sociedad (y atempera los posibles 
excesos de poder, económico y político); 
y c) la cultura organizacional que implica 
al conjunto de los empleados como caja 
de resonancia reputacional (portavoces, 
“embajadores”, etc.)”.

Se trata de 
comunicar 

elementos que, pese 
a ser intangibles, 

tienen un impacto 
muy concreto y 
medible en las 

organizaciones".
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Así las cosas, comunicar la sostenibili-
dad se hace imprescindible. No por un 
ejercicio publicitario, nada más alejado 
de su propósito real; sino por presen-
tar, con transparencia y coherencia, el 
actuar de una compañía en el contexto 
en el cual se desenvuelve, a partir de su 
compromiso social, económico y am-
biental, y, en ese sentido, asumir la res-
ponsabilidad de sus impactos.

Además, “la reputación corporativa 
se ha convertido para muchos especia-
listas en el último salto crítico dentro de 
la historia del management empresarial, 
con una repercusión no menor de la que 
tuvo hace un par de décadas, su prece-
dente más próximo –la gestión de la ca-
lidad- debido a la importancia creciente 
que en los últimos años le conceden los 
dirigentes empresariales a la reputación 
de sus compañías” (Villafañe, J. (2006). 

De esta manera, comunicar la sos-
tenibilidad trae una gran diversidad de 
beneficios desde el apalancamiento de 
la estrategia corporativa hasta la ges-
tión de la reputación. Aquí, algunas de 
las principales razones:

•	 Permite que la empresa demues-
tre un compromiso real con la 
sostenibilidad. Las acciones que 
adelanta en el marco de su estrategia 
son reconocidas como parte de su 
operación natural. Villafañe (2006) 
asegura que “la reputación corpora-
tiva exige, y también presupone, esa 
nueva racionalidad empresarial y en 
la consolidación de este fenómeno 
de excelencia empresarial (que es la 
reputación) se puede encontrar otra 
evidencia de ese cambio de mentali-
dad sobre lo que una empresa es y 
debe ser; esa nueva racionalidad que 
viene caracterizada por dos ideas: la 
ética y la sostenibilidad”.

•	 Coherencia en la estrategia or-
ganizacional. Sumado a lo anterior, 
transmite una imagen de responsa-
bilidad social corporativa al compro-
meter sus objetivos estratégicos en el 
marco de una genuina preocupación 
e interés por los impactos ambienta-
les, económicos y sociales que gene-
ra. Según Gilles Lipovetsky, “se ha pro-
ducido una ‘inversión ideológica’ (…); 
el respeto a los principios morales y 
éticos se ha convertido en una condi-
tio sine qua non² para el éxito a largo 
plazo en los negocios”.

•	 Denota transparencia. Lo cual, 
a su vez, incide en la generación de 
confianza en sus grupos de interés, a 
partir de un ejercicio de “rendición de 
cuentas”. Cuando la empresa es abier-
ta a las demandas de información de 
sus audiencias, evidencia que no tie-
ne nada que esconder de su gestión. 

•	 Ayuda a permear la estrategia de 
sostenibilidad a todos los niveles 
de la organización. Es importante 
tener en cuenta que los primeros que 
apropian la estrategia y se convierten 
en embajadores de marca son los co-
laboradores. Comunicar las prácticas 
sostenibles apalanca el sentido de 
pertenencia y orienta de mejor mane-
ra las directrices de negocio.

•	 Sirve como herramienta para la 
gestión del conocimiento. Al comu-
nicar la sostenibilidad se evidencian 

2 Locución latina para referir “condición sin la cual no”.

Comunicar la 
sostenibilidad se 
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coherencia, el actuar 

de una compañía en el 
contexto en el cual se 
desenvuelve, a partir 
de su compromiso 
social, económico y 

ambiental".

Especial: Oportunidades hacia la sostenibilidad



Marzo - Abril / 2022

52

Acorde con lo 
anterior, entonces, 
¿cómo comunicar la 
sostenibilidad?

Cuando se habla de este asunto, de 
seguro la primera idea que viene está 
relacionada con los, cada vez más fre-
cuentes, reportes de sostenibilidad: 
un informe que las empresas realizan 
de manera voluntaria, normalmente 
con periodicidad anual, a través del 
cual se tiene el objetivo de “informar 
públicamente los impactos positivos y 
negativos de sus productos, servicios 
y operaciones, en el ámbito social, 
económico y ambiental” (Portafolio 
Verde, 2021).

Bajo esa premisa, las empresas in-
teresadas en levantar el informe de 
sostenibilidad elaboran un documento 
acorde con el objetivo de comunica-
ción del reporte frente a sus grupos 
de interés y los parámetros de soste-

nibilidad que la misma compañía ha 
establecido. Entre varios ítems, puede 
considerar: explicación de la estrategia, 
cobertura de las acciones, proyectos 
especiales, índices de cumplimiento de 
indicadores, casos de éxito, análisis de 
resultados, entre otros.

Existen varios formatos o modelos 
que orientan la construcción de es-
tos reportes. No obstante, Portafolio 

buenas prácticas y oportunidades de 
mejora, lo cual puede llevar a la inno-
vación.

•	 Incentiva alianzas y articulación 
interinstitucional a partir de la iden-
tificación de propósitos comunes con 
otras entidades, instituciones de go-
bierno y organizaciones de base co-
munitaria, que impulsen el desarrollo 
sostenible.

•	 Fortalece la competitividad. Es 
una tendencia en crecimiento y, por 
tal, debe convertirse en una práctica 
común de las empresas, sin importar 
el tamaño de esta. No es exclusiva de 
las grandes corporaciones; por el con-
trario, las pymes pueden encontrar en 
estas prácticas una oportunidad de 
competitividad y de afianzar su creci-
miento. Pacto Global Colombia (2019) 
afirma, con respecto a los reportes de 
sostenibilidad, que “en la actualidad, 
la economía mundial está basada en 
casi un 90 % de empresas medianas 
y pequeñas, razón por la cual es muy 
importante que estos actores se su-
men al compromiso de trabajar por 
una economía global sostenible”.

Verde plantea que “es muy importan-
te que se evalúe de acuerdo con los 
propósitos y expectativas de la com-
pañía y sus stakeholders³. Esto dará 
una orientación de cuáles referencias 
se deben tener en cuenta para es-
tructurar su gestión sostenible. Algu-
nos de ellos son: reporte basado en 
los ODS, ONU; (bajo estándares inter-
nacionales) como ISO (9001, 14001, 
26000); SA 8000 (1997, se publica 
la primera norma R); AA1000 (norma 
sostenibilidad Accountability, 1999); 
índices (Dow Jones Sustainability In-
dex, 1999); Lanzamiento Pacto Global 
1999 y GRI (indicadores de sostenibi-
lidad, 1997)”.

Este último es el más importante 
referente de gestión de información 
y consiste en la Iniciativa de Reporte 
Global (GRI, Global Reporting Initiati-
ve), una “organización internacional 
independiente que ayuda a las empre-
sas y otras organizaciones a asumir la 
responsabilidad de sus impactos, pro-
porcionándoles el lenguaje común 
global para comunicarlos. Proporcio-
na los estándares más utilizados en el 
mundo para la elaboración de infor-
mes de sostenibilidad” (GRI, 2022).

El GRI integra 38 estándares o 
guías para la construcción de re-
portes; entre varios, están referidos 

Las empresas 
interesadas en 

levantar el informe de 
sostenibilidad elaboran 
un documento acorde 

con el objetivo de 
comunicación del 

reporte frente a sus 
grupos de interés y 
los parámetros de 

sostenibilidad que la 
misma compañía ha 

establecido".
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1.	 Estrategia y análisis: (…) imagen ge-
neral de la sostenibilidad de la organiza-
ción, que sirve de marco para la infor-
mación más detallada que se explica en 
apartados posteriores . Su propósito es 
ayudar a comprender las cuestiones de 
carácter estratégico.

2.	Perfil de la organización: ˝se en-
foca en las políticas corporativas, 
lo que está inmerso también en la 
misión y visión, y sirve para demos-
trar la coherencia entre los postula-
dos empresariales y los resultados 
frente a los programas aplicados̋  
(Juan Fernando Petersson, investiga-
dor del Grupo Civis, como se citó en 
La República, 2016).

3.	 Aspectos materiales y cobertura: 
muestran el alcance del impacto de los 
proyectos. Se evalúa la cobertura terri-
torial y la cobertura de influencia de los 
programas. Lo material responde a lo 
que se ha utilizado: recursos financieros, 
físicos y en especie, por ejemplo, para la 
implementación y el desarrollo de la es-
trategia de RSE.

4.	 “Establecer mecanismos necesarios 
para conocer las expectativas válidas de 
los grupos de interés”, según Gustavo Ye-
pes, director de gestión y RSE de la Uni-
versidad Externado (como se citó en La 
República, 2016).

5.	 Perfil de la memoria y aspectos re-
levantes de informes anteriores que 
se puedan tener en cuenta en la ac-
tualidad.

6.	 Gobierno, ítem en el que, informa la 
Guía del GRI, se habla sobre el aporte de 
este ente en la estrategia y los progra-
mas (si tuvo participación).

7.	 Ética e integridad, en el que se aporta 
una visión de los valores, principios, es-
tándares y normas de la organización.

a: enfoque de gestión, desempeño 
económico, energía, biodiversidad, 
emisiones, residuos, cumplimiento 
ambiental, relación trabajador-em-
presa, diversidad, comunidades lo-
cales, seguridad y salud, entre otros. 
Puede consultar todo el detalle en el 
siguiente enlace, descargable de ma-
nera gratuita : www.globalreporting.
org/how-to-use-the-gri -standards/
gri-standards-spanish-translations/

El diario económico La República 
(2016) sintetizó algunas recomendacio-
nes clave que da el GRI para estructurar 
este reporte, desde la voz de expertos y 
la guía misma. Aseguran que:

Hay siete ítems básicos que debe 
incluir el informe:

cicio puede orientarse a partir de la 
siguiente ruta:

I.	 Definir el propósito del informe / 
pieza comunicativa. Esto permitirá 
delimitar los alcances e intención en 
el abordaje del documento o material. 

II.	 Determinar los indicadores que 
va a presentar. Se recomienda en-
focarse en los KPI4 que mayor rele-
vancia tienen de cara a los objetivos 
estratégicos de la organización. Re-
vise las acciones desarrolladas y es-
coja los hitos o aspectos relevantes 
que quiere destacar en el marco de 
su estrategia corporativa.

III.	 Precisar el formato a manejar. 
¿Será un documento escrito?, ¿una 
separata?, ¿una presentación?, ¿un 
video? Especificar el formato es 
fundamental para anticipar los es-
pacios, lenguaje, necesidad de insu-
mos, entre otros. 

IV.	 Establecer la estructura. Al definir la 
organización y alcance que tendrá el 
documento o material, se facilita la ges-
tión de contenidos, optimizando recur-
sos. Considerando los tiempos que 
toma la gestión de este tipo de repor-
tes, anticípese a los cierres de año. En 

Si bien el GRI es el estándar más usa-
do en el mundo para realizar reportes 
de sostenibilidad, esto no significa que 
sea la única forma de realizarlos. La 
construcción de un informe de estos 
parámetros genera una inversión en re-
cursos que podría ser impráctica para 
medianas y pequeñas empresas; por 
ello, lo más importante es que las or-
ganizaciones definan sus necesidades 
y alcances, y, a partir de allí, plantear el 
formato, estructura de su propio esque-
ma de reporte, basándose en las bue-
nas prácticas de los estándares.

¿Cuál podría ser, entonces, el pro-
ceso para realizarlo? Las necesida-
des y objetivos de cada compañía 
son particulares; no obstante, el ejer-

4 Key Performance Indicators (Indicadores clave de desempeño).
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aras de optimizar tiempo, puede dejar 
definido los lineamientos, al menos en 
el último trimestre del periodo fiscal de 
su empresa; esto permite que los res-
ponsables de construir los contenidos 
puedan ir acotando sus reportes a las 
necesidades de información. 

V.	 Recolectar los insumos. Acorde 
con el objetivo, alcance y estructura 
demarcada, se deben asignar temas 
y responsables, según los roles y res-
ponsabilidades de la estructura orga-
nizacional. Se recomienda que exista 
un encargado de consolidar la infor-
mación y sea este mismo quien es-
tablezca con la alta dirección la línea 
“editorial” a manejar, para facilitar que 
los contenidos tengan un formato 
estandarizado. Será clave recomen-
dar a los gestores de la información 
que identifiquen, de manera clara, lo-
gros, destacados, cifras relevantes, así 
como oportunidades de mejora.

VI.	 Construir el documento o mate-
rial. En concordancia con el formato 
definido, la elaboración puede impli-
car la redacción de un documento, 
la construcción de un guion audio-
visual, la preparación de una pieza 
gráfica, entre otros. En esta instancia 
se surtirán todos los procesos edito-
riales, gráficos y de producción. Nota: 
recuerde realizar una revisión y co-
rrección de estilo, para evitar impre-
cisiones, malinterpretaciones o mal 
uso del lenguaje o narrativa. 

VII.	 Plantear una estrategia de divul-
gación. Es fundamental considerar, 
en primera instancia, los públicos in-
ternos; posteriormente, se recomien-
da socializarlo con los shareholders7  
y, en una tercera etapa, realizar ac-
ciones de comunicación externa. En 
ese sentido, se recomienda diseñar 
una estrategia de 360° que integre 
los siguientes aspectos:

1.	 Prepare y ejecute una campaña de 
comunicación interna que permee 
los resultados del reporte entre el 
grueso de los colaboradores. Todos 
los miembros del equipo deberían 
conocer esta información. Busque 

espacios de socialización y de infor-
mación multiformato que faciliten la 
apropiación de los contenidos: reu-
niones de staff, cápsulas informati-
vas digitales, piezas audiovisuales 
que destaquen los principales re-
sultados, entre otros. Es importante 
trabajarlo de manera integral con 
los líderes de la estrategia para lo-
grar consistencia en los mensajes. 
Apalánquese de la alta dirección 
para reforzar la relevancia que esta 
herramienta pretende.

2.	 Diseñe una estrategia de comunica-
ción externa, la cual puede conside-
rar: el lanzamiento de la publicación 
a través de un evento; disponga 
del reporte en el sitio web, con fá-
cil acceso; prepare campañas de 
marketing digital en plataformas de 
social media, desagregue mensajes 
clave que fortalezcan la estrategia 
corporativa, puede adelantar la pro-
ducción de mailings que motiven 
la consulta del informe, entrevistas 
a actores clave de la organización 
para profundizar en  algunos aspec-
tos, prepare cápsulas audiovisuales 
del contenido, entre otras.

3.	 No olvide las relaciones públicas: se 
recomienda partir de la socialización 
del informe a los accionistas y partes 
interesadas; también, puede generar 

espacios de presentación y conver-
sación con otras organizaciones e 
instituciones con las que comparta 
propósitos en común; conviértalo en 
excusa para gestar reuniones de alto 
nivel con instituciones clave para la 
empresa. Y no olvide nunca la gestión 
de prensa; los periodistas pueden ser 
un aliado fundamental. 

Acorde con lo planteado, se plantea el 
siguiente decálogo que le dé a las em-
presas insumos para tener en cuenta 
en esta tarea de comunicar la sosteni-
bilidad.

VIII.	Gestionar el conocimiento. Este 
puede convertirse en uno de los 
errores comunes, puesto que es 
fundamental que la elaboración 
de este material trascienda. Si 
bien el reporte de sostenibilidad 
es una herramienta informativa 
y de gestión de reputación, tam-
bién se constituye en un insumo 
de alto valor para identificar qué 
se hizo bien y qué no: es clave 
determinar buenas prácticas, re-
coger lecciones aprendidas, iden-
tificar oportunidades de mejora 
y permitir que esto se convierta 
en insumo para alimentar las es-
trategias y acciones futuras de la 
compañía.

5 Entendido como el grupo de accionistas, inversores, interesados con participación en la compañía.
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Decálogo de recomendaciones para comunicar la sostenibilidad 
1. Claridad y sencillez. Evite 
términos técnicos que harán 
incomprensible la información. 
Recuerde que este es un reporte 
que se ofrece de manera volun-
taria a la opinión pública, debe 
ser comprensible para todos.

2. Acote los temas e indica-
dores. Es claro que la empresa 
querrá dar el más amplio des-
pliegue a las acciones empren-

didas, pero sea coherente con la 
audiencia; muchas veces, más es 
menos. Sea concreto y destaque 
lo más relevante a la luz de los 
objetivos corporativos.

3. Revise y valide varias veces 
los datos. Una cifra imprecisa o 
descontextualizada puede traer 
más crisis que beneficios.

4. Nunca mienta. Es más con-

veniente presentar un indicador 
no alcanzado o una oportuni-
dad de mejora evidenciada. Eso 
demuestra transparencia de la 
compañía e interés por ejercer 
una cultura de mejora continua. 
Un informe de “perfecciones” 
puede ser percibido como falso.

5. Si bien existen modelos que 
estandarizan las formas de co-
municar, como el GRI, esto no 
significa que tiene que ser nece-
sariamente un “libro”. El reporte 
puede ser tan práctico como una 
cartilla, una presentación o, inclu-
so, un video o infografía. 

6. Socialice la información. 
Este no es un informe para ac-
cionistas. De nada sirve realizar 
un informe detallado que quede 
archivado en un anaquel. Recuer-
de: el primer público es el grupo 
de colaboradores.   

7. Recoja aprendizajes. Allí está el 
principal valor de realizarlo. Como 
herramienta de gestión de cono-
cimiento, el Informe de Sostenibili-

dad se convierte en un compendio 
de buenas prácticas y experiencias a 
mejorar que sirve como evaluación 
y definición de mejores resultados.

8. Diseñe y ejecute una estrate-
gia de comunicaciones integral. 
Tome provecho de los mensajes 
de valor que se construyen para 
apalancar la estrategia de comuni-
cación externa, posicionamiento y 
reputación de su compañía. Consi-
dere dentro de sus audiencias y, de 
manera relevante, las comunida-
des donde opera.

9. Periodistas, un aliado clave. 
Al sostener relaciones de valor con 
los medios de comunicación, las 
empresas se pueden convertir en 
fuentes inagotables de informa-
ción, máxime cuando las acciones 
redundan en impactos positivos.

10. Haga de este reporte una he-
rramienta para fortalecer alian-
zas y articular acciones de trabajo in-
terinstitucional con grupos de interés 
con los cuales comparta intereses 
comunes. 

Especial: Oportunidades hacia la sostenibilidad


