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La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Definiciones 

Desarrollo Sustentable (DS) 
 

Satisfacer las necesidades de la generación 
actual sin comprometer la posibilidad de las 
futuras generaciones en satisfacer las suyas. 

 
 

Sustentabilidad 
La posibilidad de que tanto humanos como 
otras formas de vida florezcan en la Tierra 

para siempre. 
 
 

Desarrollo Sustentable (DS) 
Suficiente, para todos, siempre. 

 
 
 
 
 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

 
• la sustentabilidad debe estar incrustada en la 

estrategia y operaciones de la compañía. 
 

• Consumidores y empleados son los principales 
grupos de interés que impactarán la forma de 
gestionar las expectativas sociales. 

CEO´s opinan : 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Los principales impulsores para que CEO´s actuen 
sobre asuntos de sustentabilidad son: 
 
• Marca, Confianza y Reputación 
• Potencial de utilidades/ crecimiento/reducción 

de costos 

CEO´s opinan : 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Cuadrantes de Sustentabilidad en la Empresa 

Senda de crecimiento 
Visión Sustentable 

Reputación/Legitimidad 
Gestión de Producto 

Reducir Costo y Riesgo 
Prevención de Contaminación 

Innovación / Reposicionamiento 
Tecnología Limpia 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Las tres patas de la silla 

Economía/Ganancias 
 
• Crecimiento 
• Empleos 
• Impuestos 
• Productos 
• Servicios 

 

Medioambiente/Planeta 
 
• Eco-eficiencias 
• Eco-efectividad 

Equidad/Personas 
 
• Empleados 
• Comunidad 
• Mundo 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Creación de Valor 
Sustentable 

Capital Económico/ 
Financiero 
 
Capital Construido/ 
Manufacturado 

Capital Natural 
 

Capital Humano 
Capital Social 
 

Gestión de Activos 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Vía a la Sustentabilidad en 5 etapas 

5. Propósito/Pasión 
Alineado con valores de 
fundador/CEO 

 
4. Estrategia Integrada 
Mejorar valor/prosperidad de la 
compañía 

 
3. Más allá del Cumplimiento 
Ahorros por eco eficiencias 
Evita crisis comunicacionales 
Evita amenazas de nuevas regulaciones 

 
2. Cumplimiento 
Evita multas, persecución, mala prensa 

 
1. Pre-Cumplimiento 
 

5. Propósito/Pasión 
Alineado con valores de fundador/CEO 

 
4. Estrategia Integrada 
Mejorar valor/prosperidad de la compañía 
 
3.3 Gobernanza sustentable integrada 
3.2 Crea nuevos productos  y servicios eco 
eficientes 
3.1 Mejora condiciones de cadena de suministro y 
huellas 
3.0 Mejora eco eficiencias y sustentabilidad de 
marca 

 
3. Más allá del Cumplimiento 
Ahorros por eco eficiencias, evita riesgos 
comunicacionales y nuevas regulaciones 

 
2. Cumplimiento 

 
1. Pre-Cumplimiento 
 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Ingresos/Ventas 

Gastos 

Beneficio 

Cuentas de Resultados 

= 



La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 

Ingresos/Ventas 

Gastos 

Beneficio 

1. Incrementa ingresos 

2. Reduce gastos de energía 

3. Reduce gastos por residuos 

5. Incrementa productividad empleados. 

4. Reduce gastos en materiales 

6. Reduce gasto de rotación de personal. 

Cuentas de Resultados Oportunidades Riesgos 
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¿Qué riesgos? 

La Sustentabilidad en la estrategia de negocio 



El desafío para las Marcas 



La relación entre marcas y ciudadanos se ha roto, con 
notables diferencias entre mercados 

El desafío para las Marcas 



• Las personas no 
demandan una vida 
utópica. 

• Quieren beneficios 
reales. 

• Y estilos de vida más 
significativos 

El desafío para las Marcas 

“….en todas partes está lloviendo…”  



• Meaningful Brands es una nueva 
métrica de la fortaleza de marcas. 
 

• Es el primer marco global en conectar 
el bienestar humano con marcas 
 

• Mide la calidad de beneficios que las 
marcas entregan a la vida de las 
personas 

Relaciones en el Siglo 21 

El desafío para las Marcas 



 

Marcas con “con sentido” superan el mercado en 120% 

El desafío para las Marcas 



 

Tendencia para acrecentar el valor de Marcas 

El desafío para las Marcas 



Sobre el negocio 
Esta marca es? 
 
• Segura 
• Responsable 
• Escucha y se 

preocupa de sus 
clientes 

 

Bienestar personal 
Esta marca? 
 
• Me ayuda a sentirme en forma 
• Me ayuda a sentirme más sano 
• Me ayuda a manejar mejor mi 

dinero 
• Me ayuda a llevar mis relaciones 
• Me ayuda a crear nuevas relaciones 
• Me ayuda a reducir/reusar/reciclar 
• Me ayuda a hacer más fácil la vida 
• Me ayuda a sentirme más feliz 

Bienestar colectivo 
Esta marca? 
 
• Es ética y transparente 
• Contribuye con la economía 
• Es un buen lugar para trabajar 
• Apoya a proveedores locales 
• Apoya a la comunidad local 
• Apoya obras de caridad locales 
• Es un líder en sustentabilidad 
• Hace reciclaje 
• Reduce sus empaques 

A través de entender lo que es importante 

El desafío para las Marcas 



 

Marcas que mejoran el bienestar de ciudadanos, 
comunidades y sociedades son más significativas  

El desafío para las Marcas 



…pero ése valor está expuesto a riesgos…. 

El desafío para las Marcas 



¿Porqué se ataca a las marcas? 

• Porque son percibidas como egoístas 
• Porque  estados y gobiernos ya no son tan poderosos 
• Porque la marca no es el producto, sus características, la 

compañía o el logo. La marca es el ALMA – la personalidad 
humana. 

Negar el alma: demonizar 

El desafío para las Marcas 



El desafío es restaurar el alma: Humanizarla 
 



El desafío para las Marcas 

Proteger el Alma de la Marca 
Riesgos & Oportunidades 



El desafío para las Marcas 

Proteger el Alma de la Marca 
5 asuntos de alto riesgo 

(y alta oportunidad) 

Alimentos Sanos & 
Seguros 

Clima, Energía & 
Agua 

Banda Ancha & 
Transparencia 

Materiales Tóxicos Forestación 



El desafío para las Marcas 

Proteger el Alma de la Marca 
5 marcos de alta oportunidad 



Si se dimensionan las oportunidades 
de estos marcos (frames) 

Se podrá reducir el riesgo de esos 
asuntos (issues) 

El desafío para las Marcas 

Proteger el Alma de la Marca 



1. Definir objetivos de negocio 
 

2. Inventariar y mapear los grupos de interés –por 
categoría, riesgo, oportunidad y formas de 
comprometerlos. 
 

3. Seleccionar grupos prioritarios y estratégicos. 
 

4. Comprometerlos informalmente. 
 

5. Comprometerlos formalmente, sólo cuando sea 
necesario. 
 

6. Validar oportunidades de liderazgo: compartir 
propiedad. 
 

7. Seguir adelante: liderar cambio y compartir el 
crédito. 

El desafío para las Marcas 

7 pasos para un programa de Engagement (Compromiso) 



1. Clasificar ISSUES (riesgos) y FRAMES (Oportunidades) 
 

2. Inventariar, mapear y priorizar STAKEHOLDERS 
 

3. Trazar un plan de ENGAGEMENT (COMPROMISO) para 
construir marca 

El desafío para las Marcas 

Rápido comienzo en 3 etapas 



1. Encuentro casual e informal, al principio. 
 

2. Escuchar – hacer preguntas. 
 

3. Admitir imperfección – mostrar humildad – humanizar 
la compañía. 
 

4. Atribuirles un impacto a ellos – dar crédito. 
 

5. Apuntar a la causa sistémica – terreno común. 
 

6. Pedir confidencialidad, pero no esperarla. 
 

7. Seguir Adelante. 

El desafío para las Marcas 

Luego planificar y comprometer 
Claves para comprometer 



Culpar & Avergonzar Propósito & Poder 

Comprometer & Actuar Solución Común 

Propósito & Poder 



El desafío en nuevas Métricas 

“Gran parte de las miserias de la 
humanidad radican en 

estimaciones falsas que se han 
hecho del valor de las cosas.” 

 
- Ben Franklin 1780 



Medir impacto????? 

Monetizarlo????? 

El desafío en nuevas Métricas 



Cómo comunicar el valor social de nuestra 
Responsabilidad Social Empresarial? 

El desafío en nuevas Métricas 



Definición: ratio de RSSI (y VAN) 

Similar al RSI, el ratio de Retorno Social sobre la Inversión (RSSI) es una 
comparación monetaria del valor de los resultados y el valor de la 
inversión, en este caso el retorno es societal, no financiero. 
 
 
Fórmula: 

Ratio RSSI = 
 

Impacto Social, monetarizado y ajustado a inflación y otros. 
 

Inversión, monetarizada 

Valor Actual Neto (VAN) es similar: Impacto Social, monetarizado y 
ajustado por inflación y otros – inversión, monetarizada. 

El desafío en nuevas Métricas 



El desafío en nuevas Métricas 

Monetizar el valor del impacto social 

Buenas noticias! Vivimos en un mundo hiper-monetizado. Existen 
muchos lugares para encontrar datos para impactos sociales 
 
• ¿Qué costaría crear ese impacto? 

 
• ¿Qué costo social es evitado por ese impacto? 

 
• ¿Qué pagan los contribuyentes para generar ese impacto? 

 
• ¿Cuál es el valor de mercado? 



Un Caso 
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