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CAPITULO 1

Responsabilidad Social Empresaria:
Aportes para la construccion de un concepto
aproximado




Introducciéon

Esta idea surgio en el tren, viajando cotidianamente a la facultad. Todos los dfas pasaba por
el mismo lugar y veia la misma imagen: una bandera del supermercado Disco que flameaba

incansablemente sobre el techo de lo que, a simple vista y sin tener mas referencias, era una
casa.

Siempre la misma imagen y preguntas que nacian en mi. Nada me hacia suponer entonces
que un par de afios después todos esos interrogantes se responderian uno a uno cuando
conociera las caracteristicas de la comunicacién institucional, cuando tomara conocimiento
de que una institucién tiene una identidad y una imagen por la que velar, asi como las
personas tienen nombre, apellido y reputaciéon o prontuario.

Los nuevos conocimientos me respondieron muchos interrogantes, pero surgieron otros,
como por ejemplo, ¢qué percibirfa la persona que viajaba a mi lado? Esos fueron,
sintéticamente los disparadores de esta investigacion

Las empresas no solo estan, producen y hacen su trabajo, sino que comunican a la sociedad
y se comunican con ella, inclusive aunque no tengan la intenciéon de hacerlo. Pueden utilizar
las relaciones publicas, la publicidad, la comunicacién corporativa, el posicionamiento, la
comunicacion de crisis, 1la comunicacidon interna, entre otras, como herramientas de
comunicacion. Pero surgian mas preguntas, ¢Cual era el sentido de la bandera? ¢LLa usaban
para comunicar? ;Qué?

Apareci6 entonces el término filantropia y también mecenazgo, al que le siguid el concepto
de Responsabilidad Social Empresaria, todos vinculados con la gestion en las
organizaciones y la comunicacion.

Sin conocimientos especificos podia vislumbrar las maneras explicitas de comunicar que
tienen las empresas, pero apelando a las nociones que incorporaba sobre las caracteristicas
de las organizaciones, mi objeto de estudio se focalizé en tener en cuenta como realizan su
trabajo, como ofrecen sus productos y servicios, como se relacionan con los proveedores,
en el cumplimiento de los contratos, en el trato a las personas que trabajan en la empresa,
en la forma en que buscan que se armonice la relacion empresa-familia-trabajo, porque en

definitiva son las maneras implicitas de comunicar que tienen las empresas.

El esquema de la investigacion
El objetivo planteado para esta investigacion consisti6 en dilucidar si las empresas
pertenecientes al rubro hipermercados establecidas en la ciudad de La Plata, utilizan al

mecenazgo y la filantropia como herramientas de comunicacion con el fin de lograr




insertarse en el imaginario social como una empresa que se ocupa de la sociedad de la que
forma parte.

Asimismo, esta investigacion intenté echar luz sobre un fenémeno de reciente aparicién en
nuestro pafs, pero que desde hace algunos afos se viene debatiendo en los paises
desarrollados, la Responsabilidad Social Empresaria el mundo. El escaso tratamiento del
tema se vefa reflejado hacia los afios 2004 - 2005, en que no habia disponible en castellano
ningun libro que abordara la tematica especificamente desde la comunicaciéon o desde el
punto de vista social. De hecho las principales publicaciones que lo abordaron lo hacian
con un petfil corporativo, en otros casos la tematica era abordada en capitulos de libros de
comunicacion institucional y principalmente por articulos periodisticos.

La investigacion se dividié en tres capitulos. El primero consta de una revisiéon sobre los
origenes de la Responsabilidad Social Empresaria. Se exponen distintas percepciones de la
designacion recientemente acufiada por quienes tratan de darle una denominacién a este
fenémeno que tiene como protagonista a las empresas que se interesan por la comunidad
donde desarrollan su actividad. Esto es, se preocupan por el cuidado del medio ambiente,
por el respeto a los valores, por una politica laboral ética, entre otros aspectos.

Directivos de empresas nacionales e internacionales, integrantes del Programa Nacional
para el Desarrollo (PNUD), investigadores de universidades publicas y privadas, miembros
del Ministerio de Trabajo de la Nacién, integrantes del instituto ETHOS de Brasil,
consultores, medios de comunicacion, todos dan su vision para explicar las caracteristicas
de la Responsabilidad Social Empresaria (de ahora en adelante RSE) .

Acompana al capitulo un contexto socioeconémico por el que cobran fuerza las acciones
de RSE llevadas a cabo por las empresas en el pais y en el resto del mundo, asi como
también la situacion legislativa de este tipo de programas.

El capitulo dos introduce al lector al mundo de las organizaciones desarrollando una resefia
historica del término y la mutacién que sufrié a través de la mirada de distintas corrientes
influenciadas por el momento socio-histérico. El rol que desempefia la comunicacién y la
relacién que se establece con las organizaciones y cémo se conjugan estas dos con la
responsabilidad social. También se tienen en cuenta los aspectos que determinan a una
empresa, el rol de la identidad, la imagen, la cultura empresaria y cual es el vinculo que se
establece entre neohumanismo y RSE.

Otro de los temas que compone este capitulo es la delgada linea que separa a la

Responsabilidad Social Empresaria del marketing social: como la manera de comunicar y la




determinacion del tiempo de un proyecto de RSE puede determinar si es marketing o
politica Empresaria.

El capitulo tres desarrolla a las empresas tomadas como objeto de estudio: Disco y Wal
Mart. Mediante una entrevista exclusiva con el gerente de Recursos Humanos de la sucursal
Wal Mart La Plata, Miguel Apricano, y con la Gerente de Relaciones Institucionales de la
cadena Disco S.A., Vanesa Cols se muestran las principales caracteristicas de las empresas
en Argentina. Se abordan desde la cultura hasta las distintas politicas que las empresas
emprenden en La Plata.

La percepcion del puablico es otro de los items que hacen a esta investigacion, tener la
opinién del pablico acerca de las distintas acciones que llevan a cabo las empresas del rubro
hipermercado en la sociedad es muy importante para determinar el objetivo de este trabajo.
Dicho estudio, a través de los interrogantes propuestos, tuvo en cuenta la comunicacioén
que establecen con la comunidad, el conocimiento por parte del publico entrevistado de
este tipo de actividades y determiné si la forma que tiene de comunicar esas acciones son
eficientes o no.

También, se traté de establecer el porcentaje de aceptacion que tiene que una empresa
realice acciones solidarias en la ciudad de La Plata. Ademas de advertir qué lazos establecen
las empresas con la sociedad para determinar la contribucién que esta estrategia tiene en la
construcciéon de una imagen positiva.

Como se menciond anteriormente, a pesar de que es un tema relativamente nuevo, cada
vez es mas notoria la repercusion que tienen estas acciones en los medios de comunicacion.
Por ejemplo, el matutino Infobae le dedicé (hasta la venta del mismo) todos los dias una
pagina a la responsabilidad social; actualmente publica un suplemento los dias lunes. El
diario Lla Nacion destina un espacio exclusivo los domingos a los articulos referidos a la
filantropfa Empresaria, como ha presentado también suplementos especiales; lo mismo
ocurre con Clarin y El Cronista.

En la actualidad es mas frecuente encontrar libros que aborden exclusivamente el tema en
cuestion; analizando la responsabilidad social desde distintos enfoques como por ejemplo
como un tipo de politica aplicada para el tercer mundo o como herramienta de
comunicacion corporativa, etc.

Este tipo de acciones emprendidas por una empresa o por una persona, scomunican? ¢Es
verdad que todas las acciones comunican ya sea interna o externamente? ¢Cudles son los
motivos que llevan a una persona, o a una empresa a realizar este tipo de acciones que

contemplan las necesidades de otro? ;Qué determina comunicar 0 no comunicar estas




acciones? ¢Es utilizada como estrategia comunicacional capaz de construir una imagen

favorable en la mente del publico?




RSE: Acciones que comunican Capitulo 1

1- ¢Qué es la Responsabilidad Social Empresaria?

En los dltimos afos se instald en la opiniéon publica de nuestro pais el tema de la
Responsabilidad Social Empresaria (RSE), un concepto que aun hoy continua siendo un
interrogante.

En una primera aproximacién puede decirse que la RSE se vincula directamente a las
acciones que realiza una empresa con el fin de satisfacer necesidades de la comunidad
con la que se vincula; definicién que la acerca a acciones que estan relacionadas con la
filantropia. Pero justamente el concepto de RSE va mas alla de ese modelo de donacién;
plantea una nueva forma de hacer negocios, con una mirada estratégica a mediano y largo
plazo.

En diciembre de 2003, representantes de importantes empresas argentinas de diversos
sectores -reunidos en la sede del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD)- formaron el Grupo Promotor del Pacto Mundial, con el objetivo de difundir y
fomentar la incorporacién de un mayor numero de empresas a una iniciativa de Naciones
Unidas. Alli, el grupo defini6 a la RSE como la incorporacién, en la estrategia de
negocios de una empresa, del respeto por lo valores éticos por los empleados, por la
comunidad y el medio ambiente, a través del desarrollo de acciones de relaciones
con la comunidad en la cual esta inserta.

Para Marcelo Paladino, Director Adjunto y Director del Area Académica de Empresas,
Sociedad y Economia de la Universidad Austral, la Responsabilidad Social Empresaria
(RSE), también conocida como Ciudadania Corporativa (CC), hace referencia al concepto y
la practica sobre como la empresa se relaciona e impacta en la sociedad. También se vincula
con cémo la sociedad y las expectativas sociales afectan a la empresa.'

La RSE comenz6 a ser tema de importancia no sélo para el sector privado, tanto fue asi
que en 2005 la Senadora Maria Laura Leguizamon, junto al Senador Jorge Capitanich y con
el aval del Ministerio de Trabajo de la Nacion, presentaron un proyecto de ley cuyo
objetivo fue fijar el marco juridico de la Responsabilidad Social Empresaria a la cual se
deben cefiir las empresas nacionales y extranjeras que actian en el pais, de modo de
establecer normas de transparencia y control de las empresas con su publico.

El proyecto define como una empresa socialmente responsable a aquella que, ademas del
cumplimiento de la normativa, se compromete en acciones y politicas cuyos objetivos sean
tanto la inclusién y el desarrollo socioeconémico de su entorno, cuanto el crecimiento

personal y profesional de sus trabajadores.

1 Paladino, Marcelo; Tendencias de la RSE en Argentina; documento de investigacién de la escuela de Direccién y
Negocios de la Universidad Austral; Buenos Aires; junio 2002.
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RSE: Acciones que comunican Capitulo 1

También sefiala que se entiende como Responsabilidad Social Empresaria a la
adopcién por parte de la empresa de un compromiso de participar como ciudadana,
contribuyendo a aliviar los problemas de la comunidad donde esta inserta, asumiendo una
conducta ética. Es una filosoffa corporativa, conjunto de politicas, practicas y programas
adoptada por todos los integrantes de la empresa para actuar en beneficio de los
trabajadores, el publico con el que se relaciona, la comunidad y el ambiente, que perdura a
lo largo del tiempo.”

La responsabilidad social de la empresa consiste también, en su compromiso permanente
con la sociedad, en todo tiempo, cuando hay crisis y emergencias y cuando no las hay. El
modo en que la empresa se relaciona e impacta en sus grupos de interés (Stakeholders) a
través de sus practicas. Es una actitud que responde a un conjunto de valores que rigen las

acciones y relaciones con los distintos publicos con los que se relaciona.
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Articulo publicado en Infobae el 27 de noviembre de 2003

Empresa, sociedad, responsabilidad, compromiso, vinculo, filantropia, son términos que se
encuentran como denominador comin en las definiciones de RSE. Si consideramos que la
Responsabilidad Social Empresaria surge a partir de un fenémeno que se viene dando en el
mundo, podemos inducir que este fendmeno tiene en cuenta al otro, al desconocido, al
diferente; entonces aquél se convierte en benefactor de las empresas por algun motivo en
especial, mueve a la empresa a interesarse en las necesidades de los demas.

El Instituto ETHOS —pujante institucion creada por los empresarios de Brasil para
impulsar la Responsabilidad Social Empresaria dice que: “la responsabilidad social corporativa
involucra a las gerencias de las empresas de un modo que las hace socios y co-responsables del proceso de
desarrollo social. Las empresas socialmente responsables deben ser capaces, cuando planean sus actividades,

de incorporar los intereses de sus diferentes partes (accionistas, empleados, proveedores, la comunidad, el

2 Leguizamén, Marfa Laura; Capitanich, Jorge; Proyecto de ley N° 3537/05; Buenos Aires; Senado de la Nacién; afio 2005.
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RSE: Acciones que comunican Capitulo 1

gobierno, el medio ambiente) tratando de servir a todos esos intereses, no solamente a los accionistas y
propietarios”.

Rodrigo Goémez Iza, Director Ejecutivo del Centro para la Responsabilidad Social en
Argentina, enuncia que es un concepto surgido en Europa hace mas de una década, pero
que alcanza su auge en nuestro pais como respuesta a la crisis de diciembre de 2001. “Las
necesidades econdmicas extremas y la incapacidad del Estado para dar respuesta a ellas traen como
consecuencia un anmento de la solidaridad en la sociedad de la cual las empresas forman parte”.’

El Centro Mexicano para la Filantropfa define a la Responsabilidad Social Empresaria
como una manera de cumplir integralmente con la finalidad de la empresa en sus
dimensiones econémica, social y ambiental en sus contextos interno y externo.’

Mercedes Occhi, consultora de RSE enuncia que hay dos conceptos sobre responsabilidad
social: uno planteado por el Consejo mundial de negocios sobre desarrollo sustentable y
otro mas reciente que lo desarrollé la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT).

“La OIT dice gue la responsabilidad social nace junto a la nocién de empresa moderna y hace referencia a
una nueva manera de hacer negocios en donde las empresas tratan de encontrar un estado de equilibrio entre
la necesidades de alcanzar los objetivos econdmicos, financieros y desarrollo y el impacto social que generan
sus actividades. Es decir, que cuando se habla de RSE, primero tenemos que pensar el contexto econdmico
social del pais de donde estemos analizando la temdtica”.

La consultora menciona que un programa de Responsabilidad Social Empresaria debe tener
continuidad en el tiempo, no sirve que durante un afio una empresa haga un programa de
RSE espectacular y después no haga nada; los programas deben pensarse a largo plazo.
Aspectos planteados por Mercedes Occhi, que no se pueden pasar por alto refiriéndose a
los niveles de involucramiento dice que deberfan participar todos los sectores sociales
involucrados; porque una empresa no puede hacer todo sola, como el Estado no puede
hacer todo solo y las organizaciones del tercer sector tampoco. Por lo tanto, lo ideal serfa
que trabajen en una triangulacién constante donde las tres partes puedan operar
conjuntamente. “Los que tienen que participar sin ninguna duda son los grupos de interés,-agrega
Occhi- la gente de la comunidady los diferentes grupos de la comunidad, los consumidores de cada empresa,
el Estado, las Ongs, las camaras, los educadores porque ellos también son grupos de interés, entonces ellos

también tienen que participar con su opinion diciendo gue tal empresa debe ocuparse de hacer esto o esto”.

3 Kliksberg, Bernardo; ¢Por qué las empresas deben ser socialmente responsables?; articulo publicado en Actitud,
publicacién dedicada a la Responsabilidad Social Empresaria del diario Infobae; Buenos Aires; Junio de 2006.

4 Revista Mercado; Empresarios que se hacen cargo; pagina 22; N° 1033; Buenos Aires; Editorial Coyuntura; marzo de
2004.

5 www.cemefi.org.mx; en www.iarse.org; noviembre de 2002.

¢ Occhi, Mercedes; Jornada El Dircom y las comunicaciones de RSE; Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales
(UCES); Buenos Aires; 16 de marzo de 2004.
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RSE: Acciones que comunican Capitulo 1

En sintesis, para la consultora “RS es crear para las compasiias una nueva forma de pensar. Una
nueva forma de hacer negocios en donde la estrategia a mediano y largo plazo de la comparnia incorpore que
también debe tener una cultura solidaria. Entonces esto también incluye el término de cindadano
corporativo, ser un buen ciudadano’.

Para el Centro para la ciudadania corporativa de la Universidad de Boston (The Center for
Conporate Citizenship at Boston College) 1a ctudadania corporativa hace referencia a la manera en
que la empresa integra valores sociales basicos con sus practicas comerciales, operaciones y
politicas cotidianas. Una empresa que adhiere al principio de la ciudadania corporativa
entiende que su propio éxito esta entrelazado con la salud de la sociedad y el bienestar
general. Por ello, tiene en cuenta su impacto sobre todos los stakeholders, incluyendo a
empleados, clientes, comunidades, proveedores, y medio ambiente.”

No hay lugar a dudas de que la empresa ha tomado una postura de interaccion con la
comunidad donde esta inserta; pero no hay que perder de vista que la primera
responsabilidad social de una institucién es ser eficiente en su cometido especifico. Es
decir, el objetivo prioritario para una empresa es tener un buen desempefio econémico.
Marcelo Paladino y Carlos Alvarez Teijeiro en “Comunicacién Empresaria Responsable”
afirman que, es necesario que el top management tenga claro los objetivos empresariales de
las areas clave del negocio. De lo contrario, no estara en condiciones de concretar la
rentabilidad minima necesaria que haga viable su permanencia en el mismo. Esa es su
primera responsabilidad social.” “Un eriterio importante que propone (Peter) Drucker para guiar las
decisiones de participacion en problemas sociales es el siguiente: una organigacion debe involucrarse
solamente en aquellos problemas sociales para los que esté competentemente capacitada. De modo particular,

debe retraerse de intervenir en aquellas cuestiones que no coinciden con su propio sistema de valores”.

2. ¢Origenes? de la RSE

Segun el diccionario de la Real Academia Espafola, responsabilidad es “/a capacidad existente
en todo sujeto activo de derecho a reconocer y aceptar las consecuencias de un becho realizado libremente”,
las consecuencias tienen lugar con la existencia de un “otro”. En materia de
responsabilidad social, este otro esta representado por la sociedad donde esta inserta la

empresa.

7 The Center for Corporate Citizenship at Boston College; www.bc.edu/centers/ccc/index.html; en www.iarse.org;
diciembre de 2002.

8 Paladino, Marcelo- Teijeito Alvarez Carlos; Comunicacién Empresaria responsable: las organizaciones: escuelas de
cultura; Buenos Aires; Temas; matrzo de 20006.

9 Drucker, Peter; Management: Tasks, Responsibilities, Practices en Paladino-Teijeiro; Comunicacién Empresatia
responsable: las organizaciones: escuelas de cultura; Buenos Aires; Temas; marzo de 2006.
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RSE: Acciones que comunican Capitulo 1

Antes de seguir avanzando en el tema, es necesario distinguir entre mecenazgo, filantropia,
patrocinio, donacién y la relacién que se establece con el humanismo.

Los antecedentes del mecenazgo hay que buscarlos en la Italia renacentista del
“quattrocento” cuando Cayo Mecenas se convirtié en el benefactor de la literatura y las
letras, estimulando especialmente a los poetas romanos Sexto Propercio, Virgilio y Horacio.
De alli se originé la palabra mecenas, ya no como el apellido del mentor de las artes, sino
que se amplié a toda aquella persona u organizaciéon “protectora de los artistas o
escritores’.

Actualmente el mecenazgo es una accién que consiste esencialmente en desear el bien de
los demis como ultimo fin de todo acto humano a favor de la cultura, el arte, la
investigacion o la sanidad. La accién del mecenas actual es financiada por un individuo o
una empresa con la finalidad de ayudar econdmicamente en la realizacién de actividades de
interés general con el proposito "de hacer el bien".

Los humanistas del Renacimiento destacaban la bondad natural del hombre y exaltaban su
libertad. Ias empresas, en parte, a través de sus acciones de responsabilidad social
transmiten este principio al trasladar a la sociedad politicas que permiten que el publico
abandone la imagen frfa, lucrativa y distante que tiene de las organizaciones.

Este espiritu “neohumanista” que impregna a las empresas, intenta hacer que éstas
devuelvan a la sociedad algo mas que la mera mercancia que se compra y se exprese en
solidaridad con los miembros de la comunidad mas necesitados; también se encuentra
presente en la filantropia, que es la otra manera que tienen de acercarse a la sociedad como
una entidad "mas humana" o mas cerca de los problemas que atraviesan diariamente sus
potenciales clientes.

En Imagen Corporativa, Joan Costa plantea el resurgir del humanismo en las
corporaciones “Se frata de la fusion de la gestion Empresaria y las ciencias de la vida. Asi, las empresas
acceden poco a poco a las instancias cientificas hasta ahora alejadas del pensamiento Empresaria. Este
moviniento empezd a nacer en el seno de la cultura corporativa. Es un movimiento inspirado en lo que
podemos lamar la vog de las ciencias del hombre”, atirma Costa.

El autor enumera los principios que el movimiento neohumanista propugna: “un moviniento
romantico, una combinacion imposible o una untopia, agna de borrajas, obstinaciones de intelectuales —
opinaban en principio los escépticos-; un razonamiento solido y logico- pensaban otros-; una iniciativa
licida e inevitable, un movimiento lento pero irreversible- sostenian otros sectores”. Lo cierto es que sus

promotores sabfan muy bien que el camino emprendido no era facil, sobre todo porque no
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ofrece provecho inmediato, constante y sonante a las empresas. Por esto principalmente
encontraron resistencias.'”

La filantropia, es vista como una actitud de amor hacia la especie humana, normalmente
manifestada mediante actividades que promueven su bienestar.

El impulso filantrépico es tan antiguo como la humanidad. En muchas sociedades, la
ruptura de los grupos unidos por lazos de parentesco debido al nuevo ordenamiento de las
ciudades, hizo que el Estado tomara medidas para ayudar a los pobres, los desamparados y
los minusvalidos. Sin embargo, con la aparicién de las modernas Naciones-Estado, los
gobiernos seculares reemplazaron a las iglesias, y ellos pasaron a ser los principales
filantropos.

Etimoldgicamente el término filantropfa proviene del griego y significa "amor por la
humanidad". Si bien el sentido dado al término ha mutado, histéricamente ha significado la
disposicién y esfuerzo activo de promover el bienestar de otros seres humanos a través de
donaciones. En su sentido mas amplio, el fin de la filantropia es la mejora de la calidad de
vida en la sociedad diferenciandose del concepto de caridad inspirado en la tradicion
religiosa, cuyo fin es la ayuda y servicio al sufriente y necesitado a partir de un sentido de
obligacién con una actitud de empatia, benevolencia y compasion.

El comportamiento filantropico tiene una orientacion menos personalizada que la accion
caritativa, ya que en lugar de aliviar el sufrimiento del necesitado busca enriquecer la
comunidad en su conjunto y tratar de que la ayuda les llegue a todos los integrantes y no a
uno en particular.

Actualmente, la filantropia se asocia con el desembolso de riqueza por parte de individuos
y, especialmente, con la recogida de fondos por parte de organizaciones que no actiian con
fines de lucro.

Los humanistas valoraban al hombre desde una perspectiva mundana no divina, es decir, el
hombre era visto como un ser natural e historico. No es coincidencia entonces que las
empresas hayan adoptado una especie de “neohumanismo” como filosofia institucional y
que sean el mecenazgo y la filantropia las vias para manifestarlo ante la sociedad.

Hacia el siglo XIII comienza a usarse la palabra donacién (del latin donare, dar) para hacer
referencia a las contribuciones para los pobres y desamparados (no debe olvidarse que en el
cristianismo, la caridad tiene un fuerte caracter religioso), aclara Adriana Amado Suarez.

“Hacia 1570 aparece el término patrocinio, derivado del latin patronus, haciendo referencia a la proteccion

10 Costa, Joan; Imagen Corporativa en el siglo XXI: nueva sociedad y neohumanismo en el paradigma del siglo XXI;
editorial La Crujfa; segunda edicién; edicion Buenos Aires; 1996.
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0 ¢l patrocinio que se le daba a una persona o a una institucion. En inglés, las dos primeras actividades se
relacionan con el concepto de philantrapy, y el patrocinio es equivalente a sponsoring”, finaliza."

Justo Villafafie entiende al patrocinio como U via complementaria para conseguir una imagen
positiva de la compariia desde una nueva ética Empresaria en funcion de la cual, y resumido de manera nny
esquemdtica, aquella debe devolver a la sociedad una parte de lo que ésta le ha dado. Es decir, la empresa
actualmente debe asumir su rol social, llegando incluso a relevar al Estado en su secular obligacion de
ocuparse de ciertas obligaciones con la colectividad”."

El crecimiento de la filantropia organizada en el mundo, dio lugar a mecanismos
institucionalizados para canalizar la vocaciéon por contribuir a mejorar la sociedad y la
calidad de vida en las comunidades a través, principalmente, de fundaciones donantes que
poseen un patrimonio propio y de instituciones recaudadoras y distribuidoras de recursos.
Esto también permitié difundir el enfoque tradicional de ayuda inmediata destinado a
aliviar las condiciones de vida de la gente para pasar a influir sobre las causas profundas que
provocan los problemas sociales, generando asi iniciativas orientadas a producir reformas
estructurales asumiendo la filantropia una responsabilidad por avanzar sobre el interés

publico.

3. Evolucion histérica de la responsabilidad social empresaria

La RSE se podria representar a través de la siguiente ecuacion:

Filantropfa + mecenazgo + cuidado del medio ambiente + politicas laborales = a
desarrollo responsable de las mismas por las empresas. Sin embargo, es necesario que el
pensamiento sobre las funciones de la empresa evolucione para terminar de comprender el
por qué de la RSE.

La Responsabilidad Social Empresaria (RSE) responde a un aspecto de la empresa que
viene siendo estudiado desde hace mas de cincuenta afios. Los recientes escandalos
contables de empresas, como Enron y Worldcom, han favorecido un renovado interés por
el tema. En lineas generales, los estudios de RSE abarcan tanto a quienes consideran que la
RSE se debe circunscribir a la rentabilidad de la empresa respetando las normas legales y
éticas de la sociedad como quienes incorporan la presencia de multiples interesados
asumiendo sus demandas sobre la empresa como parte de su responsabilidad social (RS).
La RSE comprende las relaciones de la empresa con la sociedad; es por ello que, dada la
naturaleza del objeto de estudio de este trabajo, no se puede analizar fuera de su contexto

social-histérico.

11 Adriana Amado Suarez; Comunicaciones Publicas; Editorial Temas; Buenos Aires; 2002
12 Op. Cit; La empresa y la comunidad; pagina 178.
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articulo publicado en la seccion RSE del matutino Infobae, el 10 de noviembre de 2003,

Las teorfas sobre RSE se han construido principalmente en los paises de Europa
Occidental y en Estados Unidos; estos son paises desarrollados y con sociedades
industrializadas por lo que la dependencia del concepto de RSE del entorno social en el
cual se lo ha estudiado, pone en duda la universalidad de los desarrollos para ciertos
contextos particulares.

Remontando la investigacion a la historia se encuentra que la Revolucion Industrial (1760-
1840), que terminé con la era agraria, abrié un camino de gran evolucién, pero su avance
provocd una explosion demografica y consecuentemente graves problemas sociales. Ya
entrado el siglo XX, la l6gica productiva-extractiva prosiguio, hasta que a fines de la década
del '50 la presion de los grupos ambientalistas y nuevos postulados tedricos comenzaron a
alertar sobre la degradacion de los recursos naturales y el medio ambiente.

Surgieron asf las primeras acciones destinadas al cuidado del entorno que, ya en los ’60, se
extendieron hacia la sociedad civil, fundamentalmente mediante las donaciones voluntarias
de las empresas. Ese modelo de filantropfa continué hasta fines de los "80. Para Mamen
Valor", -profesora colaboradora de la Universidad de San Pablo, Brasil- la Responsabilidad
Social Empresaria nace como disciplina con la publicaciéon del libro “The Borden Social
Responsibilities of the Businessman”, escrito por Archie B. Carroll'* y publicado en 1953.
Tradicionalmente ha habido dos visiones distintas sobre el rol de la ética y, especificamente,
sobre responsabilidad social en los negocios: el punto de vista econémico/financiero y el
punto de vista Social.

Articuladas por el economista Milton Friedman, (principal representante de la llamada
escuela de Chicago, corriente neoliberal y monetarista que encabezo la reaccion contra las

politicas econémicas preconizadas por Keynes), la primera vision, que tuvo su auge durante

13 Valor, Mamen; Profesora colaboradora Universidad San Pablo — CEU, departamento de economia de la empresa;
Responsabilidad social de la empresa, marketing de relaciones y politica de recursos humanos: el gasto social de la
empresa; en Papeles de FEtica, Economia y Direccién; N° 6; 2001; http://www.cticaed.org/15.Valor01.pdf

' Atchie Carroll es director y profesor Emeritus del programa denominado “no lucrativo” dependiente de la Universidad
de Georgia, EE.UU. Su campo de especializacion se basa en la investigacién de la relacién sociedad/corporacion.
También ha realizado investigaciones acetca de la responsabilidad social corporativa y el estudio de la ética en los
negocios.
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la década de los 70, sostiene que la unica responsabilidad de los ejecutivos de las
corporaciones es aumentar las ganancias de sus accionistas.
La empresa era una institucién economica cuya responsabilidad debfa limitarse a la
obtenciéon de ganancias, respetando las normas legales impuestas por cada contexto
particular. “La sinica responsabilidad de una compasia recae en sus accionistas. La sinica razon por la
que existen, es para producir buenos productos y anmentar las ganancias”, (Friedman, 1970).
Los principales aspectos a tener en cuenta por las empresas a la hora de efectuar
operaciones consistian en: hacer los negocios lo mejor posible, respetar las leyes
establecidas, adoptar una conducta ética basica, ofrecer orientaciéon a los accionistas y
mantener la preocupacion por los resultados.
En la década de los setenta se especifican cuales son las responsabilidades de la empresa. Al
mismo tiempo, se traslada el discurso filosofico a la gestion Empresaria: se empieza a
hablar de responsabilidad social de la empresa (en referencia a la actitud anticipatoria y
proactiva ante las demandas sociales que debe mantener la empresa) y de resultados
sociales. Mamen Valor, en el documento titulado “Responsabilidad social de la empresa,
marketing de relaciones y politica de recursos humanos: el gasto social de la empresa”, cita
la propuesta realizada en 1971 por el Comité para el Desarrollo Econémico.” Este
organismo decfa que la empresa debe tener tres niveles de responsabilidad:
1) Responsabilidades basicas derivadas de la funcién econémica: produccién, empleo y
crecimiento econémico;
2) Atencién al cambio de valores y prioridades sociales: conservaciéon del medio
ambiente, relaciones laborales, informacion a consumidores;
3) Responsabilidades poco conocidas que deben asumir para vincularse mas a la actitud
de cambio del entorno social: pobreza, cuestiones urbanas.
Marcelo Paladino, en “Comunicacion Empresaria Responsable” enuncia que durante
décadas ha predominado esa visiéon de la empresa como organizacién orientada a la sola
consecucion de beneficios econdémicos a corto plazo, que ha hecho énfasis en la basqueda
de beneficios econémicos a corto plazo y a expensas de otro tipo de beneficios (civicos-

politicos, socioculturales, éticos y econémicos a mediano y mas largo plazo).

15 Valor, Mamen; Profesora colaboradora Universidad San Pablo — CEU, departamento de economia de la empresa;
Responsabilidad social de la empresa, marketing de relaciones y politica de recursos humanos: el gasto social de la
empresa; en Papeles de Etica, Economia y Direccién; N° 6; 2001; http://www.cticaed.org/15.Valor01.pdf:
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Afortunadamente -expresa- esta concepcion de la empresa ha entrado en crisis;
prestandole mayor importancia a las diversas complejidades de todo lo humano. '’

De esta manera la empresa toma conciencia del lugar que ocupa en la sociedad teniendo

como principal indicador el reconocimiento del entorno
donde esta inserta, es decir, que supone que los otros no
son soélo los accionistas. Esto es, la empresa entiende que

existen mas instituciones y personas frente a las cuales

COMUNICACION
RESPONSABLE debe rendir cuentas por sus acciones (gobierno,

Lot irjmidsaaih i ciilia i saltass

inversores, empleados, consumidores, comunidades,

organizaciones no gubernamentales).

Libro de Marcelo Palading, El punto de vista social cobra importancia con la teorfa de
publicado en marzo de 2006,

los stakeholders en 1984. La teoria, articulada por el ya
mencionado Milton Friedman, presenta a las empresas como un sistema relacionado con la
sociedad, no de un modo abstracto sino a través de grupos de stakebolders representativos
en una relaciéon de doble sentido. Los grupos de interés pueden tener un impacto directo o
indirecto en la empresa, de la misma manera en que ellos reciben la influencia de la
empresa. Esta vision hace énfasis en que, ademas del interés de un determinado accionista,
los intereses de todos los grupos de interés deberfan estar incorporados a la empresa.

Estas partes interesadas presentan a las empresas como organizaciones relacionadas (en un
sentido amplio) con la sociedad, obligadas a rendir cuentas debido al impacto directo e
indirecto que causa y viceversa. “La Responsabilidad Social Empresaria comprende las expectativas
econdmicas, legales, éticas y filantripicas que la sociedad tiene de las organizaciones en un momento
determinado”, expres6 Carroll en 1979.

Segun esta teorfa, la politica empresaria se remite a realizar los negocios lo mejor posible, ir
mas alld de las leyes establecidas, aplicar una conducta ética maxima, orientar a los
stakeholders y preocuparse por la sociedad.

El giro en la concepcion del rol de la empresa permite que se comience a vislumbrar la idea
de que es la sociedad la que proporciona a la empresa la posibilidad de operar en su seno y
que, por lo tanto, la empresa se vea obligada a satisfacer las demandas de esta sociedad.
Peter Drucker propone una vision funcional de la empresa; funcional a sus empleados, a la
sociedad donde esta inserta, funcional a sus stakebolders. Entonces Drucker permite ingresar
al plano donde la empresa, inserta en el medio social, es un actor mas entre otros que

conforman una comunidad humana, formando una cadena de intereses: La empresa vende

16 Paladino, Marcelo; Alvarez Teijeito, Catlos; Comunicacién Empresaria Responsable, Las organizaciones: escuelas de
cultura; Buenos Aires; Editorial Temas; marzo 2006.
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sus productos en la medida en que éstos satisfacen necesidades de los consumidores;
cuenta con personal en la medida en que satisface demandas laborales; consigue créditos en
la medida en que existe un mercado de capitales y sus planes de negocios son razonables.
La empresa existe en interrelacion con el medio sin dejar su objetivo principal: el lucro. La
empresa puede obtener ganancias y al mismo tiempo responder a la comunidad."’

En la década de los "90 surge la Teorfa de la Ciudadania Corporativa o Corporate Citizenship:
proceso mediante el cual una empresa desarrolla y administra las relaciones con sus partes
interesadas. Comienzan a crecer las preocupaciones sobre los efectos de la globalizacion;
presiones de consumidores y gobiernos. Se pide a la empresa que sea como un ciudadano
ejemplar.

Entre sus responsabilidades se hallan: el juego limpio con los consumidores, buen trato a su
personal, preservacion del medio ambiente, buenas practicas en los paises en desarrollo e
integracion a las grandes acciones sociales y a lo local. Esos comportamientos se miden
mediante indices cada vez mas sofisticados, que se informan a través de Balances Sociales y
de otras vias, y a partir de allf aparecen incentivos y castigos.®

Ya no es realista pensar en la creacion de valor a largo plazo si no se tienen en cuenta la
gestién de los impactos sociales, economicos y ambientales ya que es la gestiéon de estos
impactos la que permite disminuir costos y manejar riesgos.

El modelo de Archie B. Carroll, constituido en 1979, ha pasado a ser el paradigma
dominante definiendo las bases del denominado “#iple bottom line™ acciéon econdmica;
acci6n social y accion medioambiental."”

Hay un reconocimiento por parte del sector privado de que no es sélo dinero de sus
accionistas el unico recurso ajeno que manejan, sino que utilizan recursos humanos,
ambientales, sociales, etc, por lo que comienzan a comprometerse voluntariamente a
adoptar politicas, practicas y programas que favorezcan la gestion sostenible de estos
recursos. Es la gestiéon de los impactos causados por sus operaciones donde recae la
responsabilidad de las empresas.”

En este contexto de reaparicion del “mecenazgo” como un volver a las fuentes y a la
preocupacion por el hombre, se vislumbra una tendencia que podria denominarse como

“neohumanista”, las empresas intentando volver a impregnar de espiritu “humanista” las

17 Mora y Araujo, Manuel; La empresa responsable; articulo publicado en la separata “La nueva empresa”, suplemento
dedicado a la RSE en la revista Noticias; Buenos Aires; Editorial Perfil; diciembre de 2002.

18 Kliksberg, Bernardo; Hacia una nueva Etica Empresaria; articulo publicado por el matutino La Nacién; Buenos Aires 2
de diciembre de 2003. Articulo periodistico disponible en anexo.

19 Capriotti, Paul; La funcién de las Relaciones Publicas en la Gestién de la Responsabilidad Corporativa; Jornada
organizada por Asociacién de Periodistas Institucionales y Universitas; La Plata; Julio 2006.

20 Kosacoff, Bernardo; Jornada sobre Legislacion de la RSE; Director CEPAL y ONU en Bs. As.; Congreso de la Nacion;
13 de julio de 2006.
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acciones, algo bastardeadas por el imperativo capitalista del consumo sin responsabilidad
social. Pareciera darse en las empresas un renacimiento de la preocupacion por el otro, por
la comunidad, por la dignidad y el valor de las personas.

Actualmente ya no se concibe a la RSE como una disciplina auténoma ya que su discurso
se ha integrado a la Etica de los Negocios y a las nuevas teorfas de gestion Empresaria,
especificamente al marketing social. Esta corriente aparece como un nuevo paradigma de la

gestion Empresaria®.

Sintesis historica por Bernardo Kosacoff *

Década de los “70 Década de los “80 Década de los "90

La teoria econdmica
sostenia que la empresa
era una institucion
econdmica cuya
responsabilidad debia
limitarse a la obtencion
de ganancias,
respetando las normas

Surge la teoria de los
Stakeholders (partes
interesadas) que presenta a
las empresas como
organizaciones relacionadas
(en un sentido amplio) con la
sociedad, obligada a rendir
cuentas debido al impacto

Surge la Teoria de la Ciudadania Corporativa o
Corporate Citizenship: proceso mediante el cual
una empresa desarrolla y administra las relaciones
con sus partes interesadas.

* Preocupaciones crecientes sobre los efectos de
la globalizacién; presiones de consumidores y
gobiernos.

legales impuestas por
cada contexto particular.

directo e indirecto que causa
a sus stakeholders y que
éstos causan en sus

*Ya no es realista pensar en la creacion de valor a
largo plazo si no se tienen en cuenta la gestion de
los impactos sociales, econdémicos y ambientales;

operaciones. ya que es la gestion de estos impactos la que

. e ermite disminuir costos y manejar riesgos.
* Giro en la concepci6n del P y ) g

rol de la empresa: se
comienza a sostener la idea
de que es la sociedad la que
proporciona a la empresa la
posibilidad de operar en su
seno y que, por lo tanto, la
empresa se ve obligada a
satisfacer las demandas de
esta sociedad. Idea de la
“licencia social para operar”

* Reconocimiento por parte del sector privado de
que no es solo dinero de sus accionistas el Unico
recurso ajeno que manejan, sino que utilizan
recursos humanos, ambientales, sociales, etc, por
lo que comienzan a comprometerse
voluntariamente a adoptar politicas, practicas y
programas que favorezcan la gestion sostenible
de estos recursos;

* Es la gestion de los impactos causados por sus
operaciones en donde recae la responsabilidad de
las empresas.?

Durante la mayor parte del siglo XX, la Responsabilidad Social no era una politica

Empresaria, sino una opcion personal.

21 Valor, Mamen; Responsabilidad Social Empresaria, Marketing de relaciones y Politica de recursos humanos: el gasto de
la empresa; afio 2003; en www.comunidar.org.ar/responsabilidad3.htm

22 Bernardo Kosacoff es Licenciado en Economia de la Universidad Nacional de Buenos Aires. Profesor Visitante en St.
Anthony’s Collage, Oxford (1995). Actualmente se desempefia como Director de la Comisién Econdémica para América
Latina y el Caribe, CEPAL y como Director de la Comisién Econémica para América Latina (CEPAL-Naciones Unidas),
Oficina Buenos Aires. Anteriormente se desempefié como Investigador a cargo del Area de Estrategias Empresariales y
Competitividad (desde 1983 a febrero de 2002). Es profesor titular de Politica Econémica en la Universidad Nacional de
Quilmes (desde 1993), fue Profesor titular de Organizacion Industrial en la Universidad Nacional de Buenos Aires (desde
1984 hasta 2002). También desempei6 el cargo de Presidente del Instituto Desarrollo Econémico y Social (IDES). Con
anterioridad se desempefi6é en instituciones de gobierno, organismos internacionales y universidades extranjeras, como:
Ministerio de Economia, Banco Interamericano de Desarrollo (BID), Instituto Aleman de Desarrollo y Fundacién
Volkswagen. Autor y editor de libros, como asi también de articulos para distintos medios nacionales e internacionales.

2 Kosacoff, Bernardo; Director CEPAL y ONU en Bs. As.; Congteso de la Nacién; 13 de julio de 2006.
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Pero, ¢qué significa ser responsable? ¢Es ser eficiente a la hora de ofrecer a los clientes las
respuestas a sus necesidades y ganar dinero haciéndolo? :Ser responsable es no
desentenderse de la suerte de los empleados; es estar atento a los problemas del lugar? ¢Es
también entre otras cosas, contribuir a paliar carencias, ayudar a resolver problemas,
aportar capacidad y conocimientos a las soluciones de los problemas colectivos que de

alguna manera los involucre?

4.- La Responsabilidad Social Empresaria en Argentina

Es dificil delimitar con precision el surgimiento o la toma de conciencia de la
Responsabilidad Social Empresaria en Argentina, ya que muchos de los comportamientos
asociados con la RSE, especialmente los concernientes a la responsabilidad hacia adentro
de la empresa, como por ejemplo el no participar en sobornos, el buen trato a los
empleados o la fidelidad a los valores, no tienen manifestaciones publicas.

En un intento por establecer los factores histéricos que han influido en la actual nocién de
RSE en Argentina, es posible trazar una linea de conducta que marca dos momentos en la
evolucion de 1a RS a lo largo del tiempo.

En la época del virreinato espafiol, la Iglesia Catodlica, la instituciéon mas influyente durante
aquel tiempo, se ocupd de las personas carentes de recursos econémicos bajo el concepto
cristiano de caridad. Cuando Argentina se convirtié en un Estado independiente (1810), la
clase gobernante se ocup6 de los pobres y justifico su accién desde la nocion de filantropia.
Llegada la presidencia de Juan Domingo Peréon en 1945, el Estado de bienestar le permiti6
hacer de los pobres el eje de su politica; modific6 muchas leyes laborales (por ejemplo, se
incorporé la indemnizacion por despido, se establecié un salario minimo; se mejord las
condiciones de alimentacion, vivienda y trabajo de los trabajadores rurales; se estableci6 el
seguro social y la jubilacion que beneficié a 2 millones de personas; se crearon los
tribunales de trabajo, cuyas sentencias, -en lineas generales,- resultaron favorables a las
demandas obreras; se fijaron las mejoras salariales y se instituy6 el aguinaldo para todos los
trabajadores)* y reforz6 la actividad sindical.

La politica peronista se ejercié reemplazando la nocién de filantropia por justicia social. En
los "80, las Organizaciones Civiles comenzaron a ocuparse de las necesidades sociales y los
derechos civiles; los términos usados en aquella época eran solidaridad y derechos

humanos.

from=&ucat=1&
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Durante la década de los "90, la expresién Responsabilidad Social Empresaria se comenzo a
escuchar en los medios de prensa, en congresos y en algunos circulos empresarios. Cabe
destacar, en la evolucién trazada, el fuerte sesgo asistencialista en todas las acepciones
mencionadas, excepto en derechos humanos y en RSE. La evoluciéon de la caridad
originaria hacia la incipiente RSE es importante porque, sin dejar de lado la practica
personal de valores, el nuevo paradigma exige a la actividad empresaria un comportamiento
responsable que antes se entendfa como algo propio de la esfera individual. Entendiendo

que la RSE implica la interacciéon de la empresa con la sociedad.

4.1- Contexto socio- econémico

La caida del Muro de Berlin, que consolidé el sistema capitalista en medio de la
globalizacion, significo para las companias un punto de inflexién marcado por una nueva
logica de hacer negocios, donde la sociedad pasé a ser una parte importante de la propia
actividad.

A partir del afio 1989, el mundo abrié sus puertas al mundo mismo iniciando asi una etapa
de cambio, y transformaciéon donde el avance de nuevas tecnologias desempefié un papel
fundamental. El desarrollo de nuevas vias de comunicacién hizo posible la uniéon de pafses
lejanos y el contacto de culturas diferentes a través de una computadora.

El término globalizaciéon pretende describir la realidad inmediata como una sociedad
planetaria, mas alld de fronteras, barreras arancelarias, diferencias étnicas, credos religiosos,
ideologfas politicas y condiciones socio-econémicas o culturales. Surge como consecuencia
de la internacionalizaciéon cada vez mas acentuada de los procesos econdémicos, los
conflictos sociales y los fenémenos politico-culturales.

El concepto de globalizaciéon se ha venido utilizando para describir los cambios en las
economias nacionales, cada vez mas integradas en sistemas sociales abiertos e
interdependientes, sujetos a los efectos de la libertad de los mercados, las fluctuaciones
monetarias y los movimientos especulativos de capital. Los ambitos de la realidad en los
que mejor se refleja la globalizacién son la economia, la innovacién tecnolégica, la
comunicacién. Como consecuencia de este fendmeno la comunicacién actia como puente
entre paises provocando asi un fenémeno comunicacional donde no existe la distancia,
permitiendo que el mundo se transforme en una aldea globalizada.

En este contexto mundial se produce la entrada de las grandes empresas al pafs, la llegada
al poder de Carlos Menem en 1989. La primera presidencia de Menem se caracteriz6 por
las reformas que emprendié como parte del cambio que, “se entendia”, necesitaba el pais

para ingresar en el proceso globalizador e insertarse en el mercado global. Tanto la Ley de
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Reforma del Estado como la Ley de Convertibilidad fueron los pilares de la administracion
menemista y la base para que se diera la apertura de las fronteras para la insercién de
Argentina en el mundo. Pero esas mismas medidas que pondrian al paifs en el escenario
global fueron las principales politicas que profundizaron el desfasaje que se originaria entre
el Estado y la sociedad. Necesidades esenciales como planes de salud, planes sociales y de
generacion de empleo, alimento garantizado para nifios y mujeres embarazadas o
programas de educacion e investigacion fueron algunas de las areas que cubria el Estado y
que se vieron afectadas con esa reforma. Por lo tanto, al retirarse el Estado de sus
funciones esenciales, comenz6 a tomar forma el impulso voluntario de ciudadanos
comunes que fueron capaces de organizarse solidariamente y empezaron a crear
instituciones como los comedores barriales para asegurar el sustento de comunidades
enteras. Lo que parecia haber empezado como timidos grupos de voluntarios paso a ser de
tal magnitud que la solidaridad de los vecinos no fue suficiente: comenzé una carrera sin
cuartel para la obtenciéon de fondos privados que ayudaran a sostener los proyectos y

programas de las instituciones de bien publico y de las causas solidarias.
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Crecimiento del voluntariado en las carporaciones.,
Infobae, 12 de septiembre de 2003,

Daniel Garcia Delgado, en Estado y Sociedad sefiala, al respecto, que el Estado cambia

rapidamente hacia una menor actividad econémica, amplia el espacio del mercado, abre las
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fronteras, se desvincula de lo social y cultural®. A través de las privatizaciones en los 90, el
Estado deja de hacerse cargo de aquellas empresas de capital propio, sociedades andénimas
con participacién estatal mayoritaria, entidades autarquicas, obras sociales del sector
publico,” etc.

La respuesta empresaria a la globalizacion ha sido buscar un mejor posicionamiento, tanto
en el mercado como en la sociedad y al mismo tiempo aumentar la productividad mediante
la motivacion a los empleados.

La hegemonia y acumulacién de poder sin precedentes de las empresas multinacionales
aumentaron las expectativas sociales en los paises industrializados. Siguiendo con esta
logica, entonces, el concepto de RSE surge en la Argentina de la mano de las
privatizaciones, y de la apariciéon de empresas multinacionales que contaban con un mayor
desarrollo sobre el tema.

En el Instituto para el Desarrollo Empresaria de la Argentina (IDEA) se comenzé a
trabajar sobre RSE entre 2000 y 2001 cuando se conformé el grupo “Empresa y Sociedad”.
Actualmente, funciona en IDEA una divisiéon de RSE, dentro de la cual todas las empresas
socias consensuaron una primera definiciéon de RSE. “No fue una tarea sencilla”, sefiala Laura
Gaidulewicz, directora de extensién del Instituto Universitario IDEA. “A/ principio -
continta- parecia la torre de Babel, porque cada nno aportaba su propia vision”?’

Dejando atras estas diferencias, en IDEA determinaron que la RSE constituye un
compromiso que cada empresa, en tanto actor social, establece con su grupo de interés
procurando mejorar de forma sustentable las condiciones del negocio y la calidad de vida
de la sociedad en su conjunto. “En esta definicion lo que aparece como distintivo es justamente la
inclusion de los aspectos del negocio, no es cualquier tipo de accion sino que es aquella que tiene que ver con
la caracteristica del negocio”, aclara Marfa Guadalupe Tenaglia, docente e investigadora del
Instituto Universitario IDEA.*

El Instituto Argentino de Responsabilidad Social

Empresaria (IARSE) es una organizacion privada sin

fines de lucro, con sede en la ciudad de Cordoba,

fundada a mediados de 2002 con el objetivo de
promover y difundir el concepto y la practica de la RSE, para impulsar el desarrollo

sustentable de Argentina. Creado con el apoyo inicial de las fundaciones W. K. Kellog, de

25 Garcfa Delgado, Daniel; Estado y Sociedad; editorial Norma; Buenos Aires; 1994.

26 Ley de Reforma del Estado 23.696, Articulo N° 1y Articulo N° 7. Aprobada en 1989 y modificada en 1991.

27 Otra forma de hacer negocios; articulo revista Fortuna; Afio IT, N° 81; Buenos Aires; 20 de diciembre de 2004.
28 Op. Cit.
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Estados Unidos y AVINA de Suiza, hoy posee un destacado y creciente grupo de empresas
que la apoyan en el cumplimiento de su misién institucional.

“La creacion del IARSE se dio en el contexto de la crisis que sufrio Argentina a fines del 2001,
entendida como una ventana de oportunidad para trabajar con profundidad en la promocion de la RSE en
el pais”, enuncia Alicia Rolando de Serra, directora de investigacion y desarrollo del Instituto
Argentino de Responsabilidad Social Empresaria (IARSE) en el Boletin n® 91.%

Rolando de Serra agrega que diversos factores marcaban por entonces un ambiente
propicio para hablar de RSE. Algunas empresas comenzaban a reflexionar sobre su rol
ciudadano frente a la caida en los indices de confiabilidad sobre el sector privado. A ello se
sumaron los efectos que tuvo la crisis en sus indices de rentabilidad, en la propia
perspectiva de sostenimiento de su actividad econémica y la de la sociedad en su conjunto.
En respuesta a esta demanda se conformé el IARSE; para generar informacién; diseminar
avances conceptuales y nuevas herramientas para su practica efectiva; divulgar buenas
practicas en materia de RSE y promover un compromiso gradual y creciente por parte de
las empresas en el ejercicio de una practica profesional de la RSE, finaliza Serra.

El Instituto promueve, ademas, la colaboraciéon mutua entre las compafifas que han
decidido hacer de su conducta responsable un valor a partir del cual contribuyen a la
construccion de una sociedad mas justa y sustentable.

También crea valor para las empresas y la sociedad trabajando junto al mundo de los
negocios y generando herramientas de gestién, redes y mecanismos de informacion e
intercambio de experiencias.

Ademas desde finales de 2004 existe la posibilidad de suscribir al Sistema de Membresia
Empresaria (SME) del Instituto, orientado a aquellas empresas que acrediten voluntad y
compromiso hacia la RSE y quieran apoyar abiertamente la labor que el IARSE desarrolla.
Algunas de las organizaciones que participan activamente como empresas miembro del
instituto son: grupo Arcor, IBM Argentina, Movistar, Petrobras, Natura, Colegio

Universitario de Periodismo, La Nacién, Grupo Minetti, Repsol y Telefénica de Argentina.

4.2.- De lo global a lo local

Un fenémeno particular se dio en el caso de empresas arraigadas a una localidad desde sus
origenes que realizaron acciones tendientes a mejorar la situacién de la comunidad
circundante que luego cuadraria bajo la definicién de RSE. A nivel internacional ese

modelo lo siguié Ford en Detroit, Estados Unidos, y en la Argentina puede pensarse, entre

29 Rolando de Setra, Alicia; Cuando del discurso se pasé a la practica de la RSE; boletin n® 91; www.iarse.org; 26 de
septiembre de 2006.
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otros, en Sancor en Sunchales, Arcor en Arroyito, Loma Negra en Olavarria y Wal-Mart en
La Plata.

Al respecto, Laura Gaidulewicz, explica que actualmente se le esta dando relevancia a esas
acciones, que quizds surgieron porque las empresas que estaban en un pueblo chico
necesitaban que creciera esa comunidad para desarrollar su negocio.

Lo que hay hoy es un debate global con relacién a cuales son los alcances en las practicas
de negocios.

La crisis de 2001 potencié las actividades de RSE a nivel de la localidad de influencia y
abrié un nuevo panorama para las empresas, quienes en medio de un Estado en ruinas,
profundizaron sus actividades en materia social, poniéndose en muchos casos un sayo que
ya les era propio.

La herramienta primordial para enfrentar esta situacion la constituyeron las fundaciones
corporativas, que vieron multiplicadas sus actividades. “E/ momento de eclosion de acciones de
RSE en la Argentina se da a partir de 2001, donde todas las organizaciones y las empresas comenzaron a
desarrollar algin tipo de accion vinculada con la comunidad, con un corte mds asistencialista o filantrdpico”,

dice Tenaglia.

Un claro ejemplo de esto constituye el caso de la
Encuesta refleja una vision

i empresa Tenaris-Siderca, de la organizacion
critica de las empresas

Techint, que en 2002 lanz6 el Plan Alentar. “Fue

concebido como un programa de contingencia que apuntd a
atender la situacion de emergencia social de Campana y
Zdrate, y Se caracterizd por wuna alta capacidad de
reaccion e implementacion inmediata en la emergencia; la
articulacion  entre el sector  pilblico,  asociaciones
intermedias y el sector privade; y la transparencia que

permitid asegurar que el 100 % de los recursos asignados

Fesultado del relevamiento realizado
por Ipsos Mora y Araujo, entre el 12
v 2| 15 de septiembre de 2002,
Presentado en el 39 Cologuio de
IDEA.

Fuente: Infobae

llegaran al destino final”, sehala Guillermo Noriega,
director general de la compasia.”

Durante los dltimos afos en Argentina, las

empresas han adoptado estrategias diferentes
para lograr una imagen satisfactoria ante la opinién publica; pues es parte del imaginario
social la idea de que las empresas sacan provecho de la sociedad sin devolverle nada a

cambio. Es asi como algunas de ellas parecen haber adoptado como estrategia el volcarse

30 Otra forma de hacer negocios; articulo revista Fortuna; Afio I, N° 81; editorial Perfil; Buenos Aires; 20 de diciembre
de 2004.
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hacia el neohumanismo para expresar la filosofia de la empresa. El matutino Infobae,
publicé una encuesta donde da a conocer que la sociedad percibe al sector corporativo
como falto de compromiso con el pais, avido por ganancias seguras y sin riesgos y a la
espera de que los mayores beneficios le sean aportados por politicas publicas del
Gobierno.”

"Uno de los puntos mis criticos que tenemos es que la imagen que se tiene del empresario a nivel de la
sociedad civil es una imagen prejuiciosa, hay como un sentido de no legitinmidad de hacer negocios y ese es un
Sactor obturante”, explica Laura Gaidulewicz.

Con lo expuesto hasta el momento, se podria decir que es una politica Empresaria
preocuparse por el otro. Tal vez no importa como lo expresen, sino lo mas importante es
preocuparse, manifestar esa preocupacion y canalizarla de alguna forma. A través de la
responsabilidad social, las empresas han encontrado cémo hacetlo.

Alicia Rolando de Serra, explica que la RSE alude a un concepto complejo e integral, que se
inscribe en la propia gestion estratégica de la empresa, partiendo de una vision de
sustentabilidad que contempla la generacién de riqueza -la propia rentabilidad del negocio-
tanto como el equilibrio ambiental y la equidad social. Hace referencia, entonces, al
impacto global de la actividad econémica en la sociedad, poniendo el énfasis en las
relaciones que la empresa establece con sus distintos publicos, partiendo de su propia
ética.”

A través del marketing social o como sponsor de un multitudinario encuentro deportivo,
como asi también apadrinando a fundaciones u hospitales, las empresas tienen cada vez
mas participacion en la vida ciudadana. Uno de los tantos ejemplos cotidianos es que desde
1987 la Casa Ronald Mc Donald alberga a familiares de nifios internados en el Hospital
Garraham que provienen del interior del pais y no cuentan con recursos suficientes como

para pagar un hotel durante el tiempo de internacién del menor.

5.- Legislacion: incentivos impositivos en Argentina.

Otro de los supuestos que se dejan escuchar en los medios y en los debates sobre las
empresas, es que realizan este tipo de acciones para evadir el pago de los impuestos, ya que
todavia hay paises que no cuentan con una ley o normativa que legisle las practicas

filantrépicas y de mecenazgo que llevan adelante las empresas.

*! Encuesta refleja una visién critica de las empresas; articulo publicado por el matutino Infobae; sobre una encuesta que
realizé Ipsos Mora y Araujo para IDEA y AEA con el Objetivo de conocer lo que piensa la gente sobre el empresariado
local; 26 de septiembre de 2003.

32 Otra forma de hacer negocios; articulo revista Fortuna; Afio I, N° 81; editorial Perfil; Buenos Aires; 20 de diciembre
de 2004.
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Para el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), las empresas socialmente responsables
tienen como desafio “vbrener resultados financieros, un crecimiento econdmico sostenible generando mds
) mds empleos y una mayor equidad social’. Para este organismo internacional, los gobiernos
tienen el papel de brindar incentivos y promover la adopcién, por parte de las empresas, de
practicas socialmente responsables e implementar regulaciones.”

Las normativas, certificaciones de calidad y otros instrumentos, se constituyen en estimulos
en forma de incentivos y obligaciones que condicionan el juego de los actores. Deben
tenerse en cuenta, para el tratamiento de la RSE y su relacion con el Estado, las diferentes
normativas y el entramado de pactos y acuerdos internacionales que regulan y promueven
la accion de las empresas en temas de responsabilidad social. El caracter de estas normas es
diferente: algunas son obligatorias, siendo los gobiernos los encargados de vigilar su
cumplimiento; otras son recomendaciones, estandares internos para la gestién y ciertos
lineamientos para las empresas que adhieren en forma voluntaria.™

En la Argentina no existen mayores incentivos para aumentar el caudal de ayuda. "Acd e/
tema impositivo ni se toma en cuenta: si hubiera una ley favorable seria bienvenida, pero abora es
irrelevante”’, asegura Laura de la Casa, coordinadora de proyectos de la Fundacién Acindar,
que financia programas relacionados con la educacién.”

Un trabajo de la Fundacién Juan Minetti durante el anio 1997 arrojé como dato significativo
que las empresas incrementarfan los fondos destinados a donaciones si cambiaban los
beneficios impositivos. Asimismo, las organizaciones civiles sin fines de lucro marcan la
carencia de exenciones impositivas para facilitar donaciones de particulares y empresas y de
un contexto legal que rija a las asociaciones.™

El sistema tributario argentino no contempla premios “jugosos’” para quienes se involucren
en buenas causas, como si los tienen los individuos y fundaciones en EE.UU. Por ejemplo,
estos pueden llegar a obtener exenciones de hasta 30% de sus impuestos.

Segun la normativa local, las donaciones s6lo son deducibles en la liquidacién del Impuesto
a las Ganancias, pero hasta un 5% de las ganancias que se hayan obtenido; por ejemplo, si
una empresa gan6 100.000 pesos y dond 15.000 para obras de bien publico, sélo puede
deducir un maximo de cinco mil (5.000) pesos en su declaraciéon. Ademas, el proceso (hasta
el momento) no es inmediato, ya que para obtener la exencién hay que tramitarla ante la

Administracion Federal de Ingresos Publicos (AFIP).

3 Burian Lépez, Camilo; El rol del estado en la responsabilidad social de las empresas: un debate necesario; Instituto de
Comunicacién y Desarrollo (ICD), Grupo Uruguay de la Red Puentes; febrero de 2006.

3 Op. Cit.

35 Alvarez, Valentina; Solidaridad, Una nueva palabra en el vocabulario de los ejecutivos empresatios: La Obligacion de
dar; articulo publicado por el diario Clatin; Buenos Aites; 4 de marzo de 2001.

36 Avanza la filantropia Empresatia; articulo publicado en el diario La Nacién; Buenos Aires; 7 de enero de 2000.
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El articulo 81 inciso C de la ley que reglamenta el Impuesto a las Ganancias vigente desde
1997, rezaba que las empresas gozan de una deduccién en el Impuesto a las Ganancias
cuando parte de su rendimiento neto (limite del 5% de la ganancia neta) del ejercicio se
destine a donaciones. "De Ja ganancia del asio fiscal y con las limitaciones contenidas en esta ley, se
podra deducir las donaciones a los fiscos nacional, provinciales y municipales y a las instituciones
comprendidas en el inciso e¢) del articulo 20 (instituciones religiosas entre otras), realizadas en las
condiciones que determine la reglamentacion y hasta el limite del 5% de la ganancia neta del ejercicio”.”’

El mismo articulo dispone que de acuerdo con los objetivos que persigan, estas
disposiciones se apliquen a asociaciones, fundaciones y entidades civiles de asistencia social,
salud publica, caridad, beneficencia, educacion, cientificas, literarias, artisticas, gremiales y
de cultura fisica o intelectual.”

La AFIP determiné que habia que establecer un mayor control cuando de donaciones se
trata, ya sean en efectivo o en especies, debido a la oportunidad que se les presenta a las
empresas para evadir el pago de impuestos.

La justificacion de la AFIP dice que "a fin de facilitar la prueba y otorgar certeza con relacion a las
donaciones efectuadas en dinero o en especies, corresponde disponer los requisitos que, adicionalmente a los
establecidos en la ley de este gravamen y en su decreto reglamentario, deberdn cumplir los respectivos
donantes y donatarios".”

Y para aumentar las medidas antievasion, la AFIP creyé conveniente que no sélo los
donantes presenten una serie de requisitos para llevar a cabo las donaciones sino que
también es indispensable para los que las reciben presentar los requisitos que la AFIP les
pide.

Esto se determiné después de haber descubierto maniobras que permitian a las empresas
deducir mas de lo que declaraban ante la AFIP. “Hubo deformaciones y los montos se inflaban
para evadir”', dice un alto funcionario del Ministerio de Salud y Accidn Social, que prefiere mantenerse en
el anonimato. ""Como en todo, terminaron pagando justos por pecadores”,  dice Teresa Cazenave en
el articulo El Discreto encanto de donar, en diciembre de 2002.

Recientemente la AFIP dio a conocer que las presentaciones futuras, cuando de donaciones

se trate, seran a través de un sistema de aplicativos.

37 Articulo 81 inciso C; Impuesto a las ganancias; Ganancias de la tercera categoria. Beneficios de las emptesas y ciertos
auxiliares de comercio; Buenos Aires; afio 1997.

38 Ayudar es parte de la tarea; articulo publicado por el diario La Nacién; Buenos Aires; 5 de febrero de 2002.

3 Articulo 81 inciso C; Impuesto a las ganancias; Ganancias de la tercera categoria. Beneficios de las empresas y ciertos
auxiliares de comercio; Buenos Aires; afio 1997

40Cazenave, Teresa; El Discreto encanto de donar; articulo extraido de la pagina web www.comunidar.org,ar; Buenos
Aires; 27 de diciembre de 2002.
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A partit de mayo de 2004, la AFIP modificé las normas referidas a las donaciones.
Mediante la resolucién 1675 las donaciones deberan presentarse mediante el uso de un
aplicativo (es un programa informatico que genera una declaracién jurada), este aplicativo
generara un archivo que contendra toda la informacién de las donaciones realizadas o
recibidas, ya que esta operacion debera ser efectuada por ambas partes (donante y
donatario).

La AFIP establecié este nuevo método de presentaciéon para obtener un mayor control
sobre los donantes y los donatarios; al mismo tiempo lograrfa informacién "cruzada", es
decir, el organismo podra realizar el cruce de datos y corroborar que coincida la
informacién brindada por ambos sujetos.

Los donatarios deberan efectuar la presentaciéon durante el ano calendario, aun cuando no
hubieren recibido donaciones durante el periodo. El vencimiento operara cada 26 de mayo
de cada afio.

El incumplimiento de las formalidades establecidas en la norma, como asi también del
régimen de informacién (la no presentacion), generara desde la impugnacion de la
donacién computada por el donante en el Impuesto a las Ganancias, hasta multas formales
graduables desde 500 hasta 45.000 pesos a los sujetos que no cumplan con el Régimen de

informacién establecido.*!

5.1.- La situacion Argentina: Proyecto de ley

Existe un proyecto de ley para normalizar las acciones de Responsabilidad Social
Empresaria en Argentina escrito e impulsado por Maria Laura Leguizamoén, senadora
Nacional del Partido Justicialista por la Capital Federal desde el afio 2003 y el senador Jorge
Capitanich, también del PJ, por la provincia de Formosa. El proyecto cuenta también con
el respaldo del Ministerio de Trabajo de la Nacion.

Marcelo Paladino afirma que el aspecto normativo es clave para entender el
comportamiento de una sociedad. “Cuando hablamos de normas, consideramos las maneras de hacer,
ser y pensar socialmente definidas y sancionadas”.

La norma legal es aquella que esta garantizada por la coaccion fisica del Estado.

Entonces, el objetivo de este proyecto es impulsar mediante una ley, la obligatoriedad para
las empresas a ser socialmente responsables, teniendo como base una ley que asi lo

determina.

41 Impuestos y contabilidad: Mas control a donaciones; articulo petiodistico publicado por el diario Clarin; Buenos Aires;
13 de junio de 2004.
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Uno de los pasajes del fundamento del proyecto expresa los objetivos a establecer una vez
aprobado.

“El espiritu de esta ley es contribuir al fortalecimiento de la sociedad a través de la consolidacion de las
instituciones privadas y priblicas. De este modo, se pretende abrir un cance para la discusion de las ideas
sobre el rol de cada actor en la sociedad y dar respuesta a las exigencias de transparencia y ética en los

42
negocios gue la sociedad reclama de la empresa argentina’.

Al respecto, en una

dialogo con la senadora _ .
entrevista para la revista Maria Laura Leguizaman

Dircom, la  senadora (,Ieg|S|ar |a RE?

coment6:  “E/ proyecto  tiene el proyecto de ley sobre st ~opp
responsabilidad empresaria

como objetivo que la Argentina
tenga un marco normativo que le
sea propio” y agregb que ‘tiene
como espiritu la biisqueda de una
construccion en consenso de lo que

es nuestro modelo de RSE %

Ademais de hacer una breve

£r mamess Ure poocms de wwtnn
i earid plreres e
we il

referencia de por qué el

impulso de una ley que

L T

legisle la  RSE, también Entrevista realizada a la Senadora Maria Laura Leguizamaon
Froyecto de Ley sobre la normalizacidn de la RSE.
esbozd una posible |Fuente: Revista Dircom Wamero 59, editada en otofio 2006,

definicién del significado sefialando que la Responsabilidad Social Empresaria es un
concepto que implica que las empresas - agentes importantisimos de la sociedad moderna —
integren preocupaciones de indole social y ambiental en sus operaciones y en sus
interacciones con los empleados, los accionistas, los inversores, los proveedores, los
clientes y las comunidades en las que se encuentran inmersas.**

Otro aspecto a tener en cuenta por este proyecto es el comportamiento de las empresas en
el futuro, y sobre este punto manifesté que esta ley puede ser el puntapié inicial para el
desarrollo de una cultura empresaria basada en la ética y la responsabilidad social,

destacando los valores internos de la organizacion.®

42 Teguizamo6n Maria Laura, Capitanich, Jorge; Fundamentos; Proyecto de ley 3735/05; Buenos Aires; octubre de 2005.
43 :Legislar la RE?; entrevista publicada por revista Dircom; nimero 59; Buenos Aires; mayo de 2006.

44 Leguizamén Maria Laura, Capitanich, Jorge; Fundamentos; Proyecto de ley 3735/05; Buenos Aires; octubre de 2005.
45 Op. Cit.; Proyecto de ley 3735/05; Buenos Aires; octubre de 2005.
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5.2.- ¢Se debe normalizar 1a RSE?
Teresa Castillo y Laura Dellacasa, consultoras en RSE, opinan que todo el corpus del
nuevo paradigma de RSE se esta integrando a las estrategias y politicas empresariales

complementariamente a la regulacién legal. Es simplemente un modelo superador, que a

nivel global, transforma aquel caracter social de la
filantropfa y asistencialismo, en inversién social.*’
A modo de conclusién, las consultoras toman posicion

respecto del proyecto y agregan que “/z RSE es voluntaria y

por supuesto que incorpora valor al negocio, invita a observar la

transparencia_y la responsabilidad social de las empresas, pero aiin ! r
alta un largo camino a recorver en el aprendizaje para hacer uso de ey ‘ 3
! g. : . ’ %.] p , RESPONEABILIDAD
la responsabilidad con maydiscula, para ser solidarios por esencia”. SCCIALEMPRES ARUY
. . . POR UNA ARGENTINA
Mercedes Occhi, ex Gerente de Responsabilidad Social SOCIALMENTE
RESPONSABLE

Empresaria de la tabacalera Nobleza Piccardo,

actualmente se desempefia como consultora en RSE en la

Universidad de Palermo- dice al respecto que realizar

Programa de la Jornada de
RSE, organizada paor el
Senado de la Macian, el 132
de julio de 2006, en el Saldn
Azul del Congreso Macional.,

acciones de RSE es un compromiso sincero que tiene que

empezar a asumir la empresa, por lo que tiene que ser

voluntario, ya que no existe ninguna norma legal que exija

que una empresa empiece a tener una cultura mas solidaria. “De existir una norma que regule las
actividades de responsabilidad social, se perderia la esencia de ser acciones voluntarias”, sefiala.

Si el fin es que las empresas realicen este tipo de acciones bien vale la pena analizar la
posibilidad de promover mas incentivos fiscales para que mds empresas se sumen a invertir
en voluntariado.

El proyecto de ley cuenta con posiciones encontradas, el Dr. Guillermo Canova, Director
de la Comisién de Legislacion del Foro del Sector Social, manifesté que no es bueno que se
normalice, sefialando la naturaleza voluntaria de la responsabilidad social de las empresas y
remarcando que las reglas minimas ya han sido legisladas. “Una ley especifica anularia el cardcter
innovador y creativo de las empresas”, manifest6."

La Comisiéon Marco Legal y Fiscal del Foro del Sector Social promovié una reforma del
marco juridico, regulatorio y fiscal, para potenciar el crecimiento del sector, su valoracion

social y el fomento de la solidaridad, desarrollando instrumentos legales que favorezcan el

46 Las Leyes Existentes...; nota de opiniéon publicada en revista Dircom; Bs. As.; afio 20006.
47 Jornada de Responsabilidad Social Empresaria: por una Argentina socialmente responsable; Congreso Nacional; Bs.
As.; 13 de julio de 2006.
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tratamiento impositivo de donaciones. Canova abogd por impulsar la RSE creando
conciencia respecto de tales acciones porque en materia de RSE “5dlo cabe fomentar incentivos
tales como por ejemplo el desarrollo de una norma internacional (ISO) sobre la RSE e identificar a las
empresas que son responsables mediante la certificacion IRAN. No es exigible legislar porgue puede traer

como consecuencia desalentar a inversionistas”, concluyé el directivo.

5.3.- El tratamiento de la RSE en diversas partes del mundo

“Hay una explosion de interés por el tema de la Responsabilidad Social Empresaria”, sefiala Bernardo
Kliksberg -director de la Iniciativa Interamericana de Capital Social, Ftica y Desarrollo del
BID- en el articulo “Hacia una nueva Etica Empresaria”, publicado en el diario La
Nacién,” donde hace referencia a la situacién actual de la RSE en distintos pafses de
Europa. En Bélgica se aprob¢ la ley de etiqueta social, esta garantiza al consumidor que los
productos que llevan esa etiqueta han sido elaborados con respeto por los derechos
laborales sin mano de obra infantil y sin discriminaciones.

En tanto, Francia se convirtio, en 2001, en el primer pafs que obliga por Ley a las empresas
a publicar un informe social y medioambiental. Inglaterra exige por Ley a los fondos de
pensiones publicas a informar sobre los criterios éticos, sociales y ambientales utilizados en
sus inversiones.

Otro de los pafses modelo en politicas de RSE es Suecia. En éste, la ley determina que los
fondos nacionales de pensiéon deben considerar aspectos sociales y del medio ambiente al
invertir. En Hstados Unidos, cien empresas suscribieron un programa para apoyar la
realizacion de trabajos voluntarios por parte de sus tres millones de empleados. La Unién
Europea lanzé un libro verde sobre RSE. Gran Bretana cre6 el primer ministerio para la
RSE.

Brasil es uno de los pafses de América del Sur donde la toma de conciencia en la
implementaciéon de politicas de responsabilidad social es mds avanzada que Argentina.
Liderados por el Instituto Ethos y el Grupo de Fundaciones y Empresas; mas de cien

empresas han respondido a la convocatoria del presidente Lula da Silva para tener un papel

. 49
activo en el plan Hambre Cero. T

El instimto Ethos es una | 4 L FL( )S | RIS ERE

organizacion brasilefia, no

48 Articulo periodistico disponible en anexo.
49 Kliksberg, Bernardo; Hacia una nueva Etica Empresaria; articulo escrito para el diatio La Nacién; Bs. As,; 2 de
diciembre de 2003.
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gubernamental creada en 1998, con la misién de movilizar, sensibilizar y ayudar a las
empresas a administrar sus negocios en forma socialmente responsable, volviéndolas
aliadas en la construcciéon de una sociedad sostenible y justa.

Este organismo organizé un intenso debate sobre un proyecto de ley que reglamentaria la
responsabilidad social de las empresas en Brasil. El bosquejo presentado en 2003 posee
disposiciones reglamentarias de responsabilidad social para empresas con mas de 500
trabajadores. Como finalidad se propone fomentar la ética y transparencia de las empresas
en su relacionamiento con consumidores, accionistas, proveedores, trabajadores,
comunidad y medio ambiente.”

La legislaciéon uruguaya, por su parte, contempla algunos incentivos de tipo fiscal que se
reducen en exoneraciones impositivas para aquellas empresas y personas que realicen
donaciones a instituciones de la educacion publica que atiendan poblaciones carenciadas, o
a centros de atencion de personas en el campo de la salud mental. Tales exenciones s6lo
seran aprobadas si parten de una iniciativa del Poder Ejecutivo.”

En la actualidad, en Francia y el Reino Unido se obliga a las grandes sociedades privadas a
presentar un balance social. En Bélgica y Holanda existen medidas incentivadoras, pero no

de obligatoriedad.

50 Instituto Ethos Debates, Regulamentacao da Responsabilidade Social Empresaria; octubre 2003. En www.ethos.org.br

51 Cruz, Anabel; A fuego lento. Incentivos legales para la RSE; Instituto de Comunicacién y Desatrollo; Montevideo
Uruguay; 2001; www.icd.org.uy
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1-Comunicacion y organizacion: la relacién entre conceptos.

La licenciada en Administraciéon por la Escuela Superior de Comercio de Lyon, Annie
Bartoli, define a la organizacion como un “Conjunto estructurado de componentes e interacciones del
que se obtienen deliberadamente caracteristicas que no se encuentran en los elementos que la componen. La
organizacion es a la veg la accion de organizar, el resultado de esa accion y el conjunto organizado en si
mismo. El conjunto organizado corresponde a cualguier grupo de hombres constituido conscientemente con el
propdsito de alcanzar nn determinado objetivo”. >

La autora agrega que la organizacion de una empresa o de una unidad de trabajo consistira
en la busqueda de cohesién mediante la aportacion de un cierto grado de orden para
contrarrestar los fenémenos de entropia (degradacién de la energia). Los procesos de
comunicacién tienen de ese modo una dimensién organizativa determinada. De hecho,
organizacion y comunicacioén estan vinculadas al funcionamiento de la empresa.

Segun Henry Mintzberg, profesor de la catedra Cleghorn de Estudios de Gestion en la
Universidad de McGill en Canada, la organizacién esta constituida por cinco elementos
basicos: una caspide estratégica dirige el centro operativo mediante una linea jerarquica, en
tanto que la tecnoestructura y la logistica proporcionan ayuda estandarizando el trabajo y
ofreciendo servicios de busqueda, pagos, relaciones publicas, etc, respectivamente. La
eficacia organizativa proviene de la coherencia interna entre los parametros de
concepcion.”

En la nocién de lo que hace a una organizaciéon entre definicion y objetivos se

desarrollaron distintas teorfas a lo largo de la historia. He aqui una sintesis de su evolucion:

52 Bartoli, Annie; Comunicacién y organizacion: La organizacién comunicante y la comunicaciéon organizada; editorial
Piados; Barcelona; 1992.
53 Op. Cit; Capitulo 1; La organizacién multidimensional; pagina 21.
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Taylorismo
(Corriente
racionalista)

Teoria de las Relaciones
Humanas

Corriente Behavorista

Corriente
Sociolégica:

Establece la division del
trabajo. Sus principales
referentes fueron F.
Taylor y E. Fayol La
bisqueda de mayor
efectividad y eficiencia en
las organizaciones dio
origen a la Teotfa clasica
de la Administracion.
Esta considera a los
trabajadores impulsados
por motivos econbémicos.
La organizacion se
caracteriza por una
division definida del
trabajo.

Para dicha corriente, la
comunicacion en la
empresa era concebida
como informacioén
operativa y formal.

Hace hincapié en las
necesidades de los empleados,
pues de esta manera, haciendo
feliz al empleado, la
organizacién obtendrd su plena
cooperacion y esfuerzo y as
aumentara su eficiencia. Las
relaciones humanas,
contraposicion de la teorfa
clasica, resalta los elementos
emocionales no planeados, no
racionales, en la conducta de
una organizacion.

Analiza las relaciones
entre condiciones de
trabajo y la productividad
de los obreros descritos
por Elton Mayo. Proponia
mas participacion al
obrero en el ambito de
trabajo. Estas nuevas
formas de procesos de
organizacioén suponen el
desarrollo de la
informacién descendente
y de la comunicacién en el
seno de los equipos de
trabajo.

Propicia la
reestructuracion de
tareas y
constitucion de
grupos de trabajo
semiauténomos.
Las disfunciones
de la burocracia, se
lo define como
instrumentos de
apatia
anticomunicantes.

En concordancia con la definicién clasica que hace a una organizacion, durante la década
de los'70, la teorfa econémica neoclasica, y teniendo como principales exponentes a los
economistas Milton Friedman™, Oliver Sheldon™ y Theodore Levitt™, consideraba que la

empresa era una institucion econdémica que tenfa sélo responsabilidades econémicas.

> Milton Friedman: es el principal representante de la llamada escuela de Chicago, corriente neoliberal y monetarista que
encabez6 la reaccién contra las politicas econémicas preconizadas por Keynes. Friedman critica el gran tamafio adquirido
por el sector publico en los pafses occidentales, denunciando la distorsién que la intervencion estatal introduce en el
sector publico en los paifses occidentales, denunciando la distorsién que la intervencién estatal introduce en el
funcionamiento de los mercados. Propone desmontar el Estado de bienestar y dejat que actden libremente las leyes de la
oferta y la demanda, volviendo a la pureza original del sistema que definiera Adam Smith. Recuperando viejas ideas, ha
actualizado la teorfa cuantitativa de la moneda, denunciando los efectos inflacionistas de las politicas expansivas
keynesianas. En su Obra principal aparecida en 1962 “Capitalismo y libertad”, Friedman explica sus convicciones sobre la
libertad politica social, y expresa que el capitalismo no sélo representa el mejor sistema econémico sino que también
oftrece el espacio mds apto para la auto realizacién individual. Friedman, figura entre los economistas mas conocidos del
siglo XX, especialmente por su emergencia politica colaborando en los proyectos liberales autoritarios y antikeynesianos
de los afnos 70 y "80. el asesoramiento a la dictadura militar chilena en los afios 1970 a través de los llamados “Chicago
Boys” significé que por primera vez las ideas de Friedman produjeran transformaciones radicales. Friedman considera a la
libertad econémica como una necesidad requerida para la libertad politica.

http://www.biografiasyvidas.com/biografia/f/friedman.htm;

http://lateinamerikastudien.at/content/wirtschaft/ipoesp/ipoesp-824.html

> Oliver Sheldon (1894-1951): contribuyé con estudios acetca del enfoque de sistemas, estilos de direcciéon general y
psicologia industrial. Lo mas importante para él, era la responsabilidad de la empresa para con la sociedad y que la ética y
los valores era tan indispensable en administracion como en economia. Consideraba que los bienes y servicios debfan ser
ofrecidos a posprecios mas bajos compatibles con un buen nivel de calidad.

http://elprisma.com/apuntes/administracion de empresas/escuelasdelpensamientoadministrativo/default4.as

56 Ted Levitt: es autor de numerosos articulos sobre economia, politica, la gerencia y temas de comercializacién. En 1956
publicé su primer articulo; “The Changing Caricter of Capitalism” en la revista Harvard Business Review, y a este le
siguen otros tan destacados como “The Dangers of Social Responsability” (Los peligros de la tesponsabilidad social)
editado en 1958. En 1983 publica el articulo “Globalization of Markets” (La globalizacién de los mercados), donde hace
referencia al término globalizacién, popularizandolo y agregandolo a las corrientes del pensamiento economista. El
célebre periddico The New York Times puso en duda que él fuera el primero en acufiar el término ya que su existencia es
al menos desde 1944 y desde 1961 era utilizado por los economistas. Levitt quiso englobar en ese término las
transformaciones que venia suftiendo la economia internacional desde mediados de la década de los "60.
http://es.wikipedia.org/wiki/Theodore:Levitt
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Sostenia que los mercados se harfan cargo de sus responsabilidades sociales, depositando su
confianza en los mercados libres, asumiendo que la responsabilidad social serfa subsumida
por el mercado o incorporada a él. Para esta corriente econémica su principal objetivo
consistfa en reforzar el interés puramente econémico de los negocios.

El quiebre se produce cuando el aclamado padre del management, Peter Drucker propuso
una vision funcional de la empresa; es decir, funcional a sus empleados, a la sociedad donde
esta inserta, funcional a sus stakeholders.

Autor de los dos libros mas relevantes que marcaron una nueva etapa en la practica y la
doctrina de la gestion en los afios "40 y "50 del siglo pasado (El concepto de la corporacion
publicado en 1946 y La practica del management publicado en 1954), Peter Drucker fue el
primero en sistematizar exhaustivamente una concepcién de lo que habia cambiado en el
mundo Empresaria - concretamente el surgimiento de la gran empresa organizada y
gerenciada (lo que los norteamericanos denominan la 'corporation’) y los principios y
practicas que habfan resultado en este campo.”

Para Drucker la empresa inserta en el medio social pasa a ser un actor mas entre otros que
integran una comunidad humana, conformando una cadena de intereses. .a empresa existe
en interrelaciéon con el medio sin dejar su objetivo principal: el lucro. La empresa puede
obtener ganancias y al mismo tiempo responder a la comunidad.™

Después de la concepcién planteada por Peter Drucker todo en el mundo de las
corporaciones cambiaria.

Joan Costa en “La comunicaciéon corporativa, germen de una nueva estrategia de las
organizaciones”, manifiesta que “/z idea de corporacion es sinonimo de organizacion y significa,
agrupacion, comunidad o asociacion”. En la actualidad se ha retomado el término corporacion
con el objetivo de indicar con él una empresa o también una organizacién de empresas
formando un grupo generalmente diversificado, y que esta regido por un punto central que
lo controla.

Esta acepcion implica la nocién de espiritu de cuerpo; entonces mas que significar una
corporacién o una empresa, supone una légica y una actitud integral e integradora.”

La empresa hace a la organizaciéon y en este caso es el término y definiciéon objeto de

estudio de esta investigacion.

57 Rodrigues Nascimento, Jorge; Cuando el Management dejo el biberén; 1 de mayo de 2002;
http://www.mujeresdeempresa.com/management/management020501.shtml;

5 Mora y Araujo, Manuel; La empresa responsable; articulo publicado en la separata “La nueva empresa”, suplemento
dedicado a la RSE en la revista Noticias; Buenos Aires; diciembre de 2002.

59 Costa, Joan; La comunicacién corporativa, germen de una nueva estrategia de las organizaciones; Imagen Corporativa
en el siglo XXI; La crujfa; Bs. As.; 2002.
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Horacio Zaratiegui, consultor en comunicacion, expresa -en el articulo Responsabilidad
Social de la empresa o responsabilidad empresaria- que ‘Yz empresa es la célula fundamental de la
vida econdmica. Es el motor que dinamiza las economias, las empresas generan empleo y fomentan el
comercio”.” Ademas plantea tres desafios para las empresas: obtener resultados financieros;
lograr un crecimiento econdémico sostenible generando mas y mas empleos; y promover la
mejora de calidad de vida de las personas.

Joan Costa define a las empresas como grupos humanos que emprenden acciones sobre su
entorno. Este emprender implica tomar iniciativas, actuar y relacionarse entre ellos y su
entorno; y esto entrafla necesariamente organizacion, planificaciéon y control, con el fin de
reducir el riesgo y alcanzar la eficacia y, si es posible, la excelencia.”

Peter Drucker ha expresado con claridad el cambio en la nocién de empresa: circunscribir
la visién de la empresa a los motivos de los accionistas es perder de vista las condiciones de
su existencia, dice. Nadie duda que los accionistas de una empresa esperen obtener
ganancias a través de la produccion de ciertos bienes o servicios. El punto es que si
solamente buscaran el lucro no formarian una empresa, les serfa mas comodo, mas practico

y posiblemente menos riesgoso invertir su dinero en colocaciones financieras.®

2.- La comunicacién corporativa

La comunicacién es un hecho personal que envuelve todos nuestros actos. La
comunicaciéon en términos de mensajes que circulan, de efectos y de reacciones, se
reubicard en el campo de la cultura: de los conflictos que ella articula, de los mestizajes que
la tejen y las anacronias que la sostienen y, del modo en que trabaja la hegemonia y las
resistencias que moviliza, del rescate entonces de apropiacion y réplica.

La comunicacion es la disciplina encargada de atravesar, propiciar y difundir la cultura, la
identidad y la imagen de una institucién. La comunicacién corporativa participa
precisamente de esta mentalidad integradora; una actitud de coexistencia y colaboracion.

La comunicacién no sélo se inserta en la estrategia general de la empresa, sino que incluso
debe contribuir a definirla como tal.

Justo Villafafie plantea que la comunicacioén corporativa posee una cierta polisemia ya que,

en sentido estricto, deberfa abarcar a la totalidad de las comunicaciones de la empresa. No

60 Zaratiegui, Horacio; Responsabilidad social de la empresa o responsabilidad empresaria; articulo publicado en revista
Dircom n° 31, afio 3; Bs. As,;

01 Costa, Joan; La imagen mental, Revista Apertura, edicién 64; 1996.

62 Mora y Araujo, Manuel; La empresa responsable; articulo publicado en la separata “La nueva empresa”, suplemento
dedicado a la RSE en la revista Noticias; Buenos Aires; diciembre de 2002.
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obstante, el autor la define como la comunicacion de la personalidad de la empresa hacia el
exterior.”

Joan Costa menciona que todas estas formas de comunicacién, ya sea institucional,
comercial, interna, intermediaria y externa ponen de manifiesto desde una nueva escala, la
existencia de diferentes formas y acciones comunicacionales correspondientes a tal
diversidad, y cuya necesidad parecia ignorarse. Este cambio de escala del fragmento al
conjunto, de la parte al todo y viceversa, supuso la constataciéon de que estas formas
distintas debian ser coordinadas, integradas y gestionadas como un corpus organico, es
decir, corporativamente.®*

Si la comunicaciéon es un hecho que envuelve todos nuestros actos, esta definicion
trasladada a una institucién, también sera la encargada de atravesar todos sus actos.

Alberto Borrini afirma que las empresas utilizan el término comunicacion institucional
cuando los objetivos de la comunicaciéon con el personal consisten en asegurar su empalme
con la comunicacion total de la compafifa, y en reconocer que la imagen se promueve de
adentro hacia fuera.”

Joan Costa sostiene que comunicacién es todo lo que la empresa hace y lo que no. “Es ¢/
sistema nervioso centraly el que controla toda su actividad y su relacion con el entorno y el actor principal es
el que escucha y no el que habla, y éste debe adaptarse a quién le escucha, tiene que entender cudles son sus
expectativas, sus motivaciones, su cardcter, su cultura. La empresa es accion por definicion, y la
comunicacion tiene que convertirse en una accion mds de la empresa”.*

El autor manifiesta que la comunicacion corporativa es esencialmente estratégica, ya que
no soélo se inserta en la estrategia general de la empresa, sino que incluso debe contribuir a
definirla. Cualquier accién comercial debe ser comunicada ademas de realizada. Ninguna
accion es concebible ni viable como accién pura. La empresa es incapaz de autodefinirse,
de autoexplicarse. La produccién de sentido, la producciéon de valor, son tareas de la
comunicacién. Actuar sin comunicar es limitar el acto al nivel puntual.

Vale aclarar que Joan Costa utiliza el término corporativo no en el sentido corporativista,
de autodefensa y control administrativo que tenfa en la Edad Media, y que el liberalismo
desterrd, sino en un triple sentido: holistico (la empresa como un todo), corporativo (la

. . e 7
empresa como un corpus), y vitalista (la empresa como corpus organico).’

63 Villafafie, Justo; Imagen Positiva; Gestion estratégica de la imagen de las empresas; Madrid; ediciones Piramide; 1998.

64 Costa, Joan; La comunicacién corporativa, germen de una nueva estrategia de las organizaciones; La Imagen
corporativa en el Siglo XXT; La Crujfa; afio 2001.

5 Borrini, Alberto; En proceso de cambio; revista Apertura; edicién nimero 64; Argentina; noviembre de 1996.

¢ Dilinberger, Diego, Tuculet, Luis; Las ideas de Joan Costa; articulo extraido de la revista Imagen; Buenos Aires; 1996.

7 Op. Cit.
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Concibe la comunicacién corporativa como “una cuestion integrada que debe abarcar a todo el
personal, desde el departamento de mantenimiento bhasta la cipula jerdrquica”. Cree que la clave esta
en las cosas simples: apostar a las relaciones interpersonales y, sobre todo, lograr que la
empresa sea coherente entre lo que dice y lo que hace.”

Costa afirma que la comunicacién es un instrumento de control de la eficacia de la
empresa, tanto desde el punto de vista interno como del cliente y del publico,” debido a
que al ser una estrategia materializara las decisiones y orientara las tacticas; esto permitira
hacer controlable, medible y evaluable, el desempefio de una empresa.

Asimismo, Daniel Scheinsohn plantea que la comunicacién estratégica se postula como
una disciplina concebida para posibilitar un abordaje optimo y competitivo de la

, . . . . 70
problematica comunicacional corporativa.

Es por eso que marca una distincién
conceptual entre comunicacion tactica y estratégica.

El autor define a las comunicaciones tacticas como aquellas disciplinas que en la gestion
comunicacional corporativa, cumplen una funcién primordialmente operacional, es decir:
relaciones publicas, publicidad, promocién, disefio, difusiéon periodistica, lobbyng. La
comunicacion estratégica articulara de manera tal a las comunicaciones tacticas para lograr
una complementacion reciproca sumamente beneficiosa para el bien de la empresa.

La comunicaciéon estratégica es una metodologia de trabajo destinada a optimizar la
funcién comunicacion de las organizaciones. Propone una hipétesis de trabajo, orientada a
ofrecer a los maximos responsables del area y a todos aquellos que operan en este ambito,
un marco referencial y operativo légico, desde el cual puedan tomar sus decisiones y
actuar.”’

Si bien eventualmente quien ejecuta las principales tacticas es el director de
comunicaciones, todos los gerentes, directores y jefes departamentales tienen funciones en
ese proceso de implicacion del personal con el espiritu de la empresa.

Para la autora francesa Nguyen-Thanh, la comunicacion de la empresa no ha nacido de la
noche a la mafiana, ha sido elaborada lentamente sobre las insuficiencias de los sistemas de
informacién y de acuerdo a la evoluciéon de los modos de gestion de las empresas. Esta
lenta elaboracién que comienza con el pensamiento taylorista encuentra su maximo

significado en las teorfas del management participativo.”

68 Costa, Joan; “La dictadura del marketing me produce urticaria”; entrevista periodistica publicada en el matutino Clarin;
Bs. As.; 21 de octubre de 2003.

% Borrini, Alberto; La estrategia y el mensaje, entrevista a Joan Costa; revista Apertura; Bs. As.; afio 1996.

70 Scheinsohn, Daniel; Mds alld de la imagen corporativa; capitulo 1: no todo es comunicacién estratégica; Bs. As.;
Ediciones Macchi; afio 2000.

7 Op. Cit.; capitulo 1; pagina 15.

72 Villafafie, Justo; Imagen positiva: La gestion de la comunicacion interna; capitulo 1; Madrid; ediciones Piramide; 1998.
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El management participativo procede de una fascinacion de las relaciones sociales en las
empresas. Se apoya sobre una transformacion de la conciencia de los trabajadores en
pequefios gerentes, el que es responsable de la buena marcha de la produccién de la
cuadrilla y el que lucha para que se cumplan los objetivos fijados por el grupo. De ésta
forma tiene tendencia a olvidar que es un obrero. Se vuelve solidario con su patrén.’

El management participativo es destinado a aportar la productividad de las acciones
individuales y colectivas gracias a una mejor contribucion de los individuos. Estando cada
uno mas directamente implicado en su trabajo, la motivacion es generalmente mayor, las

habilidades son utilizadas mejor. Conduce a una mejor eficiencia.”

Joan Costa sostiene que la empresa debe tener coherencia entre lo que dice y lo que hace.
Pero ademas, debe seguir una coherencia con respecto a las acciones que realiza, tanto
hacia adentro como hacia afuera; es decir, lo que pregona fuera de la empresa debe tener su
correlato con el personal interno.

Por su parte, José Marfa La Porte en “Comunicacién Interna y Management sin fines de
lucro” dice que comunicar es un acto propio de la dimensién social de las instituciones,
presente desde el momento en que varios individuos se interrelacionan para llevar a cabo
una misioén y estan de acuerdo en lograr unos objetivos.

Es dificil separar las tareas de gestién y comunicacién, ya que van intrinsecamente unidas:
toda accion realizada por una persona tiene una dimensiéon social, una vertiente
comunicativa dentro y fuera de la organizacién.”

La comunicacién puede describirse a partir de sus componentes esenciales:
e Un sujeto transmisor
e Un sujeto receptor
e Un contenido significativo
e Un canal o medio de transmision

e Un efecto determinado
Estos elementos estan presentes en todo fendmeno comunicativo. Drucker también los
tiene en cuenta al dar una visiéon general de las comunicaciones en la empresa. Tanto la
comunicacién de la organizaciéon “hacia afuera”- con su entorno y sus diversos publicos-

como también la comunicaciéon ‘“hacia adentro” de la propia organizacion —en sus

73 Gounet, Thomas; El toyotismo o el incremento de la explotacién; 26 de marzo de 1998.

™ Articulo publicado en Navactiva, el Portal de Navarra;
http://www.navactiva.com/web/amngm/doc/cartas/2004/05/26568.jsp

75 Paladino, Marcelo y Alvatez Teijeiro, Catlos; Comunicacién Empresaria Responsable; Bs. As.; editorial Temas; 1 de
marzo de 2006.
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procesos de gestion, su cultura, etc.-, son cuestiones que figuran entre las principales
responsabilidades del management. El autor establece las siguientes premisas para

comprender el fenémeno comunicativo en la empresa:
e [a comunicacion es percepcion
e la comunicacion es expectativa
e La comunicacién implica demandas

e [.a comunicacién difiere de la informacién

El lugar que ocupa la comunicacion

Una investigacion llevada a cabo por el Instituto de Estudio de la Comunicacién
Institucional (ICOMI) a principios de la década de los " 90, referida a la situacion
de las areas de comunicacion de las empresas privatizadas, devel6 que las
empresas se lanzaron a la busqueda de un nuevo nombre; algunas siguieron
utilizando el término “Relaciones” mientras que otras vieron oportuno unirlo con
Institucionales, sin embargo fue ganando espacio el de Comunicacién

Institucional o Comunicaciones Institucionales.

“Todo lo que hace y dice una empresa comunica, pero también comunica lo que se omite y calla”. El
axioma original enunciado por Paul Watzlawick (es zmposible no comunicar) cuyo objetivo
principal era explicar las interacciones humanas, es tomado por Marcelo Paladino quien en
cierta forma explica el modo en que comunican las empresas.

“Todo cuanto la empresa hace, dice, calla y omite influye sobre el entorno cultural en el que la empresa se
encuentra y en el que lleva a cabo sus actividades. Por lo tanto, y dado que todo comunica, y dado que la
comunicacion influye en el entorno al afectarlo, la comunicacion merece ser incluida y considerada dentro de
los dmbitos de responsabilidad de la empresa para con la sociedad”,” sostiene el autor.

La comunicacién como mecanismo social basico lleva inherente en su estructura una
declaracion de que el hablante o destinado asume o intenta asumir algo de las
responsabilidades del hecho en cuestion. Comunicar es responsabilizarse: incluso cuando
se comunica la no responsabilidad de un hecho.”

Sergio Finzi, integrante del Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresaria
(IARSE) expresa que “la empresa es todo lo que hace, y todo lo que, por hacer, transmite. Asi es

78

percibida y aceptada por los clientes y sus piiblicos”.

76 Paladino, Marcelo; Alvarez Teijeiro, Carlos; Comunicacion Empresaria Responsable, Las organizaciones: escuelas de
cultura; capitulo 1; pagina 26; Temas; marzo 2000.

77 Op. Cit.; capitulo 6; pagina 155.

78 Finzi, Sergio; Editorial: La RSE comunica, la RSE contagia; Cérdoba; www.iarse.org; 7 de julio de 2005.
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Federico Rey Lennon, Director de la carrera Comunicacion Publicitaria e Institucional de
la Universidad Catdlica Argentina, entiende que hay una ampliaciéon de la esfera
comunicativa de la organizacién, ya que no comunica sélo a través del producto o servicio,
sino que debe hacerlo como entidad.”

Miguel Ritter plantea que la empresa tiene que establecer los atributos que quiere dar a
conocer y que algunos de esos atributos corresponden a cada uno de los publicos
interesados. Por ejemplo, si la comunicacion esta dirigida a los inversores institucionales
hay que pensar qué atributos le interesa a ese segmento. As{ sera una empresa confiable,
aquella que tiene una acciéon que es bueno comprar. Si la comunicacién puede transportar
esos atributos para que la gente compre esas acciones, las acciones aumentaran y el valor
de la empresa aumentara. Lo mismo sucede con el cliente y con los empleados de la
empresa. Cuando se logra alinear los mensajes con el objetivo estratégico de la compafiia,
cuando se logra para cada uno de los stakebolders, recién alli se puede hablar de
comunicaciones integradas. Cuando todos los mensajes son cortados a la medida de cada
uno de los publicos objetivos que la empresa tiene, esta localizado el objetivo estratégico
de la compafifa.”

Similar al ejemplo utilizado anteriormente por Miguel Ritter, Marcelo Paladino, especifica
como una empresa es creadora de sentido. Cada empresa enmarca sus actividades en un
entorno con muchas dimensiones, todas las cuales pueden quedar incluidas en el concepto
general de cultura; en ese entorno, la empresa posee una mision, debe ser rentable para
llevatla a cabo, y logra esa rentabilidad al ofrecer productos y/o servicios con el valor
afiadido de un trabajo con sentido, esos productos y/o setvicios, mas el valor afiadido de
un trabajo con sentido, se comunican a la sociedad, y el efecto de esa comunicacion es la
creacion y recreacion cultural- perfeccionamiento, mejora — de la cultura inexistente.

Este afirma que comunicar lo que las empresas hacen es crear cultura, porque una cultura
no se crea verdadera e intencionalmente si no se la comunica.

De este modo, el autor sostiene que al comunicar a todos sus publicos las acciones propias
y su significado, la empresa se convierte en una organizaciéon que no solo crea una cultura
interna: la empresa se comprende a si misma como organizacion creadora de cultura para

el conjunto de la sociedad.”

7 Rey Lennon, Federico; Reputacion no es igual a imagen; articulo publicado por diario Clarin; Bs. As.; 22 de octubre de
2006.

80 Dialogos con Miguel Ritter: Un Dircom de Pura Raza; entrevista publicada en revista Dircom N° 31, afio 3.

81 Paladino, Marcelo; Alvatez Teijeiro, Catlos; Comunicacién Empresaria Responsable, Las organizaciones: escuelas de
cultura; Bs. As; Temas; marzo 2000.
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Gustavo Pitalluga, Gerente de Relaciones Institucionales de Acindar, en didlogo con la
revista Dircom, declara que dentro de las responsabilidades que tiene la empresa, “debe
mantener informado a sus accionistas, o potenciales accionistas, al ignal que a sus empleados, clientes,
proveedores, potenciales proveedores, acerca de su gestion, no sélo financiera, sino de todas las actividades
que desarrolla”®

Costa senala un claro ejemplo de la importancia de la comunicacién en las decisiones
estratégicas y en su puesta en marcha. Dice que la dinamica de las decisiones y las
actuaciones son la vida y el pulso de la empresa. Agrega —ademais- que su
retroalimentacion, su regeneracion constante, la proyeccion hacia delante, la innovacion y
la expansidon con sus obvias apuestas fuertes y también sus inevitables riesgos- es lo que
define el empuje de la empresa.”’

Como columna vertebral de una institucion, la comunicacién se convierte en la estrategia

por excelencia de una empresa. ¢Por quér?, Porque es la ciencia capaz de transmitir

transversalmente los valores de una empresa.

2.1.- Aspectos de una instituciéon que se constituyen a través de la comunicacion.
Las llamadas teorfas de la recepcién traen al campo de la comunicacion la idea de que las
problematicas de la comunicacién no existen como discursos aislados, no pueden
encerrarse en los limites fijos de un circuito dado de antemano, sino que es necesario
resituarlas en los tejidos de la cultura, en las pequefias acciones anénimas que construyen la
cotidianeidad.

Es necesario tener en cuenta que cada ser humano que integra una organizaciéon esta
atravesado por una cultura, entendiéndola como “e/ proceso social continno y contradictorio de la
produccion, la circulacion y el consumo de significados histdricamente localizados y no como conjunto estdtico
y objetivado de ideas, de creencias y comportamientos”.**

Y la comunicaciéon es el vehiculo para transmitir los valores, la cultura y los objetivos
Empresariales, para la persona que integra el proyecto es fundamental conocer estos
lineamientos, ya que son el ABC de una organizacion.

Cuando la empresa se comunica con el empleado le estda dando un lugar de importancia, de
pertenencia, le hace sentir que forma parte de la organizacion y del proyecto que lleva

adelante.

82 Comunicaciones de acero; didlogo con Gustavo Pitalluga, gerente de Relaciones Institucionales de Acindar; publicado
por revista Dircom; N° 0; Bs. As. Noviembre de 1999.

83 Borrini, Alberto; La estrategia y el mensaje; entrevista a Joan Costa, revista Apertura; 1996

84 Saintout Florencia, Los estudios de recepciéon en América Latina; ediciones de Periodismo y Comunicacién; UNLP; La
Plata; afio 1998
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Para que esto ocurra existe una estrategia de gestion para propagar el espiritu de la
organizacion, éste atravesara toda la estructura, aunque la decision parta del maximo nivel
de conduccién de la organizacion.

Si bien eventualmente quien ejecuta las principales tacticas es el director de
comunicaciones, todos los gerentes, directores y jefes departamentales tienen funciones en
ese proceso de implicacion del personal con el espiritu de la empresa.

En este contexto, tanto la imagen como la identidad adquieren importancia inusitada en el
proceso, ya que son clave en la comunicaciéon Empresaria.

Generalmente se aborda primero la identidad, con el objetivo de captar al publico interno,
para luego planificar la imagen pretendida de la organizacién, con el fin de que el publico
elabore en sus mentes “la imagen” que la empresa planificé lograr. Esa percepcion que el
publico elabora como “imagen” se construye, entre otras cuestiones, a partir de lo que la
empresa comunica hacia afuera, no solamente a través de sus productos o servicios o una
bonita identidad visual; lo hace también a través de acciones que son tomadas como
propias de su actividad y que se vinculan con su responsabilidad con la sociedad donde se
encuentra inserta.

Como el proceso de construccion de una imagen positiva comienza “por casa”, la forma
que tenga una empresa de abordar al publico interno sera fundamental para la

construccion de la identidad y por consecuencia repercutira en la imagen.

2.2.- Hacia la construccion de la identidad
La primera mision de una estrategia de comunicacion interna es crear las condiciones necesarias para la
satisfaccion de la estrategia general de la empresa. En este sentido, la comunicacion interna es una
estrategia transversal al servicio de las otras. En un entorno Empresaria cada veg mds complejo, la
comunicacion es la correa de transmision, indispensable que va a permitir la realizacion de dicha estrategia
. ~ 85
general”, afirma Justo Villafafie.”
Pascale Weil menciona ademas el papel de la comunicacién en la integracion, la motivacion
. o " o ) . o
y el cambio en las organizaciones. "La comunicacion interna es un instrumento imprescindible para
lograr la tmplicacion del personal. La condicion esencial para que exista motivacion es el conocimiento
, . . .. 86
minimo de la empresa y su sentido de accion”.”
También permite involucrar al personal, ya que es el vehiculo para transmitir los valores y

objetivos empresariales, dar a conocer el rumbo futuro e integrar a la persona en el

proyecto. Ademas posibilita mejorar la productividad, ya que la optimizaciéon de los

85 Villafafie, Justo; Imagen Positiva; Gestion estratégica de la imagen de las empresas; ediciones Piramide; 1998.
86 Op. Cit.; capitulo 7: La gestién de la comunicacion interna; pagina 240.
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procesos productivos requiere no sélo de adecuada comunicaciéon de tipo operativa, sino
también de la comprension por parte de los empleados. “Es importante que cada colaborador
sepa, no 56lo lo que tiene que hacer y como, sino por qué y para qué”,*" sefiala Justo Villafafie.

Marcelo Paladino afirma que el modo ordinario en que una organizacion se da a conocer
es mediante la interaccién con los miembros de esa institucion.® Y que es a través de la
relacién que se establece entre ellos y el cliente lo que determina el modo de impacto en el
consumidor. Pero también estan los familiares y amigos de estos empleados o miembros
de la organizacion. Y sus ambitos de influencia. Por lo tanto son los empleados los que
presentaran en sociedad a la empresa; seran sus mayores portavoces. Ellos reflejaran con
su conducta el espiritu que exista en la organizacién, ese intangible que también se
denomina “cultura interna de valores”.”

Daniel Scheinsohn plantea que “la comunicacion interna del proyecto corporativo  bdsicamente
persigue: lograr mayor consenso en las metas corporativas entre los integrantes de la comunidad interna; y
promover en ellos las actitudes necesarias para el logro de ese proyecto”” El autor sefiala que el
programa resulta eficaz cuando su realizacion requiere la participacion de todos. Cuando el
personal esta implicado se siente mas comprometido.

Segun el autor, la comunicacién tiene entre sus objetivos: la construccion de la identidad y
el logro de credibilidad y confianza. La identidad es un estimulo que provocara una
experiencia en el receptor: la imagen. Esta pauta esta mediada por el receptor (sus
prejuicios, presunciones, actitudes, opiniones y gustos) y por la actuacion cotidiana de la
empresa.

Es asi como se conforma la identidad de la empresa, la cual podria definirse como e/
conjunto de mensajes que transmite por todo tipo de canales de comunicacion. Es el modo como la
institncion se muestra”.”!

Cees Van Riel define a la identidad como la autopresentaciéon de una empresa; consiste en
la informacién que ofrece una organizacion por medio de su comportamiento,
comunicacién y simbolos. Tales sefiales son recibidas por personas clave con quienes la

. ., . . . . . 92
organizacion necesita establecer interacciones a varios niveles.

El autor establece la relevancia que puede determinar una fuerte identidad corporativa:

87 Op.Cit; capitulo 7: La gestién de la comunicacién interna; pagina 240.

88 Paladino, Marcelo; Comunicacion Empresaria responsable; pagina 74; Bs. As.; editorial Temas; marzo 2006.

89 Op. Cit; Capitulo 3; La comunicacién directiva segin Peter Drucker; pagina 75.

%0 Scheinsohn, Daniel; Mas alld de la imagen corporativa; pagina 220; editorial Macchi; afio 2000.

o1 Jorge, José; Cémo puede una organizacién mejorar su imagen publica; paper de la consultora Imagen y medios; La
Plata; 1992.

92 Van Riel, Cees; Comunicacion Corporativa; Madrid; editorial Prentice Hall; 1997.
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e Aumentar la motivacién entre sus empleados: Kéller (1990) hace referencia al efecto
interno de la identidad corporativa. Una fuerte identidad crea un sentimiento de
nosotros. Permite que los empleados se identifiquen con la empresa. El aumento del
compromiso con la empresa afecta a su comportamiento, el cual tendra, a su vez, un

impacto externo. Esto lleva a un mejor uso del capital humano de la empresa.

e Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa: ante una
empresa con fuerte identidad, el publico objetivo externo puede desarrollar una

imagen clara de ella.

e Tener conciencia del importante papel de los clientes: el uso de una identidad
corporativa bien definida inspira confianza en el cliente.

e Tener conciencia del papel vital que tienen los inversionistas: se percibe a los
proveedores de capital como el segundo publico objetivo mas importante de una
empresa. Deben confiar en ella porque es la que mayor riesgo corre al suministrar
sumas importantes de dinero.

La identidad tiene una relacién muy proxima con la cultura de una organizacién. Segun el
autor Cees Van Riel "/a identidad corporativa es la antopresentacion de una organizacion: consiste en la
informacion de las seiales que ofrece una organizacion sobre si misma por medio del comportamiento, la
comunicacion y el simbolismo, gue son sus formas de expresion”. Cuando habla de sefiales, Van Riel
se refiere a seflales concretas como el color del logotipo o sefales abstractas como por
ejemplo cuando la empresa demuestra su sentido de responsabilidad social mediante
donaciones a buenas causas.”

Con respecto a la cultura corporativa, Daniel Scheinsohn entiende que es el patréon de
comportamiento que se desarrolla en la organizacion, con sus logicas y dinamicas propias.
Les aporta el marco referencial implicito e interactivo para interpretar las metas, la gran
cantidad de procesos, procedimientos, predicamentos y juicios que se despliegan en su
seno. Puede parecer que la cultura corporativa sélo es un elemento de interés interno, pero
no debemos olvidar que todo cuanto pasa en “el adentro” repercute y repercutira en “el
afuera”.™

Juan Bautista Ordofiez, Gerente de Relaciones Institucionales y Comunicaciones del
Grupo Roggio S. A., define a la cultura como la forma en que hacemos las cosas, los
procedimientos y métodos que no se discuten. Y agrega que en el largo plazo esta forma

de hacer las cosas termina convirtiéndose en los rasgos, la tradicion, los valores y la

93 Van Riel, Cees; Comunicacién Corporativa; Madrid; Prentice Hall; 1995.
94 Scheinsohn, Daniel; Mas alld de la imagen corporativa; Capitulo: El mix de comunicacion estratégica; pagina 50; Bs. As;
editorial Macchi; afio 2000.
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memoria de la organizaciéon. Los rasgos culturales estan presentes en la contratacion del
personal, las formas de reunirse, el estilo de la redaccion, los modos de hablar y la manera
de organizar los festejos de fin de afio.”

Junto a la cultura de una organizacion, existen también definiciones que no se pueden
pasar por alto y que forman parte tanto del sustento tedrico como de la cultura de una
institucién y que a su vez hace a la comunicacién, como por ejemplo de qué estamos
hablando cuando citamos el imaginario social como parte esencial de la construcciéon de la
imagen que hace el publico.”

2.3.- Imagen, un proceso que se construye

“La imagen es reflejo de la identidad”, sentencia Alberto Borrini en el libro de su autorfa
“Publicidad, la fantasia exacta”.

Asimismo, Justo Villafane afirma que la imagen institucional se construye
fundamentalmente a partir de su identidad (es decir, aquello que la empresa dice que es y lo
que quiere ser —su comunicacién corporativa, su misiéon y vision y sus valores) y de su
trabajo corporativo o actuaciéon cotidiana (lo que la empresa hace y cémo lo hace — su
cultura).

El autor recomienda que se debe tener en cuenta que la imagen institucional esta
compuesta por un conjunto de percepciones. La imagen corporativa es el resultado de la
integraciéon en la mente de los publicos de un conjunto de imagenes que, con mayor o
menor protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior.”

Daniel Scheinsohn afirma que la imagen corporativa es el registro publico de los atributos
corporativos. Es una sintesis mental que los puablicos elaboran acerca de los actos que la
empresa lleva a cabo, ya sean o no de naturaleza especificamente comunicacional.”® Por lo
tanto, la empresa es responsable de la imagen que el publico elabora de ella.

Adriana Amado Sudrez plantea que antes de abordar el fenémeno de la imagen es
necesario partir de la base de que la misma no es un atributo del objeto, sino que es algo
que ese objeto refleja en un receptor que puede ser un espejo, un medio o una persona.”
Dice también que la institucién no es un objeto material observable, sino que es percibida
por las multiples acciones que realiza y las distintas interacciones que tiene con el receptor;

y agrega que la imagen de una empresa es una imagen mental, psicolégica, que tiene la

95 Ordofiez, Juan Bautista, “Comunicacién interna y cultura de la organizaciéon”. Abstract de ponencia en el seminario de
Comunicacién Interna organizado por el Institute for Internacional Research. Buenos Aires, 1998.

9% Articulo periodistico disponible en anexo.

7 Villafafie, Justo; Imagen Positiva; Gestion estratégica de la imagen de las empresas; Madrid; Ediciones Piramide; 1998.
8 Scheinsohn, Daniel; Mas alld de la imagen corporativa; pagina 55; Bs. As.; editorial Macchi; afio 2000.

9% Amado Suarez, Adriana; Castro Zuifieda, Carlos; Comunicaciones publicas; pagina 45; Bs. As.; editorial Temas; afio
2000.
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caracteristica de ser una imagen publica porque es compartida por el grupo de personas
que constituyen su publico. Es decir, se llama imagen a la manera en como la gente ve o
percibe a una organizacion.

Cees Van Riel define a la imagen como el conjunto de significados por los que llegamos a
conocer un objeto y a través del cual las personas lo describen, recuerdan y relacionan. Es
el resultado de creencias, ideas, sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una
persona'”’.

La imagen de una empresa puede cambiar segin las acciones que realice y que después,
mediante una campafia de comunicacién, difunde al pablico. A partir de la recepcion de la
campana de difusion éste tendra la capacidad de inventar en su psiquis la figura que captod
de la imagen que la empresa quiso transmitir.

Cees Van Riel plantea que para el sujeto, la imagen constituye la forma de resumir la
verdad sobre el objeto en términos de un conjunto de simplificaciones (bueno-malo; ttil-
inatil)""

La imagen esta compuesta -entre otras cosas- por: informacién socialmente medida, es
decir, la informacién que la empresa transmite a través de los medios y la que se difunde
mediante las relaciones interpersonales; y por la informacién directamente experimentada
por los diferentes publicos.

Esto implica que la imagen institucional de una compafifa no es propiedad del emisor. Lo
que la empresa dice de si misma no es la unica variable que determina en la mente de los
publicos la imagen que estos construyen de la organizacion, también influye la gestion que
la empresa lleva a cabo en la sociedad.

Cees Van Riel plantea que existe una relacién entre la importancia de la imagen corporativa
para la organizacién, y de su importancia para el sujeto. Cuanta mas grande sea la
confianza que el sujeto ponga en la imagen (corporativa) al tomar una decisiéon, mas
importante serd que la empresa tenga una reputacién sélida.'”” La imagen institucional es
propiedad del publico.

Joan Costa deja en claro algo muy importante, "... Ja imagen nace, quiéralo o no, sépalo o no la
empresa, de su propia actividad. En el curso de su existencia en la mente de la sociedad, la imagen de
desarrolla, se hace, se desvanece, reaparece, evoluciona, y experimenta cambios y situaciones nuevas |(...) Es,

por tanto, la constancia de los rasgos bdsicos de una cultura y de una identidad fundadoras, lo que hace a

100 Van Riel, Cees; comunicacién corporativa; Madrid; Prentice Hall; afio 1997.
101 Van Riel, Cees; comunicacién corporativa; Madrid; Prentice Hall; afio 1997.
102 Op. Cit. Van Riel, Cees; comunicacion corporativa; pagina 81; Madrid; Prentice Hall; 1997.
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la continuidad de la imagen frente a las contingencias. Que no es una continuidad estdtica y repetitiva, sino
una continuidad dindmica, viva y, por eso mismo llena de potencialidades”."”

Si una empresa realiza acciones de bien publico sera "bien vista" por aportar a la sociedad
algo de lo que se "lleva". Es decir, lo de “bien vista es relativo”. La capacidad que tiene el
ser humano de construir imagenes de cosas se debe a un fenémeno ignoto de cada uno de
nosotros.

Para Joan Costa la imagen es la suma de percepciones que la sociedad tiene de la empresa y

que nunca podra ser controlada por una campafia publicitaria.

103 Joan Costa en Amado Sudrez, Adriana; Castro Zufieda, Carlos; Comunicaciones publicas: imagen de empresa; pagina
53; Bs. As.; editorial Temas; anio 2000.
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3.- Relacién entre comunicacién y Responsabilidad Social Empresaria: la
importancia de la comunicacion de la responsabilidad social.

Marcelo Paladino plantea que “/as acciones de responsabilidad social de las empresas deben estar
alineadas con el objetivo primario de fortalecer la imagen de marca en primera instancia, buscando logros
econdmicos rinicamente como resultado de la satisfaccion de los empleados y sus clientes mediante la
generacion de asociaciones positivas respecto de la marca. De otra forma, si el sinico fin es la biisqueda de
esos beneficios econdmicos, es muy probable que el mensaje no se vuelva creible y que el resultado sea visto

como demagdgico o hipdcrita obteniendo resultados contrarios a los deseados”""*

Paul Capriotti, profesor de la Universidad Rovira i

a ctltu d Virgili de Espafia plantea que la responsabilidad

T Sk s corporativa puede ser gestionada de tres formas: como

'nwlfzu"ulp

conducta altruista/filantropica en la que el
empresario o la compafifa retornan a la sociedad algo
de sus beneficios, dando dinero para actividades
sociales  (principalmente actividades caritativas o
sociales) y que se encuentra subordinada a la conciencia

social, intereses y buena voluntad del CEO de la

compania.

Edicidn E_SDEI:iEILTEIDEI rewista
Fesponsabilidad Social de
Infobae. Junio de 2006,

Como filosofia de la organizacion: porque es parte

de la conducta de la organizaciéon. Por lo tanto, la

compafiia debe actuar de forma responsable, produciendo y comercializando productos y
servicios de forma ética, y los gestores deben también gestionar la compaffa de forma
integra y transparente. Pero también plantea que puede ser gestionada como estrategia de
marketing, a través de la cual la Responsabilidad Corporativa se convierte en una forma
de posicionamiento, de alli que la compania/marca planea y desatrolla algunas actividades
sociales y/o medioambientales para ser identificada y diferenciada de otras compaififas por
los consumidores y la opinion publica.

Para que una empresa logre ser aceptada por el publico-cliente debe posicionarse. Al Ries y
Jack Trout explicaron en la obra “Posicionamiento: el concepto que ha revolucionado la
comunicacion publicitaria y la mercadotecnia”, que “e/ posicionamiento consiste en concentrarse en

una idea o incluso en una palabra, que defina a la compariia en las mentes de los consumidores”'” Y qué

104 Paladino, Marcelo; Alvarez Teijeiro, Carlos; Comunicacién Empresaria Responsable, Las organizaciones: escuelas de
cultura; Pag. 123; Bs. As.; Editorial Temas; marzo 2006.

105 Ries, Al; Trout, Jack; Posicionamiento: el concepto que ha revolucionado la comunicacién publicitaria y la
mercadotecnia; México; editorial Mc Graw Hill; 1989.
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mejor que acciones de responsabilidad social para posicionar a la empresa como una

compafifa que se preocupa por la sociedad, por la comunidad.

Los autores dicen que el enfoque fundamental del posicionamiento “no es crear algo nuevo y
diferente, sino manipular lo que ya estd en la mente”; revincular las conexiones que ya existen. En
general, s6lo acepta aquello que se conecta con los conocimientos y experiencias anteriores.
Una vez que alguien se ha formado opinion, resulta casi imposible cambiarla.

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo, un servicio, una
compafia, una institucioén o incluso una persona. No se refiere al producto, sino a lo que se
hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente
de éstos. Se trata sélo de cambios superficiales, en la apariencia, que se realizan con el
proposito de conseguir una posicion valiosa en la mente del cliente en perspectiva.

Como una herramienta infalible también se puede tomar “e/ posicionamiento como lo primero que
viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de como lograr ser escuchado en una sociedad
sobrecomunicada’.

Las estrategias de relaciones con la comunidad en el centro de las acciones de

Responsabilidad Social Empresaria refuerzan el buen hacer corporativo y de esta forma

median en la formacién de la imagen institucional en las mentes de los publicos.

Al respecto Marcelo Paladino menciona que las acciones de Responsabilidad Social

Empresaria que la compaffa emprenda y comunique afectaran principalmente a los

componentes relacionados con la imagen de la marca y los sentimientos generados. En

menor intensidad o indirectamente también afectaran el conocimiento de la marca y la

relevancia para el consumidor.'”

Para Teresa Cazenave, columnista del diario L.a Nacidn, resulta positivo que las compafiias
se preocupen por la sociedad. “La filantropia empresaria no es pura caridad, cuando una persona
hace una donacion por lo general solo busca tranquilizar su conciencia. Pero, por ariadidura, hace un bien
a alguien”."”

Segun Alicia Justo, directora ejecutiva de la Fundacion Banco Crédito Argentino, las obras
de la entidad no forman parte de la politica institucional, sin embargo el prestigio del banco
aumenta por la labor de la fundacién, que se dedica a la asistencia y a la cultura.'®

El publico tendra entonces una imagen favorable de una de las empresas elegidas porque

conoce que realiza acciones filantrépicas o porque segin su criterio (ideales, sentimientos,

106 Paladino, Marcelo; Comunicacion Empresaria responsable: marca corporativa y responsabilidad social, dos eficaces
comunicadores; capitulo 5; Pag. 123; Bs. As.; editorial Temas; marzo 2000.

107 Cazenave, Teresa; El discreto encanto de donar; en Comunicacion para organismos del tercer sector; paper publicado
por el site www.comunidar.org.ar/donar2.htm

108 Paladino, Marcelo; Comunicacién Empresatia responsable: marca corporativa y responsabilidad social, dos eficaces
comunicadores; capitulo 5; Pag. 123; Bs. As.; editorial Temas; marzo 2006.
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etc.) una empresa que practica la responsabilidad social no puede “ser tan mala”,
descartandose asi la posibilidad de tener una mala reputaciéon o una mala imagen. Las crisis
o “maltrato” empresarial pasa a pensarse en términos de “errores” que pueden suceder,
pero no se convierten automaticamente en mala reputacion.

Es necesario aclarar que reputacion e imagen no es lo mismo. Explica Federico Rey
Lennon que “/a reputacion es un juicio o valoracion que el priblico efectsia sobre dicha imagen. Es por lo
tanto, una categoria dada por el piiblico a la empresa. Se construye a partir de una serie de percepciones de
las actuaciones anteriores de una empresa_y de sus perspectivas futuras (por eso la importancia que adquiere
la vision estratégica que la empresa tenga de su negocio) y esta percepcion global describe el atractivo gue esa
15109

organizacion tiene para los priblicos cuando se la compare con la competencia”.

A la hora de efectuar politicas de mecenazgo o filantrépicas las empresas establecen un

Yk e et kg e o Vot e | Wby e COmpromISO con la
.ﬁ. 3 | W e eaber kS e vl e S = i 2
[T . | comunidad. Este discurso que
e ik T e v | T R T TR R I
VIALAIIN | (D5 BIRE | s s ot | o v | lograrfa ~ posicionar a la

empresa con una imagen

Marketing ético
':_Illlw" A @l b il

positiva, ¢es semejante con la

Ndgsiérala % retérica que establece para con
= T AHORR A

el personal?

i ((111) 5520- []535 Respondiendo al interrogante

nnnnnn e o T

= wamall psbarpn el e Loy remoe F

VA
A _ LON planteado, Teresa Cazenave

l:EE,..,. ;.,‘1 __A[‘m ﬁi__. . | sostiene que “e/ empleado es el

e i b L e

Pagina principal en Internet de “alor Sostenible, primer objetivo a ganar en una

Fublicacidn de negocios de Emprendimientos
Sustentables, una compafia de contenidos y
educacidn para ejecutivos independientes, concehida
bajo los parametros de |a responsabilidad social
empresaria (RSE) v el desarrollo sustentahle,

accion  filantrdpica. Debe  sentirse

orgulloso de trabajar en una empresa

que  tiene  infereses  extra

econdmicos” "

Para Joan Costa la empresa debe tener una coherencia entre lo que dice y lo que hace. Pero
ademas, debe seguir una coherencia con respecto a las acciones que realiza, tanto hacia
adentro como hacia afuera; es decir, lo que pregona fuera de la empresa debe tener su
correlato con el personal interno.

Marcelo Paladino afirma que una exitosa estrategia de marca corporativa requiere

conexiones coherentes entre la vision, la cultura y la imagen externa de la empresa. Para

109 Rey Lennon, Federico; Reputacion no es igual a imagen; articulo publicado por diario Clarin; Bs. As.; 22 de octubre de
2006.

110Cazenave, Teresa; El discreto encanto de donar; en Comunicacién para organismos del tercer sector; paper publicado

por el site www.comunidar.org.ar/donar2.htm
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que exista una credibilidad corporativa no debe haber tensiones o diferentes
interpretaciones entre la imagen y la vision, entre la visién y la cultura, y entre la cultura y la
imagen.'"!

Fiste agrega que la comunicacién debe ser coherente hacia todo participante al que se
destina. El mensaje debe encajar con la cultura y con la imagen de marca de los
consumidores. La falta de encaje hara al menos dudoso el impacto positivo de la
campafia.'"”

Cabe aclarar qué significa marca para el autor. “La marca es una promesa o un contrato entre las
organizaciones y los consumidores. Estd integrada por cuatro elementos: la identidad de la marca, su
posicionamiento, sus atributos y beneficios percibidos y su arguitectura”. 1.a marca -dice Marcelo
Paladino- esta impregnada de simbolismos, relaciones marca/consumidor, asociaciones con
la organizacién, pais de origen, imagenes preconcebidas por el usuario, beneficios
emocionales y, aspectos de auto expresion. “La marca puede considerarse como un vebiculo de
comunicacion o un contenedor de significados con gran valor para el consumidor”.'”

Joan Costa advierte que es reciente la comprension de que la “gestién de la calidad” es
cuestiéon de personas preparadas y motivadas; que la “cultura organizacional” y los
“cambios culturales”, que la velocidad de los cambios externos e internos reclama, son
recursos estratégicos de importancia indiscutida basados en las personas, no en las
inversiones; que la “cultura interna” es el soporte permanente de la cultura organizacional;
y que la era de los servicios privilegia a las personas.'™

La imagen de una empresa cambia, y cambia segin el contexto historico en que se ve
protagonista, cambia segun la estrategia que utiliza para ser parte de ese contexto, cambia
debido a las acciones que realiza para ser protagonista.

Las empresas fueron protagonistas cuando fueron privatizadas, fueron protagonistas
cuando se asociaba su nombre con hechos de corrupcion, son protagonistas cuando optan
por difundir las campanas de bien publico.

Y en cada uno de esos cambios, de esas apreciaciones, de esas percepciones juega un rol
muy importante la imagen que la empresa quiere dar a conocer, lo que realmente es y la
imagen que el publico forma y tiene de ellas.

En un momento histérico como el actual, donde las empresas tienen gran protagonismo

en la sociedad debido a su participacion comunitaria es muy importante lograr que la

111 Paladino, Marcelo; Alvarez Teijeiro, Carlos; Comunicacién Empresaria Responsable, Las organizaciones: escuelas de
cultura; Pag. 120; Bs. As.; Editorial Temas; marzo 2006.

112 Op. Cit..; pagina 122.

113 Op. Cit.; pagina 111.

114 Costa, Joan; Imagen corporativa en el siglo XXI; Bs. As.; La Crujia; 2006
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imagen que la empresa quiere transmitir coincida con la imagen que forma el publico
teniendo como referencia las acciones de RSE.

Para la Psicologia y para Cornelius Castoriadis "la creacion de las significaciones sociales son las
gue posibilitan dar sentido a la psiquis, y ésta posibilita la capacidad de invencion de fignras”, dan
origen a la formacién del imaginario social. Lla comunicaciéon institucional toma como
referencia la definicién de imaginario social para construir el concepto de Imagen, pues "/a
imagen es el registro priblico de los atributos corporativos. Es una sintesis mental que los priblicos elaboran
acerca de los actos que la empresa lleva a cabo, ya sean o no de naturaleza especificamente
commnicacional”.'”

Al respecto, Mercedes Occhi, consultora de RSE expresa que "La RS incluye los principios y
valores de la empresa: por supuesto que cuando una empresa habla, hablan también los principios, los

Y , . . - . - . 116
valores y la mision que esta teniendo la empresa y eso es lo que se verd reflejado en la comunicacion” .

3.1.- La delgada linea que separa a la RS del marketing social

El marketing social -al igual que el marketing comercial- utiliza el enfoque de orientacion al
cliente o consumidor, pero difiere de éste en la naturaleza de los productos o servicios
promocionados, dado que busca fomentar ideas, productos o servicios beneficiosos
socialmente. Es altamente aplicable, ya que implica una estrategia para el cambio social
cuyo objetivo es influir en el comportamiento de las personas.

En 1971, Philip Kotler y Gerald Zaltman publicaron un articulo en The Journal of Marketing,
titulado “An Approach to Planned Social Change”, refiriéndose al uso de principios y técnicas
para hacer progresar una idea o conducta social. Desde entonces la expresion marketing
social ha llegado a ser una tecnologfa de gestiéon del cambio social que incluye el disefio, la
puesta en practica y el control de programas orientados a aumentar la aceptabilidad de una
idea o practica social en uno o mas grupos de personas.

El fin dltimo del marketing social es beneficiar a un grupo destinatario, a la sociedad o
parte de ella. Este tiene sus raices en el concepto humano de marketing que nace como
critica al concepto tradicional lucrativo, y promueve un cambio en la focalizacion del
interés por parte de la orientacién de la politica empresaria, pasando a concentrarse en la

conformacion de aspectos humanos y sociales.

115 Scheinsohn, Daniel; Mas alld de la imagen corporativa; Capitulo 3; Bs. As; editorial Macchi; afio 2000.
116 Occhi, Mercedes; Validez de las comunicaciones de RSE; Jornada El Dircom y las comunicaciones de RSE; UCES; Bs.
As.; 16 de marzo 2004.
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Es una disciplina que excede el ambito comercial, ya que su forma de detectar y satisfacer
necesidades de consumo y uso de bienes y servicios, también es util para detectar y
satisfacer necesidades de tipo social, humanitarias y espirituales. Por lo que su campo de

accion no se limita solamente al ambito de las empresas,

sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro,

fundaciones, etc. Estos campos de acciéon que I N

EMFRESAAIA + RE P, + PRZMSA + COMUNICAL 4 LOBEVING

comprenden al marketing social incluyen las acciones
sociales y humanitarias que realizan las empresas, para
que el publico las asocie a ellas y a sus marcas con una
preocupacion por lo social, lo humanitario y lo
ecoldgico, principalmente.

Un aspecto negativo del marketing social recae en que

una empresa que trata de satisfacer las necesidades y

deseos del individuo en el mercado, lo mismo que la

busqueda de beneficios por parte de las organizaciones, | Portada revista Imagen, que en

) ) el afio 2004 anunciaba a la RSE
Nno necesariamente garantlza que se tengan en cuenta, como Lo (w[N]=! viene' en

desafios empresariales,

por ejemplo, los problemas de la pobreza, los
problemas ambientales, y sociales y la administracion de los recursos.

El marketing con causa social es una actividad de caracter planificado y proactivo
emprendida por las empresas como consecuencia de una orientacién hacia la
responsabilidad social y de sus politicas de marketing. Persigue un triple objetivo: el
posicionamiento de la imagen de marca en el mercado, la satisfacciéon del consumidor y el
bienestar y desarrollo de la sociedad. Consiste en la promocién de valores o causas sociales
a fin de lograr la fidelizacion de los clientes y el compromiso de los consumidores con un
determinado comportamiento de interés social.'"”

Un enfoque particular lo da Michael Beilmann —escritor aleman, autor del libro Marketing
Social y Comunicacién, metodologias basicas del trabajo social-, cuando sefala que el
concepto se puede desglosar en tres esferas: primero como filosoffa o actitud de
pensamiento, lo que predispone una serie de herramientas para llevar a cabo el analisis, en

segundo lugar la planeacion, ejecucion y control de los objetivos propuestos y finalmente el

marketing social como fundamento y parte integral de la estrategia de management.'"

17 www.periodismosocial.org.ar/glosario.cfm?it=M
118 Edelstein, Federico; Por el bien de todos: Marketing social: sQué es y para qué sirve?; articulo publicado en la revista
Imagen; nimero 67; Buenos Aires; afio 2004.
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El rol clave del marketing social es que la correcta aplicacién de los instrumentos del
marketing y de la comunicaciéon en programas o campafias sociales sirve para influir en los
comportamientos de las personas en beneficio de ellas y de la sociedad.

Santiago Gowland, gerente de Relaciones Corporativas de Unilever, sefiala que el problema
del marketing social se plantea cuando “las empresas que incumplen con sus deberes éticos,
obteniendo beneficios costeados por el conjunto de la sociedad o produciendo perjuicios para el interés general
de las comunidades en las que operan o para el bien comiin de la sociedad en su conjunto, despliegan su
abanico de acciones filantripicas como pantalla para cubrir el incumplimiento de sus deberes fundamentales,
generalmente mucho mds costosos que los solidarios gestos de aynda social”.'"

Los expertos ven en el marketing social un valor agregado que puede servir para
contrarrestar aspectos negativos de la imagen o, si es positiva, reforzarla con una inversion
a veces menor de la destinada a publicidad tradicional.'

“Llegar al marketing social de la responsabilidad es negativo”, afirma Marcelo Paladino. “E/ factor
determinante del marketing social es que apunta a mejorar la posicion competitiva de la empresa y generar
mds beneficios a través de proyectos sociales, por lo general las empresas que recurren a esta politica lo hacen
para reposicionar su imagen en un corto tiempo”.””'

“Digo que pinto una escuela porgue vendo mads litros de pintura. En realidad, se estd transfiriendo una
campana publicitaria a una campana de difusion de RSE, que se auto sustenta porque sale como noticia de

otra manerd’, afirma Alejandro Langlois, licenciado en Comunicacién Social de la

,
Universidad del Salvador y creador del sitio web ComunicarseWeb.'*

Hablar de marketing social trae a colacion la cuestion de ser o parecer socialmente
responsable. Para las empresas el ser o parecer puede costar caro. Marcelo Paladino, en su
libro Comunicacion Empresaria Responsable expone un claro ejemplo de marketing social
que sali6 a la luz a través del analisis de la campana publicitaria que la empresa realizara. Lo
destacable puede ser que fue la misma empresa la que pidio se realizara el analisis.

El autor comprobd mediante el estudio de la campafia publicitaria elaborada por una
empresa importante de comunicaciones, cuyo proyecto fomentaba un programa dirigido a
evitar la desercién escolar de los nifios, se prob6 que la empresa habia encontrado en este
proyecto la mejor manera de reposicionar su imagen. Ademas, -Paladino-, los datos eran

bastantes obvios y contundentes: ‘por cada peso de ayuda que se daba, invertian tres en comunicar lo

buenos que eran’.

119 Gowland, Santiago; Quien Quiera oir que oiga; articulo publicado en la revista Imagen; nimero 67; Bs. As; afio 2004.
120 Dar es Dar; articulo publicado en la revista Imagen; Bs. As.; julio de 1999.

121 Paladino, Marcelo; Alvarez Teijeiro, Carlos; Comunicacién Empresaria Responsable, Las organizaciones: escuelas de
cultura; Bs. As.; Editorial Temas; Marzo 2006.

122 Tanglois, Alejandro; 8 mitos sobre RSE en Argentina; paper publicado en www.comunicarseweb.com; Bs. As.;
noviembre de 2004.
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3.2 ¢Se debe comunicar la Responsabilidad Social Empresaria?
La gran duda de las empresas que realizan acciones de responsabilidad social es: comunicar

o no comunicar lo que se hace. “Hay gue tener mucho cuidado cuando se comunica que no se caiga

solamente en  hacer lavado de imagen. Sin
METED L ARTE 1Lk RASIRE [ LETTOR ki
embargo, a pesar del riesgo que implica ser mal
interpretado, se deben comunicar las camparas
que se realicen desde la empresa” manifiesta
Santiago  Larrain, Vicepresidente del
banco Santander en Chile.

También influye que se diga que no es

bien visto que una empresa comunique las

cosas buenas que hace, sino que debe

dejar que los otros hablen bien de ella.

Suplemento especial de RSE; Comunidad,

Pero es en realidad la credibilidad y Editado por la Fundacidn Diario La MNacidn,
21 de octubre de 2006,

transparencia de quien comunica lo que
realmente vale: es la licencia social que otorga la comunidad. Esto permite indicar que lo
que se comunica es crefble; expresa Eduardo Shaw, Gerente de Desarrollo de la
Responsabilidad Social (DERES) de Uruguay.

A las empresas se les plantea la disyuntiva de anunciar lo que hacen en materia de
relaciones con la comunidad y arriesgarse a que las acusen de hacerlo “por marketing”, o
no hacerlo, y exponerse a que las critiquen por no hacer nada.

“Quien ha recibido el beneficio ya lo sabe, y no necesitamos que nadie mds lo sepa”, solia decir Agostino
Rocca, fundador de Techint. Pero guardar silencio no siempre es tan inocente, si bien en
algunos casos la razoén para el bajo perfil es la humildad, en muchos casos se esconden
otros motivos, como por ejemplo el no poder afrontar la cantidad de pedidos o pensar que
las donaciones son insignificantes como para darlas a conocer a la comunidad; también
pueden provocar el enojo de los empleados y de accionistas de la empresa al ver que se esta
regalando algo que les pertenece o porque sus sueldos son bajos no justifican el accionar de
la empresa para con la comunidad.

Ante esta situacién son pocas las empresas que comunican activamente hacia adentro y
hacia afuera su politica de RSE, quitindole potencia a un movimiento que esta
desarrollandose con fuerza en toda la region.

Una investigacion realizada en 2001 por el Programa de Naciones Unidas para el

Desarrollo (PNUD) en Chile, arrojd, entre otras conclusiones, que “comunicar la RSE hacia
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adentro y hacia la comunidad es uno de los desafios que permitiran fortalecerla, por lo que se propuso a las
empresas integrar la RSE a su estrategia de comunicacion corporativa’.

Giles Gibbons (autor del libro “Buenos negocios: el mundo lo necesita” sobre marketing y
relaciones publicas) menciona que el error que pueden cometer algunas empresas es creer
que es peor comunicar lo que estan haciendo para minimizar los riesgos, como si ellos
esperasen que su imagen mejore por reclamar con orgullo “hacemos lo que ustedes esperan que
hagamos”. Para ganarse la credibilidad en RSE, las empresas necesitan construir sobre los
fundamentos establecidos al minimizar sus riesgos y comenzar a maximizar sus
oportunidades a través de un auténtico liderazgo social.'”

Paul Capriotti propone una serie de opciones para llevar adelante la comunicacién de la
responsabilidad corporativa segun el modelo de gestion elegido:

e Conducta altruista / filantrépica. No es necesatio que sea comunicada, y si lo es se
debe hacer de una sola manera. O a través de la publicidad de la accién del
empresario o de la compafia. También a través de eventos donde el empresario o la
compafifa son publicamente aclamados y su conducta social es reconocida por los
demas.

e Hstrategia de marketing: la Gnica razén que tiene la empresa en hacer RSE es para ser
comunicada luego. En este caso la RSE debe ser comunicada masivamente, para
obtener notoriedad, identificacién y diferenciacién por medio de grandes campafas
de publicidad.

e Filosofia de la organizacién: en este caso la comunicacion es parte del proceso de
responsabilidad corporativa, dice Capriotti. Las compafifas deben establecer didlogo
con su publico de interés, no s6lo para decir qué estan haciendo, sino para
preguntarles la forma de mejorar el comportamiento corporativo socialmente
responsable.

Si la responsabilidad corporativa, tal como la denomina el autor, es parte de la filosofia de
la empresa, se debe comunicar hacia afuera de la organizaciéon y hacia adentro. En el
exterior es primordial informar a los stakeholders sobre el comportamiento corporativo
responsable de la compafifa (si realmente estd haciendo eso), y / o qué es lo que la
compafifa estd haciendo para mejorar su conducta en aquellas areas donde el
comportamiento no es suficientemente correcto, tratando de ayudarlos a que comprendan

por qué la compafia esta actuando de esa manera.

123 Gibbons, Giles; Mejor que decir es hacer; articulo publicado por la revista Imagen; afio 2004; N° 67.
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Hacia adentro de la organizacién debe informar a los directivos sobre la evaluacién que
realizan los grupos de interés del comportamiento responsable de la empresa, tratando de
ayudar a los directivos a comprender la relevancia que la responsabilidad corporativa tiene
para ellos.

También puede sugerir las formas en que la corporaciéon puede ser sensible a los
requerimientos de los grupos de interés sobre la conducta responsable de la organizacion,
ayudando a la misma a ajustarse a las demandas de estos grupos.'”

Algunos responsables de empresas afirman que es bueno comunicar para que otros los
imiten, para generar trabajo en red y ser transparentes.

La sociedad necesita que se comunique con mayor claridad el rol primordial que cumplen
las empresas en la realizacién del bien comun, afirma Santiago Gowland.'”

Sergio Finzi, responsable del 4area de Relaciones Institucionales del Instituto Argentino de
Responsabilidad Social Empresaria (IARSE) dice que la importancia de la comunicacion
reside en su capacidad de generar valor. Afirma ademds, que es un instrumento que permite
que algo se conozca y se comercialice. Este “tipo” de herramienta puede llamarse

publicidad, puede llamarse

U AT vt i ot SR Lt 1 B0 (10 it - V0, o el | ol fond Wil o1

i e s marketing, relaciones publicas
i | Gl e LT R | L CMEL PP R DU Py | TEr = . .,
3 — = | o comunicaciéon de prensa,
comunienl " [ Ya disponible: .
TR R Valuntariado Corporativo pero debe ser comunicado de
TR T T BT
h manera responsable.
i BT T T | 1y L5coM
gl Dirostoris NST 4 la Aracaling a— . , . .,
T S Si a través de la comunicacion

o i i e e
e, ooz roaaka, s arione oo by

Se €S capaz de generar valor

econémico, por  ejemplo,

también a través de ella se

puede crear valor social vy
ot Gt et s57res enpbde

: ambiental. No basta con hacer
Portal dirigido por &lejandro Langlois, Lic, en

Comunicacidn Social de la Universidad del Salvador v efectiva la comunicacién de
Master en Opinidn Publica ¥ Medios de Comunicacion de

FLACSO, manera transversal a todos los
El objetivo de "comunicarseweb"” consiste en ser un procesos de una organizacion.
espacio de divulgacion de la Responsabilidad Social que )

promueva los valores eticos v salidarios a favor del Es necesario que ésta aporte

cambio social.

valor y  construya el

124 Capriotti, Paul; La funcién de las relaciones publicas en la gestién de la responsabilidad corporativa; presentacioén en
UCA; Bs. As.; junio de 2000.
125 Gowland, Santiago; Quien Quiera oir que oiga; articulo publicado en la revista Imagen; nimero 67; Bs. As.; afio 2004.
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entendimiento entre todos los actores, sean estos de una organizacién empresaria o de una
sociedad.

Sergio Finzi sostiene que ‘“es esencial reflexionar acerca del valor social que generan las diversas
comunicaciones, independientemente, de que sean externas o internas. La aportacion de valor que conlleva la
commnicacion se hard siempre efectiva si le damos respuestas a aguellas preguntas que nos hace”.””

Si una empresa decide comunicar las acciones de RSE que realiza debe tener claro que al
comunicarlas no sélo se anuncian acciones objetivas sino intenciones de la empresa. Para
expresar las verdaderas intenciones es necesario comunicar la verdad, aunque suponga un

. . 127
esfuerzo substancial, aclara Marcelo Paladino.

Mercedes Occhi, consultora en Responsabilidad Social afirma que “wna empresa debe

comunicar los programas de responsabilidad

En el Adidigosrios tbe b5 Frinelariin Rask Bt

El duro desafio de mejorar la
acerca de qué se debe comunicar | comunicacion en el sector social

sostiene que las empresas tienen que el ke

social  que  desarrolla”.  Reflexionando

CONPOCO
HACENGS
MUCHO

comunicar cual es el concepto que

ellos entienden por responsabilidad

Dhora parfe de s VUELTED
- ERLCART Y e & cometioi w
wilarstizs g Coridea, 5

R e

social, de esta manera demuestran que

son responsables para con la

comunidad y que su objetivo no es
hacer marketing social. Difundir lo

que la empresa hace, pero no de una

manera publicitaria; es decir, no se Articulo publicado en Infobae el 22 de octubre de 2003

deberfa invertir cincuenta pesos en responsabilidad social y gastar el doble en
comunicaciéon. Hay muchas formas de comunicar. I.a empresa tiene muchas herramientas
de comunicacion: el balance social se puede tomar como una de ellas; la newsletter, las
paginas web, o a través de los medios de comunicacion, los periodistas pueden captar la
informacién que les interese.

El debate estd en auge y aun queda mucho por discutir, llegar a un comun acuerdo en
c6mo denominar a la RSE, hallar la férmula de comunicar y como comunicar las acciones

de responsabilidad social sin caer en el marketing social.

126 Finzi, Sergio; Editorial: La RSE comunica, la RSE contagia; articulo publicado en www.iarse.org; 2002.
127 Paladino, Marcelo; Alvarez Teijeiro, Catlos; Comunicacién Empresaria Responsable, Las organizaciones: escuelas de
cultura; Editorial Temas; Marzo 2006.
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Lo cierto es que es un fenémeno que se expande y que es tomado por muchos como la
nueva forma de presentarse ante la sociedad y -para ser ambicioso- ante el mundo que tiene

una organizacion.

Cuando se debe Cuando No se debe
comunicar comunicar
Cuando no se comunica

Para promover el concepto global de RSE; responsablemente;
!

Se debe comunicar por la imposibilidad de no | Cuando los fines que persigue la
comunicar; empresa son marketineros;

Cuando se prefiere resguardar el

Para ser participe de un cambio cultural y bajo perfil de la empresa:

provocar un efecto espejo con el fin de marcar
una tendencia en la sociedad;

Para transparentar las acciones de | Cuando no existe la coherencia
responsabilidad social que una empresa lleve a | comunicativa;
cabo;

] ] ) Cuando no se comunica con
Para mejorar la calidad de vida de las | honestidad.

personas;

Para promover el dialogo con la comunidad;

Para ganar: las empresas son actores
econdémicos, la correcta comunicaciéon de un
plan de RSE mejora la imagen y la reputacion
de una organizacién, por ende, mejora también
las ganancias.

El tema marca agenda en los medios y en las agendas de los empresarios, esta planteado y
son muchos los interesados en ahondar sobre el mismo. Esto se ve reflejado en la cantidad
de congresos, seminarios, jornadas organizadas por profesionales especializados en RSE.
Estos encuentros se destinan a empresarios, profesionales de la comunicacion,
representantes de organizaciones no gubernamentales que se interesan por implementar la
politica de responsabilidad en su institucion.

Es positivo que el ser responsable no sea solamente una moda, al menos eso ha
demostrado hasta el momento, llegd para quedarse y expandirse por cada rincén de la
sociedad.

Segin Alejandro Langlois, director ejecutivo de ComunicaRSE, "/as empresas nunca van a
realizar algo que esté fuera de su razon de ser, que es la maximigacion de sus beneficios, de manera gue

cualquier cosa que hagan serd en ese sentido”. En Argentina, "algunas empresas se interesaron en el
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concepto porque se puso de moda, otras porgue buscaban mejorar su imagen, mientras que otras lo hacen
para ganar profesionalismo; es en definitiva un cambio de cultura que algunas estan tratando de incorporar
a su estrategia de negocios”."*®

En lo expuesto hasta el momento cabe destacar que la RS no distingue entre organismos

publicos, organizaciones no gubernamentales y empresas, la RS es apta para todo aquel que

la quiera implementar y practicar.

3.3 ¢Qué se debe comunicar?

El limite esta en la merketinizacién engafosa de la solidaridad. Es por esto que se debe
comunicar la verdad detras de este tipo de acciones y celebrarse aquellos casos en los que
se encuentren espacios de mutuo beneficio entre lideres sociales o comunidades y los
objetivos del negocio, ya que, en esencia, es éste el rol social de las empresas: contribuir con
las comunidades en las que operan a través del ejercicio de sus objetivos comerciales.

Para Juan Pablo Franco, gerente de Comunicaciones Externas e Internas de Banco Rio, la
publicidad de las campafias de responsabilidad social tiene que ver con una necesidad de

«

transparencia. “...nuestro compromiso -

dice- es gue la sociedad conozea lo gue se | ACCIONES QLE SE TRADUCEN EN
bace”. Y pata ello se valen de BENEFICIOS PARA LA COMUNIDAD

B - proseri st bekies socll ooespondicein a 2006

diversas herramientas. Una de ellas e
Lt ceuaudis babee tiverk ol |
: e |
es el balance social anual. i |

ke dhers bed anbie 3

Con respecto a la comunicacion
hacia adentro de la empresa, Franco
comenta que se elabor6 y distribuyo
un triptico al personal, con Ia

memoria correspondiente al afio

2002, que fue remitido a todos los

clientes de la entidad. “Es bueno gue
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los clientes se enteren de lo que estamos
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haciendo”. El triptico también fue

9 cobenlhrr Loscer Uldn,

. . :
enviado al personal del banco." B o P+ i L :

Gil Gibb . | Articulo sobre la presentacidn del balance social
tles ibbons menciona que 1a | gg |5 empresa Wal Mart correspondiente a 2006,
Bae, 11 de abril de 2007,

mejor manera y la mas creible de

128 L anglois, Alejandro: Director Ejecutivo de ComunicaRSE; extracto de la Jornada: El Dircom y las comunicaciones de
RSE; UCES; Bs. As.; 16 de marzo 2004.

129 Ser y parecer; articulo publicado en la revista Imagen sobre las empresas que optan por comunicar las acciones de
RSE; nimero 67; Bs. As.; afio 2004.
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comunicar RSE es a través de los productos y servicios y las campafias, y no como un
ejercicio adicional y aislado."™

Cuando la filantropia es parte de una estrategia de comunicacion suele divulgarse. Se busca
que la gente asocie a la empresa a una buena causa. “No we parece mal gue una empresa dé a
conocer lo gque hace”, aclara Roberto Starke, socio de Mansilla, Delich y Asociados.

Para la consultora Mercedes Occhi, las empresas deben comunicar el concepto de RSE,
valores y politicas, indicadores sociales, el didlogo con la comunidad y resultados;
promoviendo asf la RSE pero no de una manera publicitaria."

Con respecto a qué deben comunicar, plantea que tienen que contar cuales son los valores
y la politica de la compafifa, tienen que mostrar indicadores, estadisticas; tienen que dar a
conocer el interés sobre la RSE por parte de los empleados de la empresa. Dar a conocer a
través del balance social los nimeros que la empresa destina a las acciones de RSE para que
la gente vea que el manejo de este tipo de acciones es transparente.

“Estoy convencida de que hay que comunicar, pero hay que tener nucho cuidado de como se comunica. Hay
que promover el concepto global de lo que es la RSE, trabajando con otros organismos, con la gente
integrante del tercer sector; promover una conciencia donde haya mds gestion ética dentro de las empresas,
promover este cambio de cultura para asi mejorar la calidad de vida de las personas”,” finaliza

Metrcedes Occhi.

4.- Balance social: una herramienta de comunicacién legitima para lograr la
transparencia de las acciones de RSE

133
establece como

El Instituto Brasileio de Analisis Sociales y Econémicos (IBASE)
balance social al documento publicado anualmente por la empresa que reine un conjunto
de informacién sobre los proyectos, beneficios y acciones sociales dirigidas a los
empleados, inversores, analistas de mercado, accionistas y a la comunidad. Es también un
instrumento estratégico para evaluar y multiplicar el ejercicio de la responsabilidad social
corporativa. Jorge San Martin, socio de PricewaterhouseCoopers (PwC), explica en un

articulo publicado por el matutino El Cronista que “e/ balance social es una herramienta

importante, tanto para mejorar la imagen de la empresa hacia afuera, como para conocerse y repensarse

130 Gibbons, Giles; Mejor que decir es hacer; articulo publicado por la revista Imagen; N° 67; Bs. As.; afio 2004.

131 Langlois, Alejandro; Ocho mitos sobre RSE en Argentina; paper publicado en www.comunicarseweb.com.ar ; Bs. As,;
Noviembre de 2004.

132 Occhi, Mercedes; jornada El Dircom y las comunicaciones de RSE; Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales
(UCES); Buenos Aires; 16 de marzo de 2004.

133 (%) El Instituto Brasileiro de Analises Sociais ¢ Econdémicas (Ibase) es una organizacién que tiene como mision
contribuir a la construccién de la democracia, combatiendo las desigualdades y estimulando la participacién ciudadana. De
esta manera, la organizacion apoya e integra iniciativas orientadas a la defensa y la promocién de los derechos humanos.
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hacia adentro. Asi la compaiiia puede acortar la brecha entre lo gque piensa que hace y lo que efectivamente
realiza”, asegura el consultor.'™

Desde el IBASE determinan que a través del Balance Social, la empresa muestra lo que
hace por sus profesionales, dependientes, colaboradores y comunidad, dando transparencia
a las actividades que buscan mejorar la calidad de vida para todos. Es decir, su funcién
principal es hacer publica la Responsabilidad Social Empresaria, construyendo mayores
vinculos entre la empresa, la sociedad y el medio ambiente.

“Luego de los escandalos como los de Enron o WorldCom, los inversores requieren mis transparencia, -
advierte Jorge San Martin, y pronostica- que e/ balance social va a ser una herramienta necesaria
para hacer negocios en el siglo XXI”.

Al respecto Oscar Ventrice, socio de Deloitte sostiene que el consumidor podra ver qué
requerimientos cumple cada empresa, comparar y elegir entre los productos y servicios,
teniendo en cuenta los parametros de responsabilidad.

El IBASE sefiala que ‘“Desde principios del siglo XX se registraron manifestaciones a favor de
transparentar el accionar de las empresas. Pero fue solamente a partir de los aiios 60 en los Estados
Unidos e inicios de la década del 70 en Europa -particularmente en Francia, Alemania e Inglaterra- que
la sociedad extendid el reclamo por mayor responsabilidad social de parte de las empresas y se consolids la

necesidad de divnlgacion de los llamados Balances o Reportes Sociales”.">

4.1.- Voluntariado corporativo: una herramienta de comunicacién interna valida
para involucrar al personal

En lineas generales, se considera voluntariado a la agrupaciéon de un numero considerable
. .. . . ’136

de personas que donan su tiempo o servicios, para realizar una tarea sin fines de lucro.

La Fundacién Abrinque por los Derechos del Nifio define al voluntario como todo actor

social y agente de transformacion que presta servicios no remunerados en beneficio de la

comunidad, donando su tiempo y conocimientos, realizando un trabajo generado por la

energia de su impulso solidario, atendiendo tanto a las necesidades del préjimo y a los

imperativos de una causa como a sus propias motivaciones personales, sean estas de

) .. L. . 137
caracter religioso, cultural, politico o emocional.

134 El Balance Social, una nueva veta laboral para contadores; articulo publicado por el matutino El Cronista comercial;
Bs. As.; 6 de julio de 2004.

135 Concepto de Balance Social propuesto por el Instituto Brasileiro de Analises Sociais ¢ Econémicas (IBASE ); articulo
publicado en www.iarse.org

136 Thompson, Andrés; El Tercer sector y el desarrollo social, en VV.AA.: “Mucho, poquito y nada”; Siglo XXI-
UNICEF; Buenos Aires; 1995.

137 Shaw de Critto, Sara y Karl, Istan; Voluntariado: una forma de hacer y ser; Ediciones CICUSS; Buenos Aires; 1998.
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Si bien es algo novedoso en nuestro pafs que las empresas promuevan e incentiven la
participacion de sus empleados en actividades de bienestar comunitario, cabe aclarar que en
Estados Unidos, por ejemplo, es una realidad desde hace varios afios y se podria afirmar
que el del voluntariado corporativo representa un fenémeno muy particular, que ha
desembarcado para quedarse.

Ruth Goldberg, especialista brasilera y responsable de la publicacién “Cémo las empresas
pueden implementar Programas de Voluntariado” (lanzada por el Instituto Ethos en
sociedad con el Programa Voluntarios del Consejo de la Comunidad Solidaria), afirma que
hace mas o menos seis aflos que las empresas, en Brasil y en el mundo entero estin
estimulando el incremento de las acciones voluntarias ya que, ademas de traer beneficios

para la comunidad, las acciones aportan ventajas a los grupos involucrados, principalmente

en la gestion de las
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voluntarias no sélo reporta = = e
&cceso princinal en Internet a3 "Banco de Buenas Practicas

. Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresarial (IARSE)
beneficios a los para dar respuesta a una diversidad de publios interesados en

. . A acceder a intormacion actualizada sobre practicas empresariales
destinatarios de dichas exitosas en materia de Responsabilidad Social Empresaria.

acciones y a la comunidad en general, sino que también genera un retorno altamente
positivo para la propia empresa. El fortalecimiento de los valores éticos entre los
empleados, el desarrollo de su creatividad y del trabajo en equipo, la mejora del clima
laboral, la afirmacién de los sentimientos de pertenencia hacia la compafia, y un retorno
significativo a nivel de la imagen —tanto interna como publica- se inscriben entre esas
ganancias.

Tal es el crecimiento de la practica del voluntariado que se estima que tres de cada diez
ciudadanos del mundo realizaron trabajo voluntario alguna vez, esta cifra corresponde a la
encuesta realizada por Gallup Internacional para el 19 de diciembre, Dia Internacional del
Voluntariado. Esta encuesta se realizé en mas de 70 paises y entrevistando a mas de 50.000

personas.
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En el andlisis regional, de los 69 paises que formaron parte del estudio, Argentina se ubica
en el puesto 46: un 22% de los argentinos declararon haber realizado tareas voluntarias en
los ultimos meses.

En otros relevamientos realizados en nuestro pais en 1997, 1998 y 1999 se encontrd que
aproximadamente 20% de la poblacién estaba involucrada en actividades voluntarias. Entre
2000 y 2002 se pudo ver un incremento del trabajo voluntario, alcanzando un pico de 32%
en 2002. Esto muestra un interesante dato: la profundizacion de la crisis argentina atrajo a
un nimero mas grande de personas al trabajo voluntario. Sin embargo, de alli en mas, el
namero de voluntarios disminuye, y hoy alcanza niveles cercanos a los anteriores a la crisis.
Los porcentajes mas altos de trabajo voluntario se encontraron en América del Norte,
donde casi la mitad de los ciudadanos (45%) mencioné haber hecho algun tipo de trabajo
voluntario en el dltimo afio. Pero los resultados muestran que también en partes menos
desarrolladas del mundo el nimero de personas que trabajan para otros es alto: en Affica,
cuatro de cada diez adultos fue voluntario en el dltimo afio."”

La importancia social, politica y econémica del voluntariado ha sido destacada por las
Naciones Unidas, al sefialar que por su beneficio principal consiste en contribuir a la
formacion de capital social, fomentando la confianza entre los ciudadanos y la elaboracion
de normas de solidaridad y reciprocidad, indispensables para la estabilidad de las
comunidades, afirma Patricia Debeljuh docente de la Universidad Argentina de la Empresa,
quien junto a sus alumnos realizaron la investigacion titulada El Voluntariado Corporativo
para el Seminario de Ftica y Practica Profesional que se dicta en dicha Universidad.

A través de los programas de voluntariado corporativo las empresas pueden construir
puentes que les permitan unir las necesidades de la comunidad, los deseos de los empleados
y generar programas exitosos de responsabilidad social que repercutan en un mejor
desarrollo organizacional.”

La investigadora Patricia Debeljuh afirma que a través de estos programas, se refuerza en
las personas el sentido de pertenencia a la organizaciéon y ayuda a que se sientan satisfechas
por trabajar en una empresa que se preocupa por la situacion social. Ademas fomenta la
participacion promoviendo el trabajo en equipo e inculca un fuerte compromiso con la
solidaridad, que esta siempre unido a la satisfacciéon que produce ayudar a los demas.

Es importante destacar el efecto motivador que tiene la comunicacion de los logros de cada

proyecto. Por tal motivo, cada empresa determinara los canales a través de los cuales hara

138 Encuesta mundial de voluntariado; articulo periodistico publicado por el matutino L.a Nacién; Bs. As.; 26 de diciembre
de 2005.

139 Debeljuh, Patricia; El Voluntariado Corporativo; Seminario de Etica y Préctica Profesional; Universidad Argentina de
la Empresa (UADE); Bs. As.; 2003.
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llegar a toda la empresa, a los propios voluntarios y a la comunidad en general los avances y

resultados alcanzados.

En su articulo “Voluntariado: Una manera de integrar la sociedad y la empresa”, la

argentina Cecilia Juarez compila los numerosos beneficios que destaca como producto de

la aplicacion de programas de voluntariado corporativo y los ubica en dos grupos:

A nivel de los empleados:

X

X

Aumenta el grado de motivacioén y sentimiento de autoestima, al sentir que se estd
haciendo algo util;

Genera un sentimiento de satisfacciéon al ayudar a otros y sentir que se logra un
impacto en la resoluciéon de problemas comunitarios;

Alimenta la creatividad y el pensamiento innovador al tener que insertarse en un
mundo desconocido;

Ofrece la oportunidad de poner a prueba habilidades profesionales (nuevas o
existentes) en un entorno con bajo nivel de presion;

Fomenta habilidades de liderazgo y gerenciamiento; ayuda a construir mejores
relaciones y capacidades de trabajo en equipo, también en muchas oportunidades,
muestra al empleado que puede lograr mas de lo que hubiera imaginado;

Permite lograr un balance con la vida profesional al poder involucrarse en algo en

lo que posee un interés personal.

El voluntario provee una vision global de la organizacion y su funcionamiento, en lugar de

la vision generalmente restringida a las circunstancias particulares del empleado en la

empresa.

A nivel de la empresa:

X
X

Contribuye a crear comunidades mas saludables en las cuales operar;

Mejora la imagen publica de la compafifa y puede contribuir a reforzar la lealtad
hacia la marca;

Ofrece nuevos canales de comunicaciéon acerca de lo que estd ocurriendo en la
comunidad y cuales son los desafios que enfrenta;

Constituye una oportunidad para mejorar el desempefio de los equipos de trabajo y
disolver barreras inter departamentales;

Provee a los gerentes un mecanismo para renovar sus habilidades y permanecer
sintonizados con las circunstancias de la realidad social;

Incrementa el atractivo de la empresa para potenciales empleados; promueve un

clima laboral positivo; permite construir un puente entre la empresa y la
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comunidad, alimentando el sentimiento de trabajar en forma conjunta para el
mutuo beneficio.'*’
Alejandro Roca, Director de Comunicaciones del Instituto Argentino de Responsabilidad
Social Empresaria expresa que es positiva la adopcion de programas de este tipo porque
supone una instancia superadora de la clasica vision -muy arraigada en los paises
latinoamericanos- a partir de la cual las empresas sélo conciben la posibilidad de donar
dinero en efectivo o los productos que fabrican para responder a las demandas de la

sociedad.

5.- La reivindicacion del Neohumanismo

La Responsabilidad Social Empresaria es una manera de materializar en parte, lo que el
humanismo planteaba. Es decir, el humanismo era utilizado para denominar toda doctrina
que defienda como principio fundamental el respeto a la persona humana.

El humanista comenzdé siendo un profesor de humanidades, es decir, de aquellas disciplinas
académicas que constituyen el programa educativo formulado idealmente por Leonardo

Bruni.'*!

El proposito de éste consistia en formar a los alumnos para una vida de servicio
activo a la comunidad civil, proporcionandoles una base amplia y sélida de conocimientos,
principios éticos y capacidad de expresion escrita y hablada.'*

La responsabilidad social va mas alla de la filantropia y del mecenazgo ya que circunscribe a
la sociedad entera a comprometerse socialmente con los problemas actuales como por
ejemplo, el medio ambiente, la educacion, la salud; aspectos fundamentales en la vida de
una sociedad. Piensa en mejorar al ser humano de la forma que sea, estas pueden ser a

través de donaciones de recursos materiales, comestibles o dinero; pero el objetivo

fundamental de esto es mejorar la calidad de vida de las personas.

140 Roca, Alejandro; Voluntariado corporativo, una ecuacion en la que todos ganan; Editorial publicada en www.iarse.org;
Coérdoba; 19 de Agosto de 2003.

141 Teonardo Bruni, Poggio Bracciolini, Donato Acciaiuoli, Alamanno Rinuccini y otros destacados humanistas
florentinos del siglo XV, desatrollaron y resumieron en sus obras las principales ideas de lo que podrfamos denominar
humanismo civico florentino: gusto por el cultivo del latin, pasién por el arte antiguo, amor por la libertad como
independencia politica frente a la tiranfa; reivindicacién de los poetas modernos (Dante, Petrarca, Boccaccio); adaptacion
de los métodos de la critica de textos al uso de las fuentes histéricas; busqueda de la verdad en el quehacer historiografico.
Entre los "studia humanitatis" ("los estudios mejores y mds excelentes", en palabras de Bruni) habtia de prestarse una
atencién especial a la filosoffa moral; parecia igualmente necesatia una combinacién armoniosa de la vida activa con la
vida del estudio; en ese sentido, serfan dignos de alabanza y de gloria y fama, frente a los ideales medievales cristianos de
desprecio del mundo, aquellos hombres de estudio que, sin abandonarlos, buscaran la perfeccién humana en el seno de la
sociedad politica, en los cargos publicos; y, por ultimo, el humanista, como gufa moral e intelectual en tanto que
conocedor de los "studia humanitatis" y de los ideales éticos que éstos inspiraban, tenfa la obligacion de perseguir la
felicidad de los hombres, de los ciudadanos, a través de ese trabajo politico.

www.artehistoria.com/histotia/contextos/1848 htm
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Basicamente Responsabilidad Social y, todo lo que se haga es para beneficio de los seres
humanos, tanto para los que trabajan dentro de la empresa, como para los que estan afuera
de la empresa.'®

Para el diccionario del Nuevo Humanismo, -publicacion lanzada en noviembre de 1996 en
nuestro pafs, consta de un vocabulario en el que se revisan términos utilizados
contradictoriamente por diferentes corrientes ideologicas. En esta obra se fija la posicion
del Nuevo Humanismo frente a tanto desorden-; éste se caracteriza por destacar la actitud
humanista. Dicha actitud no es una filosoffa sino una perspectiva, una postura, una
sensibilidad y un modo de vivir la relacion con los otros seres humanos.

El nuevo humanismo sostiene que en todas las culturas, en su mejor momento de
creatividad, la actitud humanista impregna el ambiente social.*

El Humanismo no se limita a un movimiento histérico, sino que alcanza de lleno también a
lo moral. LLa conducta moral no es ajena al intelecto y el intelecto no es ajeno a la conducta
de cada dfa. El humanismo es simplemente una actitud espiritual; y el espiritu es parte, de
alguna manera, de la cultura de una organizacion.

El humanismo no se caracteriza por realizar desembolsos de dinero, sino que pone su
empefio en el trabajo para el ser humano, valora la ayuda hacia la
persona que la necesite; y la filantropia ademas de interesarse en
la persona, si se permite realizar desembolsos o donaciones
porque es parte de su accionat.

Juntos, el concepto humanistico, la empresa y la toma de

conciencia por parte de la sociedad forman lo que actualmente se

denomina Responsabilidad Social, que no es otra cosa que una

politica aplicada a tener en cuenta al ser humano, es decir que toman lo esencial del
humanismo, lo asocian a la filantropia y constituyen el NeoHumanismo.

La responsabilidad social involucra también a la persona que trabaja dentro de la empresa,
le otorga sentido de pertenencia lo que es muy importante para el ser humano, pues
considera que es tenido en cuenta por la estructura empresaria; que no es uno mas. Ese
sentido de pertenencia contagia a otras personas a implementar esa politica fuera de la
misma.

El empleado es el primer objetivo a ganar en una accién neohumanista. Debe sentirse

orgulloso de trabajar en una empresa que tiene intereses extra econémicos. Silvia Bulla,

143 Costa, Joan; Imagen corporativa en el siglo XXI; Bs. As.; La Crujfa; 2006.
144 Diccionatio del Nuevo Humanismo; Magenta Ediciones; Buenos Aires; 1996; Silo;
www.humanizmus.hu/materiales/silo diccionario del nuevo humanismo.pdf
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gerente de Recursos Humanos de la empresa DuPont comenté al diario La Nacién que
existe una gran colaboracién entre los empleados que potencia la accién solidaria, al tiempo
que agrega que también se produce un efecto de union entre ellos; ya que el hecho de sentir
que trabajamos en actividades que ayudan a la comunidad hace que estemos unidos por
lazos que van mas alla de la compaifiia, por valores mas profundos.145

Juan Tugores, prestigioso economista espafol especializado en economia Internacional, a
proposito de la reivindicacion del pensamiento holistico y humanista dijo que la economia
es una ciencia social, s6lo como tal tiene sentido. Que las empresas admitan que la
economia implica en primer lugar personas, y que éstas se situen en el plano que les
corresponde por su dominio de los conocimientos es una de las premisas de nuestra era de
la informacion.

Respecto del resurgimiento del neohumanismo como movimiento que tiene como
protagonistas a las empresas, Lalit Johri integrante del Instituto Asiatico de Tecnologia de
Bangkok, una de las escuelas de negocios mas prestigiosas de mundo, encarna con
conviccion y valor este nuevo movimiento cultural y defiende por todo el mundo su lema:
“una empresa bumanizada rinde mdis”. 1a estrategia de este autor es humanizar la empresa. Se
define a s{ mismo como el médico que ayuda a los directivos a prevenir y valorar los
nuevos problemas que se derivan de la globalizacién de la economia.'*

Lalit explica que la persona adecuada para darle confianza al trabajador es el propio cliente.
Esa es la filosofia de Gandhi. Y en las relaciones laborales no debe haber jerarquia humana.
Todos, incluido el presidente, deben acudir al mismo comedor, nadie es mas importante.
La igualdad aumenta la eficacia.

Gandhi decfa que los empleados deben sentirse duefios de la empresa, no ver a los
directivos como explotadores. Un empleado que se identifica con la empresa no malgasta
su tiempo.

Uno de nuestros elementos epistemolégicos para el nuevo paradigma resitia el individuo
por delante de las técnicas y de los viejos conceptos del pasado. Los cambios culturales en
las empresas empiezan por aqui. Y éste es otro de los principios del paradigma del siglo
XXI.

Segun Joan Costa, el paradigma que rige la nueva gestion se edifica sobre cuatro pilares
estratégicos que corresponden a los nuevos valores competitivos, que son los motores de

crecimiento y rentabilidad. Estos valores son: identidad, cultura, comunicacién e imagen.

145 Ayudar es parte de la tarea; articulo publicado por el diario L.a Nacién; Bs. As.; 15 de febrero de 2002.
146 Costa, Joan; Imagen Corporativa en el siglo XXI; Capitulo 4, Nueva Sociedad y Neohumanismo en el paradigma del
siglo XXI; Bs. As.; La Crujfa; 2006.
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Su primera condicién es que todos ellos son diferenciadores y singularizan a la empresa
frente al resto de sus competidores.

Para dicho autor, toda la dindmica de transformaciones que implica la revolucién de la
informacién y la interactividad, es irrefrenable e irreversible, su fuerza impone una
recodificaciéon, un replanteamiento profundo de la accién, y la comunicacion Empresaria
que ha de basarse desde ahora en las relaciones institucionales, en las comunicaciones
organizacionales y en las comunicaciones de marketing.

LLa comunicacién de la responsabilidad social tiene como objetivo trasladar, impregnar y
contagiar a la sociedad del denominado por Joan Costa paradigma del siglo XXI,
Neohumanismo. Por medio de estas lineas se podria decir que a través del nuevo

paradigma, el humanismo es algo actual, vigente y vivo en el mundo Empresaria.
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Mejor que decir es hacer

“sSabéis que la mayor de las inmoralidades es predicar a otros las virtudes
que no se practican?”

José Ingenieros — Hacia una moral sin dogmas, 1917
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1.- La eleccion de las empresas

El objetivo general planteado de la presente investigacion era: “Conocer las estrategias
comunicacionales utilizadas por las filiales de Wal Mart. Coto, Disco y Carrefour ubicadas
en la ciudad de La Plata para establecer si el mecenazgo y la filantropia son utilizadas como
herramientas comunicacionales para lograr una imagen positiva en la mente del publico”.
De este se desprendian los siguientes objetivos especificos:

Conocer las acciones filantrépicas o mecenazgo que las empresas Wal-Mart, Disco,
Carrefour y Coto realizan en la ciudad de La Plata para dar cuenta de las formas que tienen
de comunicarse con la sociedad; establecer qué imagen tiene el publico de las empresas del
mismo rubro para determinar como es su comunicacion con el publico e indagar acerca de
los lazos de responsabilidad social que las empresas mencionadas establecen con la
sociedad para dilucidar la contribucién que esta estrategia tiene para la construccion de una
imagen positiva.

Las fuentes consultadas fueron los mejores referentes del conocimiento aportado a la
investigacion.

La eleccion de las empresas, eje de la investigacion, tuvo aspectos positivos y negativos.
Los aspectos positivos fueron puntualmente el haber establecido contacto con los
representantes de las sucursales de empresas las multinacionales Disco y Wal Mart (de
ahora en adelante W-M).

Los aspectos negativos se basan en la dificultad que se presenté al momento de establecer
contacto con las areas de Comunicacién y de Relaciones Institucionales de las cuatro
empresas expuestas como fuentes de informacién. La negatividad de acceder a una
entrevista personal con dichos representantes fueron dando de baja las posibilidades de
vinculo con las empresas, quedé asi la posibilidad de trabajar junto a Disco y W- M. Otro
de los motivos que hicieron dificil la primera etapa de investigacion fue que los tiempos
que manejan las empresas no eran los mismos con los que contaba el desarrollo de la tesis.
Especificamente, una vez aprobado el plan de tesis, se inici6 el contacto con representantes
del area comunicacional de cada una de ellas; derivando el llamado hacia el area de
relaciones institucionales. Coto y Carrefour no respondieron a la solicitud por lo que se
descarta el trabajo con dichas empresas. De las cuatro empresas planteadas en la
investigacioén sélo Disco y W- M mostraron interés para colaborar.

Vanesa Cols -a cargo del area de Relaciones Institucionales de Disco- accedié a responder
el cuestionario, pero el contacto se realizé unicamente via telefénica y por mail. Por otra

parte, Miguel Apricano, responsable del area de Relaciones Humanas de W- M, ademas de
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acceder a una entrevista personal en la oficina que posee en la filial ubicada en Camino
Centenario entre 511 y 514 de Gonnet, se mostr6 interesado en el tema elegido para la
investigaciéon. Colabor6 activamente, facilité material y extendié la invitaciéon para
presenciar las diversas actividades que desarrolla el hipermercado junto a la comunidad de
Gonnet.

Es por esto que el analisis es mas exhaustivo sobre Wal Mart que Disco. En ambos casos, a
la informacién obtenida por el cuestionario se la complementé con datos obtenidos de los

respectivos portales de Internet.

2- Coémo trabaja la cadena de supermercados Disco S.A.

La cadena de supermercados Disco fue fundada en el afio 1961 y cuenta hoy con un total
de 190 locales distribuidos por todo el pafs. Cada local se encuentra estratégicamente
distribuido en las zonas mas densamente pobladas del pais; por lo que le permite estar en
contacto con los clientes, detectando sus necesidades y contribuyendo a través de distintas

acciones al bienestar de la comunidad en la que desarrolla sus actividades.
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Articulo publicado en la seccidn RSE de Infobae, el 15 de octubre de 2003

Disco tiene definido su rol social y se involucra en el desarrollo de acciones comunitarias
incorporando la filantropia al negocio y para colaborar con causas o entidades de bien
publico.

La responsabilidad social forma parte de su cultura empresaria, los lineamientos para la
RSE provienen de la Direcciéon de la compafifa y es Relaciones Institucionales el
departamento responsable de llevarlas a cabo.

Por lo general la ayuda de la empresa consiste en alimentos a comedores comunitarios u

hogares y equipamiento en el caso de ser hospitales. "Queremos que la ayuda se traduzea en algo
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concreto para paliar alguna necesidad", dice Vanesa Cols, integrante del area de Relaciones
Institucionales de la empresa.

Aunque son cada vez mas las organizaciones de bien publico que acuden a las empresas, la
eleccion del destinatatio no es al azar. "En principio se analiza la papeleria que debe tener cada
institucion, es decir: se analiza la personeria juridica, estatutos, objetivos, entre otros. Luego se realiza una
visita al lugar para conocer de cerca sus actividades. Las instituciones con prioridad serin aquellas que
trabajen -sobre todo- en la contencion de la ninie y la salud".

Con respecto a la contencién de la nifiez, la cadena de supermercados Disco ubicados en la
zona sur comenzo a trabajar en alianza con la fundacién perteneciente a Javier “Pupi”
Zanetti, jugador de fatbol que integré durante muchos afios la Seleccion Argentina de
Futbol. Dentro de su programa "Disco Solidario", hizo un convenio con la fundaciéon para
otorgarles la merienda durante un afo a 300 chicos.

La Fundacién Pupi es una organizacion civil sin fines de lucro, que genera diariamente
acciones para enfrentar la problematica de la pobreza con un concepto de integridad,
priorizando la calidad y excelencia

de las prestaciones frente a la

cantidad, partiendo del trabajo
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desarrollo sostenible.

"Nosotros ayndamos fundamentalmente a la niniez; -dice Carlos Paciarotti, director de la cadena de
supermercados Disco- Para nosotros es casi excluyente, porgue creemos que es trabajar para el futuro.
En Argentina se estan haciendo muchas cosas para el futuro. En el terreno de lo econdmico, sanear la
economia argentina es trabajar para el futuro, para que las generaciones futuras disfruten un pais distinto.
Y trabajar con los chicos, también es invertir en el futuro".

Con respecto al desarrollo de programas de responsabilidad social en la ciudad, Vanesa
Cols dijo "actualmente Disco trabaja con el comedor EI Charguito, el cual es una asociacion sin fines de

lucro, donde se da alimento a familias carenciadas. Trabajamos junto al hospital Noel Sbarra, éste es una
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institucion pedidtrica de mediana complejidad que asiste a ninios desde el nacimiento hasta los cuatro asios.
Son nirios que tienen problemas de salud provocados por situaciones de violencia (abandono, maltrato,
abuso, etc).

También estamos trabajando con el comedor comunitario Pequerios Inocentes. Este comedor atiende
carencias primarias; se brinda alimentos a 400 personas, se preparan viandas para aquellos que necesitan
llevar comida a sus hogares. E/ jardin Capullito de Rosa al cual concurren nifios becados en atencion a su
Sitnacion econdmica y ninos derivados de institutos de menores. Los ninos reciben alli su refuerzo
alimentario. Otro de los comedores comunitarios en los que estamos colaborando es el que lleva por nombre
René Favaloro, que comenzd dando copas de leche y hoy en dia atiende a nisios carenciados brindandoles

alimentos y aynda escolar'.

2.1.- Origen de los Recursos

Disco posee una revista propia que se comercializa en los
supermercados de todas las sucursales. Entrecasa es una revista cuyo
valor es de $2,50 y todo lo recaudado por su venta es destinado a las
acciones de responsabilidad social que la empresa emprende.

“Con el compromiso de todos los lectores, ENTRECASA fue cumpliendo muchos
suefios. Desde Julio de 2002 hasta Diciembre de 2005 pudimos hacer donaciones

de todo tipo...”, anuncia Disco en su pagina web. La revista apunta al publico femenino
dedicado al cuidado de la belleza, a la decoraciéon y a la cocina, también incluye una
entrevista con algun personaje, contiene una seccion dedicada al turismo y al disefio del

hogar.

2.2.- Politica de Comunicacién

Disco ha implementado estrategias de comunicaciéon internas siendo su principal
destinatario el empleado. "La comunicacion en la cultura de la RSE es una herramienta mds que
importante porque permite saber al empleado que la firma en la cual trabaja se preocupa por problematicas
sociales”, expresé la encargada del area de Relaciones Institucionales de la cadena de
supermercados Disco, Vanesa Cols.

En cuanto a la politica de comunicaciéon de las acciones que lleva a cabo, la empresa opta
por dar a conocer por medio de gacetillas de prensa, notas en programas radiales que tienen
como tematica a la RSE. Asimismo, existe un soporte de comunicaciéon para que la
informacioén llegue a cada local.

La empresa también difunde las actividades que realiza por medio de la pagina que Disco

tiene en Internet. Respondiendo a una serie de preguntas elaboradas para esta
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investigacion, la responsable del area de Relaciones Institucionales de la cadena de
supermercados Disco considerd que "¢/ sentido solidario en las empresas existe y no es una mera
accion de marketing social sino un sentido de la responsabilidad ante las necesidades ajenas y ver que sin
ayuda en el presente, el fiuturo es un gran dilema".

Vanesa Cols reflexiona acerca de la Responsabilidad Social Empresaria “Simplemente
consideramos que las empresas deben tener responsabilidades sociales hacia las sociedades en las cuales
gercen su actividad. La RSE es una forma de brindarle a la sociedad las gracias por la confianza

depositada en la comparia”.

3.- El caso Wal Mart en La Plata: inicios

El 2 de julio de 1962 Sam y Bud Walton inauguraron la primera tienda de descuento Wal —
Mart en Rogers, Arkansas. En 1970 convertido en una sociedad anénima, con 38 locales
operando, 1500 empleados y US$ 44.2 millones, se volvié una compafifa de suscripcion
publica, con acciones en el mercado extra bursatil. Un afio después el Centro de
Distribuciéon duplicé su tamafo y se lanzé el plan de participacion en las ganancias para
asociados. Dos anos después en Bentonville se inauguré un segundo centro de distribucion
que se convertirfa aflos mas tarde en la Casa Central.

En la década del 90, W-M traspasé las fronteras inaugurando una tienda en México donde
present6 la marca de productos Sam s American Choice. En 1994 la compafifa inauguro tres
locales en Hong Kong, compré supermercados en Canada, y se transformé en una
importante fuerza minorista en ese pais. El crecimiento continué con la apertura de tres
unidades.

En 1995 desembarcé en
Argentina ~ Wal  Mart
Stores, Inc., el vendedor
minorista mas grande del
mundo y la mayor
compania basada en el

crédito. Esta cadena de

hipermercados de origen

Wal Mart en el munda,

norteamericano  vende
comestibles, indumentaria, herramientas, muebles, electronica, audio y video, muebles de
jardin y librerfa, todo en un mismo local, una novedad teniendo en cuenta que recién en la

década de los 90 desembarcarfan los grandes shoppings e hipermercados en nuestro pafs.
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El primer local de los que luego se transformarfa en cadena, esta ubicado en Avellaneda,
junto al shopping Alto Avellaneda.

Ademis de los supercenters en Buenos Aires, la cadena cuenta con puntos de venta en las
principales ciudades del pais, como Cérdoba, Neuquén, Santa Fe y Mendoza.

En el predio donde por afos funcioné la fabrica de ladrillos Ctibor, (aun hoy se pueden ver
los vestigios de la antigua fabrica representada por las chimeneas), en 1996 W- M abri6 otro
punto de venta, esta vez en la ciudad de La Plata. Su principal competidor pasaria a ser el
hipermercado Carrefour, instalado en las inmediaciones un afio antes.

En la actualidad W-M posee catorce locales en la Argentina. En el mundo ya superan las
6500 tiendas y tiene 1.7 millones de empleados (la empresa los denomina asociados) con

presencia en 16 paises alrededor del mundo.

3.1.- La cultura Wal - Mart: Interaccion con la sociedad
El involucramiento de W- M en cada comunidad en la que participa, constituye un pilar

fundacional de la cultura de la compaiia.

“Para Wal Mart la responsabilidad social forma
parte de la cultura organizacional de la empresa_y los
lineamientos  provienen de Bentonville, Arkansas
donde se encuentra la Matriz de Wal Mart. Desde

alli parte la politica que una vez que llega a la Casa

| Central de cada pais, se implementa luego en cada

tienda distribuida a lo largo de la region”, describe

Vista de uno de los pasillos del
hipermercado

Wal Mart Humanos de la tienda en La Plata.

Miguel Apricano, Gerente de Recursos

Recordamos que la cultura es un modelo de comportamientos a seguir que se lleva a cabo
en las organizaciones con su propio manual de instrucciones. Permite cierto grado de
previsibilidad para reducir en parte la incégnita organizacional.

La cultura institucional no soélo es de interés interno ya que todo lo que pasa dentro
repercutira afuera de la empresa. Fernando Esnaola, Asesor de fundaciones corporativas
menciona que "la cultura empresaria, es asumida por todos los niveles y todas las dreas -accionistas,
direccion, gerencia empleados- y no se trata de un acto o aspecto aislado -en el cual se cumple- sino un habito

permanente en el conjunto de todos los aspectos que ella comprende'*’.

147 Esnaola, Fernando: Asesor de fundaciones corporativas; Empresas con vocacion social; articulo publicado en revista

Dircom N° 31; Bs. As.; 2003.
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Uno de los departamentos de W- M es Relaciones Institucionales. El area esta a cargo de
Gaston Wainstein quien tiene, entre otras, la labor de estar en contacto permanente con las
tiendas, de establecer las relaciones con la prensa, con el gobierno, con las distintas
camaras. En el area Relaciones Institucionales existe el sector de Interaccién con la
Comunidad, allf se centralizan las diferentes acciones con la comunidad que es uno de los
requisitos de la politica de W-M: que cada tienda realice ciertas acciones que tengan
impacto en su comunidad.

“Wal Mart trabaja en conjunto con la comunidad donde estd inserta por varios motivos, uno de ellos es la
Responsabilidad Social Empresaria. Pero por sobre todo porque a la empresa le conviene desde todo punto
de vista estar bien con la comunidad porque es la comunidad la que hace sobrevivir a la empresa; por eso
nuestra posicion es tener una interaccion activa con un presupuesto ya pantado porque sabemos que hay un
retorno y porque querenos tener una buena interrelacion con la sociedad”, explica Miguel Apricano.

La cultura Empresaria de W- M se funda sobre tres principios que son los pilares de todas
las politicas, procedimientos y decisiones con que la compafifa se desempena. Estos han
permitido crear una cultura Empresaria tnica. Los principios que describe el responsable
del 4rea de Recursos Humanos de W- M La Plata son:

El respeto por el individuo: “tenemos una confianza bisica en nuestros empleados. Nos interesamos

y preocupamos por ellos. En Wal Mart, la opinion de cada empleado es respetada, valorada y tenida en
cuentay

Exceder las expectativas de los clientes: tratamos a nuestros clientes como si fueran nuestros

buéspedes, y aplicamos la Satisfaccion Garantizada, cuya implementacion nos permite sellar nuestro
compromiso de calidad con nuestros clientes;

Buscar la excelencia en todo lo que hacen: todos nuestros empleados comparten un compromiso

excepcional por la satisfaccion del cliente. Con este fin, tratamos de mejorar continuamente y lograr la
excelencia en todo lo que hacemos”. La empresa ha definido su misiéon y vision sociales,
pertinentes a la relaciéon de la compafia con su entorno. El objetivo es identificar los
problemas y necesidades de las comunidades de las que forma parte para contribuir a
generar soluciones.

Una vez identificadas las necesidades, se traducen en el Plan Ayuda a la Comunidad de la
compania. Dicho plan promueve aportes directos y acciones solidarias especificas, en areas
tales como infancia, tercera edad, alimentacién, salud, educacién, cultura y deportes entre
otras, desarrolladas por W-M Argentina a favor de las comunas y en particular de aquellos

que menos tienen.
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Anualmente mas de 150 instituciones en todo el pais, incluyendo escuelas, hospitales,
fundaciones, comedores, instituciones publicas y religiosas, entre otras, reciben
contribuciones de W- M Argentina.

El programa de Asistencia Nutricional a Comedores de Caritas Argentina surge en los
primeros meses de 2002 y constituye hoy la acciéon de responsabilidad social corporativa
mas importante de W- M. Desarrollado en el marco de un convenio entre la empresa y
Caritas Argentina Comisién Nacional, l]a ONG vinculada a accién social mas importante
del pafs, este convenio consta en que el hipermercado desarrolla acciones de
fortalecimiento operativo e institucional para 17 comedores de Caritas en las areas de
influencia de sus locales comerciales, donde se da respuesta directa a las necesidades
alimentarias (principalmente) de 1200 nifios en situaciéon de riesgo. A tal fin se desarrolld

un programa especifico de cooperacion que incluyo, entre otros aportes, el asesoramiento

de nutricionistas de Caritas, para i
Detras de escena.

luego extenderse a la generacion de En el primer piso de la sucursal La Plata del

iniciativas que tendieran no soélo a || hipermercado estd ubicada la oficina de

consolidar el programa, sino también Miguel Apricano. A su espalda se ve por una

.. . ventana todo el hipermercado, se observa
a datle sustentabilidad en el tiempo y P '

detalladamente géndola por gdndola el

ot recimien . . .
capacdad de crecimiento recorrido que realizan los clientes. Las

organizacional autbnomo futuro. paredes de la oficina estan recubiertas por

Especificamente en la ciudad de La paneles donde hay distintas anotaciones, o

. . leyendas a las que solo acceden los
Plata, W- M ha emprendido varias y a
asociados (empleados), como por ejemplo:

campafias junto a Caritas donde todo i
p ] "Recuerde la regla de los tres metros: si

lo recaudado es destinado a los estd a menos de tres metros, sonria y

comedores "Los ILeoncitos", "Esos | saludelo” (al cliente).

locos bajitos" y "Amad" todos ubicados en la localidad de Gonnet.

3.2 Responsabilidad Empresaria Social

Marcelo Paladino junto a Amalia Milberg y Florencia Sanchez Iriondo afirman que ‘T
responsabilidad social es el deber de los directivos de empresas de tener en cuenta el impacto de sus actos en
todo el sistema social; lo cual implica la necesidad de mirar mds alla de lo estrictamente econdmico o
productivo de la empresa, considerando el sistema social en su conjunto”.'**

La seleccién de las instituciones donde W- M desarrolla los programas locales de ayuda a la

comunidad, se centra en el trabajo que cada una de las tiendas distribuidas en todo el pais

148 Paladino, Marcelo; Milberg, Amalia; Iriondo Sanchez, Florencia; Emprendedores sociales & empresarios responsables;
Bs. As.; editorial Temas; diciembre de 2006.
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realiza a través de sus asociados, detectando y trabajando especificamente con instituciones
de su area de influencia, a efectos de maximizar el contacto con las comunidades locales y
sus propias realidades y problematicas.

Para lograr este objetivo, los supercenters realizan anualmente un relevamiento de aquellas
instituciones y eventos locales que merecerfan la atenciéon de la empresa, de modo de
focalizar y maximizar la ayuda a cada comunidad local.

El criterio de seleccion que utiliza la empresa con respecto a qué institucion de todas las
que se presentan diariamente en el local recibira la colaboracion es el siguiente: W-M tendra
en cuenta si es 0 no una institucioén de la zona de influencia del supercenter. En cuanto a lo
legal “Casa Central y el Comité de Aynda se resinen y evaliian los pedidos que hay y se tienen en cuenta:
las necesidades que surgen de las notas presentadas y la cercania por sobre todas la cosas”, describe
Apricano. Ademas exige que la institucion destinataria cuente con personerfa juridica. En
caso de que esté en tramite deberan traer un certificado que valide el proceso. “Pero de pronto
se presenta una seiiora que tiene un comedor en la Zona donde asiste a 300 chicos y no tiene ningsin tipo de
tramite legal iniciado, es mds, no sabe qué es la personeria juridica, sin embargo se hace una excepeion.
Esta permitido ya que contamos con un presupuesto aparte para este tipo de casos. No solamente
respondemos a Ciritas, tratamos de responder a los demds pedidos que llegan, pero lamentablemente el
presupuesto es acotado, entonces debemos  seleccionar a quién dirigir la aynda”, explica Miguel

Apricano.

3.3.- Procedimiento formal para realizar una colaboracién

Una vez seleccionada la institucién y la donacién, la empresa debe confeccionar un acta
que se llama “transferencia de fondos” donde se asienta en el sistema que los productos no
se vendieron, sino que se donaron y que el costo de esos productos se imputa a la cuenta
que W-M llama “Relaciones con la Comunidad”. Cada tienda y la empresa en si posee esa
cuenta en su estado contable; entonces a fin de afio al realizar el balance la empresa esta en
condiciones de decir cuanto se gastd o cuanto se invirtié y que el monto que le figura en un
punto, no lo gasto, sino que lo invirtié en relaciones con la comunidad, describe Miguel
Apricano.

La exigencia del estatuto y la personeria juridica de cada institucién nace a partir de la
presentacion que debe realizar tanto la empresa como las instituciones destinatarias para
que las exenciones impositivas se realicen.

Pero al modificarse la normativa, la exigencia sobre los requisitos a presentar es mas
estricta, esto es porque toda la documentacién que la empresa envia con el detalle de lo

donado debe coincidir con lo que la institucién declara en AFIP.
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Antes con sélo informar el nombre de la institucién, apellido y nombre de la persona que
retiraba las cosas, y el DNI bastaba como comprobante de que los productos fueron
entregados. Porque no sélo W- M tiene que presentar la informacion, también lo debe
hacer la institucién que recibe la donacion.

Casa Central envia la directiva de destinar $20.000 a la didcesis de Caritas de la ciudad; una
vez entregado, Caritas debe informar qué se hizo con el dinero que la empresa otorga. Una
vez destinado el dinero, las autoridades de la institucién religiosa deben presentar las
tacturas de gasto o ‘“nos invitan a ver en qué usaron el dinero. Por ejemplo con ese dinero tal colegio
pudo realizar el anla que necesitaba o se compraron cinco (5) computadoras para su aula de informidtica, o
tal comedor comprd una cocina industrial con todo el equipamiento porque tenian una cocina caseray no les
alcanzaba; o el hogar Los Leoncitos te dice que comprd un termotanqgue y dos camas cada una con su mesa
de luz; y nosotros lo que queremos ver es que el destino de los fondos se apliquen como para lo que fue
destinado”, explica Miguel Apricano. Quien ademas agrega que con Caritas La Plata “wunca

tuvimos inconvenientes porque la gente de acd es muy correcta y estan muy bien organizados’”.

3.4.-La colaboracion de Wal -Mart

Las colaboraciones que realiza la empresa “estdn compuestas por alimentos no perecederos, pero en
caso de no ser alimento se le pregunta a los comedores qué es lo que necesitan con mds urgencia o lo mads it/
para ellos’.

En lo que es donacién de alimentos hay que tener en cuenta que existen riesgos, €s por eso
que por politica de la empresa “no tenemos permitido donar alimentos perecederos porgue puede traer
inconvententes como una intoxicacion masiva y eso puede afectar a la empresa a largo plazo. Esto puede
suceder si se entrega un alimento que se consume después de la fecha indicada”. Al respecto, Miguel
Apricano comenta que “hace varios aiios que estd para ser debatida en el Congreso el proyecto de ley del
“Buen Samaritano”. Esta ley beneficiaria a muchas instituciones, ya que en este pais hay miles de
comedores e instituciones que lo necesitan y muchas empresas se ven limitadas en sus donaciones porgue no
existe esta ley”.

La ley del Buen Samaritano le quita responsabilidad a la empresa una vez que realiza la
donacioén. Por ejemplo, “Wal-Mart dona carne, queda asentado mediante documentos que se entrega en
buen estado y con la temperatura necesaria, una vez entregada la empresa no asume responsabilidad algnna
por el destino que corra lo donado. Esto es lo que plantea la ley del buen samaritano, pero al no estar
aprobada en nuestro pais las empresas tienen miedo de donar alimentos perecederos”.

“La empresa no dona nada que no esté dentro de los productos antorizados, es una empresa que, en cuanto

a procedimientos de politicas y cumplimientos de las normas y leyes vigentes es absolutamente legalista,
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signen al pie de la letra el modelo de empresa americano, quieren cumplir con todo”, aclara Miguel

Aprticano.

W-M puede también responsabilizarse socialmente con una institucion a través del
padrinazgo. Por ejemplo, “Se presenta una institucion que esti organizando una maratin o una
caminata (algo tipico de La Plata) entonces necesitan un producto para entregarle al ganador. Nosotros lo
que hacemos es evalnar qué tipo de institucion es, si tiene toda la documentacion en regla y si estd dentro del
radio de la companiia. Si cumple con los requisitos se le entregara un producto que el Comité evalite como

acertado para colaborar”, ejemplifica el gerente de Rr.Hh. de W- M La Plata.

3.5.-Actividades mas importantes

Hasta el momento W- M sucursal La Plata lleva realizadas las siguientes campafias:

- “Con poco hacemos mucho”: el estrecho vinculo institucional alcanzado con Caritas
Comisiéon Nacional y las crecientes necesidades percibidas por W- M en los Centros
Asistenciales impulsé a que desde el ano 2003 se desarrolle anualmente la campafa de
redondeo de vuelto “Con poco hacemos mucho”. L.a misma invita a los clientes a que
realicen voluntariamente la donacién de parte de su vuelto. El monto recaudado se destina
a financiar mejoras estructurales en las condiciones edilicias y el desarrollo de actividades de
promocion social en cada uno de los 17 centros asistenciales con los que se vinculan los
Comités de Ayuda a la Comunidad.

- “Wal Mart ayuda a tu escuela”: su objetivo es contribuir en la concrecion de proyectos
educativos vinculados con las escuelas vecinas a cada uno de los hipermercados. En esta
oportunidad alumnos y puablico en general, tienen la posibilidad de proponer escuelas con
necesidades especificas, gracias a los formularios ubicados en cada una de las sucursales y

en la pagina web. Una vez recibidas, los comités de ayuda a la comunidad junto con los

anltus“

y mis ontre 506

Heviambra de 28 incluaive, 20lo aore Supsresnier;

Contratapa de la revista de ofertas del hipermercado. En ella se publica la.campafia
vigente y al finalizar la misma se informa por ese medio el resultado de la
campafia. El ejemplo corresponde a noviembre de 2004,
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directores de cada supercenter y los coordinadores de RRHH, proceden a evaluar cada una
de las escuelas propuestas, resultando elegidos una escuela por cada sucursal. Las entidades
seleccionadas reciben $1000, en 6rdenes de compra.

- “Compromiso con el medio ambiente”, la proteccion del medio ambiente es uno de
los ejes que rige la operatoria de W-M. De esta forma, mas alla de las politicas de
proteccion ambiental que posee la compafifa se impulsan programas centrados en la nifiez,
con el objetivo de convertir a nifios y jovenes en el motor promocional de la proteccion
ambiental y la preservacion. Para ello, hasta el momento se llevaron a cabo el Concurso de
lemas y dibujos “Eco Accién y Eco Acciéon II”: este concurso consta en fomentar la
creatividad y la expresion artistica de los nifios en edad escolar, se los convoca a que
expresen su preocupacion por el medio ambiente utilizando como medio de expresion la
actividad plastica. Los ganadores reciben un kit de campamento para cuatro personas y la
escuela se hace acreedora a una orden de compra por $500 o plantas por este valor. Luego
del éxito del primer concurso la empresa junto a profesionales de la direcciéon de Bosques
del Ministerio de Salud y Ambiente de la Nacién realizan jornadas de charlas didacticas a
alumnos de II y III Ciclo de EGB sobre el valor de nuestros arboles.

- “Voluntarios en accion”: W-M trabaja sistematicamente con el barrio, la escuela y la
tercera edad, promoviendo acciones comunitarias que generen cambios positivos en dichos
espacios. Con motivo del festejo del dia del nifio los Comités de Ayuda a la Comunidad de
los supercenters, centro de distribucion y casa central llevan adelante diversas acciones con
la comunidad local. De esta manera W-M junto a su personal a través de la figura del
voluntariado corporativo, contribuye con cuarenta entidades cuyo trabajo solidario tiene
foco en la nifiez y su familia. Gracias a la figura de “Voluntariado Corporativo”, los
asociados de W-M participan activamente con dedicaciéon en acciones de bien comun. La
compafnia promueve dia a dia este compromiso, logrando que mas de 180 asociados
conformen los comités de ayuda a la comunidad.

- Siempre con los chicos: “Baby — Mart y FUNDASAP”: W-M trabaja en pos de crear
las condiciones necesarias para que los nifios reciban la atenciéon necesaria y adecuada en
sus primeros afios de vida. En este sentido la compafifa destina un porcentaje de la venta,
cuyo valor de venta es de $1 a la Fundaciéon de la Sociedad Argentina de Pediatria
(FUNDASAP) para contribuir con su misién en el pafs. El cliente que adquiera la
publicacién encontrara en el ticket de compra detallado como donacién el valor equivalente
a la revista. Esta publicacion esta desarrollada especialmente por W -M para acompafar a

los padres durante la delicada tarea de criar a sus hijos. Sale a la venta cada tres meses y el
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objetivo es brindar a los padres
informacién ~ que les  permita
comprender mejor las necesidades y

las vivencias de sus bebés gracias al

asesoramiento editorial de [
o ) En el ticket de
especlahstas con gran trayectoria. compra se detalla
la donacidn

_._--F""‘fi realizada v el

rmonto con el gue
el diente colabora.

- Programa Wal Mart Pymes: W- M

y el ministerio de la Produccién de la

provincia de Buenos Aires

implementan firmaron un convenio

por el que un grupo de micro, pequenas y medianas empresas bonaerenses ocupan durante
45 dias una géondola preferencial para vender sus productos en el hipermercado. Se trata de
quince MiPyMEs —en su mayoria productoras de alimentos- de distritos del conurbano y
del interior provincial que fueron seleccionadas por esa cadena a partir de una convocatoria
que lanzo6 el Ministerio de la Producciéon bonaerense a fines de 2006 a partir del Programa
W-M PyMEs de este centro comercial.

"Este programa posibilita que las MiPyMEs bonaerenses puedan ingresar a grandes redes de
comercializacion nacional, con ubicacion preferencial en sus gondolas”, dijo la ministra de la
Produccion Débora Giorgi durante la presentacion realizada en el Supercenter de W-M en
La Plata y agregd "esto redundard en niiltiples beneficios para las empresas participantes ya que no sélo
hardn conocer sus productos sino también podran implementar mejoras que contribuirin a su desarrollo y
Jortalecimiento, como por ejemplo la posibilidad de incorporarse como proveedores mundiales de W-M,

Sacilitando la llegada de productos y valor agregado local a las operaciones globales de la compariia.

Por su parte, Gaston Wainstein, Director de Relaciones Institucionales de W-M Argentina
sostuvo que “con esta nueva edicion del Programa Wal-Mart PYME mantenemos nuestro compromiso
de incrementar la base de proveedores locales, asi como también facilitar su desarrollo como proveedores

nacionales de nuestra comparia. Esta iniciativa forma parte de nuestra politica empresaria de brindar
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estimnlo a la produccion y el trabajo local y a las exportaciones La Ministra de la
Produccion,

argentinas y es fruto del trabajo en equipo que realizamos con Débora Giorgi

S . , © 95149 j i
el Ministerio de la Produccion y la Camara de Comercio”. junto al Director
de Relaciones

-Programa de insercion de personas con Institucionales,

. i Gaston

capacidades distintas: Otro programa L
Wainstein en el

implementado recientemente por W-M es el de lanzamiento del

programa Wal

insertar laboralmente a personas con capacidades Mart Pyme en el

distintas. “Este programa se realiza a nivel mundial. En hipermercado
ubicado en
Argentina, recién ahora estd reglamentado, por lo gue se estd Gonnet.

implementando  gradualmente. En este momento en La Plata tenemos a una persona hipoaciisica
trabajando perfectamente en el sector de reposicion de ropa. Al ser sordomudo, no lo tomaban en ningin
lado, y ¢l desarrolla su labor perfectamente”, comenta Miguel Apricano. También se incorporé al
hipermercado a un joven en silla de ruedas. El vendia golosinas en 7 y 32, y por el
programa ahora estd trabajando para la empresa; ya es personal de Wal Mart en planta
permanente. En tanto, Jimena Pacheco, coordinadora del Programa Capacidades Distintas
de W-M, destaca que "a/ ingresar una persona con discapacidad, los empleados reconocen que la empresa

tiene una politica de ignaldad de oportunidades y saben que si hay una posibilidad de desarrollo, todos

1150

= vz e

tienen ignal chance

Otra de las actividades que tienen que ver con este LA CAMPANA ANUAL DE WAL-MART
5I__[5I"I|FICG UN NUI%E"[!_ REE?HD :

cenid 28 deatinand a O

ks

tipo de acciones de Responsabilidad Social
Empresaria, es un bingo para abuelos y abuelas.
Todos los martes y desde 1995 W- M organiza un
bingo para gente de la tercera edad en el patio de
comidas, desde las ocho de la mafana “Son entre 50

0 60 abuelos que se juntan alli para jugar al bingo; nosotros

ponenmos el bolillero, les damos las tarjetas y juegan. 1os St e S

premios van desde juegos de  toallas hasta  pequerios
Articulo publicada en Infobas con el objetivo

electrodomésticos, por dar un eemplo”, explica Miguel |de esrunicar el rasultado de &ta edicién d= |
carnpafa “Con pooo hacernos mucho®

ernprendida por Wwal Mart

Apricano.
p Lo obtenido se destina a Caritas v otras

insttuciones salidarias, 9 de enera de 2007,

“Esta es una accion con la comunidad, no es necesariamente

149 Gacetilla de prensa Ministerio de Produccién; PyMEs bonaerenses empiezan a vender sus productos en Wal-Mart; La
Plata; 25 de abril de 2007.

150 Crece la insercion laboral de personas con discapacidad; Nota periodistica publicada en el matutino Clarin; Bs. As.; 11
de febrero de 2007.
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donacion, porgue accion e interaccion con la comunidad no son sélo donaciones, es mucho mds amplio el

concepto, al menos para W- M”, aclara Apricano.

4.- Politica de comunicacién

La Plata es una ciudad con un vasto centro comercial plagado de comercios de
indumentaria, articulos del hogar, entretenimientos, también cuenta con lugares de
recreacion al aire libre o con su superficie cubierta. La llegada de los hipermercados a la
ciudad ha pasado a ser un paseo mas durante los dias de mal clima; también estan aquellos
que en épocas festivas utilizan los descuentos en los precios de los productos que ofrecen.
Pero por sobre todo hay un porcentaje de platenses que ha adoptado a los hipermercados
como el lugar donde efectiian todas las compras familiares.

Mensualmente estas empresas se dedican a imprimir una revista con todas las ofertas
validas en un lapso de tiempo establecido. Esta publicaciéon de aproximadamente
veinticuatro carillas tamafio A4 es distribuida en los distintos barrios que componen a la
ciudad de La Plata.

Ademas de la publicacién propia, los hipermercados también recurren a otras herramientas
comunicacionales, como por ejemplo, publicidad (considerada en esta investigacién como
una herramienta de comunicaciéon mas) en radios locales y nacionales, en diarios locales y
nacionales y a través de la television abierta.

Miguel Apricano considera que la empresa tendrfa que comunicar mas, pero los elevados
costos publicitarios impiden hacerla de manera mds masiva. La empresa tiene un
presupuesto asignado para realizar publicidad, destinar mds fondos a esa actividad
implicarfa un aumento de precios en los productos, y esto no coincide con las politicas
aplicadas por la empresa “Todos los dias, precios bajos” o “Siempre precios bajos”.

“La empresa prefiere que la comunicacion se haga a través del boca a boca, son nuestros clientes que van_y

comentan en sus casas. Y si la atencion que recibieron fue muy buena, van a volver y van a venir miis

clientes, esa es nuestra verdadera estrategia de

oy . Se ertera de las ofertos o traves de..
comunicacion” explica. @¥ormedinde la
misfadc|hiper
W-M utiliza como medio de difusion de las m24% : 1A fradsde
[ _ radic
actividades y el resultado de una campafia BA et el
. . Dt diari
en la revista de las ofertas que emiten ) il
7 ™
A . s ;
peribdicamente. Por lo general, dicha oe% s
/ W Hras
informacion se encuentra en el retiro de .

tapa de la publicacion.
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A la misma tienen llegada los clientes que asisten al hipermercado, y aquellos que no lo son,
pero la reciben en su domicilio, por lo que se los considera parte del pablico objetivo de la
empresa.

“La comunicacion es importante —aclara Miguel Apricano- porgue pensamos que hay que comunicar
todo lo que la empresa hace para la comunidad. Por ejemplo, de todas las actividades que la empresa realiza
se toman fotografias que luego integran las carteleras internas exhibidas en el drea de Atencion al cliente, en
el panel exclusivo de Aynda a la comunidad en las sucursales comprometidas en la causa para que lo vean
todos nuestros clientes”.

En cuanto a las herramientas de comunicacion utilizadas por la empresa para dar a conocer
las actividades son: la gacetilla o comunicado de prensa el cual se envia a publicaciones
especificas y a los suplementos econémicos de los medios graficos mas importantes como
Clarin y La Naci6én. También se envia a la seccion que el matutino Bae le dedica a la RSE

diariamente; sin olvidar a los medios locales El Dia y Hoy.

“La comunicacion es esa; pienso que podria ser mads, pero QUINTU AND CONSECUTIVO DE
no estd mal como se viene implementando; también pienso “"CON POCG HACEMOS MUCHO"

» Lo accon solidads conjumia de \Wal-Mert v sus

que se ird incrementando a medida que la tienda se vaya
expandiendo,  porque estamos en  pleno  periodo  de
expansion y como todo, la comunicacion también se
incrementarda” menciona el Gerente de Recursos
Humanos.

También se puede acceder a toda la informacion
emitida por la empresa ingresando a la pagina web

que el hipermercado posee en Internet, www.wal-

mart.com.ar

Articuln publicadn en Infabae el 9 de noviembre de 2006

4.1.- Comunicacion interna e integracion. La fuerza del asociado

La comunicacién es un instrumento imprescindible para lograr el compromiso del
personal. Esta, ademas, transmite los valores y objetivos Empresariaes (transmite la
cultura), integra a la persona a los proyectos de la empresa. Sin olvidar que, ademas,
mantiene informado al personal pero en especial lo que la empresa hace cuando informa al
personal es involucrarlo, le da un lugar de importancia, lo hace sentir parte de la

organizacion. Aqui también esta presente el humanismo.
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Para W- M, la integracion de los empleados es parte de la cultura
de la empresa: "la opinidn de cada empleado es respetada, valorada y
tenida en cuenta”. El sentido de pertenencia generado por la
empresa pasa por incentivar al personal a "desarrollar su potencial a
través de una comunicacion abierta, del reconocimiento y del entrenamiento

continuo''.

Segin la empresa, "es a través de su gente que Wal Mart establece la
Asociado de | diferencia de atencion con otros hipermercados, lograndolo por medio de la
Mart verifica la
mercaderia a

reponer empleados”.”

capacitacion - constante y el desarrollo de las competencias de  sus

Ademas de ser el vehiculo para la integracion del personal, la comunicacién interna tiene
como funcién respaldar estructuralmente el proyecto Empresaria, es el soporte basico para
todo proyecto que lleven adelante las empresas; es la correa indispensable que va a permitir
la realizacion y el triunfo de dicha estrategia.

“Un aspecto positivo —y que cobrard cada vez mds fuerza- fue el surgimiento en el pais del voluntariado
corporative, que permite de algrin modo incluir a los empleados dentro del esquema de RSE de la empresa
para la cual trabajan”, afirma Marcelo Paladino en Emprendedores Sociales.

“Trabajar junto a la comunidad no siempre significa realizar aportes materiales, se puede colaborar con la
sociedad mediante otro tipo de aportes; accion e interaccion con la comunidad no es sélo donaciones, es mucho
mads amplio el concepto, al menos para Wal —Mart”, aclara Miguel Apricano. En lo que a Wal
Mart se refiere, en Argentina no es masiva la ejecucion del voluntariado; sin embargo, son
varias las tiendas que estan implementando el voluntariado corporativo. Aun no se hizo en
La Plata. El voluntariado que lleva adelante la empresa consiste en el reclutamiento
voluntario de un nimero de asociados que destinan tiempo y ganas para colaborar, por
ejemplo, con colegios. “Estos ayudan a pintar las instalaciones. La empresa aporta la pintura y la

mano de obray también se realizan refacciones de ser necesarias”.

5- Hacer o parecer, la percepcion del publico

Cees Van Riel define el término imagen como un "conjunto de significados por los que llegamos a
conocer un objeto (en este caso Wal- Mart y Disco), y a fravés del cual las personas lo describen
(atencién al publico, relaciones con la comunidad), recuerdan (comunicacion) y relacionan

(acciones de responsabilidad social). Es ¢/ resultado de la interaccion de creencias (por ejemplo:

151 www.wal-mart.com.ar
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evasion de impuestos), ideas (se llevan las ganancias), sentimientos, e impresiones que sobre un
objeto (Wal-Mart y Disco) tiene nna persona"."

Miguel Apricano a cargo del area de Relaciones Humanas de W-M afirma con respecto a
las acciones de RSE, que “la empresa a la que represento no lo hace con un fin marketinero. Wal Mart
adopta la politica del perfil bajo, anngue es esencial comunicar las actividades. Ia comunicacion que adopta
la empresa es a través de gacetillas en medios puntuales, también se menciona en la radio y obviamente se
comunica en la tienda con el objetivo de que la comunidad que ha participado sepa el destino que tuvo su
colaboracion”.

Con el fin de reflejar la opinién conformada por los ciudadanos sobre las campafias de
filantropfa y mecenazgo y también para medir los atributos de las empresas Wal —Mart,
Carrefour, Disco y Coto, se recopilé informaciéon a través de un estudio de opiniéon

realizado en la ciudad de La Plata y sus alrededores. Las entrevistas fueron personales y con

el sustento de la construccién de un cuestionario armado en base a preguntas cerradas.

¢Realiza compras en hipermercados?

m23%

asi
B No

F———a77 %

Grafico 1

Sobre una base de 200 casos, entre masculinos y femeninos mayores de edad se determind
que el 77% de los platenses escoge a los hipermercados como el lugar donde realizan la

mayor compra de productos, mientras que sélo el 23% se manifesté6 de forma negativa.

(Grafico 1)

152 Van Riel, Cees; Comunicaciéon Corporativa; Madrid; Prentice Hall; 1995.
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La comunicacidn con el cliente es...

031%
O6%

2

06%

B57%

@ muy buena M buena O regular O mala ‘

Grafico2

Al ser interrogados sobre el tipo de comunicaciéon que tienen los hipermercados con los
clientes, el 6% respondi6 que es muy buena. En cambio, el 57 % sostuvo que la
comunicacioén es buena, el 31 % opind que es regular; y sélo el 6 % restante dijo que es

mala. (Grafico 2)

Conocimiento de acciones de RSE

Si
B No

29%

Grafico 3

Teniendo en cuenta que el 57% de los encuestados afirmé que la comunicacién del
hipermercado con el cliente es buena, lo notable, como se ve en el grafico 3, es que sélo el
29% haya dicho que conocia acerca de los proyectos de responsabilidad social emprendidos
por dichas empresas.

Cabe recordar que para conformar una imagen positiva debe existir un lazo comunicacional
importante ya que el cliente debe saber de las acciones que realiza la empresa las que

determinaran la conformacion de la imagen positiva.
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¢Es eficiente la comunicacidn de las
acciones de RSE?

Si
30%

No
70%

Grafico 4

De los clientes que estan en conocimiento de la actividad de Responsabilidad Social
Empresaria que realizan los hipermercados, el 30% respondié6 que lo comunican
eficientemente. Un 70%, al desconocer que el hipermercado desarrolla este tipo de

acciones afirmé que no es suficiente la manera de comunicar que tienen estas empresas.

(Grafico 4)

¢Estd de acuerdo con que las empresas apoyen
campafias de RSE?

0% 2%

95%
O De Acuerdo B En Desacuerdo O Ns/Nc

Grafico 5

Sobre las distintas actividades sociales emprendidas por los hipermercados referidas a la
responsabilidad que tienen como empresa, el 95% de los encuestados manifest6 estar de
acuerdo con que las empresas apoyen campafias y proyectos dirigidos a la comunidad en
general. Y a pesar de que un 5% opiné que no sabe o preferfa no contestar a la opcion
mencionada, en general el apoyo tanto del publico considerado cliente y de los no clientes,

es abrumador. (Grafico 5)
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¢Se deben comunicar las acciones de
RS?

B No
23%

—
N—

77%

Grafico 6
Ahora bien, si la posicién que tiene el cliente es positiva, ¢deberia el hipermercado informar
de las acciones que realizan? En el grafico 6 se puede observar que el 77% de los
entrevistados afirma que si, se deberfa informar sobre este tipo de actividades benéficas.
Sélo un 23% se manifesté de forma negativa.
No obstante, para el publico consultado es significativo que las empresas comuniquen las
actividades que llevan a cabo junto con la comunidad y consideran que los hipermercados

deben informatlo.

¢Por qué deberian comunicar las acciones
de RSE?

47 9%

O Es importfante que el cliente sepa
O Es bueno saber de las acciones
B Por conveniencia para la empresa
B Otras

Grafico 6 A

Al arrollador 77% de encuestados que respondieron afirmativamente sobre comunicar las

politicas de RSE, se les consult6 cual era el motivo por el cual se deberfan difundir.
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El 47,9% dijo que es importante que el cliente sepa de estas acciones, sin embargo, el 26%
opiné que la conveniencia de la difusion es para la empresa. El 22,6% de los encuestados
s6lo respondi6é que es bueno saber de estas acciones, mientras que el 3,4% opté por dar

otras razones. (Grafico 6 A)

¢Las campafias de RS son para beneficio

propio?

83%

O No
17%

Grafico 7

En el grafico 7 se observa que el 83% de los encuestados cree que las empresas utilizan
estas campafias de bien publico para beneficio propio, mientras que el 17 % restante no lo

ve asi.

) , L. O En no pagar
¢En qué cree que se benefician? impuestos

412%

i B En obtener

mds ganancias

29,6%

O Publicidad

O Afianzar su
reputacién de
buena

empresa
4,.8% s

2.4% O Otros

—- beneficios

Grafico 8

Quienes dijeron que las empresas usan las campafias de RSE para beneficio propio

opinaron en un 41,2% que lo hacen para no pagar impuestos. En cambio, para otro 37,5%
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la principal ventaja que obtienen es la de afianzar su reputacion de buena empresa. El
29,6% de los encuestados respondié que se benefician en obtener mas publicidad y
finalmente el 2,4% dijo que realizan este tipo de acciones con el fin de obtener mas

ganancias. Para el 4,8% restante, existen otros beneficios redituables para las empresas.

¢Compraria en el hiper solo para colaborar
con las instituciones con quien se relaciona
la empresa?

41%

N

59%

Si
H No

Grafico 9

Los encuestados fueron interrogados sobre si comprarian en el hipermercado sélo para
colaborar con las instituciones con las que se relaciones la empresa. El 41 % respondié que

si, mientras que el otro 50% lo hizo de forma negativa. (Grifico 9)

El matutino Clarin -mediante un articulo periodistico publicado el 15 de septiembre de 2002-
revela a través de un estudio de la consultora Decisidn, que en la Argentina post devaluacién
la responsabilidad Empresaria se transformd en uno de los factores por los que el publico

define sus compras.
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¢Accedié a la pdgina web del hipermercado?

B88,5%

o si
H No

Grafico 10

El grafico 10 revela que sélo el 11,5% de los encuestados visit6 alguna vez la pagina web
del hipermercado donde realiza sus compras. Por lo que este medio no es -hasta el
momento- una de las herramientas de comunicacion masiva utilizadas por los clientes para
estar en contacto con el hipermercado. Por lo que es muy dificil que se entere de las
diferentes actividades que realiza la empresa.

Los resultados parecen contradecir el impacto esperado en materia de comunicaciéon de
RSE, ya que las diversas fuentes consultadas para la investigaciéon en lo concerniente a
politicas de RSE implementadas por las empresas, se establecié6 un denominador comun
para la comunicacién de las practicas: Internet es el principal soporte por el que las
empresas comunican la politica de Responsabilidad Social Empresaria como su puesta en

practica y posterior resultado.

¢Logran acercarse a la
sociedad?

48%

O si O No

Grafico 11

Consultados sobre si consideran que a través de las acciones de RSE las empresas logran

acercarse a la sociedad, el 52% de los entrevistados dijo que si, mientras que el 48%
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restante no lo crey6 posible: respondié negativamente, abonando la teorfa de que este tipo

de politicas no logran todavia mostrar la faceta “humana” de las empresas.
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Conclusion

A lo largo de los tres capitulos que comprenden esta investigacion se intentd realizar una
aproximacion al estado actual de un tema relativamente nuevo como es la Responsabilidad
Social Empresaria y su relaciéon con la comunicacion.

Motivada por interrogantes comunicacionales, en su mayotia relacionados con las acciones
de Responsabilidad Social emprendidas por empresas, se intentd responder a preguntas
que surgieron al momento de investigar sobre la tematica, como por ejemplo si es verdad
que todas las acciones comunican, o cuales son los motivos que llevan a una empresa a
realizar acciones que contemplan las necesidades de otro y si es ético o no comunicar este
tipo de politicas, si s6lo son utilizadas como estrategia comunicacional para construir una
imagen favorable de la empresa.

La aproximacion a las respuestas de estos interrogantes se obtuvo mediante una exhaustiva
investigacion, a través del acercamiento a dos de las empresas del rubro hipermercado
ubicadas en La Plata y mediante la realizacién de un estudio de opinién.

Al concluir la investigacion quedan planteadas las siguientes cuestiones:

1) Aun no hay supuestos uniformes y se manejan distintas aproximaciones para una
definicion de Responsabilidad Social. El material que existe (en su mayorfa articulos
periodisticos) esta basado en experiencias de vida y sobre el punto de vista de quienes,
precursores en el tema, han investigado sobre la RS. La existencia de escasa bibliografia
especifica deja entrever que todavia no existe un modelo definido de gestion de
Responsabilidad Social.

2) El estudio de opinién demuestra que existe un interés por parte del publico en
conocer sobre las acciones de RSE que realizan las empresas, que deben informar de las
mismas y que aprecian de manera positiva este tipo de acciones aunque lo hagan por
beneficio propio.

3) Que a pesar de que existe un interés demostrado, no es eficiente ni suficiente la
manera en que se comunican este tipo de politicas.

4) Las empresas tienen en cuenta aspectos que hasta no hace mucho no eran parte
de la politica como ser el cuidado del medio ambiente, la aplicacién de politicas laborales y
estar bien predispuestas para recibir inquietudes planteadas por la comunidad donde estan
insertas.

Este es quizas el aspecto Empresaria mas sorprendente que arrojé la investigacion, ver que
las empresas demuestran una preocupacion por el otro, este fenémeno bien se asocié con

el humanismo, y al que Joan Costa trajo a colacién denominandolo Neohumanismo.
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Esta postura mas humana, por llamarla de una forma, hizo que las empresas empezaran a
tomar conciencia de que no era algo sencillo lo que se estaba gestando. La correcta
implementacion de politicas filantrépicas por parte de las mismas permitié que el publico
encuestado marcase la tendencia de que las empresas logren acercarse a la sociedad al
implementar este tipo de politicas.

En Argentina no hay pautas a seguir, s{ recomendaciones; no hay una normativa, si un
proyecto de ley que reglamentarfa la aplicaciéon de politicas de RS y las haria obligatorias.
Mientras, en el resto del mundo la Responsabilidad Social avanza a pasos agigantados, por
ejemplo la Unién Europea estableci6 el Libro Verde cuyo objetivo es lanzar un gran debate
sobre como la UE puede promover la responsabilidad social corporativa, tanto en Europa
como a nivel internacional. Inglaterra, por ejemplo, cre6 un ministerio que se ocupa
exclusivamente del tema. También existen incentivos fiscales o de reconocimiento como la
creacién de la norma ISO de Responsabilidad Social.

La RS es como una disciplina nueva dentro de las ciencias sociales y una de sus
caracteristicas es que no depende exclusivamente del managment, sino que el compromiso
debe ser asumido y debe atravesar cada rincén de la misma para que realmente sea una
politica de empresa.

Lamentablemente o por suerte para los comunicadores no hay hasta el momento teoria que
indique si se debe o no comunicar la RS, todo se basa en supuestos y experiencias propias
contadas por personas que han atravesado la situacién. Se discute mucho si es ético
comunicar las acciones de RS, lo cierto es que al ser un aspecto de las organizaciones
relativamente nuevo, es un terreno fértil para los comunicadores. Lo indica el estudio de
opinién al ser poco difundidas este tipo de politicas.

Es decir, que una de las posibles claves de la imagen positiva de una empresa, se debe mas
que nada a la gestion responsable que esta muestre a la sociedad.

No se puede establecer a la RS como herramienta de comunicacién, aunque el estudio de
opinién asi lo revele. Pero desde el punto de vista académico sabemos que una politica de
RS atraviesa a toda la empresa por lo que va mas alld de la comunicacién, sin embargo
puede ser interpretada como una opciéon mas de las ya conocidas como por ejemplo, el
marketing o la publicidad.

Por medio de esta investigacion se arriba a que aun falta mucho por recorrer en el camino
que traza la Responsabilidad Social Empresaria.

Este es apenas el comienzo de un tema apasionante del que queda mucho por investigar y

del que el comunicador puede hacer del mismo un terreno fértil para su desarrollo como
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profesional, ya que recién ahora las empresas se estan planteando el hecho de ser o no

socialmente responsables y comunicar si lo son.

- Posibles lineas de accion que se desprenden de la investigacion

Uno de los lineamientos que propone esta investigacion es establecer como objeto de
estudio el tratamiento exhaustivo del concepto de responsabilidad comunicativa de la
empresa. Actualmente no ocupa un lugar relevante en las preocupaciones teoricas de los
académicos, pero sin lugar a dudas es un tema que se debe desarrollar en profundidad.
Comunicar de manera responsable es sin duda una cuestién que deben tratar tanto los
medios como los agentes de comunicacion a cargo de las areas en empresas, en organismos
publicos y no gubernamentales.

Marcelo Paladino afirma que el concepto de responsabilidad comunicativa de la empresa
no ocupa todavia un lugar central en las preocupaciones teéricas de los académicos ni en
las preocupaciones practicas de los hombres y las mujeres de empresa. Sin embargo, la
importancia creciente que se concede en el mundo Empresaria a todos los aspectos que se
engloban en la denominada sociedad del conocimiento permite presagiar, al menos, que el
tema de la responsabilidad comunicativa sera uno de los modos de responder a la pregunta
acerca de cuales son las responsabilidades de la empresa en el nuevo tipo de sociedad que

se esta gestando en las puertas del siglo XXI.
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Anexo

Hacia una nueva ética empresarial
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ACCIONES QUE SE TRADUCEN EN
BENEFICIOS PARA LA COMUNIDAD

P Wal-Mart presento su balance social correspondiente al 2006

~ LiDAA 0. BOATOLM

La compaiia trabajé durante el
2006 junto a sus clientes y pro-
veedores, logrando canalizar cer-
ca de $800.000 en iniciativas y
proyectos diversos tendientes a
dar respuestas concretas a las
necesidades locales.

Elinvolucramiento y compromi-
so de Wal-Mart Argenting en ca-
da comunidad en Ia que partici-
pa constituye un pilar fundamen-
tal de la filosofia adoptada porla
firma, al disefiar, desarrollare im-
plementar acciones tendientes a
satisfacer y mejorar las condicio-
nes de educacion, salud, ambien-
te y bienestar de su comunidad.

En este sentido, mediante apor-
tes propios v la colaboracion de
clientes; proveedores v asocia-
ciones sin fines de lucro, Wal-
Mart Argentina ha trabajado du-
rante 2006 sobre las siguientes
problematicas sociales, aportan-
do 799.457 pesos:

# Promocidn social: Junto a Cd-
ritas Argentina y olras institucio-
nies —Obra del Padre Mario, Fun-
dacion Nuevo Hospital, Hospital
Alassia-, ha trabajado en 17 pro-
yectos promocionales en las did-
cesis de Cdritas Argentina cerca-
nas a cada uno de los supercen-
ters que posee la compafia,
promoviendo la concrecion de
proyvectos que buscan dejar capa-
cidad instalada en la comunidad.

® Educacidén: dado gue la firma
comcibe la educacidn
como un pilar fun-

LOS VOLUNTARIOS

Trabajo mancomunado con la sociedad en que la firma desarrofla sus actividades

panas e iniciativas junto a clientes
y proveedores, la compania busca
crear conciencia sobre la impor-
tancia de trabajar por una mejor
calidad de vida, en busca de un fu-
turo sustentable; para las genera-
ciones futuras.

® Infancia: Wal-Mart trabaja en
pos de crear las condiciones nece-
sarias para que los
niflos reciban la

damental para crear
una sociedad de
iguales, anio tras ano,
en coincidencia con
elinicio del ciclolectivo, realiza di-
viersas campanas tendientes a dar
respuesia a las necesidades de la
comunidad educativa y creando
espacios de reflexidn sobre la im-
portancia de la educacion.

m Medio Ambiente: mediante cam-

atencidn necesariay
adecuada en sus pri-
meros anos de vida.
De esta forma, du-
rante el 2006 la compafiia apoyad a
entidades como Fundasap y Ces-
ni, abordando en conjunto proble-
mdticas de la nifez.

EJEMPLAR. Wal-Mart Argenting
ha trabajado de forma sistemdtica
durante 2006,con escuelas, ONG,

bibliotecas, comedores y centros
asistenciales entre otros, median-
1e donaciones y actividades cen-
tradas en el cuerpo de voluntarios
que posee la comparia, quienes se
han convertidao de esta forma en
los “lideres de las acciones con la
comunidad”.

Seguimos trabajando para ge

gentina se enmarcan en el fuerte
compromiso social que poseeWal-
Mart Internacional”, subrayd.

RECONOCIMIENTO. Con el mis-
ma principio, Wal-Mart Estados
Unidos y el resto de las operacio-
nes que conforman Wal-Mart In-
ternational han logrado aportar

nerar cambios positivos en las co-  mas de uSs300 millones, endona-
munidades donde clones, campanas v
estamos presente; LA FIRMA APUNTALO  acciones comunita-
para Wal-Mart Ar- = FFR.E?EC'ED‘S“EE__ rias, de forma sinér-
gentina el trabajo —s———————— gicacondiversasins-
con lacomunidad es CARITAS ARGENTINA tituciones, reafir-

N COmpromiso que
se vive dia a dia, presente en el es-
piritu solidario de cada uno de
nuestros asociados, v los montos
crecientes canalizados ano tras ano
dan muestra de ello”, afirmé Her-
ndn Carboni, gerente de Relacio-
nes Institucionales de la empresa.
“Las iniciativas de Wal-Mart Ar-

INFOBAE 11 DE ABRIL DE 2007

mando un afio mads
el espiritu colaborativo que poseg
Wal-Mart en el mundo,

Por est¢ compromiso la com-
pania ha sido reconocida por Ch-
rotticle af Philanthropy como la
EMPresa (que mayones contribu-
ciones en efectivo realiza en los
Estados Unidos,

Anabel Cocca

Pagina 108



Anexo

RSE: Acciones que comunican

TRALIID ALTTLRR WEOARNEY W £ oo
ospuioudog 1 apodap @ ‘easm
v o g opdurala 10d owio seam
FAFUTISID U SOGE] NS 8 0T IOLU0
=1 ‘syed jap sepeamsap senl suaf
- ey ap pauasand ) wo snlbnen
= NAEL IUEIECIITA B N RSTSA RATTREN
7] e i e e resfinsaog

S UpEET A e by
FOPY GPRIELITE [ LA (UOCE0D o ogl
“UIekS dted UG] ONEE oy .-n-.aﬂ.h-_._ o 1 LML
“wneni a5 onl SOURINOS Salf) Lo
SR SRIAATD | agtquar oppnd
sal opupng ey, wumdui

* OpUTiil jap sEpay] s se|
o snuaiine s, o [ oofing
e o] a8 EumEoad 15 20z
MRINR  [(EUORMESE] W0
-0 & Suppes i op SeEaens mems
TP OfUUBSTE W] OS] Off T Aoy
A safti ey ap o1 [0 seesal £ pe
itaas ¥ EpEuaG. sainpy . ewnsdnne

NS OEINE] MU 0381 70T UY
TRTI
ST E [TTHY 1 Lo _q-.rn-.__..—.-._—_-.w -ﬂruﬂ.w..'..-—
O0TE AP Opauiad un M0,
‘g & opapnednbe ‘sopsa e
up SO ‘girgras ap wpnde
mm opa g anb £ psoasgug
tnuerioad @ dod sepinoyeueg sau
~(F[-MNITISLIT S0 L0 1305 B4 ORI
| WISEE] PEPIHNLIOD Bl ¥ 0RASES U
Jupun) £ opurinpuTy 1nies sspod
wemd wpnde ap odn oo ap uapuadap
S0 BRI a0l sSuoomnsn ap
SUATREOY S voo eoqeos £ eiode

[BID0S pERIREY B] BJQ0S RIJUS|IU0D BPION| BUN BUBNUEW DISI] opeasewadns _..um

€00¢ 3d 3¥9Nld0 3d ST 3IVIOdNI

o5 RLIGHELE AERSR S] “SaN B TSP
PUIPTILER U R OPRHERRIP S WA NS
dod OpFEpINEN O] SR prEpEE) ] 08
=l T JOIRA T W O] SO
-anidns SOp Ul apuas a8 anlb s
ugasnd s oeoguy
SN A SO s opefp
] anh eprechagng v) ap osaupmand
et DU S L T T B TR TR ]
AADING dod opeprediio
Soang sof wred jos ug), swnfosd
1 & SV00 wdo) vl 'SYLINY ap on
TPIIOS WARSA) [2 UGN anea), @ ua
daliuin wy e afeuounoy |3 mennsag oS
RO SIUPR OpRADY W]
anb sapdsne ap euedond g ap
SOPANIR 50| aniy sofEpabe ap
RAISHILL PLIOTES0MION 7] £ ST 8]
UERY OILALIOOITOs SOLTEIM0S SOTEMY
U dtesadd JIp U] 03sK]
TRRATRIU] W] 9 03
L0 E.E. Lo By £y

“Jdsof] pp ...,_53_5 .ﬁ__:_u UGSt
1 1] L EALIGNNG OPIEY, SO )
PdSOE] [ UMD SXIOEMTHE] ST
<opit Wi Ewduiog o Jod sop
“Easip epnsE op swuregond sor

ospunadung £ pEpunep
“H|us op opdutals 108 Opa SIS dy
anly SIUORAGISI TR WK
ajp '_snons SR sorl. £ ‘eoniapumeg
munimgy afugp 4 pfiga onb ‘s
s s, wpapnnd & sopsins [
oyl soed iU U 0% Moo
SarpES O SOPELILIUMN] S0 aajus
TO4ES
P ELTS W] WA anb S0 olnt e
PRI SUPENEaS. SaUOpEIop s
RIS 0% SATEND SO A swuned
0pl SOSTIAID OP FPART] 8 PRI
1] 1y DS N8 TEpOSos o
“UIHO] W) DIOD 53 ST 0L op S
S SSUIDEHIENSU SEITSTD U0 SOER]
OpyBAnss B 03sy] seunfond so
=5 o Ao @ rempdo wg
UDEMENI P ] £ =
=[N3 1) RERO|008 B W0S 0100 ‘Sapnrg
=30 UT] RO EX[UISTP R SR U
SHPEALA. SERED 9D ofjoumsap
[ o ns v opraog my wmmdos
H] ‘SOUE SO S0 08 oplsi
-mubpe oppas vy [euesadin
-08 puprpEsodsas v anb wonod
Ay ap e wuspd ung

PUPUNLEION U] # QUL IR TP g
mﬂ.ﬁﬂ:ﬁﬂﬂ%a:—ﬂaﬁﬁiﬁr
SIS UOD AR anEs 008

souepios sojaford sordoad sns ugique)
BUDSIP OWIOD ISE 0I0N] SaUl UIS Sapeprua ap
sewridord sajuaiapip sof us ugpedionred earoe
BUN B[[OLESSD SOpeIIauLadns ap BUaped e

IRIOQE[0D ered Sm: oIdurdrs ‘09sI1(]

SIUOIENINSUL SEYDNW B BIDJauaq anb eLesaIdwR pepiqesuodsal op ojdwala up

|BeID0OS pepljigesuodsay

HAVHO AN ] m £00z 2p asgriag ap 51 sajoasgyy

9% |

Pagina 109

Anabel Cocca



RSE: Acciones que comunican

Anexo

b2 RESPONSABILIDAD SOCIAL [iichizSSSay

LA CAMPANA ANUAL DE WAL-MART
SIGNIFICO UN NUEVO RECORD

D Lo obtenido se destinara a Caritas y otras instituciones solidarias

e
LICHA €. BOFATOLIN | oriirsie s oo

La accidn de la cadena de super-
mercados finalizd con una recau-
dacién de $240.886, fruto de la
donacion del vuelto de los clien-
tes de los trece locales distribui-
dos en el Gran Buenos Aires y en
&l interior del pais.

Concluyd la quinta edicidn de la
campifa de donacidn de vuel-
to "Con Poco Hacemos Mucho”,
organizada anualmente por Wal-
Mart Argentina. Gracias al com-
promisa solidario de los clien-
tes de los 13 supercenters don-
de opera Wal-Mart en el
territorio nacional se lograd reu-
nirel monto mencionado, el cual
seri entregado a Cdritas y otras
instituciones de bien piblico: el
Hospital Alassia, en Santa Fe; la
Obra del Padre Mario en San Jus-
to, ¥ La Fundacién Nuevo Hos-
pital en Rio Cuarto.

Los clientes de Wal-Mart du-
rante noviembre y diciembre tu-
vieron la posibilidad de donar los
centavos del vielto de sus com-
pras hasta redondear la unidad
de 1 peso, 0 bien otro monto que
decidieran, el cual queda regis-
trado en el ticker de compra.

Asimismo, la evalucion diaria
de! dinero reunido fue exhibida
en cada uno de los supercenters.

El compromiso de los clientes
die Wal-Mart Argentina ha man-
tenido un crecimiento sosteni-
do desde la creacién de la cam-
paia en el 2002, y permitid al-
canzar un nuevo récord de
dinero reunido v asf superar el
millén de pesos a lo largo de es-
108 ¢inco ahos.

“Estamos realmente orgullo-
sos de los resultados alcanza-
dos en esta quinta edicion de la
campana ‘Con Poco Hacemos
Mucho'. Nos permite seguir pro-
yectande soluciones sustenta-
bles para las comunidades ve-
cinas a traves del trabajo junto
a Cdritas de Argentina y olras
instituciones”, afirmd Herndn

Unas s n&das puaden significar

Carboni, gerente de Relaciones
Institucionales de Wal-Mart Ar-
gentina.

Las instituciones beneficiadas
con esta quinta edicion de la
campana solidaria de Wal-Mart
fueran:

M Constituyentes (CABA): Pro-
grama de Capacitacidn Laboral
Ciritas Diocesana de San Mar-
tin en parroguias y centros co-
munitarios; $16.695,

W San Justo: Escuela de Oficios
de la Parroquia San Roque Gon-
zilez v la Obra del Padre Mario
Pantaleo - Céritas - Obra del Pa-
dre Mario; 513.976.

| Avellaneda: Centro comuni-
tario de la capilla "Domingo Sa-

= -

via” - Ciritas; 58.206,

M La Plata: Hogares infantiles " Los
Leoncitos”, “Esos locos bajitos” ¥
“Amad” - Cdritas; $23.220.

M Bahia Blanca: Programa For-
taleciendo Nuestra Comunidad
en Barrio - Villa Miramar;
514,325,

M Santa Fe: Asociacidn Coope-
radora del Hospital de Nifios Dr,
DOrlando Alassia; $30.003,

W Parand: Capilla Inmaculado
Corazdn de Maria v Parroquia
Nuestra Sra. de Guadalupe - Cd-
ritas Argentina; $13.893.

W Cordoba Deste: centros comu-
nitarios “Papd Noel” y “Ninito
Dios™ - Cdritas; 23.474.

B Cordoba Este: Centro Comu-

una gran ayuda para mucha ganrs que la necesita

nitario “Ternuritas de San Lucas™

- Cdritas; $16.615.

M Rio Cuarto: Fundacidn Nuevo

Hospital; $12.884.

M Neuquén: Programa Cocina de

Belén (Pro.Co.Be) - Ciritas:

521,579,

W Mendoza: Centro de Capaci-

tacidn Laboral "Padre Jorge Con-

treras” - Parroguia “Virgen Pere-

grina” - Ciiritas; $34.060.

M San Luis: Provecto “Manos pa-

ra ayudar” - Ciritas; 511955,
Los interesados en obiener

mis informacidn sobre los pro-

MART

ENTLEPA WAL

gramas de Ayuda a la Comuni==

dad deWal-Mart, pueden visitar
el site de internet: www.wal-
mart.com.ar.

INFOBAE 9 DE ENERO DE 2007
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'QUINTO ANO CONSECUTIVO DE
"CON POCO HACEMOS MUCHO0"

D La accion solidaria conjunta de Wal-Mart y sus clientes

ta Fe, la Obra del Padre Mario en
San Justo y la Fundacién Nuevo
Hospital en Rio Cuario.

La mecdnica es muy sencilla: los
clientes pueden donar los centa-
vos del vuelto de sus compras has-
taredondear S1, o bien otro man-
1o que decidan, que queda regis-
trado en el ricker de compra. La
evolucion diaria del dinero reu-
nido es exhibida en cada uno de
los supercenters, los locales fque
integran la cadena,

Cabe destacar que el compro-
miso de los clientes de Wal-Mart
Argentina con la Campana “Con
poco hacemos mucho” ha creci-
do sostenidamente, desde su
creacion en el 2002, al punto de
que alcanzo una cifra récord en
s iltima edicidn. El total de los
CUALTo afios anteriores armoja un
saldo de 5799.639,31, distribuido
de la siguiente manera:
m2002: 148.479,21 pesos.
®2003: 193.748,87 pesos,
m2004: 219.826,90 pesos.
m2005: 237 .584,33pesos.

En todas sus ediciones, la cam-
pafa fue certificada por recono-
cidas firmas de auditoria. Esta edi-
cidn, al igual que la anterior, se-
rd certificada por la firma KPMG,
que asegura la total transparen-
cia de los resultados.

REALIZACIONES. (iracias a esta ac-
citn conjunta de la empresa y sus
clientes, duranie este ano se rea-
lizaron diferentes obras de mejo-

ra, capacitaciones, obras de infraes-
tructura v adqguisicion de herra-
mienitas en las distintas institucio-
nes beneficiadas, de acuerdo con
las necesidades de cada una.

A modo de ejemplo y sdlo por
mencionar algunas iniciativas, lo
recaudado por el supercenier de
Constituyentes, en la Ciudad de
Buenos Aires, sirvio para dar ma-

yor impulso al Programa de Ca-
pacitacidn Laboral Ciritas Dio-
cesana de San Martin en parro-
quias y centros comunitarios, En
tal sentido se realizaron cursos de
capacitacién en distintas orien-
taciones: telar, costura, compu-
on y reciclado de prendas, fa-
sign de hornos y panifica-
cion. Ademss, se realizi la compra

INFOBAE - 9 DE NOVIEMBRE DE 2006

de insumos para el consuliorio
odontoldgico v pedidtrico de la
Casa del Nino.

En Neuquén, a través del Pro-
grama Cocina de Belén (Pro.Co-
.Be) de Ciritas, se implementd un
plan de mejoramiento habitacio-
nal. Se realizaron también talle-
res de salud, para las madres y pa-
dres, v para los chicos se efectu-
ron actividades de esparcimiento
cultural.

En Cdrdobs, en el Centro Co-
munitario “Papa Noel”, de Ciri
1as, se realizaron cursos de capa-
citacion en panaderia y busque-
da de canales de comercialtzacion
para los productos que se gene-
ren alli, asi como capacitacidn
para maestras jardineras en la es-
timulacidn temprana de los ni-
fos, para que ellas también se lo
puedan transmitir a los padres
de los chicos,

En Rio Cuarto v San Luis se [le-
vard adelante la primera edicidn
de esta campana, para la cual se
trabajard con la Fundacion Nue-
vo Hospital en Rio Cuarto v en
San Luis con el proyecto de Ca-
ritas “Manos para ayudar”,

EXPECTATIVAS. [lernin Carbo-
ni, gerente de Relaciones Institu-
cionales de la empresa, expresa:
“Tenemos muchas expectativas
para esta edicion de la campania.
Esta quinta edicidn demuestra el
compromiso de Wal-Mart Argen-
tina de continuar trabajando jun-
to a Cdritas y otras instituciones
en soluciones sustentables para
la comunidad en que estamos
presentes”

Mis informacion sobre los pro-
gramas de ayuda a la comunidad:
www.wal-mart.com.ar.
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BESPONSABILIDAD SOCIAL

Premiardn a periodistas que difunden las obras de responsabilidad social

-

La Red Puentes quiere fomentar
la difusion de las acciones de RSE

» Compuesta por 19 organizaciones de cinco paises, la agrupacién busca desarrollar el contenido e
informacién especificos, asf como promover las practicas que se estdn llevando a cabo en el sector

i Red Puentes lanzari este

afio en nuestro pafs el “Pre-

mio Red Puentes al Perio-
dismo de Responsabilidad Social
Empresaria”. El objetivo de dicha
distincidn es fomentar la difusidn
de lu responsabilidad social empre-
saria vy reconocer la excelencia en
los trabajos publicados en la pren-
sa escrita, asi como también el
“compromiso del periodista con esta
temética en particular.

La Red Puentes os una alianza in-
temacional compuesta por diversas
organizaciones de la sociedad civil
comprometidas con lu RSE, Con el
apoyo del gobierno de Holanda a tra-
vis de su Ministerio de Relaciones
Exteriores v ln Agencia de Coopoera-
citn al Desarrollo, ln Red estd inte-
grada por 19 organizaciones de la Ar-
gentina, Brasil, Chile, Holanda y Mé-
xico. En nuestro pais, la conforman
lns fundaciones SES, El Otro y Geos.

El abjetivo que se ha planteado la
Red es desarrallar el contenido e infor-
macidn especificos de RSE en cada
unn de los pafses mizmbros de la Red
v en América lating en general, asf co-
mo difundir las mejores pricticas que
estin llevando a cabo las empresas e
intercambiar hermmientis pam pro-
mover o RSE. En este sentido, |a insti-
tucidn del premio ayudard @ instalar
definitivamente s temdtica de la RSE
en la sociedad.

Asimismo, la Red Puentes ba di-
fundido un informe elabarado por la
Fundacifn El Otro que describe con
precisién el panorama de ln RSE en
nuestro pais. El estudio se realizd so-
bre mis de cuarentn empresas de di-
virsas dreas productivas v de servi-
cios, lanto de capitales extranjeros co-

mo nacionales.

A partir de los resultados des-
prendidos del estudio emprendido
por la Fundacién El Otro, se vislum-
bra con mds claridad le condicidn ac.
tua) de la RSE én la Argenting y s
vuelve notorio que se trata adn de un
proceso en vias de construccién. Ca-
be destacar, sin embargo, que su de-
sarrollo se ha PIHI'l‘lI:[I.I[lIJ fuertemen-
te en los dltimos tres afos,

D las conclusiones elabaradas por
la Fundacitin El Otro, es posible com-
prender que en la mayorfa de los casos
s define a la RSE como las accionss co-
mitnitarias. Ademds, son pocas lns em-

INFOBAE 13 DE ENERO DE 2004

Integrantes de las organizaciones de los cinco paises que conforman la Red Puentes

presas que mencionan en su misidn/vi-
sin el concepto de RSE v hay algunas
que yi cuentan con gerencia de RSE.

Dentro de las empresas que par-
ticiparon del estudio, se destacaron
Ins dreas de alencidn al cliente, rela-
cidn con proveedores y el medio
ambiente como las unidades mis
desarrolladas.

Cabe destacar tambitn que, de las
respusstas recibides, los estudios de
climas laborales, las politicas de incor-
poracitn de personas con discapaci-
dad v la distribucién par género del
personal se muestran como ejes que re-
quieren un tratamionto méds intensivo

ain. Par otro lado, la participacion de
los medios de comunicaciin resulta
una herramients clave para s evolu-
citn de ln RSE en la Argentina. En la
Red Puentes conflian en qoe el aumen-
to de publicaciones relacionadas con
la RSE, tal coma s2 mostrd en los 1t
maos afios, podria ser el inicio de la for-
macitn de periodistas especializados
en la temdtica. L

- mmw&i‘-
funder sus programias sobdanos de
ben emwisr a informacitn via e-mal a
responsabiidadsociai@niobae com.

Anabel Cocca
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Conferencia en el Hotel Crown Plaza Panamericano

Comunicar con eficacia, el
desafio mas urgente de la RSE

¥ El encuentro respondi6 a diversas inquietudes
relacionadas con las iniciativas responsables de
las empresas y abri6 lineas de accién a seguir

a Cimara de Comercio

de los Estados Unidos en
4 la Repablica Argentina
(AMCHAM), en colaboracidn con
Ia Seccidn Informativa v Cultural
die la Embajada de los Estados
Unidos, Hevd adelante un en-
cuentro en ¢l que Stephen Jor-
than, vicepresidente y direcior
ejecutivo del Centro para I Cin-
dadanin Empresana, diserto so-
hire *Conceptos generales de res-
pomsabilidad social empresaria®,

Jordan, partiendo de algonas
preguntas clave que sirvieron
como disparadores de nuevas
reflexiones en el encuentro:
JC0mo valerse de fa cludadania
empresarial para superar o ori-
sis?, jedmo entender 1 dimen-
sidn ¥ el valor social de ln em-
presa mas alla del econdmico? y
Jetomo cambiar Tn mentalidad
cortaplacisia?, considerd que
“uno de los problemas [unda-
moentales que la gente no entien-
de es la relacion estrecha que
existe entre problemas sociales
¥ problemas econdmicos”.

El conferencinnte se ocupd
de derribar ¢l mito de que las

empresas solo estin interesadas
en los resultados econdmicos, A
traviss de datos estadisticos, co-
rrespondientes tanto a grandes co-
mo-a pequenas ¥ medianas empre-
sas, reflejd como se porelbe on los
Estados Unidos ¢ concepto de
ciudadanin empresaria. En este
sentido expuso que el 500 de las
empresas estdn desarrollando en
la actualidad algin programa so-
cial, mis del B0% esta convencido
de ln importancia del entorno éti-
co, un 74% de las empresas cree
que In comunidad tiene el derecho
de esperar por parte de las compa-
ffas un comportamicnto responsa-
ble ¥ un porcentaje similar de olfus
no cree que regulaciones guberna-
mentales en esta materia tenga al-
gun sentido,

Jordan, durante © encuentro
que tove lugar en el Hotel Crowne
Pliza Panamericano, también ex
preso que las estadisticas que sur-
gleron de la investigacion realiza-
da, demuestrn que lis empresas
encuestadas sienten que no reciben
todo el apoyo ¥ comprensidn por
parte de bn civdadanin en relacidan
con todas las actividades sochiles

. Ei[a'éladani_a
Empresaria

__ Pormuia 13 gon
.?“t_nphan Jordan aho

que desarrollan, a ls vez que dosta
can o dificultoso que les resulta
comunicar lo que hacen en pos de
Ex comumnidad,

Segun Jordan, uno de los facto-
res fundamentales que incide ep
que no. s aprecie laactividad de
Ias empresas en este campo ©s una
ereencia generalizady, también en
los Estados Unidos, que presenta al
vmpresario como el villano.

Entre las consideraciones lina-
les, expresd que para infcir una ta-

rea de reformulacidn de la situa-

rentes temalicas relacionadas a la RSE

vidn aetual “es preciso generar
mayor conciencia, definir un sis-
tema que detecte las buenas
pricticas y crear una cultur que
las recompense. El éxito de la
misma_ también se basard en- i
habilidad de crear alianzas entre
las empresas para delectar nece-
sidades v dar respuesia de mane-
ra conjunta, creando buenas rela-
ciones entre of gobiemo y la co-
munidad  empresaria,  aprove-
chando el conocimionto y la ex-
periencia de las ONG",

INFOBAE 13 DE NOVIEMBRE 2003
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Etica y empresa: una demanda social

Por Bornardo Kiiksberg
Pare L N

WASHINGTON
AVDS, que rennid a la elite
empresarial mundial, tuvo
como cle la pobreza v las
responsabilidades de los gobler
nos ricos ¥ de bes empresas, La
Organizacion de las Naclones
Unidas lunzt un Pacto Global,
que oblign a las empresas a
diez principlos referidos & los
derechos humanas, el trabajo
v ¢l medio ambiente, La Unidn
Europea publicd un libre verde
cuyn abjetivoos “langar on gran
dishate sobre céme L Unbdn Eure-
pen pacdo promover la responsa-
bilkdnd social corporativa, tanto
en Europa como a nivel interna-
clonal”, Inglaterra es une de los
paises que creiron un ministerio
parn ello, Sus empresarios coei-
rom s organizackin Lo Empress
en la Comunbiad. Presidida por el
principe de Gales, b integran 700
omprosas ¥ otras 1600 trabajan
eon elli. Hay enthdades similares
en miuchos paises. Se multiplican
los progrimas formativos v en
Internet sobre el tema.

4Se trata de unamoda efimera,
o hay alge mas profundo? Todo
parece indicar que, tras estos
desarrollos, existe unn gran de-
manda soeial.

En primet Tegar, hay una socie-
dhinel civil cada vex mis articulbada
¥ participativa que presionn por
eatindanes &ticos mas exigentes.
Los exipen u los lderes politicos,

La empresa privada 85
un actor decisivo de la
economia; sus conductas
impactan a todos

pero tamblén a los responsables
corporativos. Plantea que no basta
que una empresa cumpla con la
Jey para consideraria socialmente
respongable. Lo emprosi privad s
un netor decisive de In cootomial
i conductas Impactan a todos.
Se le plie comportamientos res-
ponsables con Jos consumidores,
empleados, medio ambiente, e
imvolucrarse con In comunidad.
Handy (Harvard Business Re-
view) suglere: “Las empresas
doberian tomar el liderazgo en
sireas como el medio ambiente y
Insnstentabilidad social, enlugar
di: disfar siempre que las pongan
en In defensiva”.
 Los consumidores también
estin presionando activamente,
Juzgan a las empresas por los
miensajes que transmiten con
sus hechos, vello esta incidiendo
sobre sus declsiones de compra ¥
sus lenltndes. Son cadn vox mis
exigentes. No s conforman con
{ In mmn publicidad institueie.
nal/ Coma prwlmo Oglivy, ella
165 resulta “pomposa, sutosufi-
ciente v fatua”™. Juzgan segin
los vinculos de la empresa con
“eausas” concretas, Un terelo de
los consumidores de s Estados
Unidos da mucha importancia, en
ol momanto de comprar & larels-
ciém de la empresa con el medio
ambiente ¥ 1os valores éticos.
Una tercera presion viene de
los pequetios imversores. Tienen
sus motivos. La quisbm de Enron
les sustrajo casi 50,000 millones
de dilares, Casos posterlores, co-

LA NACION 17 DE MARZO DE 2005

Tanto la sociedad civil como los consumidores y los inversionistas
estin pidiendo informacién sobre la accidn social y ambiental de las compadias.
Hay en el mundo un boom da esos informes

mo WorldCom, Parlamal y otros,
maostraron b insuficlencia delos
controles, Jos riesgos de corrup-
clim corparativa, ln debilidad de
In formacidn ética de los geren-
fes ¥ otros, Junto a nuems leyes,
han pedido un nievo enfoque de
In educacton empresarial
Asimismno, emphetan & engrosar
Ios fondos de inversion que g
rantizan la inversion en empresis
iticas. Por ejemplo, ha sido muy
exitoso ol nuevo indice éica
nérdico lanzndo pars empresas

il Ins ermpresas que venden armas,
tahaco, aleahiol, pornografin o las
industrias del juego. Tambbin en
Estados Unides han crecido las in-
woersiones en ¢l Domind 400 Social
Inndex ¥ otros similanes,

Todos ellos -socledad eivil, |
consumidores, inverslonistas- |

estin pidiendo informes sobre =~

In mcchn social ¥ ambiental de
Ins empresas. Hay tn boom e
es0s Lnformes.

La direccion es hincin ol creci:
mientode cste tipo de demandas.

de Estocolmo, Oslo, Helsinki ¥ T Una encuesta de Delloitte v Euro-

Copenhngue. No se incliyen on

next a responsables de fondos de

por la comunidad tendr uns ma
vor tendimiento productive del
misimo modo que se identificarn
miis con ella |

Por lodos estos factores, 1 res-
ponsabililad socinl aparece como
tina clive de Jp competitividad,

No faltan riesgos, 1no es qhe
tode guede en discurso. Ello |
entrarin en condlicto con las eres |
clentes exiponcins de medicion de
I responsabilidad empresarial,
0o es comvertic of temn en une
oficina mis de la empresa: “hi-
rocratizario™.

L extlgencia es que se svance
o e eada drea de ln empresa
practique responsahilidad social,
Un tercer riesgo es que hoyn
ineoherencia entre ol afuera ¥
ol adentro. La responsabilidad
debe empezar por actuar éfi-
camente respecto del personal
e la misma empresa, démdole
oportunidades de desarrollo ¥
creando un climn die respeio v
confianem. Enesn linen s hallan
MALEVOS PROTms como los que
tiendén o lonar muy én cuontn
su funilin, factor decisivo en
su vida, ¥ tratan de evudario s

- tquilibrar trabajo y familin. -

Amsiiren Intina necesin nvanmr
en este knea clave, en kn que osti
distanoba de los progresos interna-
clomales. A pesar de sus ingentes
1 clales econtmicos, huena
parte de la pobilaciion atrmviesa
graves prohlemas en 1o hisieo: el

Agui, mis del 50% ot
dispuesto a pagar mas
por productos de firmas
socialmente responsables

&% wive en Ia pobireza, que afecta
al 60% i Jos nifios, ¥ un tercio
e 105 jovenes esti desocupado.
Mueren anuabmente 190,000 nifios
por cansss evitables ligndas a la
pobreza. Casi un tsunami anual,
Se requigren politicas pdblicas
intensas, blen gerenciadas y
EranspErenies que enciren estos
problemas, ¥ que a eilas s¢ sume
unaempresa privida responsable
v una sociedad eivil movilizada,
P ortra part rondiemdo
en I reghin v gentinn [a
demnds de In sociedad elvil ¥
e Jog eonstunldares. por respon-
satrilidad {’I“[ITL‘_‘-.I]’UL[. En una
encutsta en Chile, In mitad de
los consumidores L| eonsideran

el principal fuctor p

el Lﬂllluuﬂlmcnnsm COPCANGS SO
bree ] ey i berio értbeo de lis
empressEn s Argenfinn fmas del
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Anexo

BAE es el diario que publicé mayor
cantidad de noticias sobre RSE

LC B

Buenos Aires fue escenario de la presentacion del
informe La Responsabilidad Social Empresaria en la
Prensa Argentina, Andilisis de la cobertura periodistica
sobre la RSE 2005 - 2006, una investigacion llevada a
cabo por la organizacidn cordobesa Wachay y la Fun-
dacidén AVINA, con el apovo de ANDI-Agencia de No-
ticias de los Derechos de la Infancia-
yel Instituto Ethos, de Brasil, y en alian-
za con el Instituto Argentino de Res-
ponsabilidad Social Empresaria (IAR-
SE), Valos Responsabilidad Empresa-
ria, Inforum Palagonia, Favim y
Periodismo Social,

El objetivo que se persiguid con este
proyecto fue contribuir a la amplia-
cién y el mejaramiento del tratamiento
del tema en los medios periodisticos
de acho paises: la Argentina, Chile, Pa-
raguay, Bolivia, Perti, Ecuador, Espa-
fia v Portugal. En cada caso participo
una organizacion local, y en la Argen-
tina, fue la ONG Wachay (www.wa-
chay.org).

La exposicion estuvo a cargo del pre-
sidente de Wachay, el documentalista
Pepe Tabal, quien enfatizé que la res-
ponsabilidad social también cabe a los medios de co-
municacion, tras definirla como “deuda pendiente”,

El andlisis de los contenidos de las noticias se efec-
tud a partir de un conjunto de once diarios, cuatro de
circulacién nacional: La Nacidgn, Clarin, BAE y Ambi-
to Financiero; y siete de circulacion provincial: La Voz
del Interior (Cordoba), La Capital (Rosario), Los An-

des (Mendoza), La Gaceta (Tucuman), El Diario de

La obra significo siete me-
ses de minucioso trabajo

Madryn, Diario (Rio Negro) y El Diario (Entre Rios).

Se extrajeron y analizaron 365 noticias publicadas
entre el 10 de septiembre de 2005 y el 31 de marzo de
2006 que mencionaran alguna de las palabras clave,
entre las que figuran: balance social, comercio justo,
solidario, sustentable, ética empresarial, gestion so-
cialmente responsable, Pacto Global, IARSE, respon-
sabilidad social, sustentabilidad, sostenibilidad, vo-
luntariado corporativo, filantropia, me-
cenazgo, accion social. El volumen de
textos seleccionados partio de la ob-
servacion de todos los articulos pu-
blicados en los mds de 2.000 ejem-
plares leidos.

RESULTADOS. El estudio reveld que
BAE fue el diario que, por lejos, pu-
blicd la mayor cantidad de noticias re-
lacionadas con la RSE, 194 sobre el to-
tal de los 365 articulos extraidos, es de-
cir, 52,9 por ciento, y es considerado
un caso clave en la investigacion, en
virtud de su seccitn especializada en
RSE, entonces de publicacion diaria
de lunes a viernes.

Mas alld de la prevalencia de dicho
medio, la concentracion geogrifica de
noticias relacionadas con el tema es
muy elevada: el 73,4% se agrupa en medios de la ciu-
dad de Buenos Aires, mientras que solo 2,6% de cada
diez notas sobre RSE se halla en diarios del interior.
Por provincias, Mendoza encabeza la participacion
(6,3%), seguida muy de cerca con minima diferencia
por Tucumdn (5,7%) y Cérdoba (5,2 por ciento). La
obra también contiene una lista de referentes locales
de RSE, un util glosario y referencias bibliograficas.
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