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La responsabilidad
social empresaria exige
a las organizaciones
conductas proactivas

Por Silvio José Schlosser, director de la Fundacién YPF

La responsabilidad social empresaria se ha instalado firmemente

en la agenda politica publica global y la prioridad que se le asigna

sigue aumentando. Esto se esta produciendo en el contexto de un mundo
de cambios acelerados, caracterizado por una creciente inseguridad

que provoca que la gente deposite su confianza en las empresas.

Esta presion externa se suma a una interna y a la confusién

respecto a lo que se espera y a lo que no se espera de las organizaciones.
En consecuencia, la empresa debe adoptar una actitud mas abierta,
asumir un mayor grado de responsabilidad respecto de un amplio espectro
de acciones, e informar sobre su desempeiio en lo social y ambiental.
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n los Gltimos tiempos, la empresa es vista por el

conjunto de la sociedad como cada vez mas vincula-

da a sus grupos de interés, de los que depende y
cuyas expectativas atiende. Estos grupos llamados también
stakeholders son cada vez mas amplios, ya no son s6lo los
shareholders, los accionistas, que esperaban la generacion
de riqueza, sino que incluyen a los propios empleados, los
proveedores, los clientes, los sindicatos, el gobierno, los
competidores, la comunidad.

Esta vision ampliada de la empresa plantea nuevas
demandas que se agregan a un buen desempefio econémi-
co-financiero, incorporando intereses sobre su actuacién
social relacionada con el desarrollo de la comunidad
donde esta inserta, ademas del cuidado ambiental.

Este cambio ha impactado profundamente en los procesos
de marketing; cada vez seran mas los consumidores los que
impondran y exigirdn sus valores a las marcas y viceversa.

Los valores de equidad, solidaridad, transparencia, respeto
por el medio ambiente, los derechos humanos, las normas
laborales, el cumplimiento de las leyes, influirdn cuando
seleccionemos una empresa para ofrecer nuestros servicios o
para cuando compremos sus productos. El marketing ya no
es solo de la marca, es marketing de causa, es construcciéon de
imagen, es asociarse a un perfil de valores. La responsabilidad
social empresaria (RSE) es una estrategia empresarial que
incluye tanto el campo social como el ambiental y economi-
co, y donde cada vez mas es una ventaja competitiva.

Hoy se plantea un nuevo escenario donde la empresa debe
adoptar una actitud o conducta proactiva en el plano social.

No existe una tnica y precisa definicion sobre la responsa-
bilidad social empresaria debido a la relativa novedad del tema
tanto al nivel de experiencias empresariales como en trabajos y
discursos. Pero podemos decir que una empresa socialmente
responsable es aquella que tiene en cuenta los problemas
sociales del pais en el que opera; que contribuye con su creci-
miento al desarrollo del pais; que entiende que la incorpora-
ci6én al consumo de sectores relegados es necesaria para el pro-
pio desarrollo empresario; que asuma los desafios contribuyen-
do a generar las capacidades de los recursos humanos; que
contribuya a desarrollar un marco democratico, transparente y
confiable; que cree practicas que reflejen las preocupaciones y
valores de la empresa en todos sus niveles y promueva la pre-
servacion de los recursos naturales y estimule la colaboracion

de todos los niveles de su personal en la vida de la comunidad.

¢Qué ocurre actualmente? La responsabilidad social
empresaria se ha instalado firmemente en la agenda politica
publica global y la prioridad que se le asigna sigue aumen-
tando. Desde distintos sectores de la sociedad surgen presio-
nes impulsadas en gran parte por la percepcion de que la
empresa es indiferente a los valores de la sociedad y no
posee relacién con ellos, que reflejan un cambio en lo que
la sociedad espera, tanto de la empresa como del gobierno.
Esto se esta produciendo en el contexto de un mundo de
cambios acelerados, caracterizado por las relaciones globales
y la disminucién del respeto por la autoridad, las profesio-
nes y los marcos sociales establecidos creando un vacio en
el cual prosperan la incertidumbre, el miedo y la duda.
Frente a esta inseguridad, la gente tiende a retirar su con-
fianza de las instituciones tradicionales a menos que se
pueda demostrar que existen garantias para confiar. Eviden-
temente, la fuerza de la globalizacion, el ritmo acelerado de
los adelantos tecnoldgicos, los draméticos cambios han cau-
sado una confusion respecto a lo que se espera y a lo que
no se espera de la empresa. En consecuencia, existe una pre-
sién tanto externa como interna que lleva a la empresa a
adoptar una actitud més abierta, asumir un mayor grado de
responsabilidad respecto de un amplio espectro de acciones,
e informar sobre su desempefio en lo social y ambiental.

Hoy se habla de un doble contrato por el cual se suma-
ria al contrato econémico un contrato implicito de tipo
social. El primero asigna a la empresa el rol de producir
bienes y servicios con la més practica eficiencia, generar
empleos, invertir parte de sus excedentes y pagar sus
impuestos para el sostenimiento de la sociedad; a cambio
de todo lo cual obtiene un beneficio.

El segundo contrato de orden social supone colocar en
paralelo el papel econémico de los negocios (la creacion
de riquezas) con otras funciones realizadas por la empresa
en y para la sociedad.

Dicho lazo entre empresas y sociedad es entendido
actualmente desde varias perspectivas: unas advierten que
es la sociedad la que establece los sistemas de valores den-
tro de los que la empresa se desenvuelve y son las organi-
zaciones de la sociedad civil las que impulsan a nuevas
incumbencias, otras lo relacionan con los cambios tecno-
l6gicos y la consecuente crisis del empleo, que llevaria a
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las empresas a compensar lo que antes emanaba del pro-
pio crecimiento de la produccion y, finalmente, otras lo
aprehenden como un emergente de las nuevas necesidades
comunicacionales que plantean las sociedades medidticas.

Todos estos factores empujan a la empresa a establecer
un lazo diferente con su entorno sobre la base de nuevos
codigos; es decir, a buscar una mirada mas abarcativa de la
que, hasta no hace mucho, requeria el mercado al que se
dirigian los productos o servicios de la firma.

La empresa ha comenzado a ser algo més que un mero
espacio de produccién de bienes y servicios para consti-
tuirse en el hogar mismo de la vida social. En ciertas com-
pariias, para ser competitivo hoy no solo hay que hacer
bien las cosas sino ademas hacer el bien.

Existen marcadas diferencias en cada pais respecto a
estas actividades; en Europa y América Latina, las activida-
des hacia la comunidad han sido de menor alcance debido
a que, entre otros factores, han convivido con una impor-
tante presencia del Estado en la provision de servicios de
salud, educacion y otras prestaciones sociales.

La visién de la empresa con respecto a su filosofia, metas
y politicas en el marco de la sociedad ha ido transforman-
dose en la altima década. Fl factor fundamental para este
cambio esta relacionado con el mayor protagonismo de los
consumidores y la fuerza trascendente que opera desde el
mercado. En esta era, los productos y sus responsables son
sujetos a un control exhaustivo continuo en funcién de
valores que van mads alld de la calidad y eficiencia.

En este criterio interviene de manera sustancial un
nuevo concepto que prevé y atiende no sélo las necesi-
dades propias de un producto / servicio con mas ética; el
nivel de compromiso de la empresa con la sociedad es
fundamental, y es ponderado cada vez mas con mayor
incidencia en las expectativas de los consumidores.

El nuevo concepto interpreta la estrecha relacion del
éxito de sus negocios con la percepcion del cliente segan
el grado de compromiso e involucramiento social.

Sin duda, el auge de este nuevo concepto hace que
muchos medios de comunicacién destinen gran parte de
sus paginas a resaltar la importancia de la responsabilidad
social de las empresas.
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El compromiso con la comunidad se refiere a las diferentes
acciones tomadas por la empresa para maximizar el impacto
de sus contribuciones en dinero, tiempo, productos, servicios,
influencias, administracién del conocimiento y otros recursos
que dirige hacia las comunidades en las cuales opera.

Cuando estas iniciativas se disefian y ejecutan en forma
programada y estratégicamente, no sélo se entrega un
valor agregado a los receptores, sino que ademas las inicia-
tivas refuerzan la reputacion de las empresas, sus marcas y
productos en las comunidades locales donde ellas tienen
intereses comerciales, asi como en el resto del mundo, los
esfuerzos de las empresas estan siendo motivados por los
beneficios econémicos que conlleva un mayor involucra-
miento con la sociedad.

Sin embargo, el didlogo que ha comenzado a establecer la
empresa con su entorno se revela como una problematica
compleja, dificil de ser sostenida exclusivamente desde crite-
rios de marketing. En este sentido, el fendémeno de los alti-
mos tiempos que ha sido denominado “revolucién comuni-
cacional” y, dentro de él, el perfilamiento de la comunica-
cion institucional como un paso maés alla de la publicidad
institucional, abre el juego a nuevas multiples variables.

En la carrera comunicacional de cada empresa, los hitos
parecen en principio estar dirigidos s6lo hacia la basqueda de
una cierta imagen; a partir de la acciéon con la comunidad van
perfilando otros objetivos como la idea de las empresas “ciu-
dadanos responsables”; la creciente presion de la sociedad
civil y sus organizaciones; la extension de la 16gica empresaria
también en el area de las relaciones institucionales y la gene-
racion de beneficios para los propios empleados y sus familias.

Es por esto que las empresas, a partir de su relaciéon con
la comunidad, han implementado modalidades de acci6n
0 programas corporativos, donde canalizan la mayor parte
de sus actividades.

Filantropia e inversién social

Filantropia

Este término es uno de los mas utilizados; sin embargo,
es uno de los menos especificados. Hace referencia a accio-
nes genéricamente denominadas benéficas, que incluyen
principalmente donaciones en efectivo, y que en general
se producen como respuesta a demandas de la comunidad.

La filantropia ha sido una manera tradicional a través
de la cual las familias y personas adineradas han colabora-
do con las comunidades o sociedades locales a las que per-
tenecian. Esta ha sido una practica muy extendida en los
Estados Unidos ejercitindose en mucho menor medida en
nuestras sociedades latinoamericanas.

Dicha forma de accién empez6 a propagarse en los
Estados Unidos en la década de 1970, en respuesta a la
demanda de una mayor responsabilidad social del medio
empresario. Hacia finales de los afios 80, la mayor parte de
las empresas no tenia un presupuesto para obras de filan-
tropia, los 8.000 millones de ddlares anuales a que ascien-
den las donaciones empresariales provienen s6lo de una
tercera parte de los negocios de los Estados Unidos.

Algunas compaiiias han llegado a considerar la filantro-
pia como una manera de distinguirse en un medio compe-
titivo, con la cual esperan lograr mayor apoyo para nego-
cios socialmente responsables.



La filantropia es la modalidad de mayor trayectoria his-
térica, que ha subsistido sin ningan tipo de modificacion.
En la Argentina, por ejemplo, existen desde hace mucho
tiempo donaciones de empresas comerciales tanto a enti-
dades de bien ptblico como a organismos estatales.

Inversion social

Se trata de un término que tiene sus complejidades, ya
que hace referencia en primer lugar a los desembolsos pre-
supuestarios del sector publico destinado a la infraestruc-
tura de la salud, educacion y servicios sociales diversos. En
segundo lugar, incluye un conjunto de modalidades de
interaccion entre la empresa y su medio social en la que se
pone en juego un mayor grado de involucramiento de las
donaciones.

La inversion social constituye un enfoque de la relacion
empresa - sociedad que supone la extension de los crite-
rios empresarios a este campo, quitidndole la faz caritativa
para otorgarle otra més ligada al desarrollo y la sustentabi-
lidad de los proyectos.

La inversion social puede definirse como los recursos que
la empresa destina mas alla de sus obligaciones legales, para
mejorar, afectar o contribuir a solucionar los problemas
sociales y econémicos de la comunidad. Para una empresa
socialmente responsable, dicha asignacion de recursos no
constituye un gasto sino una inversion rentable, porque es
consciente de que una sociedad sana y con un grado razo-
nable de equilibrio social y econémico es la mejor garantia
para asegurar la supervivencia de la empresa en el tiempo.

La inversion social puede ser considerada como las inver-
siones que se realizan de capital de riesgo. Este enfoque tiene
meérito para algunos autores, ya que las empresas y las fun-
daciones donantes igual que las empresas de capital de ries-
go se enfrentan a desafios parecidos: seleccionan a los reci-
pientes mas merecedores de financiacién, dependen de orga-
nizaciones jovenes para implementar ideas, y son responsa-
bles ante una tercera parte cuyos fondos se invierte.

En nuestro pais algunas empresas canalizan sus accio-
nes con la comunidad a través de fundaciones, otras las
gestionan con una gerencia de relaciones con la comuni-
dad o de relaciones institucionales y en muchos casos
estas acciones se realizan simultdneamente desde las fun-
daciones y las gerencias.
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El voluntariado corporativo

Dentro de las diferentes estrategias de gestion de la
responsabilidad social empresaria se destaca el voluntaria-
do corporativo como una de las mas innovadoras.

Podriamos definirlo como un conjunto de acciones siste-
matizadas realizadas por una empresa para incentivar y apo-
yar el compromiso de sus empleados con la comunidad.

Estos programas complementan las estrategias de una
empresa para relacionarse con la comunidad, en la que los
empleados que lo deseen ofrecen su tiempo y especialmente
sus conocimientos y habilidades al servicio de la comunidad.

Seglin la experiencia internacional, la meta satisfactoria
seria tener el 10% del cuerpo de empleados de las empresas
participando de forma voluntaria en programas de estas
caracteristicas. Pero es importante destacar que es un pro-
grama para aquellos empleados que lo deseen, caso contra-
rio estarfamos hablando de una diversificaciéon de responsa-
bilidades profesionales del empleado y no de voluntariado.

Estas acciones producen beneficios importantes para los
empleados, que se ven mas motivados en las actividades
dentro de la empresa, un sentimiento de satisfacciéon por
la tarea solidaria alimenta la creatividad, fomenta el lide-
razgo y el gerenciamiento que no siempre pueden desarro-
llarse en las actividades cotidianas dentro de la empresa y
permite el desarrollo de otras habilidades como ser el
hablar en publico, relacionarse con los medios. Ademas,
permite el unir la vida familiar con la actividad profesio-
nal dentro de la empresa, por lo general se involucra en
estos proyectos a todo el grupo familiar de los empleados.

Para la empresa, estos programas contribuyen a crear
comunidades mas saludables, mejoran la imagen publica,
ofrecen nuevos canales de comunicacion especialmente
con publicos donde por lo general la empresa no puede
llegar, permiten mejorar el desempefio de los grupos de
trabajo y generan un puente entre la empresa y la comu-
nidad a través de sus empleados de todos los niveles.

Para las organizaciones de la sociedad civil, incrementan los
voluntarios con conocimientos y habilidades que no siempre
son posibles de obtener desde el tercer sector. La ayudan a
posicionarse mejor en el mercado por tener el apoyo de una
empresa, lo que le posibilita llegar a nuevas audiencias y le
permite incrementar el niimero de potenciales donantes. Il



