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RESUMEN PRACTICO Y CONCISO

PARA LIDERES CON TIEMPO LIMITADO

El CCO como analista geopolitico

¢Oué?: La principal preocupacion de los miembros del Consejo es “geopoalitica,
geopolitica y mds geopolitica”.

&Y qué?: El rol del director de comunicaciones(CCO) se ha expandido mas alla de la
comunicacion para abarcar el analisis de riesgos geopoliticos. Ahora son los
principales intérpretes estratégicos de su organizacion, encargados de traducir el
caos global en una estrategia de negocio aplicable para la junta directiva.

&Y ahora qué?: Los CCO deben incorporar la alfabetizacion geopolitica en sus equipos
e integrar el monitoreo de riesgos en tiempo real directamente en la funcién de
comunicaciones, pasando de ser observadores a asesores estratégicos en asuntos
mundiales.

El auge del silencio estratégico

¢0Qué?: Solo uno de cada cinco (21%) miembros del Consejo prefiere ahora
pronunciarse sobre temas potencialmente divisorios.

&Y qué?: El paso de un activismo generalizado al silencio estratégico es una decision
deliberaday evaluada en funcién del riesgo, de no involucrarse en temas a menos que
sean centrales para el negocio; una respuesta directa a un mundo cada vez méas
polarizado.

&Y ahora qué?: EI CCO tiene un papel clave que desempenar en la configuracion de la
estrategia empresarial y la consolidacion del proposito, construyendo una
organizacion tan resiliente y una cultura tan auténtica que no necesite defensa publica

La era pragmatica de ESG

¢Oué?:El180% cree que las empresas seran mas cautelosas en sus comunicaciones
sobre ESG el préximo ano, y el 75% esta de acuerdo en que los lideres estan diluyendo
sus compromisos publicos. Sin embargo, el 52% siente que los criterios ESG estan
cambiando fundamentalmente la forma en que operan las empresas.

&Y qué?: Laerade los pronunciamientos publicos y sonoros sobre ESG ha terminado.
Elriesgo de unareaccion politica y acusaciones de "greenwashing” o "wokewashing”
ahora supera larecompensa del elogio publico, forzando una retirada estratégica del
foco de atencion.

&Y ahora qué?: | os comunicadores deben pasar de laamplificacién a la autenticacion. El
enfoque debe cambiar de las campanas publicas a la integracion de los principios ESG en
la estrategia central del negocio y a una comunicacion discretay dirigida a los grupos de
interés clave.



Sisolotienestiempo paraleerunapagina, asegurate de

que seaesta. Hallazgos clave de nuestrainvestigacionen
formato breveylo que significan paralos comunicadores.

La paradoja de lalA: Uso generalizado, confianza en
declive

¢Qué?: Mientras que el 57% de los comunicadores utiliza la A a diario, solo el 43%
siente que la usa de manera "significativa", una fuerte caida desde el 58% del ano
pasado. Preocupa que solo el 11% considera que las politicas éticas existentes son
suficientes para su adopcion.

&Y qué?: El entusiasmo inicial se esta desvaneciendo, reemplazado por una realidad mas
sobria. Amedida que los lideres comprenden mejor las complejidades de la A, la vara de lo
que constituye un uso "significativo"esta subiendo. Ven el potencial, pero son muy
conscientes de los riesgos éticos y reputacionales.

&Y ahora qué?: El enfoque debe pasar de la simple adopcion a la integracién
estratégica. Los CCO deben promover el desarrollo de barreras éticas sélidasy
j capacitar a sus equipos para pasar de la eficiencia basica a una verdadera aplicacion
! estratégica.

El asesor indispensable del CEO

¢0Qué?: Casitodos(91%)los miembros del Consejo informan tener acceso directo y
suficiente a su CEQ.

¢Y qué?: Enlapolicrisis, el CCO se ha convertido en un socio estratégico no
negociable. Este acceso no es solo un beneficio; es una necesidad para navegar la
turbulencia, donde la relacién CCO-CEQO a menudo se forjay fortalece en tiempos de
crisis

&Y ahora qué?: Los CCO deben aprovechar este acceso parair méas alla del
asesoramiento en comunicaciones y ofrecer una asesoria integral de estrategia
empresarial, utilizando datos y conocimientos para justificar su indispensable lugar en
la mesa de decisiones.

¢Lamuerte del acronimo "ESG"?

&0Qué?: Solo un tercio (33%) de los miembros del Consejo cree que el término "ESG"
describe eficazmente lo que una empresa esta haciendo en estas areas.

&Y qué?: La propia etiqueta se ha convertido en un término politizado y poco util que lo
abarca todo, perdiendo su credibilidad y valor analitico.

&Y ahora qué?: Abandonar lajerga. Los CCO deben liderar lainiciativa de hablar de
manera especificay auténtica sobre los temas que son verdaderamente materiales
para sunegocio: el riesgo climatico, la equidad en la fuerzalaboral y la resiliencia de la
cadena de suministro. Los principios importan mas que el acrénimo.
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Prélogo: EI CCO como intérprete estratégicoenlaera
de la turbulencia persistente

Milorad Ajder, lider global de la linea de servicio de Reputacion Corporativa, presenta el
contexto.

El estado actual: Navegando la policrisis

Enuna era de volatilidad sin precedentes, el director de comunicaciones se ha convertido
enun intérprete estratégico, encargado de navegar una policrisis de riesgos geopoliticos,
socialesy tecnologicos fusionados.

El silencio como estrategia: Adaptandola
comunicacion en medio de la agitacion

El volatil panorama politico ha destrozado el antiguo manual del activismo corporativo,
obligando a los comunicadores a adoptar un nuevo enfoque: el Silencio Estratégico.

El acto de la cuerda floja: Navegando la revolucién de
la |A

A medida que el entusiasmo inicial en torno a la Inteligencia Artificial disminuye, los CCO
deben caminar por la cuerda floja entre aprovechar su poder y mitigar sus profundos
riesgos reputacionales.

EI CCO moderno: Asesor de confianzay actor
estratégico clave

EICCO moderno tiene mas influencia que nunca. Trabajando en estrecha colaboracién
con el CEOy entre funciones, no solo son los arquitectos principales de la narrativa
corporativa, sino también un motor clave de la estrategia empresarial.

La evolucion de ESG: Pragmatismo en lugar de
proclamaciones

La presion politicay una crisis de credibilidad estan forzando una retirada estratégica de
los pronunciamientos publicos sobre ESG, incluso mientras sus principios
fundamentales se arraigan mas profundamente que nunca en las operaciones
comerciales. Bienvenidos a la era pragmatica de ESG.

Conclusiones: Como prosperar en el caos

¢Es hora de un nuevo manual de estrategia para el CCO?
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PROLOGO

EICCO como intérprete estratégico en la era de la turbulencia

persistente

Cuando viajamos en avion, se nos advierte que
esperemos turbulencias: una interrupcion breve,
amenudo intensa, pero finalmente temporal antes
de volver ala altitud de crucero. Para los
comunicadores corporativos, esta solia ser una
metafora adecuada para la gestion de crisis. Pero,
;qué sucede cuando la senal del cinturén de
seguridad nunca se apaga? El panorama que
describen hoy los miembros de nuestro Consejo
es de turbulencia persistente. El estado de
"policrisis" que analizamos en investigaciones
anteriores no ha disminuido; se ha convertido en
una condicion atmosférica constante donde los
impactos politicos, sociales y econémicos
convergen con una frecuencia vertiginosa.

Hemos recurrido, una vez mas, al Consejo de
Reputacion de Ipsos para que nos ayude a dar
sentido a este panorama. Este ano, enla
Decimoctava Edicion, tuvimos el privilegio de
entrevistar aunrécord de 161lideres senior de
comunicaciones de 19 mercados. Su generosidad
al compartir sutiempo y sus conocimientos nos
ha proporcionado la perspectiva masricay
sincera que jamas hayamos recopilado sobre el
estado de la reputacién corporativa.

Les preguntamos sobre sus mayores desafios, sus
oportunidades emergentesy las estrategias que
estan desplegando en |la primera linea de un
mundo en constante cambio.

Este estado de turbulencia persistente tiene
profundas implicaciones. Vuelve obsoleto el
antiguo manual de gestién de crisis secuenciales
y aisladas. El mensaje claro y rotundo de los
miembros de nuestro Consejo es que su funcién
principal ha evolucionado. EI CCOyano es
simplemente un guardian del mensaje, sino un
intérprete estratégico paratoda la organizacion.
Conun bombardeo constante de riesgos, los CCO
simplemente no pueden responder a todo. La
priorizacion es primordial, lo que requiere un
enfoque mas inteligente y disciplinado: uno que
sea agqil, selectivo, interfuncional y colaborativo.
Su tarea mas vital es interpretar el caotico
entorno externo para su junta directiva y.equipos
de liderazgo, traduciendo la inestabilidad en
inteligencia aplicable. Como un miembro del
Consejo lo expreso acertadamente, cada manana
trae la pregunta: ";Qué nuevo infierno es este?". Es
el CCO quien debe proporcionar la respuesta.




Dentro de estas paginas, encontrara una
exploracion detallada de las fuerzas clave que dan
forma a esta nueva realidad. Profundizamos en el
crisol geopolitico que ha obligado alos CCO a
convertirse en ministros de asuntos exteriores
*de facto*, navegando las complejas
consecuencias de los arancelesy los conflictos
globales. Examinamos el inmenso desafio de
comunicar sobre ESG y DEl en un mundo donde
estos temas se han convertido en campos de
batalla politizados. Y exploramos el arma de doble
filo de la Inteligencia Artificial, una tecnologia que
contribuye a la turbulencia a través de laamenaza
de la desinformacién, pero que también ofrece las
herramientas para la respuesta mas inteligente y
basada en datos que esta nueva era exige.

Alo largo del informe, emerge un tema central: la
consolidacion del CCO como un "Asesor de
Confianza"indispensable para el CEQ. Conun
acceso casi universal a la alta direccion, el lider de
comunicaciones de hoy esta en una posicion Unica
para impulsar esta estrategia colaborativa, dando
forma a los resultados, no solo apoyandolos.

Nuestro objetivo con este informe no es
simplemente documentar estos desafios, sino
crear un mapa para atravesarlos. Al sintetizar la
sabiduria colectiva del Consejo, nuestro objetivo
es proporcionar un marco para laaccion, uno que
ayude a los lideres a fortalecer sus funciones
contra las amenazas inmediatas, redisenar sus
manuales de estrategia para las nuevas realidades
politicas y tecnoldgicasy, en ultima instancia,
reconfigurar sus organizaciones para integrar la
reputacion como un motor central del valor
empresarial.

Este informe no seria posible sin la extraordinaria
generosidad y franqueza de los miembros de
nuestro Consejo. No son solo sujetos de nuestra
investigacidn; son nuestros socios en una mision
compartida para avanzar en la practica de la
gestion de lareputacion. Su disposicion a
compartir sus experiencias, tanto éxitos como
dificultades, eslo que hace que este proyecto sea
tan valioso. Estamos inmensamente agradecidos
por su contribucion.

Los conocimientos de este informe son un
testimonio de laresiliencia, la previsiony la
perspicacia estratégica que definen alos
principales CCO de la actualidad. Esperamos que
este informe sirva tanto como una validacion de
los inmensos desafios que enfrentan como una
guiaindispensable para el camino a sequir. Dada la
escalay el ritmo del cambio que vemos ante
nosotros, realmente parece que estamos en el ojo
del huracan.

Milorad Ajder
Lider global de lalinea de servicio de
Reputacion Corporativa de Ipsos
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Navegando
la policrisis
por Ed Whitehead

En una era de volatilidad sin
precedentes, el director de
comunicaciones se ha convertido
enun intérprete estratégico,
encargado de navegar una policrisis
de riesgos geopoliticos, socialesy
tecnologicos fusionados.

Policrisis, permacrisis, turbulencia persistente. Llamelo
como quiera. La vertiginosa convergenciade la
inestabilidad geopolitica, la polarizacion social y la
disrupcion tecnolégica hace que este sea un momento
extraordinario para ser un comunicador. Los niveles de
imprevisibilidad y volatilidad no tienen precedentes, y el
sentimiento predominante entre los miembros del Consejo
de Reputacién de Ipsos es de profunda incertidumbre.

Este es elnuevo estado de las cosas. El rol del CO se ha
transformado irrevocableente de un experto funcional a un
creador de sentido estratégico, encargado de interpretar
este cadtico entorno externo para su juntadirectivay trazar
un camino a través de él. El desafio, como lo describid otro
miembro del Consejo, es que es mas dificil que nunca
identificar lo que esta sucediendo a corto plazo porque el
mundo esta en un estado de cambio constante”.

“Llevo haciendo esto un par de
décadas... y nunca he visto nada tan
caotico... De mes a mes, de semana a
semana, dia a dia, todo cambia...
Simplemente no se parece a nada que

hayamos visto antes.” L=

“Llevo un tiempo enesto, y
probablemente es el moento en que
menos confianza he tenido en algunas
de mis recomendaciones,
simplemente porque es un mundo
diferente... Las cosas que podrian
haber funcionado hace 10 anos no

son las que funcionan ahora. O

incluso hace 5, 0 2 anos. Incluso hace

seis meses." %
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El crisol geopolitico

Cuando se |le preguntd sobre los mayores problemas
que enfrenta su organizacion, la respuesta de un
miembro del Consejo fue simple:

“Sise trata de mis tres principales,
son...

geopolitica,
geopolitica,

geopolitica.”

Las lineas que alguna vez fueron claras entre las
relaciones internacionalesy la estrategia corporativa
se han desdibujado, forzando a las empresas a un
escenario que no necesariamente eligieron. Los
impactos de una seqgunda presidencia de Trump, la
realidad de los conflictos globales y el uso estratégico
de los aranceles han creado lo que un miembro llamo
un entorno “increiblemente incierto".

Estano esunaamenaza lejanay abstracta; tiene
consecuencias comerciales inmediatas. La
incertidumbre esta "‘causando este clima general de
nerviosismo", senald un miembro, "lo que a su vez
significa que las grandes decisiones de inversion o
compra quizas se estén posponiendo”.

Para las organizaciones globales, la incertidumbre
crea una compleja paradoja en la comunicacion.
¢;Coémo resuena un mensaje sobre la inflacién en los
EE. UU.yal mismo tiempo es creible en un mercado
hiperinflacionario como Argentina? ;Cémo posicionas
una marca estadounidense iconica en Canada o Suiza
cuando las tensiones comerciales son altas? Esta
nueva realidad exige que los CCO actiien como
analistas geopoliticos, evaluando constantemente
coémo las acciones en un mercado seran percibidas en
otro. Como explico un miembro del Consejo, ahora hay
un ‘alto grado de conciencia de como lo que decimos en
un mercado podria impactar en otro".




il

La politizaciéon de todo

Una consecuencia directa de esta inestabilidad
geopolitica es laintensa politizacion de los
negocios. Las "guerras culturales"que definen el
discurso nacional han traspasado el cortafuegos
corporativo, convirtiendo temas previamente
establecidos como Diversidad, Equidad e Inclusion
(DEI)y Ambiental, Social y de Gobernanza(ESG)en
campos minados para la reputacion.

Los miembros del Consejo describen una
sensacion de latigazo. Uno senalé cémo la
narrativa de ESG ha sido trastocada: "De repente, el
mundo se ha puesto de cabeza y esto es algo malo”.
Otro hablo de la necesidad de adaptarse auna
nueva administracion estadounidense que "parece
tener una aversion visceral por las palabras o la
frase DEI". Esto ha llevado a unarecalibracion
tangible de las comunicaciones externas, con un
miembro compartiendo candidamente que su
organizacion esta trabajando para “reformular,
eliminar o ajustar de otra manera"el material
publico sobre estos temas para alinearse y evitar
el oprobio politico.

La presién pararetirarse de posturas expresadas
abiertamente es inmensa. Pero, como senal6 otro
miembro, esto puede danar la confianza,
“principalmente con los empleados mds que con
cualquier otra cosa". El resultado es un claro
movimiento hacia un enfoque mas cauteloso e
impulsado por marcos, donde el desafio principal
ya no es qué decir, sino si decir algo en absoluto.
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‘LalAnovaa
quitarte el
trabajo, sino
quelo hara
alguien que
sepa utilizarla
bien.” =

Un panorama fracturado y fragmentado

Esta cautela estratégica tiene lugar dentro de un ecosistema de
medios que esta en crisis. Los miembros del Consejo hablaron
extensamente sobre el ‘mercado increiblemente ruidoso"y la dificultad
de lograr que el mensaje destaque. Esto se ve agravado por lo que
muchos ven como una erosion de la calidad y la confianza en los
medios tradicionales. "El declive de los medios... los errores
tipogrdficos, la simple falta de comprension... dejé al descubierto como
ha decaido esa industria”, lamentoé un integrante.

Esto tiene unimpacto operativo directo. Otro miembro del Consejo
senald: "Ahora pasamos una parte significativa de nuestras jornadas
laborales corrigiendo articulos en lugar de tener la oportunidad de
interactuar, explicar, ser proactivos". Esta postura reactiva se ve
exacerbada por el gran volumeny ritmo de la informacion, junto con las
limitaciones de recursos internos.

Elauge de la Inteligencia Artificial presenta tanto una solucion como
una complicacion adicional. Si bien muchos ven su potencial parala
eficiencia, también existe una profunda preocupacion sobre su papel
enlaaceleracion de la desinformacion. Los miembros del Consejo
reconocen que sus métodos probados no funcionaran, y uno nos dijo:
"Todavia no sé como vamos a lidiar con eso porque no puedo llevar a la IA
a almorzar. No puedo enviarle a la IA una declaracion de posicion o un
correo electrénico para corregir su pensamiento”.

También existe la preocupacion a mas largo plazo de que la continua
evolucion de la IA podria volver inutiles muchos roles de comunicacion
en un futuro no muy lejano. Un miembro vio esto como un llamado a la
accion para mejorar las habilidades, explicando: “La IA no va a quitarte
el trabajo, sino que lo hara alguien que sepa utilizarla bien".
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Lareputacion en el punto de
mira

Sibien ningunaindustria esinmune a estas
presiones, los miembros del Consejo identificaron
un grupo claro que enfrenta los desafios
reputacionales mas intensos. Los sectores de
Energia(17%), Servicios Financieros(12%)y
Tecnologia(12%) estan en el epicentro de los
debates globales mas controvertidos de la
actualidad.

La energia sigue en el centro de atencion, atrapada
entre las demandas urgentes de la transicion
energéticay las realidades geopoliticas que, en
algunos casos, han renovado el enfoque en los
combustibles fésiles. El sector debe navegar una
compleja red de presién de los accionistas,
agendas politicas y los impactos fisicos del cambio
climatico.

Los servicios financieros enfrentan un persistente
déficit de confianza. El indice Global de
Confiabilidad de Ipsos 2024 encontré que solo el
27% de las personas en 32 paises dicen que los
banqueros son confiables, en comparacion con el
35% que dice que no lo son. Amplificado porla
incertidumbre econémica, en un entorno de alta
inflaciony presiones sobre el costo de vida, los
bancos e instituciones financieras pueden

convertirse rapidamente, como dijo un integrante,
en "los malos de la pelicula”. La reputacion del
sector estaintrinsecamente ligada al bienestar
economico de los hogares, lo que lo hace muy
vulnerable alos cambios en el sentimiento publico.

Latecnologia, que alguna vez fue el célebre motor
de lainnovacion, ahora lidia con profundas
cuestiones de ética, podery control. Elauge de la
IA ha intensificado el escrutinioentornoala
privacidad de los datos y el sesgo algoritmico,
mientras que la politizacion percibida de algunos
gigantes tecnoldgicos ha puesto a todo el sector
bajo el microscopio.

Navegando los desafios
futuros

Habiendo establecido los desafios inmediatos que
enfrentan los Directores de Comunicaciones en
esta erade policrisis, profundizaremos en como
se desarrollan estos temas, ilustrando los marcos
y estrategias necesarios para prosperar en medio
de lainestabilidad continua. Al explorar el crisol
geopolitico, el auge del silencio estratégicoy el
impacto de lalA en la comunicacién, este informe
describe las vias para reforzar la resilienciay la
prevision dentro de las organizaciones.

Industrias que enfrentan los mayores desafios reputacionales

Energia

Servicios financieros

Tecnologia
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El cambiante panorama de los negocios
globales haremodelado significativamente las
- expectativas del publico, como se identificaa
través de la extensainvestigacion de Ipsos. En
una era marcada por el activismo social, la
division politicay la disminucién de la confianza
en las instituciones tradicionales, la comunidad
empresarial ha estado bajo presion para ofrecer
- mas alld de los rendimientos financieros. Las
empresas han estado explorando formas de
alinearse mejor con los valores de sus diversos
- grupos de interésy efectuar un cambio social
- positivo, lo que ha llevado a muchas a realizar
inversiones considerables en estas iniciativas.
Si bien esta estrategia ha impulsado el
. crecimientoy la confianza para algunas,
también ha expuesto a otras a riesgos
reputacionalesy financieros sustanciales.

Hace solo cinco anos, el manual para el
- compromiso corporativo en temas sociales

EGIA

Elvolatilpanorama politico ha
destrozado elantiguo manual
delactivismo corporativo,
obligandoalos comunicadores
aadoptarunnuevo enfoque:
el"Silencio Estratégico”.

parecia claro. A raiz del asesinato de George
Floyd o lainvasion de Ucrania por parte de
Rusia, hubo, como recuerda un miembro del
Consejo, "un acuerdo unanime... una avalancha
de opiniones de empresas que se sentian
seguras sobre lo que debian decir".

Sin embargo, a medida que se desarrolla un
nuevo mandato presidencial en EE. UU., el
péndulo ha oscilado hacia el otro lado y las
expectativas de las empresas estan
evolucionando nuevamente. El entorno es
volatily lo que esta en juego es mas alto que
nunca. El manual ha sido destrozado y el
consenso se ha fracturado, dejando a las
empresas reflexionar sobre como cumplir con
estas expectativas cambiantes, qué
responsabilidades se extienden mas alla del
exito financiero y como comunicar eficazmente
sus inversiones sociales sin poner en peligro el
rendimiento del negocio.

Adaptandola
comunicacionen
medio delaagitacion

por Jason McGrath
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Fragmentacion global y
desconfianza generalizada

Este cambio se produce en un contexto de
fragmentacion global, desconfianza
generalizaday rapidos avances tecnologicos,
condiciones que exigen un enfoque
sofisticado paralas comunicaciones
corporativas. Segun el estudio Ipsos Global
Trends 2025, los lideres de comunicaciones
corporativas deben ser muy conscientes de
estas tendencias sociales clave mientras
guian a sus empresas a través de realidades
complejas:

1. Desconfianza generalizada - E| escepticismo
generalizado afecta por igual a lideres politicos,
institucionesy empresas. Segun la Encuesta
Social General de NORC en la Universidad de
Chicago, el 46% de los encuestados en EE. UU.
en 1973 creia que "se podia confiar en la mayoria
de las personas’, cifra que se redujo al 32% en
2018.

2. Incertidumbre como nueva normalidad - Con
la volatilidad politicay econémica como
constantes, la confianza del consumidor
global sigue siendo desigual. Si bien los
indices generales se han estabilizado, las
variaciones entre paises requieren estrategias
de comunicacion personalizadas.

5o e —

3. Fracturas de la globalizacion - Vista como

beneficiosa en gran parte de las naciones en
desarrollo, la distribucion desigual de la
globalizacién deja a los comunicadores
corporativos con el desafio de navegar marcos
y posicionamientos de mensajes globales vs.
locales para comunicarse de una manera
auténticay significativa

. Desigualdad y conflictos de valores - La

desigualdad continta alimentando la
fragmentacion social, y los ultimos datos de
Ipsos Global Trends muestran que una gran
mayoria de los ciudadanos del mundo (77%)
estad de acuerdo en que tener grandes
diferencias en ingresosy riqueza es malo
parala sociedad. Los hallazgos de la
encuesta de datos de Ipsos Global Trends
2024 también muestran que el 77% de los
ciudadanos del mundo esta de acuerdo en
que "En mi pais, hay cada vez mas conflictos
entre personas que no comparten los mismos
valores". Este conflicto de valores presenta
desafios paralos comunicadores mientras
elaboran estrategias sobre cémo participar
en temas clave de importancia para varios
grupos de interés, manteniéndose fieles a
sus propios valores corporativos.
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de las personas esta de acuerdo
en que tener grandes diferencias
eningresosy riqgueza es malo
parala sociedad

% que esta de acuerdo con 'la globalizacion es buena para mi pais'

Clave: —China —EE.UU. —Francia — Argentina — Suecia

81% it e go it
62% 65%

>—=—:“'"\__._—-——-—-A/55%
57%

35%
24%

2013 2016 2019 2022 2023 2024

Base: Varia entre afos. 2024 ¢.1,000 individuos por mercado
Fuente: Ipsos Global Trends 2024
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Las nuevas reglas del juego

Enfrentando estas tendencias, los miembros del
Consejo estan navegando una serie de desafios
geopoliticos, que indican que los Directores de
Comunicaciones ahora deben actuar menos como
portavoces y mas como ministros de asuntos
exteriores. Y como los diplomaticos en 2025, su
enfoque a menudo ha estado en los eventos en
Washington. Los aranceles son una preocupacion
principal para muchos miembros del Consejo en
todo el mundo, tanto por su probable impacto en las
cadenas de suministro y las ganancias, como por la
carga adicional impuesta alos CCO, de quienes se
espera que entiendan, analicen y expliquen ala
juntadirectiva lo que esta sucediendo, en un
entorno que cambia rapidamente.

“Podrias tener un punto de vista a
las 6:00 AM... yotroalas 6:00 PM.
¢Cudnto de esto es real? ;Cuanto de
esto es una pose?" &

Como escribié Rod Cartwright en la edicion de 2025 de
su informe *Reputation, Risk and Resilience*, la
interpretaciony la capacidad de dar sentido son
superpoderes de lacomunicacion de crisis. Elimpacto
mas amplio de lainestabilidad politicay la polarizacién
en los comunicadores corporativos es enorme, ya sea
paraseparar la senal del ruido en las conversaciones
sobre aranceles, reasignar recursos de las prioridades
estratégicas para navegar por los marcos regulatorios
en evolucion en medio de politicas populistas en
aumento, 0 ayudar a su organizacion a reevaluar
cuando hablary cuando permanecer en silencio sobre
temas espinosos.

“Todos los recursos adicionales
dentro de la funcion de asuntos
corporativos se han dirigido hacia
asuntos requlatorios y

L2
5

gubernamentales." =

83% _
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de los miembros del Consejo
informan que sus organizaciones &% P
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tienen planes formalizados para
monitorear y cuantificar el
riesgo geopolitico
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Los conflictos en curso estan exacerbando las preocupaciones sobre la
continuidad operativa, necesitando una planificacion de contingencia
robustay, a menudo, costosa, mientras que las regulaciones dispares
sobre ESG, DEl y comercio exigen una mayor flexibilidad que nunca, y
una estrategia informada por parte de los lideres de comunicacion.

“El principal problema actualmente es transcribir la
nueva legislacion de EE. UU. en directrices... hay
tres ordenes ejecutivas, las de DEI, genero y cambio
climatico, que estamos traduciendo a: ;qué
significa esto para nuestras comunicaciones?" 5=

Sustentando todo esto se encuentra unaincertidumbre econdmica
generalizada. El entorno macroeconémico mas amplio, incluida la
inflacion, las fluctuaciones monetarias y las recesiones economicas,
esta afectando el sentimiento del consumidory los costos
empresariales, mientras que los conflictos geopoliticos y las complejas
relaciones globales estan creando volatilidad, planteando desafios
tanto en la cadena de suministro como en los costos.

“Esla turbulencia, la turbulencia geopolitica y
economica. Creo que es el ritmo de la

imprevisibilidad y la falta de consistencia.” =
e — e

Con las empresas enfrentando un conjunto tan robusto y dinamico de
amenazas, el monitoreo y la planificacion de riesgos se han convertido
enun ejercicio mas crucial. EI 83% de los miembros del Consejo
informa que sus organizaciones tienen planes formalizados para
monitoreary cuantificar los riesgos geopoliticos. Esto implica
implementar soluciones para monitorear e informar sobre temas clave,
planificaciony andlisis de escenarios, asegurar que los marcos de
gestion de crisis estén completamente desarrollados y que el apoyo
externo esté disponible y coordinado cuando sea necesario.

Esta es una adaptacion permanente a una nueva realidad impredecible.
Como explicaun miembro del Consejo, "La imprevisibilidad de los
desarrollos geopoliticos, las sanciones y los conflictos internacionales es
una barrera significativa, lo que hace que las medidas proactivas sean
desafiantes”. 0, como dice otro, "Cada manana, miras las ultimas
noticias y piensas ‘;qué nuevo infierno es este?”

Enfrentando las complejidades de las cambiantes tendencias sociales
y los riesgos geopoliticos, los lideres de comunicacion se encuentran
en una posicion precaria. Mientras intentan enhebrar la aguja de un
mundo con multiples grupos de interés, ha surgido un nuevo conjunto
de principios rectores.
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El auge del 'Silencio
Estratégico’

El cambio mas significativo es el paso de un
activismo generalizado a un compromiso
altamente selectivo. Los datos muestran una
claratendencia hacialo que llamamos 'Silencio
Estratégico': una decision deliberaday
evaluada en funcion del riesgo de permanecer
ensilencio sobre temas que no son centrales
para el negocio. Cuando se les pregunta si
prefieren que su organizacién se pronuncie o
permanezca en silencio sobre temas
potencialmente divisorios, un tercio (32%)
prefiere permanecer en silencio, uno de cada
cinco(21%)indico una preferencia por
pronunciarse, mientras que casila mitad (47%)
cree gue la decision es altamente situacional y
requiere un enfoque estratégico y matizado.

Esto es una respuesta directaa un mundo
donde, como senala un miembro del Consejo,
es ‘cada vez mds e increiblemente dificil para
las organizaciones determinar a) cémo tomar
una postura sobre algo y luego b) si deberian
decir algo sobre esa postura".

Para las empresas globales, el desafio es
agudo. Una declaracion que resuena en un
mercado puede desencadenar boicots en
otro. Como explica un lider de una empresa
con sede en EE. UU. en Europa,

"Geopoliticamente es muy desafiante... el

panorama regulatorio definitivamente estd
cambiando... volviéndose mds intervencionista
y centrado en la soberania”. El resultado es un
silencio necesario y estratégico sobre temas
donde las consecuencias reputacionales
superan el beneficio del compromiso.

¢Prefiere que su organizacion se pronuncie o permanezca en
silencio sobre temas potencialmente divisorios?

Prefiere
permanecer en
silencio

Prefiere
pronunciarse

Depende dela
situacion
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Fortaleciendo el frente interno

A medida que la comunicacion externa se vuelve
mas arriesgada, el enfoque se ha desplazado hacia
adentro. Si bien las empresas pueden estar
silenciando sus pronunciamientos externos sobre
temas divisorios, muchas contintan invirtiendo y
apoyando a sus empleados a través de solidas
iniciativas de DEly ESG.

‘Para nosotros, como una empresa
altamente regulada con enormes
contratos con el gobierno federal...
tuvimos que hacer muchos cambios,
no tanto en nuestros programas,
porque en realidad éramos
bastante moderados, sino mas bien
en como hablamos de ello y como lo
comunicamos.” =

“Creo que es mas probable que
permanezcamos en silencio
externamente, pero que nos
aseguremos de que internamente la
gente sepa que cuenta con nuestro
apoyo.” s

Sin embargo, esto crea su propio conjunto de
desafios. Lalinea entre lacomunicacion internay
externa casi ha desaparecido. El activismo de los
empleados, las diferentes opiniones politicas en la
fuerzalaboraly el riesgo de que los mensajes
internos se filtren publicamente significan que la
comunicacion interna ahora requiere el mismo
rigor estratégico que una campana externa. Como
senalo un miembro del Consejo, navegar la
dinamica entre empleadory colaborador es ahora
un tema prioritario, que abarca todo, desde los
mandatos de regreso a la oficina hasta los
cambios generacionalesy la cuidadosa
comunicacion de los programas de DEI.

El ancla de la autenticidad

Enun entorno donde decir menos es a menudo la
opcion mas segura, los momentos en que una
empresa elige hablar tienen un peso inmenso. El
tercery mas critico pilar es, porlo tanto, la
autenticidad. Cuando el compromiso es necesario,
debe estar inextricablemente vinculado al
propésito central, los valores y las operaciones
comerciales de laempresa, recordando la cita de
Roy E. Disney: "Cuando tus valores son claros para
ti, tomar decisiones se vuelve mas facil".

Un marco estructurado se vuelve indispensable
para ayudar a las empresas a decidir cuando
participar enlos problemas. Asegurando la
consideracion de las diferentes expectativas y
necesidades de los grupos de interés, tanto
externos(consumidores, clientes, legisladores,
reguladores, inversores, etc.) como internos
(colaboradores), el modelo PACE de Ipsos
proporciona una guia clara para tomar estas
decisiones de alto riesgo:

Pertinente - ¢Laestrategiay las iniciativas de
activacion abordan los problemas clave que
priorizan los grupos de interés?

A uténtico - ¢Laempresa tiene unavoz
auténtica conrespecto a este tema, es decir, es
parte de nuestra mision y valores?

Creible - ;Podemos participar de manera
creible en este tema sin temor a ser percibidos
como ‘greenwashing"? Y, ;nuestras operaciones
comerciales demuestran nuestra credibilidad
en el tema?

Efectivo- ¢Nuestra estrategiay tacticas
generan un progreso e impacto medibles frente al
problema que buscamos abordar?
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El panorama politico

UNA PERSPECTIVA

por Sally Braidwood

Aunque geograficamente
y culturalmente distantes,
los miembros del Consejo
enlaregionde AsiaPacifico
(APAC)estan sintiendo el
impacto de las politicas de
la Administracion Trump.

Sinembargo, EE. UU. no es el tnico motor de
lacomplejidad geopoliticaenunaregién que
albergaatresdelascinco economias mas
grandes del mundo(China, Indiay Japén)y
aseisde cadadiez ciudadanos del mundo.
Asies comolos miembros del Consejo en
APAC estan navegando este panorama.

1 Ipsos Global Trends 2025

Las actitudes haciala
globalizaciéon se mantienen
optimistasapesardelos
vientos en contrapoliticos

En paises como Malasiay Filipinas, los boicots
publicos a empresas estadounidenses por la
politica exterior estan cediendo cuota de mercado
acompetidores locales.

D

A pesar de esto, el apoyo a la globalizacion sigue
siendo mas fuerte en Asia que en Occidente. Por
ejemplo, cuatro de cada cinco personas en China,
Indonesiay Vietnam estan de acuerdo en que la
globalizacion es personalmente beneficiosa'. Esta
positividad se ve impulsada por el crecimiento
economico de laregiony la percepcion de que los
productos globales ofrecen una mayor calidad. Si
bien la oportunidad es fuerte para las empresas
globales que operan en Asia, el panorama
operativo y de comunicaciones requiere un
cuidado extremo



“Los movimientos sociopoliticos
estan teniendo un impacto tangible
en nuestro negocio, interrumpiendo
las cadenas de suministroy
exponiéndonos al activismoy alos
boicots, especialmente en
mercados donde nuestra identidad
como empresa estadounidense
estapolitizada” &

23
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Movilizacion entorno alos
impredecibles aranceles de
EE. UU.

La puraimprevisibilidad de la politica arancelaria
de EE. UU. ha obligado a los miembros del Consejo
de APAC a movilizar equipos especializados para
monitorear el cambio en tiempo real y adaptar las
operacionesy cadenas de suministro en
consecuencia. Algunos ven esto como la nueva
realidad del comercio internacional.

“Herramientas econémicas como
los aranceles se utilizan cada vez
mas para impulsar resultados

politicos, no solo econémicos.” ¥

Para aquellos que operan en paises como
Australia, que son aliados formales de Estados
Unidos, esto crea un delicado acto de equilibrio:
deben navegar publicamente los impactos
negativos en los grupos de interés locales sin
comprometer las relaciones con los grupos de
interés gubernamentales. Senalan que deben
andar con cuidado al hablar publicamente sobre
los aranceles y el impacto negativo que tendran en
los empleados, consumidores y accionistas
locales, sin que se vea que danan la alianza
estratégica de Australia con EE. UU. En respuesta,
estan viendo mas reuniones informativas del
gobierno con la industria y una mayor
colaboracion para encontrar un camino a seqguir.
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Desafiando la narrativa de la
polarizacion

En un periodo de mayor riesgo geopolitico,
decidir cuando participar publicamente en
temas divisorios es un desafio complejo. Los
miembros del Consejo en APAC, al igual que sus
pares globales, actuan cada vez mas como "la
voz de la razén", asesorando al negocio sobre qué
temas tratar publicamente y cémo matizar los
mensajes para ser auténticosy evitar quedar
atrapados en el discurso publico negativo y
politizado.

El sentimiento publico y las encuestas de
opinidén son una herramienta clave para que los
comunicadores recuerden al negocio que
muchos mercados locales no estan tan
polarizados como EE. UU.

De 'Glocal’a 'Primero Local'

El enfoque "glocal” de adaptar los mensajes
globales nunca ha sido mas critico. Los equipos
en el mercado juegan un papel clave en la
aplicacion de una lente sociopolitica altamente
localizada en las acciones y mensajes globales
para garantizar que sean bien recibidos
localmente. Para algunos, es un paso hacia un
enfoque de ‘primero local, luego global”, que
refleja el entorno operativo. En una regién donde
las fallas geopoliticas son cada vez mas
pronunciadas, el enfoque de "primero local”
puede resultar ser la nueva piedra angular de la
resiliencia empresarial.

“Nuestros partidos politicos en
realidad estan de acuerdo en
mucho en comparacion con EE.

UU." @

“Hay tanta disrupcion, que en
realidad necesitamos centrarnos
mas en una estrategia de primero
local.” &

Aun asi, el enfoque es cauteloso: hablar solo
sobre temas que se alinean con los valoresy la
experiencia centrales, o utilizar organismos de
la industria cuando el riesgo para una empresa
individual es demasiado alto.
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Navegandola
revoluciondelalA

por Jamie Letvinchuk

A medidaque el entusiasmo
inicialentornoalalnteligencia
Artificial disminuye, los CCO deben
caminar porlacuerdaflojaentre
aprovecharsupodery mitigar sus
profundosriesgosreputacionales.

Los comunicadores se enfrentan
alosdesafios practicosde
laimplementacion éticayla
naturalezade"cajanegra".
delatecnologia, priorizando
lasupervisionhumanayla
alineacion estratégica.

Hay una cierta arrogancia en la afirmacion
humana de la creacién. Se ha argumentado
gue no creamos realmente nada. En cambio,
simplemente editamos, combinamosy
refinamos lo que ya existe. Vale la pena
tener en cuenta esta perspectiva mientras
nos encontramos en el precipicio de la
revolucion de la inteligenciarartificial.
Estamos manejando una tecnologia que, en
un sentido fundamental, no creamos, y cuyo
funcionamiento interno sigue siendo una

‘caja negra”de una complejidad vertiginosa.

Esto requiere no solo ambicion, sino un
profundo sentido de humildad.

Hoy, los lideres empresariales caminan por
una cuerda floja dificil. La presion para
adoptarlalAy demostrar ganancias de
eficienciainmediatas es inmensa. En las
entrevistas para esta edicién del Consejo
de Reputacion, el 89% cree que la |A
transformara fundamentalmente las
operaciones comerciales. Sin embargo,
esta prisa por implementar crea un acto de
equilibrio de alto riesgo entre el progresoy
la precaucion. En el pasado, a menudo nos
hemos inclinado hacia lo primero. Esta vez,
uno de los costos de una caida podria ser
nuestra reputacion.






El precio de la velocidad

La presion por mantener el ritmo es palpable. Lo
vemos en el mercado, donde el gasto en IA
generativa se esta disparando. Lo vemos en las
salas de reuniones, donde el mandato es claro:
automatizacion, optimizacion e innovacion, ahora

mismo. Pero la velocidad, como dice el refran, mata.

Unaimplementacién apresurada, sin las barreras
de proteccion que proporcionan unas politicas
éticas solidas, puede provocar un dano significativo
alareputacion.

Ya hemos visto historias de advertencia. McDonald's
enfrentd una brecha en su sistema de recursos
humanos impulsado por IA, no por un cédigo
malicioso, sino por un simple error humano en un
despliegue apresurado. La reputacion del Chicago
Sun-Times se vio danada después de que publicara
una lista de lectura generada por IA que incluia
algunos libros que ni siquiera existian.

Estos no sonincidentes aislados. Son sintomas de
la prisa por desplegar tecnologia que no esta
completamente madura. Los principales
proveedores de modelos fundacionales estan
compitiendo por llegar al mercado. El lanzamiento
inicial de Grok-1estuvo plagado de problemas de
fiabilidad después de que comenzara a alinear sus
opiniones con las publicaciones de Elon Musk, y
OpenAl se vio

obligada a revertir una actualizacion después de
que los usuarios notaran sus respuestas aduladoras
y excesivamente complacientes. Este es un defecto
preocupante cuando necesitamos que nuestros
sistemas sean objetivos y confiables.

Todo apunta a un problema mas profundo e
inquietante. Siincluso los creadores estan
tropezando, ;como pueden los adoptantes estar
seqguros? Nuestra propia investigacion revela una
marcada brecha de confianza, con solo el 11% de los
miembros del Consejo sintiendo que las politicas
eticas existentes son suficientes paralaadopcion
generalizada de la |A.

"Debido a que la IA estd
evolucionando tan rapidamente,
cualquier cosa que se use
publicamente y que la gente
descubra que fue creada con A, a
menos que haya una explicacion
muy especifica de qué partes
provinieron dela IA, corres un
riesgo." =




“Todo lo que se necesita es un
deepfake'de un alto ejecutivo de
una empresa que parezca estar
en un lugar muy importante,
entregando un mensaje muy
importante, y el deepfake’
entrega algo que es
increiblemente perjudicial para
los clientes o inversores, la
sociedad. Y luego la empresa
tiene que gestionar eso y lidiar
conello, e incluso si es falso,
todavia puedo ver a empresas
perdiendo gente por ello. Y luego
necesitas gestionarla
consecuencia reputacional de
es0."E&
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de los miembros del Consejo
cree que lalA transformara
fundamentalmente las
operaciones comerciales.

Mirando dentro de la caja
negra

El problema central radica en la interpretabilidad.
No entendemos completamente como “piensan”
estos modelos. Los modelos de razonamiento
mas avanzados actuales son en gran medida una
caja negra. Un objetivo de los investigadores es
crear una "caja de cristal’, un sistema transparente
pararastrear lalogica detras de la salida de una IA.
¢Cémo podemos refinar verdaderamente una
estrategia de comunicaciones o un algoritmo de
busqueda sila misma herramienta que estamos
utilizando no puede explicar su razonamiento?
Ipsos ya estainvestigando cémo mejorar la
busqueda con IA a través de la optimizacion de
motores generativos (GEQ), que reemplazara al
SEO a medida que las personas continten
pidiendo informacién a su chatbot.

Esta caja negra estallena de datos de
entrenamiento extraidos de la vasta e
ingobernable extensién de la internet publica.
¢0ué sucede cuando un modelo internaliza una
mentira, una pieza de desinformacién sofisticada,
y comienza a difundirla como un hecho? A nivel
mundial, ya estan creciendo las preocupaciones
de que lalA amplificara la propagacion de noticias
falsas, un temor que subraya la necesidad urgente
de sistemas confiables y verificables.
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Mas alla del revuelo

El entusiasmo inicial en torno a la IA esta
comenzando a disminuir, reemplazado por un
realismo mas sobrio. Las expectativas han
cambiado. El ano pasado, la conversacion estaba
dominada por el potencial. Este ano, se trata de la
practica. Y la practica esta resultando mas dificil
que la teoria.

Nuestros datos muestran una caida reveladora en
el numero de miembros del Consejo que sienten
que estan usando la IA de manera "significativa"
en sus trabajos diarios, cayendo al 43% desde el
58% en la edicion anterior del Consejo de
Reputacion. Si bien muchos estan
experimentando, la adopcion para tareas
centralesy estratégicas sigue siendo tentativa.

Hay una creciente sensacién de que el mundo
corporativo se esta quedando atras, atrapado
entre la presion por implementary el temor
legitimo a los riesgos. Esta brecha entre la
expectativa y larealidad solo intensificara la
presion para moverse mas rapido, lo que podria
llevar a mas errores no forzados.

"Parami, la 1A es una
herramienta como cualquier
otra, ;verdad? Puede ser
buena o mala, dependiendo
deluso que le demos. Y como
muchas otras herramientas
que ya existen, sila dejas sin
ningun control, sin ningun
filtro, lo que salga de ella no

serd necesariamente bueno.'

&

Estoy usando la IA de manera significativa en mi trabajo diario

Clave: = Deacuerdo mEndesacuerdo

2025

43%

2023
25%

58%
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Equilibrando la ambicion con
la alineacién

Hay una delgada linea entre impulsar tu negocio
hacia adelantey llevarlo al precipicio. El futuro no
pertenece a los adoptantes mas rapidos de lalA,
sino a los mas reflexivos.

En Ipsos, abogamos por un enfoque "HIAI" para
obtener lo maximo de la Inteligencia Humanay la
Inteligencia Artificial. El objetivo no es reemplazar
la supervision humana, sino aumentarla. La
implementacion debe hacerse de una manera que
esté profundamente alineada con los valores del
negocioy las expectativas de sus clientes. Esto
significa hacer preguntas dificiles: ;Esta aplicacion
mejora la experiencia de nuestro cliente o solo
nuestro resultado final? s Hemos probado este
sistema para detectar sesgos? ;Podemos explicar
sus decisiones a nuestros grupos de interés? ;Esta
herramienta estd mejorando las capacidades de
nuestros empleados o simplemente
monitoreandolos?

A medida que avanzamos, la naturaleza de las
comunicaciones corporativas evolucionara. Las
tareas administrativas y de nivel de entrada, como
redactar comunicados de prensa, monitorear

medios y compilar informes, se automatizaran cada
vez mas. Esto no es unaamenaza, sino una
oportunidad.

Nos libera a nosotros, los profesionales humanos,
para centrarnos en lo que hacemos mejor: el
pensamiento estratégico, el razonamiento éticoyla
construccion de relaciones genuinas. El futuro de
nuestra funcién no radica en ser los editores méas
rapidos de contenido generado por IA, sino en ser
los arquitectos mas sabios de su uso.

No creamos la |A, pero la descubrimosy ahora esta
aqui para quedarse. Liderando con transparencia,
exigiendo interpretabilidad y basando nuestras
ambiciones en una dosis saludable de humildad,
podemos asegurar que esta nuevay poderosa
fuerza sirva para construir nuestras reputaciones,
no para destrozarlas.

“No me han sorprendido tanto como a
mucha gente las capacidades.
Encuentro que las alucinaciones y la
precision de muchas de las cosas no
son fantasticas... vamos a un ritmo
moderado, pero ciertamente tratando
de averiguar como podemos
adoptarla de una manera que tenga
sentido y realmente agregue valor en
lugar de simplemente hacerlo por
decir que lo estamos haciendo." %
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Asesorde confianzay
actorestrategico clave
por Anne Mitchell

EICCOmodernotiene masinfluencia
que nunca. Trabajando enestrecha
colaboracionconel CEQyentre
funciones, los miembros del
Consejonosolosonlosarquitectos
principalesde lanarrativa
corporativa, sinotambiénun motor
clave de laestrategiaempresarial.
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En una era marcada por el rapido cambio
tecnologico, el mayor escrutinio de los grupos
de interés y un mercado global cada vez mas
interconectado, el rol del director de
comunicaciones(CCO)ha evolucionado de una
funcion de apoyo a un imperativo estratégico. A
medida que las corporaciones lidian con
complejos panoramas reputacionales, sociales
y regulatorios, los CCO ocupan una posicion
fundamental en la configuracion de la narrativa
corporativa, la salvaguarda de la reputacién de
lamarcay lainfluencia en la direccion
organizacional.

Confianza forjada enla
turbulencia

Enlabase de lainfluencia del CCO se encuentra
una relacion de confianza mutua con el liderazgo
ejecutivo, especialmente con el CEO. EI91% de
los miembros del Consejo dice que tiene acceso
directoy suficiente al CEQ, y el 95% tiene el
mismo acceso a los lideres de toda su
organizacion. Un miembro del Consejo sefala
que, "Puedo enviar un mensaje de texto o llamar al
CEO fuera del horario de oficina si es necesario”,
lo que ilustra el grado de integracion y confianza
que se havuelto central en el rol. Dicha
confianza no esincidental; se cultiva a través de
la consistencia, la transparenciay un valor
estratégico demostrable.

Estarelacion permite al CCO actuar como un
confidente interno y un portavoz externo,
asegurando la alineacion entre funciones
mientras proporciona un consejo sincero sobre
temas sensibles. La gestion de las relaciones
con los grupos de interés (inversores,
reguladores, grupos de consumidoresy los
medios)sigue siendo central para el rol, pero
esto se ha vuelto mas critico que nunca, ya que,
como dice un miembro del Consejo, "El escrutinio
estd en todas partes”. Cuando se confia en un
CCO como socio estratégico, su capacidad para
anticipar riesgos, elaborar mensajes y responder
rapidamente puede mitigar significativamente
el dano reputacional.

“Ha habido un cambio radical en la
relacion con el CEO. Ahora hay
una creciente conciencia del valor
estratégico de la comunicacion
en todas sus formas... se podria
decir que la comunicacion se ha
convertido en un factor
fundamental en la configuracion
de la propia estructura de la
organizacion.”
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El conector interfuncional

A medida que la confianza en los mediosy los
gobiernos continua disminuyendo en la mayoria de
los mercados, y el continuo auge de las redes
socialesy la A amenaza con enturbiar ain mas las
aguas reputacionales, los mensajes corporativos
deben destacar con integridad y transparencia.

En este contexto, el rol del CCO se extiende mas
alla de la gestion del mensaje externamente,
actuando como el garante de la claridad, la
autenticidad y la efectividad, y en una capacidad
mas interorganizacional que antes. Con unrol
cadavez mas integrado centrado en salvaguardar
la credibilidad y gestionar las expectativas de los
grupos de interés, los miembros del Consejo ahora
interactuan regularmente con equipos que
abarcan legal, marketing, asuntos publicos,
relaciones con inversores, riesgo y cumplimiento,
finanzas, sostenibilidad y recursos humanos.

Un mandato en constante
expansion

Con estainterfuncionalidad, y un ambito que a
menudo incorpora relaciones con los medios,
comunicaciones internas, gestion de grupos de
interés, divulgaciones de ESG, gestion de crisisy
marca corporativa, los CCO tienen mucho en su
plato.

Como senald un miembro del Consejo, "Hoy, la
comunicacion es mas gerencial que nunca”,
subrayando la profundidad estratégica del rol,
pero también la pura imposibilidad de asegurar
meticulosamente que cada mensaje se alinee con
los valores centralesy las expectativas de los
grupos de interés. El rol de un CCO no es solo
gestionar las percepciones externas, sino también
inculcar el nivel justo de inteligencia reputacional
en todo el negocio; suficiente para que los colegas
estén empoderados para actuar como guardianes
vigilantes de la marca, pero no tanto como para
que su confianza supere su competencia. El
objetivo final es crear una red de detectores de
humo, no una pandilla de bomberos aficionados:
una cultura de colaboracion proactiva, donde el
valor del consejo profesional de comunicaciones
se entienday se busque tempranamente.

Navegar estas complejidades exige resiliencia: el
67% de los miembros del Consejo dice que las
responsabilidades de su trabajo se han vuelto mas
dificiles de gestionar con el tiempo, pero las
complejidades son las que abrieron la puerta para
que los CCO tengan una mayor influencia en su
organizacion, y los miembros del Consejo estan
"emocionados” por las oportunidades que
presentan estos nuevos desafios.
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“La oportunidad de gestionar
una gran complejidad
realmente me emociona” ()

"Estoy emocionado de que
los asuntos corporativos se
vuelvan mas relevantes
comercialmente y porla
oportunidad de un trabajo
sofisticado en asuntos
corporativos al asesorar al
negocio sobre como navegar
estos cambios.” &

‘La necesidad de esa
proteccion de la marcay la
reputacion, creo, se ha
convertido en una prioridad
empresarial de una manera
nueva, dado el panorama
externo. Y por eso creo que
estas encontrando que los
comunicadores tienenun
mejor lugar en la mesa.”()

De guardian a arquitecto

A pesar de su importancia estratégica, los CCO
enfrentan una serie de desafios, que incluyen cambios
de liderazgo, incertidumbres regulatorias, tensiones
geopoliticas y agitacién social. Las organizaciones
globales tienen la tarea de gestionar mensajes
interculturalesy el cumplimiento en todas las
jurisdicciones, una tarea que se vuelve cada vez mas
complejaa medida que los mercados se diversificany
las sensibilidades regionales evolucionan. Lograr la
consistencia sin erosionar la relevancialocal es un
equilibrio dificil de alcanzar.

Elrolenevolucién del CCO apunta a una funcion cada
vez mas estratégica dentro de la gobernanza
corporativa. Muchos ahora ven la posicién como
instrumental en la configuracion de politicas y la guia
del cambio, no simplemente como guardianes de la
reputacién, sino como arquitectos de la estrategia
organizacional.

Los miembros del Consejo estan disfrutando de la
satisfaccion que proviene de servir como un asesor de
confianzay un agente de cambio. Un miembro del
Consejo articuld este cambio, describiendo su relacion
con el CEO como "la mejor de mi vida, sinceramente. Por
eso estoy aqui”.

En esta capacidad, los CCO actuan como catalizadores
internos, facilitando la innovacion, incorporando la
agilidad en los flujos de trabajo y asegurando que la
organizacion pueda adaptarse rapidamente a los
impactos externos o los cambios del mercado. Su
influencia se extiende mas alla de los mensajes para
dar formaalaresiliencia en un mundo incierto, y con
mas de la mitad (54%) de los miembros del Consejo
diciendo que estan contentos con su equilibrio entre el
trabajoy la vida personal, parecen estar asumiendo la
responsabilidad adicional con soltura.

El estratega indispensable

La trayectoria del rol del director de comunicaciones
subraya su importancia como arquitectos de la
reputacién corporativa y agentes de cambio estratégico.
A medida que lacomplejidad de los grupos de interésy
los canales continda intensificandose, también lo hace
la necesidad de que los CCO operen en el nexo del
pensamiento estratégicoy la comunicacion articulada.
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EICCO moderno:

por llaria Ugenti

“Un director de comunicacion debe
saber como integrarse en el
proceso de planificacion
estratégicay acompanarla
transformacion de la empresa.”

El cambio global hacia el director de
comunicaciones como un socio estratégico

central se refleja poderosamente en toda Europa.

Sin embargo, mientras que los comunicadores a
nivel mundial operan en una turbulencia
persistente, los miembros del Consejo aambos
lados del Atlantico estan experimentando dos
tipos de tormentas muy diferentes.

El epicentro vs. el efecto
dominé

La diferencia mas significativa entre EE. UU. y
Europaradica en la fuente percibida de la
turbulencia. Mientras que los miembros del
Consejo en Estados Unidos sienten que estan
experimentando las cosas desde el epicentro de
la disrupcion, sus homologos europeos a menudo
enmarcan esta turbulencia como una fuerza
externa que debe ser gestionada. Estan lidiando
con el efecto dominé de la politica y las politicas
de EE. UU., una dinamica que los obliga a navegar
el "sentimiento anti-estadounidense"y adaptarse
a decisiones tomadas a miles de kilometros de
distancia.

“Creo que si tienes una presencia

europea, sientes este sentimiento
anti-estadounidense mucho mads <
marcadamente que en el Reino

Unido. Ahora ven una necesidad

existencial de desarrollar

soluciones europeas... siempre

hubo un elemento de confianzay
asociacion que se haroto." 5

La presion de entregar mas
con menos

Otro diferenciador clave para muchas funciones
de comunicacion europeas es el desafio de operar
con equiposy presupuestos mas ajustados en
relacion con otros departamentos. Esto ejerce
una inmensa presion sobre los CCO para
demostrar valor y eficiencia, un desafio central
que exige un enfoque estratégicoy centr.
impacto desde el principio.

Este entorno significa que cada acciop debe sgr
justificada, y cada éxito debe ser clafamen
articulado al negocio, haciendo de fa,luchapor los
recursosy lainfluencia una prioridad constante.
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Humanizar la alta direccion

Los miembros del Consejo en Europa también
informan de crecientes esfuerzos parair mas alla
de los mensajes corporativos tradicionalesy
fomentar una comunicacién mas frecuente y
auténtica por parte de sus ejecutivos. Estoa
menudo implica entrenar a los lideres para que
sean mas visibles en varios canales, incluidas las
plataformas internasy las redes sociales, para
construir una conexion mas directay cercana
tanto con los empleados como con los grupos de
interés externos.

“Larelacion definitivamente se ha
intensificado, pero el rol del CEQ
también ha cambiado. En el pasado,
hace unos 10 anos o antes de la
Covid, el CEO era un portavoz muy
institucional, involucrado en pocos
anuncios o momentos de visibilidad
que se gestionaban
cuidadosamente. Con los anos,
hemos trabajado para humanizar la
empresa, presentando al CEO en
mas contextos como un
comunicador de las acciones de la
empresa, no solo como un
anunciador de las principales
operaciones comerciales."

Consejo sincero y desafio
reflexivo

Larelacién entrelos CEQy los lideres de
comunicacién no esta exenta de problemas.
Algunos miembros del Consejo informan
dificultades para obtener suficiente tiempoy
atencion de sus CEQ, dadas las numerosas
demandas en las agendas ejecutivas.

“Diria que la relacion es muy, muy
buena. EICEQO ve el valor de las
comunicaciones y nos considera
socios de confianza. Mi desafio en
mi rol es que es un CEO global,
probablemente en un pais diferente
cada pocos dias, porlo que su
tiempo para las comunicaciones es

/N

bastante limitado.”

Otros mencionan la necesidad de demostrar
continuamente el valor de la comunicacion al
liderazgo, particularmente en organizaciones
donde la funcion es relativamente nueva o
infravalorada.

“Larelacion es desafiante, ya que
las comunicaciones corporativas a
menudo son infravaloradas. Hay un
esfuerzo continuo por explicar la
necesidad de una gestion solida de
la reputacion de lamarcay las
comunicaciones internas.”
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Sin embargo, la turbulencia persistente del
entorno externo ha elevado laimportancia del
CCO, quien puede proporcionar el consejo sincero
necesario para navegar la incertidumbre.

“EI CEO entiende que incluso
cuando comparto verdades
incomodas, siempre estoy
pensando en los mejores
intereses de la empresa.” ()

Larelacion entre los CEQO y los lideres de
comunicacion en Europa esta evolucionando
hacia una asociacién mas estratéegica. Si bien
persisten los desafios, la tendencia es clara: la
comunicacién se ve cada vez mas como una
funcion vital que contribuye significativamente al
exito organizacional.

“Les gusta el desdfio reflexivo... No
hay nada peor que una persona que
dice siatodo en comunicaciones...
Una persona que dice sia todo puede
simplemente decirte lo que quieres
oir, pero esa no es la forma en que un
periodista te va a hablar.” 5
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Investigacion de reputacion:

Enun mundo impredecible, el del panorama reputacional. Para los principales
comunicadores del mundo, esto no es un lujo, sino

instinto ya no es suficiente.La  ynanecesidad.
investigacion de reputacion es ;
4 3 d Por lo tanto, no es de extranar que una
una herramientaindispensable  aprumadora mayoria (88%) de los miembros del
para los CCO, permitiéndoles Consejo realice investigaciones de reputacion. En

su nivel mas fundamental, proporciona una

dar formaauna eStrategia verificacion esencial de la realidad, alejando la
proactiva y demostrar su valor funcion de laanécdotay la suposicion haciala

3 verdad empirica.
en el lenguaje de la sala de

reuniones. Un miembro del Consejo explica que la
investigacion "nos ancla en algunas realidades y, en
lugar de solo una corazonada, nos da informacion
que podemos analizary, con suerte, actuar sobre
ella, algo que no tendriamos de otra manera". En un
mundo de narrativas internas contrapuestasy
minorias vocales, este punto de vista objetivo es
invaluable.

En la policrisis, donde el entorno externo se define
por la volatilidad y la agenda de noticias esta en
constante cambio, el instinto ya no es una guia
confiable. Para navegar este nuevo estado de las
cosas se requiere una brujula basada en datos:
una comprension objetivay basada en evidencia

Lainvestigacion de grupos de interés
es el insumo critico para la estrategia proactiva _.

Miembros del Consejo que utilizala
investigacion de grupos de interés
para preparar la reputacion de su
organizacion para el futuro

Miembros del Consejo que utilizala
investigacion de grupos de interés
para construir o modificar su
estrategia de comunicacion
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Ver mas alla de lo evidente

Mas alla de una simple verificacion de la realidad,
lainvestigacion es el insumo critico para la
estrategia proactiva. EI 87% de los miembros del
Consejo utiliza la investigacion de grupos de
interés para preparar la reputacion de su
organizacién para el futuro, y el 83% la utiliza para
construir o modificar su estrategia de
comunicaciones. Proporciona lo que un miembro
describio como la "capacidad de ver mas alld de lo
evidente", ayudando a los lideres a anticipar
problemas emergentes(74%)y, crucialmente, a
comprender lo que sus grupos de interés clave
realmente piensan (91%). Esta vision permite a los
comunicadores ir mas all4d de una postura reactiva
y comenzar a dar forma a la agenda.

El lenguaje de la salade
reuniones

Este enfoque basado en la evidencia también es
una herramienta poderosa internamente. Enla
batalla por los recursosy lainfluencia, los datos
solidos permiten al CCO hablar el lenguaje de la
sala de reuniones. Varios miembros senalaron que
lainvestigacion les da "fuerza en el argumento”
para defender el presupuesto y demostrar el
vinculo tangible entre la comunicaciény los
resultados comerciales. Ayuda a "tomar mejores
decisiones, lo que contribuye a defender la
financiacion y los recursos”, transformando la
reputacion de un concepto nebuloso en un activo
medible que exige atencién.

Esto no quiere decir que el valor de la
investigacion sea siempre evidente dentro de una
organizacién. Muchos miembros del Consejo
reconocieron el desafio de asegurar el apoyo de la
altadireccion, enfrentando equipos de liderazgo
que sienten que "sabemos en nuestro instinto lo
que estd pasando”. Este escepticismo subraya la
importancia de hacer que la investigacion no solo
sea perspicaz, sino también aplicable, conectando
los datos directamente con los imperativos
comercialesy las prioridades estratégicas.

En ultima instancia, en un entorno definido por la
incertidumbre, el caso para lainvestigacion de
reputacion nunca ha sido mas convincente. Es el
mecanismo que permite a los lideres comprender
su posicién comparativa, anticipar riesgosy
justificar su estrategia con confianza. A medida
que el rol del CCO continua evolucionando de
transmisor de sentido aimpulsor estratégico, la
vision basada en datos es el combustible para el
viaje.

“Enun mundo donde los
presupuestos son ajustados, tener
datos para respaldarlo que sé
instintivamente significa que puedo
usar el lenguaje de la sala de
reuniones para argumentar a favor
de lainversion en reputacion de una
manera que no podria si confiara
Unicamente en mis instintos.” &=
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La paradoja del ROI:

Los CCO estan redefiniendo el valor al vincular las
comunicaciones directamente con los objetivos comerciales,
alejandose de la busqueda de una unica métrica financiera hacia
un futuro donde la IA finalmente podria hacer tangible lo

intangible.

“E's muy dificil, es mi sueno. Pero he
estado intentando durante anos
crear un modelo que funcione.”

Esun desafio con el que la alta direccién ha lidiado
durante décadas: como cuantificar el retorno de la
inversion (ROI) para los asuntos corporativos. En
una era de toma de decisiones basada en datos, la
funcién mas responsable de dar formaala
reputacion de una empresa a menudo ha tenido
dificultades para traducir suimpacto en una
meétrica financiera clara. Pero el cambio podria
estar en el aire. Las entrevistas para esta edicion
del Consejo de Reputacion sugieren que, en lugar
de perseguir una cifrade ROl Unicay elusiva, los
lideres de comunicacion de hoy estan incorporando
una nueva definicion de valor més holistica
directamente en la estrategia empresarial.

Mas alla del resultado final

Los miembros del Consejo estan de acuerdo en
que no hay una unica forma de medir el valor de su
trabajo. Pero aceptan que los dias de intentar
calcular el éxito después del final de una campana
han terminado.

Alinear los objetivos de comunicacién con los
objetivos comerciales desde el principio ha
llevado a un enfoque en métricas que, aunque no
siempre se expresan en términos monetarios,
tienen un impacto directo e innegable en el
resultado final. Los CCO ahora estan evaluando su
trabajo en funcion de su capacidad para construir
y proteger lareputaciony la salud de la marca,
asegurar unalicencia para operar a través de la
defensa estratégicay fomentar un profundo
compromiso de los grupos de interés con los
colaboradores, las comunidades y los organismos
gubernamentales. Argumentan que estos activos
intangibles son los que permiten a una empresa
navegar crisis, influir en politicas y atraer talento,
todo lo cual tiene profundas consecuencias
financieras.




43

The Al Game-Changer?

A pesar de este progreso, muchos miembros del
Consejo sienten que las herramientas no han
sequido el ritmo de la complejidad de sus roles.
Aqui es donde ven la préxima frontera.

Hay una sensacién palpable de que la Inteligencia
Artificial y el big data seran los puntos de inflexion,
ofreciendo el potencial de ir mas alla de la
medicion historicay hacia el analisis predictivo.
La esperanza es que lalA finalmente proporcione
las métricas sofisticadas necesarias para
cuantificar lainfluenciay pronosticar el riesgo
reputacional con mayor precision.

“Hay mucha falta de innovacion
en esto, a menudo trabajamos a
ciegas y con poca informacion
confiable para trabajar.” €&

Demostrando influencia
estratégica

Los miembros del Consejo pintan una imagen
clara de la evolucion del CCO moderno. Para
demostrar valor, deben ser socios estratégicos
proactivos, no mensajeros reactivos. El nuevo
manual para el ROl implica incorporar las
comunicaciones en la estrategia desde el primer
dia, medir el éxito frente a un amplio tablero de
objetivos alineados con el negocio y promover la
adopcion de nueva tecnologia para hacer tangible
lointangible. Para los lideres de comunicacién de
hoy, demostrar el retorno de la inversion ya no se
trata solo de defender un presupuesto; se trata de
demostrar unainfluencia estratégica
indispensable.
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LA EVOLI

Pragmatismo enlugarde proclamaciones

por Marcus Burke

Lapresion politicay unacrisis de credibilidad estanforzando
unaretiradaestratégicadelos pronunciamientos publicos

sobre ESG, incluso mientras sus principios fundamentales se
arraiganmas profundamente que nuncaenlas operaciones

comerciales. Bienvenidosalaerapragmaticade ESG.

ESG esta experimentando una recalibracion
profunday necesaria. Durante anos, una
creciente ola de expectativas de los grupos
de interés, demanda de los inversores y
presioén social impuls6 a ESG desde la
periferia corporativa hasta el nucleo
estratégico.

Hoy, esa ola se encuentra con una poderosa
contracorriente de inestabilidad geopolitica,
incertidumbre econémica aguday una
polarizacion politica profundamente
arraigada que ha convertido las practicas
comerciales responsables en un campo de
batalla cultural. Como se identifico en el
Informe del Consejo ESG de Ipsos 2025, esta
tendencia se ha acelerado, colocando a los
miembros del Consejo en la primera linea de
esta policrisis mientras caminan por unalinea
cada vez mas fina entre el proposito y €l
pragmatismo. La era de las grandes
proclamaciones publicas esta dando paso a
un enfoque mas cauteloso, calculadoy
centrado internamente.

Sin embargo, caracterizar este cambio como i
una simple "retirada”seria malinterpretar el R
momento. Los datosy las ideas de los CCO en i
nuestro Consejo de Reputacion reflejan los de i?
sus homologos, los Directores de
Sostenibilidad, en el Consejo ESG, revelando
una historia mucho méas matizada: un
reajuste estratégico, nacido de una crisis de -
credibilidad y una busqueda urgente de
resiliencia. Mientras que el lenguaje de ESG
esta siendo cuestionado y los compromisos
publicos se estan silenciando, los principios
fundamentales que lo sustentan estan,
paradojicamente, arraigandose mas
profundamente en el ADN operativo de los
negocios.

Como ya hemos mencionado, el desafio
central paralos comunicadores corporativos
en 2025 ya no es si participar en estos temas,
sino como navegar una nueva realidad
compleja donde el silencio estratégico puede
ser mas potente que un comunicado de
prensa, y donde el valor a largo plazo se forja
no en el volumen de la comunicacion, sino en
la autenticidad de la accion.
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¢0bjetivos globales o juego
politico?

En los Estados Unidos, un panorama de politicas
federales cambiante ha provocado una
recalibracion corporativa significativa, creando
una marcada divergencia con el sentimiento
global. Un abrumador 97% de los miembros del
Consejo enlos EE. UU. esta de acuerdo en que
"Las empresas serdn mas cautelosas con sus
comunicaciones sobre ESG en los proximos doce
meses”, mientras que el 96% cree que "Algunos
lideres en el sector corporativo estan diluyendo sus
compromisos con ESG", cifras que superan con
creces los promedios globales.

Esta cautela se sustenta en un escepticismo mas
profundo; cuando se les pregunta si "un mal
desempeno en ESG ahora tiene consecuencias
materiales”, solo el 29% de los lideres de EE. UU.
esta de acuerdo, en comparacion con el 60% a

96~

de los miembros del Consejo
enlos EE. UU. cree que los
lideres del sector corporativo
estan diluyendo sus
compromisos con ESG

nivel mundial. Sin embargo, esta retirada ejecutiva
no se refleja en el capital institucional, con votos
de los accionistas que rechazan
consistentemente las propuestas anti-ESG'.

En contraste, la trayectoria de ESG en Europa se
define por la consolidacién regulatoria, no por el
repudio politico. Marcos como la Directiva de
Informes de Sostenibilidad Corporativa(CSRD)
han incorporado ESG en el cumplimiento
obligatorio, creando una salvaguardia contra la
reaccion negativa. El principal desafio aquino es
un retroceso, sino la complejidad del
refinamiento. Elintento de la Unién Europea de
reducir los requisitos de informes en un 25% ha
creado confusion para las empresas que ya han
invertido mucho en el cumplimiento, una situacién
que algunos han denominado
Verschlimmbesserung: un esfuerzo por mejorar
algo que solo lo empeora®.

1 The DEI & ESG retreat isn't just bad business, it's cowardly. We define who we are in moments of fear, and it's time to make a stand | Fortune
2 Europe’s attempted bonfire of red tape is impressing no one (economist.com)
3 Anti-ESG Proposals Surged in 2024 But Earned Less Support (harvard.edu)
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La ventaja duradera frente a
vientos en contra

A pesar del entorno turbulento y la divergencia
entre EE. UU. y Europa, el caso de negocio
fundamental para ESG sigue siendo notablemente
solido en muchas partes del mundo. La creencia
de que "las iniciativas ESG proporcionan una
ventaja competitiva para atraer y retener talento”
se mantiene firmemente. El 81% de los miembros
del Consejo esta de acuerdo con la afirmacion, e
incluso en mercados mas escépticos como EE.
UU., mas de dos tercios(68%) estan de acuerdo.

Esta propuesta de valor se extiende mucho mas
alla de los recursos humanos. Los miembros del
Consejo ven los principios que sustentan ESG
como esenciales para laresiliencia empresarial a
largo plazo, con un 64% de acuerdo en que los
“‘planes de una empresa en torno a ESG tienen una
influencia significativa en la estrategia”, y una
proporcion similar(60%)cree que "un mal
desempeno en ESG ahora tiene consecuencias
materiales".

Esta perspectiva centrada en el inversor es cada
vez mas compartida por el capital institucional a
nivel mundial. A pesar del ruido politico, muchos
grandes inversores siguen centrados en los
fundamentos, viendo los factores ESG como
indicadores criticos de riesgo financiero y calidad
operativa. Esto se refleja claramente en los
patrones de votacion de los accionistas. Sibien el
numero de propuestas anti-ESG ha aumentado, su
impacto ha sido minimo. Durante la temporada de
representacion de 2024, por ejemplo, tales
propuestas recibieron un apoyo promedio de solo
alrededor del 2%°. Esto demuestra una alineacion
poderosay consistente entre la gestion
corporativay el capital institucional sobre el caso
de negocio central para ESG.
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La retirada calculada del foco
de atencion

La evolucién de ESG se desarrolla en un contexto
de intenso escrutinio y lo que los miembros del
Consejo describen como una "profunda crisis de
credibilidad". Anos de "greenwashing"”han
generado una profunda desconfianza entre los
grupos de interés. Este escepticismo, junto con
un clima politico volatil, es un motor principal
detras de un cambio significativo en las
comunicaciones corporativas. Reflejando las
opiniones enlos EE. UU., el 80% de los miembros
del Consejo a nivel mundial cree que las empresas
seran mas cautelosas con sus comunicaciones
sobre ESG en los préximos doce meses.

Este movimiento deliberado hacia el "silencio
estratégico"es una decisién racional impulsada
por la mitigacion de riesgos y el temor a las
repercusiones publicas y politicas. La experiencia
bien publicitada de empresas de consumo que
enfrentaron una reaccién publica significativay
una disminucién de las ventas después de lanzar
iniciativas sociales sirve como una historia de
advertencia que resuena en las salas de
reuniones.

80"

de los miembros del Consejo
cree que las empresas seran
mas cautelosas con las
comunicaciones sobre ESG en
los proximos 12 meses

Esto hallevado a una clara tendencia en la que una
fuerte mayoria de los miembros del Consejo a
nivel mundial (75%) esta de acuerdo en que
“algunos lideres en el sector corporativo estdn
diluyendo sus compromisos con ESG".

Esto no es necesariamente un abandono de las
iniciativas subyacentes en si mismas. En cambio,
representa un reencuadre estratégico haciala
materialidad empresarial y el cumplimiento no
negociable.

Anadiendo otra capa de complejidad esta el
entorno regulatorio fragmentado. Las
corporaciones multinacionales deben navegar un
desconcertante mosaico de reglas, enfrentando
estrictos requisitos de divulgacion de la CSRD de
la Unién Europea mientras confrontan
simultaneamente estatutos anti-ESG en otras
jurisdicciones. Este latigazo regulatorio hace que
una estrategia de comunicaciones global
unificada sea casiimposible y creariesgos legales
significativos.
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Laintegracion creciente del
principio

Agravando el desafio de las comunicaciones esta
el creciente consenso de que el propio término
"ESG"ya no es adecuado para su proposito.
Cuando se les pregunta si "el término 'ESG' describe
bien lo que una empresa estd haciendo en cada una
de estas dreas”, solo un tercio de los miembros del
Consejo esta de acuerdo, con frustraciones
particularmente agudas enlos EE. UU., donde esa
cifra cae a uno de cada diez(11%).

Estainsatisfaccion generalizada con la etiqueta
no senala un rechazo de los principios
subyacentes. Por el contrario, indica una
maduracion del campo. Las empresas estan
yendo mas alla del acrénimo politizado para
centrarse mas especificamente en los temas que
son relevantes para su negocio, como el riesgo
climatico, la escasez de aguay la equidad en la
fuerza laboral. La mayoria de los miembros del
Consejo(52%) esta de acuerdo en que "ESG esta
cambiando fundamentalmente la forma en que
operan las empresas hoy en dia”, una cifra que se
eleva al 65% en Europay al 86% en Ameérica
Latina. En contraste, solo el 19% de los miembros
del Consejo de EE. UU. estéd de acuerdo, con mas
de la mitad (52%)inseguros, lo que refleja una
profunda cautela en la alta direccion
estadounidense.

Sin embargo, esta cautela ejecutiva no parece
estar afectando negativamente las relaciones con
los grupos de interés hasta ahora. La proporcion
de miembros del Consejo estadounidenses (67%)
que estan de acuerdo en que "Los grupos de
interés perciben los compromisos ESG de nuestra
empresa como auténticos e impactantes”, coincide
estrechamente con la proporcion global (71%).
Esto sugiere que, a pesar de la retérica politica, el
trabajo sustantivo que las empresas estan
haciendo todavia resuena con las audiencias que
mas importan.

La trayectoria final para ESG, como prevén los
miembros del Consejo, es una de "una
transformacion gradual pero radical” donde sus
principios se convierten en parte del ADN de una
empresa. Estaintegracion cada vez mas profunda
es donde estéa ocurriendo la verdadera evolucion,
lejos del foco publico. Es un cambio de un enfoque
genérico de marcar casillas a uno personalizado y
estratégico, donde los equipos de finanzas
incorporan el riesgo climatico, las auditorias de
adquisiciones, los estandares laborales y los
disenos de |I+D parala circularidad. Este es un
proceso que es menos visible para el publico, pero
infinitamente mas impactante y resistente alos
impactos externos.

El camino pragmatico a sequir

Mirando hacia el futuro, el camino a sequir estara
definido por el pragmatismo, un enfoque
implacable en la creacion de valor a largo plazoy
un compromiso con la innovacion. Las empresas
que prosperen no seran las que griten mas fuerte,
sino las que silenciosay diligentemente
construyan resiliencia integrando practicas
sostenibles en el tejido mismo de su estrategia
central. Entenderan que gestionar su huella
ambiental, invertir en su gente y mantener una
gobernanza solida no estan separados del éxito
financiero, sino que, de hecho, son requisitos
previos para ello.

Elacronimo "ESG"bien podria desaparecer del
Iéxico corporativo, pero los imperativos
fundamentales que representa solo creceran en
importancia. La preguntayanoessila
sostenibilidad importa, sino si las organizaciones
estan construyendo la fuerza operativa y
estratégica necesaria para prosperar en un mundo
donde es unarealidad inevitable y definitoria.
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La evolucion de ESG

EN AME
LATINA

Laimportancia de laagenda ESG en América
Latina esta estrechamente ligada a las realidades
distintivasy complejas de la region. Clasificada
consistentemente como la regién mas desigual
del mundo®, la desigualdad de ingresos esta
profundamente entrelazada con la fragilidad
institucional, los riesgos socioambientalesy los
elevados niveles de delincuenciay violencia. En
entornos donde laaccion gubernamental a
menudo no logra proporcionar un bienestar
basico, lainvestigacién de Ipsos indica una
creciente demanda social de participacion del
sector privado.

Elimperativo ESG de LATAM

A pesar de estas persistentes barreras
estructurales, América Latina posee un potencial
significativo para liderar el desarrollo sostenible al
fusionar el crecimiento econémico con la gestion
ambiental y lainclusién social. La region alberga
unarica biodiversidad y vastos recursos naturales
que, si se gestionan de manera responsable,
podrian sustentar iniciativas de sostenibilidad
innovadoras arraigadas tanto en la tecnologia
moderna como en el conocimiento tradicional. Es
importante destacar que las soluciones de
sostenibilidad deben adaptarse alas condiciones
locales; laimportacion de modelos extranjeros
tiende a fracasar sin una contextualizacién
adecuada.

ESG esta cambiando fundamentalmente la

RICA

por Priscilla Branco

Elrol de los negocios

La sociedad exige cada vez mas accion, y el sector
privado debe desempenar un papel central. La
mayoria de los miembros del Consejo en América
Latina estan de acuerdo en que ESG sigue siendo
una ventaja competitiva, incluso cuando el
acronimo enfrenta una reaccion global. Cabe
destacar que el 86% de los miembros del consejo
latinoamericanos cree que las iniciativas ESG
estan transformando los negocios, frente al 52% a
nivel mundial.

“No es posible mantenerla
trayectoria actual sin causar un
dano significativo al planeta. La
reduccion de emisiones es esencial.
Parece claro que el sector privado
no abandonard esta agenda ni
retrocederd en sus compromisos.
Muchos gobiernos de todo el mundo
también continuardn adoptando

esta postura.”&

forma en que operan las empresas hoy en dia

(% de acuerdo)

Total | 52%

4 International Inequalities Institute. London School of Economics and Political Science, 2024.
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ESG como oportunidad
comercial

Enun momento en que las iniciativas ESG pueden
ser vistas como financieramente inviables, los
miembros del Consejo destacan los posibles
ahorros de costos derivados de una mayor
eficiencia, amedida que el ritmo de la innovacion
reduce gradualmente los costos de
implementacién de iniciativas sostenibles en
muchos sectores.

“Creo que ahora estamos entrando
en un escenario donde las politicas
ESG pueden implementarse a un
costo menor, donde realmente
ayudan alas empresas a reducir los
costos de producciony a recortar los

gastos operativos directos.” &

“Cuando hablamos de economia
circular aqui, también estamos
hablando de generacion de
ingresos.” &

Las iniciativas ESG son, por lo tanto, mucho mas
que una simple forma de buscar una imagen
corporativa mas fuerte. Los miembros del Consejo
las ven como un pilar de resiliencia, mitigacion de
riesgos, reputacion, defensa social e innovacion.

Expectativas de
la Generacion Z

Mas alla de las operaciones, los miembros del
Consejo reconocen cada vez mas a ESG como vital
para atraery retener talento, especialmente de las
generaciones mas jovenes. La Generacion Z ahora
representa mas de 160 millones de personas en
América Latina, alrededor del 30% de la poblacién,
y sera fundamental para el mercado laboral para
2030.

Aunque lejos de ser homogeénea, la Generacion Z de
América Latina comparte una vision criticay, a
veces, desencantada de la sociedad. Esta cohorte
es notablemente franca sobre la discriminacion
racial y de color, lo que hace que las iniciativas de
DEl sean particularmente significativas. El
contexto social Unico da forma tanto a las
expectativas como a las respuestas corporativas,
especialmente en Brasil.

“Si sugirieras que la diversidad
perderia terreno dentro de las
empresas brasilenas, la poblacion
negra simplemente no lo aceptaria...
este es un movimiento social, y el
contexto aqui es muy diferente al

estadounidense.” &

Las iniciativas ESG proporcionan una ventaja
competitiva para atraer y retener talento

Total

(% de acuerdo)

81%
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Mayor pragmatismo
en las comunicaciones de ESG

A pesar de una perspectiva general optimista en
comparacion con los Estados Unidos, persisten
desafios sustanciales, especialmente la
politizacién de laagenda ESG y la proliferacion de
noticias falsas.

Aunque la polarizacién es un tema candente en
varios paises del mundo, es particularmente
sensible en algunos paises de América Latina,
como Peruy Brasil. La sensacion de que el
‘sistema estd roto"trae consigo una desconfianza
hacia los representantes del statu quo, como los
lideres empresariales. Las comunicaciones de las
empresas deben ser percibidas como creibles y
auténticas por los consumidores, lo que lleva a
estrategias mas pragmaticas por parte de los
lideres corporativos.

Si bien algunas tendencias que dan forma al
movimiento anti-ESG se sienten en la region,
Ameérica Latina esta experimentando un momento
distintivo. A pesar de los contratiempos, ESG, o
cualquier marco que abogue por la inversion social
y ambiental, continua resonando con la mayoria.
Elritmo del cambio es impredecible, y los
comunicadores siguen siendo guias esenciales
para las empresas que navegan estos tiempos
turbulentos.
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“No podemos dejar de hablar de
descarbonizacion, transicion
energéticay todo lo demads que
viene con ello. [ Pero]Juna vez que
los temas estructurales se
convierten en batallas politicas, el
didlogo se vuelve mucho mas dificil.
Entonces, el desafio es como
mantener los compromisos e
impulsar la agenda de
sostenibilidad mientras se
interactua con una audiencia
enardecida. Para hacer eso,

necesitamos pragmatismo.” &
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COMO
PROSPERA
EN EL CAO!

por Tom Fife-Schaw
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. Eshorade unnuevo manual
de estrategiaparael CCO?

Las fuerzas y desafios mencionados
por los miembros del Consejoy
cubiertos en este informe muestran
que el terreno ha cambiado
irrevocablemente. Los
comunicadores ya no gestionan
problemas ordenados y distintos,
sino que navegan una "policrisis”
implacable.

Esto exige mas que un cambio incremental. Requiere una
filosofia nueva, mas cautelosay profundamente
pragmatica. Aunque los miembros del Consejo a menudo
hablan de prosperar en tiempos de crisis, los antiguos
manuales de estrategia pueden ya no ser suficientes. Hay
algunas senales de que una era de crecimiento global se
esta desacelerando. Estamos viendo un retroceso de las
normas de la globalizacion y un alejamiento del
multilateralismo. Las reglas estan cambiando. Se
necesitan nuevas ideasy principios para navegar a través
de lo que en Ipsos describimos como 'La Década Incierta'.

Tiempos como estos son propicios para el operador habil,
el de mente estratégica que entiende que a veces el
silencio dice mas que mil palabras. En esta Ultima edicién,
hay signos de una reevaluacion radical del rol, la estrategia
ylavoz del CCO. Entonces, ;como se ve el éxito? ;Y como
pueden los CCO aprovechar estas tendencias para
optimizar su impacto estratégico?




56 Informe del Consejo de Reputacién de Ipsos 2025

El movimiento mas poderoso en un mundo
hiperpolitizado es a menudo el silencio
estratégico. A medida que el enfoque se
desplaza hacia el fortalecimiento del negocio
desde adentro hacia afuera, la cultura se
convierte en el principal activo reputacional.

Por ahora, la era del activismo publicoy
generalizado ha terminado, reemplazada por un
giro estratégico hacia adentro. Enfrentados auna
intensa politizacion y una crisis de credibilidad en
torno a términos como ESG, la jugada mas
inteligente es la contencion calculada. La
habilidad principal para un comunicador
corporativo en esta era es, paraddjicamente,
saber cuando y cémo no decir absolutamente
nada. Los mensajes corporativosy las relaciones
publicas eran una herramienta para difundir
valores, la moneda de la ciudadania corporativa.
Ahora, es igual de probable que esto se convierta
en un pararrayos para la indignacién. Permanecer
ensilencio ciertamente no es cobardia. Es un
replanteamiento fundamentalmente pragméatico
del rol de los negocios y del trabajo de las
comunicaciones.

Como dice el cliché, la culturase come ala
estrateqgia para el desayuno...yala
transformacion para el almuerzo. El verdadero
trabajo ahora consiste en fortalecer el negocio
desde adentro hacia afuera. Integrar principios en
el ADN operativo, asegurar que los programas de
DEly sostenibilidad sean robustos y defendibles, y
hacer de tu culturainterna el principal activo
reputacional. Tu cultura se convierte en el
mensaje. Después de todo, es dificil ser
‘cancelado” cuando tus acciones son
irreprochables. Tus empleados son la primera
linea, y lacomunicacion interna ahora requiere el
mismo rigor que cualquier campana externa.

El desafio, entonces, no es ganar discusiones
publicas, sino construir un negocio tan resiliente y
una cultura tan auténtica que no necesite defensa
publica. Esto significa un replanteamiento de
cémo despliegas tu tiempo, recursos e

inversiones en comunicaciones. ;Cémo puedes
pasar de elaborar pronunciamientos publicos a
probar primero la presion de los programas
internos? ;Como convencer a los lideres para que
permanezcan en la sombra, incluso cuando
sienten un fuerte impulso de dar un paso al frente
y pronunciarse sobre los temas de actualidad?

Con el terreno cambiando constantemente, el
CCO esta evolucionando de narrador principal a
estratega principal, interpretando un mundo
caético paralos lideres de la organizacion.

Felicitaciones por el ascenso que nunca pediste.
Elrol del CCO se ha expandido oficialmente de
narrador principal aintérprete principal de
sentido, encargado de interpretar el torbellino
diario del ciclo de noticias para una junta directiva
desconcertada.

Eltrabajo de las comunicaciones corporativas ya
no es difundir los mensajes de la empresa, sino
actuar como un intérprete, descifrando el caético
entorno externo para el liderazgo y ofreciendo un
consejo sincero, a menudo no deseado.

Analista geopolitico. Evaluador de riesgos.
Consejero estratégico. Alguien que pueda
decodificar consistentemente el mundo exteriory
elaborar una estrategia coherente y defendible
que determine cuando hablas o te quedas en
silencio.

Con acceso sin restricciones al CEQ, el rol del CCO
requiere cada vez mas la comprension de los
matices de un diplomaticoy la capacidad de un
estratega para distinguir la senal del ruido. Conla
IA cambiando aun mas el juego, el CCO del futuro
puede tener un rol fundamentalmente diferente al
que conocemos hoy. Es una transformacion de
mensajero a estratega. La pregunta ahora es,
;tienes los mapas correctos?
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Lareputacion se construye sobre acciones
auténticas y pruebas tangibles, no sobre
acronimos potencialmente politizados o
exageraciones tecnoldgicas.

LLas dos mareas de entusiasmo que definieron la
ultima media década-ESG y quizas también la

IA- estan retrocediendo. El término 'ESG' esta
siendo discretamente acompanado haciala
puerta de atras, no porque los principios estén
equivocados, sino porque el acrénimo se convirtio
en un término toxico y politizado que lo abarcaba
todo. Sin embargo, los principios que lo sustentan
-ser ciudadanos corporativos responsablesy con
impacto a través de una gestion de riesgos
rigurosa, retencion de talento y resiliencia
operativa- se estan arraigando mas
profundamente en la estrategia corporativa.

Del mismo modo, la prisa por adoptar la |A esta
dando paso a una evaluacion mas sobria de su
verdadera utilidad y peligros inherentes. Es menos
una solucion magica para todos tus desafios, y
guizas mas un pasante altamente capaz pero
impredecible que necesita una supervision
constante y cuidadosa.

Entonces, ;qué sigue?

En este contexto, los ganadores de las
comunicaciones corporativas durante la
revolucion delalAy laturbulencia sociopolitica
probablemente no seran los adoptantes mas
rapidos. Seran mas probablemente los
pragmaticos reflexivos que priorizan las barreras
éticas sobre el revuelo y que pueden mostrar
cémo lalAimpulsaresultados tangibles que estan
ligados al balance general.

Nuevamente, laleccién aqui es que la autenticidad
lo es todo: cadaacciény comunicacion debe estar
ligada alo que es creible, pertinente y central para
el negocio.

Todo esto sugiere que ahora es el momento de
hablar claroy con pruebas de manerajuiciosa. Un
alejamiento de las etiquetas que tienen potencial
como polvora politica, pero un enfoque enlo
practico, lo demostrable y lo tangible. ;Qué estas
haciendo especificamente para gestionar el
riesgo climatico? ;Qué estas haciendo para
aseqgurar laresiliencia de la cadena de suministro?
¢Coémo estas asegurando la equidad en la fuerza
laboral? ;Como esta la IA haciendo las cosas mas
eficientes enlugar de arriesgadas? ;Cual es tu
enfoque fiscal? El trabajo ahora es ain mas sobre
demostrar tu valormas en el balance general que
en los titulares de prensa.

Mirando hacia el futuro, el comunicador corporativo moderno debe abrazar una nueva filosofia
basada en la sustancia operativa y la contencion deliberada. Es, podria decirse, una transformacion
del comunicador de un amplificador experimentado a un asesor y estratega esencial. Ve que el rol
se vuelve ain mas integral para la buena gobernanza. No deberia sorprender ver alos CCO
acercédndose mas al Comité Ejecutivo y proporcionando orientacion al CEQ. El camino hacia una

reputacion resiliente ya no implica transmitir un mensaje al mundo exterior, sino mas bien cultivar
una culturainterna de tal integridad que se convierta en su propia defensa.

Al final, una reputacion solida que genera una influencia duradera no sera producto de esloganes o
iniciativas publicas, sino que surgira de la evidencia silenciosa y demostrable de un negocio cuya
culturay principios significan que sus valoresy su valor son evidentes por si mismos.
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SOBRE REPUTACION
CORPORATIVA DE IPS0S

Reputacién Corporativa de Ipsos ha sido lider en
lainvestigacién de la reputacion durante mas de
40 anosy trabajamos para algunas de las
corporaciones mas grandes del mundo. Nuestra
mision es proporcionar conocimientosy
asesoramiento criticos para ayudar a nuestros
clientes a construir reputaciones resilientesy
relaciones mas sélidas con los grupos de interés.
Desplegamos una combinacion unica de técnicas
de investigacion tradicionalesy digitales,
entregadas por especialistas dedicados ala
investigacion de la reputacién en todo el mundo.

Este apoyo ayuda a las organizaciones a
fortalecer su capital de reputacion: la capacidad
de una marca para comandar la preferencia en el
mercado.

Como medimos el
rendimiento de la reputacion:

o Midiendo el rendimiento general de la
reputacion e identificando los impulsores
que crean valor reputacional.

o Definiendo los grupos de interés que influyen
en lareputaciény dando forma a las
estrategias de compromiso.

o Construyendo campanas de comunicaciény
midiendo el impacto.

o Comprendiendo las oportunidadesy riesgos
futuros.

o Midiendo el impacto de una crisisy
respondiendo a ella.

o Aclarando las acciones necesarias para
cumplir con los objetivos estratégicos

Acerca del Consejo de
Reputacion de Ipsos

Establecido en 2009, el Consejo de Reputacién
de Ipsos relne a comunicadores senior de
algunas de las corporaciones mas respetadas
del mundo.

La mision del Consejo de Reputacion es
aumentar la comprension de los problemas'y
desafios que enfrentan los comunicadores en
el entorno corporativo, asi como capturar las
opiniones de expertos sobre tendencias,
problemasy eventos clave en el mundo en
general.

Cada edicion del Consejo de Reputacion
proporciona una guia definitiva sobre el
pensamiento y la practica mas recientes en el
mundo de las comunicaciones corporativas. La
decimoctava edicion del Consejo de
Reputacion involucré a 161 comunicadores
corporativos senior con sede en 19 mercados
globales.

Gracias alos miembros de nuestro Consejo de
Reputacion por contribuir a nuestra ultima
edicion; sin su participacion, este informe no
habria sido posible.

Por favor, pongase en
contacto si cree que
podemos ayudar
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Nota metodologica

Entre febreroy junio de 2025 se realizaron 161 entrevistas en profundidad a miembros del Consejo
de Reputacion, ya fuera en persona, por teléfono o por videollamada. Es posible que el total de los
datos no sea del 100 % debido al redondeo.
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Se entrevisto a 161 ejecutivos de alto nivel en 19 mercados globales como parte del Informe del
Consejo de Reputacion de este afio. Algunos miembros del Consejo solicitaron que su participacion

permaneciera en el anonimato, por lo que aqui se nombra a 137 colaboradores.

Nombre completo Compaiia Rol

Cody Taylor ABB VP, Group Head of Government Relations & Public Affairs
Lynette Jackson Adecco Group Chief Communications Officer

Laura Burke Aetna Head of Communications
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Global Head of Reputation

Veroénica Velarde

BancoSol

Marketing and Sustainability Manager

Robert Calamari

Bank of America

SVP, Corporate Reputation Management

Sabrina van der Puetten

BASF

Vice President Strategic Communications & Reputation Management

Jim Boyle

BBB National Programs

Chief Marketing and Communications Officer

Mélanie Rigaud

Bel Group

Head of External Corporate Communication

Médard Schoenmaeckers

Boehringer Ingelheim

SVP, Global Head of Corporate Affairs

Shelley Whiddon

Bread Financial Holdings, Inc.

Senior Vice President, Corporate Affairs, Chief Communications Officer

Duncan West Bupa Group Head of Corporate Communications
James Newman Chiliz Chief Corporate Affairs Officer
Nicole Anderson Ciena Vice President, Global Communications and Branding

Julian Hunt

Coca-Cola Europacific Partners

Vice president of Public Affairs, Communications & Sustainability

Robert Corbishley

Conduent

European PR Manager

Gemma Hart

Danone North America

SVP, Corporate Affairs

Rich Jeffers

Darden Restaurants

Senior Director, Communications

Jayant Kairam

Asha Gopal

Diageo

Diageo India(United Spirits
Limited)

Vice President, Society for Diageo North America

General Manager, Corporate Communications
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Roger Lowry Direct Line Group Director of Corporate Affairs
Arlina Pefa DP World Senior Director, Corporate Affairs & Communication
Cristina Parenti Edison Executive Vice President External Relations and Communication

Beth Foley

Edison International and Southern

California Edison

Chief Communications Officer and Vice President,
Corporate Communications & Philanthropy

Cara Knox

Edward Jones

Head of Enterprise Communications

Amy Meshulam

Edwards Lifesciences

Vice President, Global Communications

Jessica Pantages

Egnyte

Vice President Global Communications & Corporate Marketing

Jeremy Tustin

ElectraNet

Head of Corporate Affairs

Christina Noland

Elevance Health

Vice President, Executive and Business Communications

Jennifer Varey Enbridge Director, Communications, Reputation & Marketing

Antonio Funiciello Eni Head of Identity Management

Max Reiss BT VP of Stre‘lteg‘ic Communications and Chief
Communications Officer

Marco Magli Federdistribuzione Head of Communication and External Relations

Susannah Moore Flora Food Group Director of Corporate Affairs and Communication

Fabio Ventoruzzo Flutter SEA Communications Senior Director

Bill Day Frost Senior Vice President, Corporate Communication Manager

Martha Kavanagh Glanbia Director of Corporate Affairs

Charles Watenphul Glencore Head of Corporate Communications

Francis De Rosa Glencore Corporate Affairs Manager

Cristovam Ferrara Globo Director of Social Responsibility

Liliana Mejia Grupo Bimbo Vicepresidenta global de asuntos corporativos

Julia Sobrevilla Grupo UNACEM Corporate Affairs and Sustainability Director

Giuseppe Gagliano Gruppo Hera Chief Communications and External Relations Officer

Alessandro d'Este

Gruppo Veronesi

CEO

Simon Steel GSK Vice President, Corporate Affairs Adviser

Liz Fogarty GXO Logistics Chief Marketing and Communications Officer
Amy Dunham Habitat for Humanity Chief Communications Officer

Ed Petter Haleon Chief Corporate Affairs Officer

Hans Daems Hitachi Deputy General Manager Global Communication
Dominic Elliott Holcim Group Head of External Relations

Adam Davison

Holland & Barrett

Group Corporate Affairs Director

Erwin Hurtado Peredo HP Medical National Commercial Director
Bryce Davies IAG Executive Manager of Corporate Relations
Pablo Fernandez Intercorp Communication and Corporate Positioning Manager

Vanessa Von der Muhll

International Organization for

Standardization (1SQ)

Head of Communications and Engagement
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Nombre completo

Compaiiia

Rol

Kai Boschmann

International SOS

Chief Marketing & Communications Officer

Pamela Vaiano

Itau Unibanco

Partner and Director of Corporate Communication

Bradd DelMuto

Janney Montgomery Scott

Director of Corporate Communications

Mark Yexley

JTI

VP, Corporate Communications

Larissa Alghisi

Julius Baer Group

Chief Communications Officer

Nina Arnott

Just Eat

Corporate Affairs Lead

Jenny Packwood

KFC Pan-Europe

Chief Corporate Affairs Officer

Tom Goddard KPMG Global Head of Communications

Matthias Goldbeck Laderach Global Head of Communications

Charlotte West Lenovo Vice President Global Corporate Communications
Fernando Alarcén L'Oréal Chief Corporate Responsibility Officer L'Oréal LATAM

Elsa Chantereau

L'Oréal France

Public Affairs & Communication Director

Scott James

M&G

Group Head of Reputational Risk

Melissa Jailani

Malaysia Digital Economy
Corporation (MDEC)

Strategic Communicator

Harald Schreiber Mammut Head of Corporate Communications

Adam Hawksbee Marks & Spencer Head of External Affairs

Andy Pharoah Mars Vice President, Corporate Affairs and Sustainability

Emilija Businskas Mastercard Vice President Communications

Ray Hancart Meijer Vice President, Communications & Community Engagement

Jeff Mochal

MGM Resorts

Senior Vice President, Corporate Communication

Jemimah Brennan

Moderna

Director Communications & Corporate Affairs

Rachel Gellman Johnson

Molson Coors Beverage Company

Senior Director, Corporate Reputation

Matthew VanderLaan

MonoSol, a Kuraray Company

Chief Communications Officer

Michele Laterza

Mutti

Global Corporate Communication Director

Courtney Geduldig

National Grid

Chief Corporate Affairs Officer

Ted Meyer Natixis Investment Managers Head of Global Corporate Communications

Lisa Gibby Nestlé Deputy Executive Vice President, Chief Communications Officer
Greta Antonini Opyn Chief Marketing and Communication Officer

Claire Holland OTPP Senior Managing Director

Martin Zander Otto Group Division Manager Group Corporate Communications

Carla Petinelli Pacifblu Sustainability and Public Affairs Manager

Suelma Rosa PepsiCo Vice President of Corporate Affairs Mexico & LATAM

Dana Gandsman Pfizer VP of Enterprise Reputation

Sahara Guidi Pil Andina S.A. Chief of Institutional Relations
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Nelson Silveira PRhub Founding Partner

Tania Magalhaes PRhub Founding Partner and member of the Corporate Risk Committee of IBGC
Jon Dale Punch Pubs Strategic Corporate Affairs & ESG Lead

Peter Edwards Reckitt Global Public Policy & Stakeholder Management Director

Paul Abrahams RELX Chief Communications Officer

Lucy Yurek Rio Tinto Group Head of Communications

Sina Weidemann Roche Head of Corporate & Reputation Communications

Luke Cornish Sanofi Head of Corporate Affairs

Jean-Baptiste Reiland

Sanofi France

Head of Communications

Nicole Wesch

Schindler Group

Head of Global Communications & Branding

James Barbour

Schneider Electric

Vice President, Global Communications, Innovation at the Edge

Dominic Redfearn Shell Executive Vice President, Strategic Communications & Brand
Julia Stolz SMA Head of Communication & Brand
Tom Steiner Smiths Group Head of External Communications

Stephanie Rismont SNCF Head of corporate communication

Jeanne Houssin Sodexo Group Chief Communications & Public Affairs Officer
. . . Corporate Communications and Corporate Social

g c¢ Hewitt Pl Responsibility (CSR) Division Manager

Jules Norton-Selzer Sportsbet General Manager, Corporate Affairs

Sophie Lodge Suntory Head of Corporate Affairs

Zsoka McDonald Suntory Global Spirits Chief Communications Officer

Michelle Salcedo Sura Talent and Corporate Affairs Vice President

Jan Mdiller Swiss Re Head of Group Communications, Managing Director

Némora Reche Syngenta Brazil Head of Corporate Communications for Crop Protection & Seeds

Abhinav Kumar

TATA Consultancy Services

Global Chief Marketing Officer

Belin Alev TetraPak Global Communications Integration Director

Phil Mann The Cigna Group Head of CEO Communications

Amy Holland The Walt Disney Company Vice President, Communications and Corporate Social Responsibility

Maria Enrica Danese TIM Head of Institutional Communications, Sustainability Projects & Sponsorship
Kyle Donash T-Mobile Head of Communications, Social Media and Strategic Marketing Partnerships
Paolo Garavaglia Trenord Head of Communications

Jeff Gaulin VALE Global VP, Corporate Affairs and Communications

Leandro Modé Vale Director of Communication and Brand

Morgan Bone Virgin Money Head of Corporate Affairs

Mark Hooper VISA Senior Director, Corporate & External Relations, Europe

Jackie Knolhoff Wells Fargo Executive Director, Communications

Zhiping Chen ZTE Vice President & GM of Branding & PR Strategies

Fernando Careli
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