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Identidad, narrativa y reputacion en la primera linea de riesgo
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“La reputacion no se construye
con campanas publicitarias”




Reconocer la identidad corporative
como el activo critico que esta en

juego en una crisis.

Entender el rol estratégico de

Comunicacion estratégica interna
y externa

El relacionamiento como factor de
diferenciacion en el posicionamiento

corporativo.
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Los 5 focos de esta charla, y donde los vamos a tocar

Proteccion y reconstruccion de marca

Temo I — caso dAwianca: de v resstreciuracion o o morca reposicioneca

Relacion con autoridades y comunidad

Teme 2 — caso Cevro Motoso: lo gue ordena o Corte cuando eso refacion folie

Responsabilidad social post-desastre

Teme 3 — caso EPM: Ip inversidn sociod sastenido en Hidrodituomgo

Marrativa de resiliencia y recuperacion

Teme d — caso EPA: del indicr de confionra of Selloe Humonitario

Gestion de publicos de interés clave

Teme 5 — mopo e pubiicos: empresos, gramios, dRCAciones y ocedemin
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OBJETIVOS DE LA SESION

Al terminar esta charla, el equipo de Positiva podra:

Explicar la identidad corporativa como el cimiento real de la reputacién institucional.
Relacionamiento estratégico con stakeholders.
Responsabilidad social post-desastre.

Narrativa de resiliencia y recuperacion.

Gestion de expectativas en los publicos de interés.
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PN “Se necesitan 20 ahos para construir una
l A reputacidn y cinco minutos para
:?" arruinarla. Si piensas en eso, haras las
) ' cosas de manera diferente”
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1. Proteccion y reconstruccion
de marca
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“Tu marca es lo que la gente dice de ti
cuando no estas en la sala.”




TEMA 1 — IDENTIDAD CORPORATIVA
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Tres conceptos que solemos confundir

Identidad

Imagen Reputacion

Lo que la organizacién
realmente es: su cultura,
sus procesos, sus valores
puestos en practica todos

los dias.

Lo que un publico cree que El juicio acumulado en el
somos en un momento tiempo sobre esa identidad.
dado — una percepciodn No se anuncia: se construye
puntual, a veces parcial o con consistencia.

desactualizada.
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La marca es la promesa publica de la identidad

G Identidad, reputacion... y marca

Tres elementos claves, diferentes pero complementarios

a Se protege antes de que haya crisis

Con coherencia diaria entre lo prometido y lo entregado — la proteccién de marca no empieza cuando ya hay un
problema.

Se reconstruye después, con evidencia

No con un relanzamiento publicitario: con hechos verificables, sostenidos el tiempo suficiente para que el publico los
note.
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Las 3 fases de reconstruir una marca danada

Contencion del dafo
G Lo que ya vimos en la Charla 1: posicidn oficial, tiempo de respuesta, manejo de medios. Sin esto, no hay
fase 2.

Reconstruccion de confianza

a Transparencia sostenida, resultados verificables, tiempo — no un anuncio, sino un patron de
comportamiento repetido.

Reposicionamiento de marca

Una propuesta de valor renovada, comunicada con hechos nuevos que respaldan |la nueva narrativa.
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CASO REAL

Toyota: de la verguenza publica a la marca reposicionada

® Llamado a mas de 1 millon de autos a los talleres para una reparacion preventive.

®* Presidente de Toyota renuncia en alocucion televisada

® Reputacion solida construida dutante anos: Calidad, servicio, garantia, durabilidad, respaldo.

®* Un ano después tiene las ventas record en la historia de Toyota.
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TEMA 1 — IDENTIDAD CORPORATIVA

Los componentes de la identidad, aplicados a un asegurador
estatal

Propadsito institucional
Por qué existe Positiva

Cultura y comportamiento del talento humano

Lo que cada colaborador hace todos los dias es mas determinante que cualquier campana.

Atributos diferenciadores

Transparencia, solidez financiera, cercania con el afiliado, capacidad de respuesta ante el riesgo.

Coherencia

Que lo prometido en cada canal se cumpla en cada interaccion real — o la identidad se convierte en discurso vacio.
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TEMA 1 — IDENTIDAD CORPORATIVA

La confianza tiene un precio que el mercado si mide

59%

de los consumidores colombianos encuestados pagaria mas por un
producto de una compaiia libre de corrupcion.

Fuente: Baréometro Global de la Corrupcion, Transparencia Internacional. Para una entidad estatal, la percepcion de integridad no es un tema reputacional aislado: es un

factor de confianza medible.
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Todo comunica: 1os momentos de verdad de Positiva

La atencidn de un accidente de trabajo o siniestro

Es el momento en el que la identidad institucional se pone a prueba de verdad — no la campafa, el hecho

Canales digitales y linea de atencion al usuario
Cada interaccion digital construye o erosiona la percepcion de eficiencia y cercania.

La voceria publica de directivos y lideres de equipo

Lo que se dice en publico debe sonar igual a lo que se vive puertas adentro.

El comportamiento cotidiano de cada colaborador

Frente a clientes, comunidades y aliados — la identidad se demuestra, no se declara.
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‘ A “La identidad corporativa no se declara,
';7’; se demuestra en cada interaccion”
\
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2. Relacion con
autoridades y comunidad



Planeacion Estrategica

Publico interno

Reputacion Audiencias claves
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Beneficios de gestionar la reputacion

 Ser recomendado
 Beneficio de la duda en una crisis

* Ser influyente en el proceso de formulacion de politicas
publicas

e Ser apreciados en el momento de adquisicion o fusion de
companias

* Mayor crecimiento en los mercados

e Ser atractivo para el mejor talento

* Alto compromiso y alineacion de los colaboradores

* Mejor pronoéstico de recuperacion después de una crisis
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Dos publicos que se confunden — y no deberian

e Dan el marco regulatorio y la legitimidad e Da la licencia social para operar en el
institucional territorio

e Se relacionan por canales formalesy e Se relaciona con presencia sostenida, no
técnicos solo formal

e Evaluan cumplimiento normativo e Evalua impacto real en su vida cotidiana
e Entes de control, ministerios, e Vecinos, lideres locales, organizaciones

superintendencias sociales

REPUTACION CORPORATIVA Y STAKEHOLDER MANAGEMENT 15
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La debida diligencia es la base de la relacion

a Anticipar impactos, no solo reaccionar a ellos

Identificar antes qué grupos pueden verse afectados por una decisidon o una operacion.

a Consulta previa cuando corresponde

No es un tramite: es reconocer que la comunidad tiene voz sobre lo que ocurre en su territorio.

Canales permanentes, no solo en crisis

Si la comunidad solo escucha a la organizacion cuando algo salié mal, la relaciéon ya nacio rota.
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Cerro Matoso: cuando la relacion llega a 1a Corte Constitucional

En 2017, la Corte Constitucional (Sentencia T-733) revisé mas de 35 afios de operacidon minera de
niguel sin consulta previa suficiente a las comunidades del Alto San Jorge, Cérdoba.

La Corte documentod contaminacion de aire y agua, y afectaciones de salud en ocho comunidades,
incluida Montelibano.

Ordeno cuatro medidas: consulta previa, compensacion a las comunidades, un fondo especial de
etnodesarrollo financiado por la empresa, y servicios de salud permanentes.

La Corte también encontro que el Estado colombiano fallé en su deber de proteger a las
comunidades, al priorizar el interés econdmico sobre sus derechos.

Fuente: Corte Constitucional de Colombia, Sentencia T-733 de 2017; Universidad Externado de Colombia (2021).
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APRENDIZAJE — CERRO MATOSO

Cuando la relacion con la comunidad se construye solo tras una
demanda, ya se perdio la licencia social.

La relacion con autoridades y comunidad se construye antes del conflicto, con presencia

sostenida y datos propios — no se litiga después de haberla perdido.



3. Responsabilidad social
post-desastre

Mitos y verdades sobre el post desastre
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» ¢éQué es la responsabilidad social corporativa?

» ¢Para qué sirve la responsabilidad social corporativa?

* éComo se mide la responsabilidad social corporativa?

* Riesgos de |la responsabilidad social corporativa
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TEMA 3 — RESPONSABILIDAD SOCIAL POST-DESASTRE

RSC reactiva vs. RSC estratégica

Reactiva Estratégica

e Nace de la presidn mediatica, no de un e Nace del analisis de impacto real en el
plan territorio

e Es una donacion puntual tras el golpe de e Es un programa sostenido, con

prensa presupuesto propio

e No tiene indicador de seguimiento e Se mide con indicadores definidos desde

. . . el inicio
e Termina cuando la noticia deja de

circular e Continla mas alla del ciclo noticioso
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EPM y Hidroituango: la inversion social después del desastre

Ademas de contener la contingencia técnica de 2018, EPM desarrollé “La Ruta de la Confianza”
junto con la Fundacion Ideas para la Paz.

El programa trabaja en 12 municipios del area de influencia del proyecto, con actividades sostenidas
desde 2014.

No es una donacion puntual: es un proceso de dialogo y fortalecimiento institucional y comunitario,
medido con indicadores propios.

Ese trabajo sostenido es lo que, anos después, permitio construir la narrativa de recuperacion que
veremos en el Tema 4.

Fuente: EPM — Fundacidn Ideas para la Paz, “La Ruta de la Confianza”.
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TEMA 3 — RESPONSABILIDAD SOCIAL POST-DESASTRE

Como saber si la responsabilidad social post-desastre esta
funcionando

a ¢Tiene un indicador de confianza medido en el tiempo?

No solo percepcion anecddtica: un indice que se mide antes y después.

a ¢ Cuantas personas participan realmente?

Cifras de participacion, no solo de cobertura mediatica del programa.

e éLa actividad continta cuando ya no hay camaras?

El sostenimiento en el tiempo es lo que distingue la estrategia de la reaccion.
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4. Narrativa de resiliencia
y recuperacion

Verdad, responsabilidad, compromise y ética
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TEMA 2 — NARRATIVA INTERNA Y EXTERNA

.Qué es la narrativa organizacional?

Definicidn
El relato coherente que conecta lo que la organizacién dice, hace y decide — sostenido en el tiempo y consistente
frente a todos sus publicos.

No es un mensaje publicitario

Es la suma de decisiones, comportamientos y comunicaciones que, vistos en conjunto, cuentan una sola historia creible.

° Se construye o se erosiona todos los dias

No solo en campafas: en cada respuesta a un afiliado, en cada nota de prensa, en cada reunion interna.
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TEMA 4 — NARRATIVA DE RESILIENCIA Y RECUPERACION

3 elementos de una narrativa de recuperacion creible

Evidencia verificable
a Cifras, indicadores, hechos que un tercero pueda comprobar — no adjetivos.

e Tiempo sostenido
Un proceso de afos, no una campana de un trimestre — la confianza no se recupera de golpe.

Validacion externa

Una institucion, un gremio o un medio independiente que confirme el avance.
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5. Gestion de expectativas
de stakeholders

¢Y finalmente qué estan haciendo para arreglar el dafo?
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TEMA 5 — GESTION DE PUBLICOS DE INTERES CLAVE

.Qué es un publico de intereés?

La definicion clasica
e “Cualquier grupo o individuo que puede afectar, o ser afectado por, el logro de los objetivos de
la organizacion” — R. Edward Freeman, 1984.

a No todos los publicos son iguales

Algunos tienen poder de decision sobre la organizacion; otros tienen interés pero poca
influencia directa.

La gestion de publicos de interés no es solo comunicacion

Es decidir a quién se le da voz, con qué frecuencia y a través de qué canal.
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TEMA 5 — GESTION DE PUBLICOS DE INTERES CLAVE

El mapa de publicos de un asegurador estatal de riesgos
laborales

Empresas y trabajadores afiliados

El publico que sostiene la razén de ser de la entidad — su experiencia diaria es la prueba real de la
identidad corporativa.

Gremios y asociaciones sectoriales

Como Fasecolda —el gremio del sector asegurador colombiano— o las asociaciones de industria por
sector de riesgo.

Entes de control y gobierno

Superintendencia Financiera, Ministerio del Trabajo — dan el marco regulatorio de la operacion.

Academia

Universidades y centros de investigacion en salud ocupacional y gestion del riesgo — validan y actualizan
el conocimiento técnico del sector.
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TEMA 5 — GESTION DE PUBLICOS DE INTERES CLAVE

La matriz de poder e interés: a quién priorizar y cOmo

Ejemplo aplicado:
Gestionar de cerca: Ministerio del Trabajo,

Mantener
satisfecho

Superintendencia Financiera.

I
'Il\'l Alto poder, bajo interés Mantener informado: empresas y
E trabajadores afiliados, medios.
R
E Mantener satisfecho: gremios como
> Monitorear il:ll:‘?):tme::; Fasecolda, junta directiva.
Bajo poder, bajo interés Bajo poder, alto interés Monitorear: academia, asociaciones de

menor incidencia directa.
PODER -
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TEMA 5 — GESTION DE PUBLICOS DE INTERES CLAVE

La escalera de relacionamiento

Informar

Comunicar decisiones ya tomadas — el nivel minimo de relacionamiento.

Consultar

Pedir opinion antes de decidir, sin comprometerse a incorporarla.

Involucrar

Trabajar con el publico durante el proceso, no solo al final.

Colaborar

Construir la solucidon conjuntamente, con responsabilidades compartidas.

Empoderar

Dejar la decision final en manos del publico de interés — el nivel mas alto, reservado para pocos casos.

REPUTACION CORPORATIVA Y STAKEHOLDER MANAGEMENT
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Recuerda que Positiva tiene para ti:

Cursos virtuales Articulos Audios Juegos digitales
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OVAs Guias Mailings Videos




COMPANIA pE SEGUROS comunica Y cultura preventiva
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NECTATE!

Descubre campafias, novedades y tips en Seguridad y
Salud en el Trabajo (SST) que te ayudaran a fortalecer tu
bienestar y la cultura de prevencion laboral.

POSITIVA PREVENCION iUnete y sé parte de la
comunidad de Positiva!



iCapacitate y fortalece
la seguridad de tu empresal!

Escanea e inscribete
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