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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA:
Qué se hace y qué debe hacerse

David Solano
UNIVERSIDAD ESAN (PERU)
dsolano@esan.edu.pe

Resumen

Laresponsabilidad social empresarial o corporativa es uno de |os principal es temas de interés de
los empresarios en €l mundo, porque |os mercados de consumo y de capitales premian o castigan
larelacion de las empresas e ingtituciones con su medio. Sin embargo, en la actualidad este abordaje
es alin incipiente y presenta varias incorrecciones. es reactivo, excesivamente mediatico, poco
especidizado y confunde filantropia o relaciones publicas con responsabilidad social. Refleja poco
conocimiento no sélo de los conceptos basicos, sino también de larazon de ser de todo €l proceso
de responsabilidad social: la mejora constante de las relaciones con la poblacion como base para
el desarrollo sostenible. Para lograr esta meta es necesario trazar objetivos claros, definir
adecuadamente el publico objetivo y disefiar planes de accion estructurados y coherentes. Solo asi
podremos evaluar el éxito o fracaso de nuestra intervencion.

Palabras clave: responsabilidad social, marketing social, planificacion.

Abstract

Corporate Social Responsibility has caught the attention of the business community worldwide
because consumer and capital markets now champion or punish a company for its relationship
with its environment. But this approach is still new and has several defects: it’s reactive, excessively
focused on mass media, it's not specialized, it confuses Public Relations with Social Responsibility,
etc. This shows not only little knowledge of the basic concepts but also of the main reason underlying
any Social Responsibility process: a sustainable improvement in the relationship with the population
as a foundation for sustainable development. In order to achieve thisit is necessary to have clear
objectives, an clear definition of the target audience, and well designed action plans. Only then
will we be able to assess the success or failure of our intervention.

Key words: social responsihility, social marketing, planning.

Introduccién sarios en el mundo entero. Esta demos-

trado que la sostenibilidad de los nego-
La Responsabilidad Social Corporatival cios esta directamente relacionada con un
(RSC) se ha convertido en uno de los prin- buen manejo del entorno, lo reafirma el
cipales temas de atencion de los empre- hecho de que los mercados de capitales

1 En este articulo se usard «Responsabilidad Social Corporativa» como sinénimo de «Responsabilidad
Social Empresarial».
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en e mundo premian o castigan, seglin co-
rresponda, el manejo del medio en el que
se desarrollala empresa.

Sin embargo, en el concepto sélo se
explicitalo «socid», apesar de que el con-
cepto de responsabilidad social incluye lo
ambiental. Esta omision se ha traducido
en que muchas empresas dejen de lado €l
trabajo estratégico en los temas ambien-
talesy deleguen su mangjo alos técnicos.
Por esta razon nos hemos atrevido ain-
cluir la denominacion «ambiental» en el
concepto de RSC Y, por lo tanto, arenom-
brarlo como «Responsabilidad Social
y Ambiental Corporativa» (RSAC), térmi-
no que serd utilizado alo largo de estas

paginas.

El presente articulo parte de la hipdte-
sis de que la mayoria de |os procesos de
RSAC en € Perly en América Latina son
eminentemente reactivos, no cuentan con
una planificacion ni un entendimiento ple-
no y aplicable de los conceptos que la
motivan. En muchos casos se han conver-
tido en herramientas de control y transac-
cion social. Asi planteados, no cumplen
con su doble beneficio —alaempresay a
la comunidad, que hemos denominado
publico objetivo—, desvirtdan su principal
objetivo: la convivenciaarmoénicay la
contribucion al desarrollo sostenible, y
terminan convertidos en meros gercicios
de filantropia o de transaccion.

El articulo seiniciacon ladescripcion,
discusiony aclaracion de los distintos con-
ceptos de RSAC, los que luego se contras-
tan con laforma como son entendidos en
su uso actual. Luego, y en funcion de di-
chos conceptos, se muestran los errores
mas frecuentes que se cometen en €l de-
sarrollo de procesos de RSAC.

David Solano

A renglén seguido, analizamos la
RSAC desde un enfoque estratégico orien-
tado aresultados, con beneficios claros
paralaempresay la sociedad. Paraello
utilizamos conceptos de planificacion es-
tratégicay marketing social.

Este articulo forma parte de un libro
(en proceso de edicidn) en el que se desa-
rrollan planteamientos operativos paralle-
var acabo laRSAC en unaempresa o ins-
titucion. Laidea central es mostrar quela
RSAC implica colaborar, partiendo de un
esfuerzo individual, paralograr el desa-
rrollo comun. Estatarea no es fécil y es
muchas veces incomprendida, no solo
por los beneficiarios sino también por los
funcionarios promotores. Paralograr la
participacion de todos |os actores involu-
crados, ya sea dentro o fuera de la empre-
sa, la RSAC debe ser completamente ex-
plicita en accionesy objetivos. Es decir,
sblo con objetivos y tareas claras lograre-
mos el compromiso empresarial y, por
ende, una mayor probabilidad de generar
relaciones positivas entre empresay so-
ciedad, base del desarrollo sostenible.

1. Conceptos de RSAC
1.1. Quéesla RsAC

Seguin el «Libro verde» difundido en la
Comunidad Europea, la RSAC es lainte-
gracion voluntaria de las preocupaciones
sociales y medioambientales de las em-
presas e instituciones, en sus operaciones
comercialesy en larelacion con susin-
terlocutores.

La pregunta que surge aqui es: ¢quié-
nes son losinterlocutores? La publicacion
dela Unién Europea (2001) e darespues-
ta cuando menciona que laRSAC tiene dos
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dimensiones: lainternay laexterna. La
dimension internatiene en cuentalos re-
cursos humanos de la organizacién, sus
objetivos personales, sus problemasy ne-
cesidades. Por supuesto, también alos
accionistas, pero eso se da por desconta-
do. Por otro lado, la dimensi6n externa
incluye alas comunidades locales, los pro-
veedoresy los clientes.

+ Ofrece productosy servicios que res-
ponden alas necesidades de sus usua-
rios, de tal manera que contribuyan a
Su bienestar.

- Tiene un comportamiento que vamas
aladel cumplimiento de los estanda-
res minimos reglamentarios.

y profesional.

La primera responsabilidad social y ambiental de la empresa es con sus trabajadores. No
solo debe cumplir con los beneficios que les corresponden, sino ademas estar expectante
de sus necesidades personales, familiares y profesionales. Ninguna empresa o institucién
puede decir que realiza RSAC si no respeta primero a sus trabajadores, si no les proporciona
ambientes de trabajo saludables y les da condiciones favorables para su desarrollo personal

Segun ladefinicién del «Libro verde»,
dos elementos permiten determinar si una
empresa 0 institucion desarrolla acciones
de RsSAC. Primero, debe ser un acto vo-
luntario; es decir, nadie podra obligar a
una empresa o institucién a ser social y
ambi ental mente responsable. Segundo, la
RSAC debe exceder e cumplimiento de la
ley, estdndar minimo obligatorio que to-
dos deben cumplir, tanto dentro como fue-
rade laempresa o institucion. Esto des-
miente latendenciaen América L atinade
calificar como social y ambientalmente
responsables a aquellas empresas que
cumplen laley, como si fueraun favor a
la sociedad. Es mas, son las mismas em-
presas quienes se califican como «muy
buenas» porque cumplen con laley.

La RSAC empieza cuando la empresa
cumple no solo lo legal, sino que excede
dicho marco. Es decir, otorga mas benefi-
cios a la sociedad y a los trabajadores que
aquellos a los que la obliga el marco legal
existente.

Bestratén y Pujol (2004) mencionan
gue una empresa es social y ambiental-
mente responsable si:

- Demuestra conducta ética en todas sus
acciones.

« Brinda condiciones saludables y segu-
ras a sus trabajadores.

«  Muestrarespeto estricto por € ambien-
te, interno y externo.

- Estaintegrada alacomunidad, cono-
cey participade sus anhelos y necesi-
dades, asi como de sus problemas.

Segun Accion RSE (2001), para que
una empresa sea considerada responsable
socialmente debe desarrollar acciones en
cinco ambitos:

. Eticaempresarial.

«  Medio ambiente.

«  Compromiso con la comunidad.
«  Mérketing responsable.

« Cadlidad de vidalaboral.

1.2. Importanciadela RsAC parala
empresa o institucion

Lo primero que debe tener en cuenta una
empresa o institucion es que la RSAC no
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largo plazo.

La diferencia entre relaciones publicas, filantropia y RSAC es evidente. La filantropia es el
gasto en asuntos particulares, sin esperar retorno alguno. Las relaciones publicas consisten
en una relacion reactiva hacia la comunidad; la empresa se da a conocer y ayuda a la solucion
de las demandas de la poblacion. Si bien implica ya un compromiso, este sélo es de caracter
puntual y basicamente relacionado con los temas de interés para la empresa. La RSAC es una
relacion proactiva ante las necesidades de desarrollo de la sociedad. La empresa se anticipa a
conocer esas necesidades para atenderlas mediante un compromiso sostenible; es decir, de

es un gasto, sino unainversion. La RSAC
proporciona los siguientes beneficios:

- Disminuyelos costos por paralizacion
de operaciones o seguridad, al reducir
la posibilidad de conflictos con la po-
blacion.

« Megoralaproductividad, al contar con
trabajadores motivados o con mejores
condiciones de salud, lo cual contri-
buye aincrementar su fidelidad con la
empresa.

«  Mejorae ambienteinterno y la segu-
ridad de los trabajadores, al conside-
rar sus necesidades.

«  Mejorael ambiente externo, a identi-
ficar y mitigar los impactos que sus
actividades pueden generar en el en-
torno.

« Brindaunaimagen de responsabilidad
en laempresa.

1.3. Quéesy quéno esla RSAC

Por lo general, la RSAC se confunde con
lafilantropia o con la caridad. Asi, sela
utiliza para «lavar la cara» de la empresa
respecto de errores que haya cometido en
€l pasado, ya sea de caracter social 0 am-
biental; por ejemplo, contaminacion o res-
quebrajamiento social causados por una
operacién poco cuidadosa. Asimismo, las
acciones dirigidas a la sociedad se conci-
ben con fines de relaciones publicas. Se
«vende» laimagen de una empresa sensi-
ble alas necesidades de |a poblacion.

Bestratén y Pujol (2004) relacionan com-
promiso social e interés consciente de la
empresa paradefinir las diferentes formas
deintervencién social y ambiental delas
empresas. A continuacién, presentamos
dicharelacion:

Filantropia Economia social RSAC
ALTO convencional
Compromiso social | Caridad Relaciones Marketing
sostenible Publicas con causa
Fracaso Negocio puro Manipulacion
BAJO seguro social
Bajo Interés Alto
consciente de
la empresa

Adaptada de Bestartén y Pujol (2004: 4).
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Es importante resaltar que la RSAC
necesita un alto compromiso social sos-
tenibley un alto interés consciente de la
empresa. En el otro extremo, en el cua-
drante inferior derecho, el alto interés
consciente y el bajo compromiso dan
como resultado una estrategia de mani-
pulacion social de laempresa parael lo-
gro de sus propios fines, actitud refiida
con la ética. Las relaciones publicas se
ubican en & cuadrante de medio compro-
miso socia y medio interés consciente.

Por su parte, el mérketing con causa
consiste en la publicidad que realizala
empresa con el fin de promover alguna
causa social o ambiental. Ejemplo de ello
son las campanas para promover el aho-
rro del agua. Con mucha frecuencia, el
marketing con causa también se confun-
de con la RSAC y constituye una de las
formas mas usadas por las empresas para
asumir e tema.

La decision consciente de la empresa de
realizar filantropia o marketing con causa
no le genera problema alguno. El verda-
dero problema surge cuando la empresa
invierte en cualquiera de las dos opcio-
nes y espera resultados equivalentes a los
que habria obtenido con la aplicacion de
una estrategia de RSAC.

1.4. La ética como factor fundamental
delaRSAC

Un elevado compromiso con la comuni-
dad implicauna alta dosis de éticaen la
accion empresarial. No existe RSAC sin
€ética, aun si se realizan inversiones mi-
[lonarias.

¢Qué eslaética? Giraldo (2001:1) la
define como «el desarrollo propio, sin
atentar contra el libre desenvolvimiento

de los demés, es decir es meramente sub-
jetivo». Esto significa desarrollarse, pero
sin perjudicar en ese desarrollo a otras per-
S0oNas o instituciones.

Por lo tanto, un comportamiento ético
consiste no sélo en evitar y combatir la
corrupcion, como se concibe norma men-
te, sino en respetar |as libertades, los an-
helosy |as potencialidades de los demas.
Seguin Lépez (2001), ello implicaque si
en |la préctica una empresa quiere actuar
en forma ética debe:

 Vivir de acuerdo con cinco valores fun-
damentales: igualdad, libertad, dialo-
go, respeto y solidaridad.

» Tener valores comunes para sus miem-
bros.

* Luchar por acanzar la satisfaccion de
todos los agentes involucrados, in-
ternosy externos, directa o indirecta-
mente.

» Asumir laresponsabilidad de sus ac-
tuaciones.

» Respetar la palabra antes que lo es-
crito.

Si bien estos cinco principios pueden
ser adaptados para el individuo, si pensa-
mos en los directivos y trabajadores de una
institucién afadiriamos otro principio:
«Ser coherente y predicar con € giemplo».

Sin embargo, la ética no sdlo debe es-
tar presente en las relaciones externas (por
ejemplo, combatir la corrupcién) de la
empresa, sino también en el trabajo que
se desempefia al interior de ella. En con-
sideracién aesto, y no siendo este un arti-
culo sobre ética, asumiremos implicita-
mente que cada paso que conduce a una
estrategiay una accion de RSAC es emi-
nentemente ético. De no ser asi, yano es-
tariamos ante una estrategia de RSAC.
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1.5. Tiposde RsAC

En el temadelaRSAC, como en muchos
otros, es frecuente preguntarse por dénde
comenzar. Bestratén y Pujol (2004) pre-
sentan una clasificacion de responsabi-
lidad social que incluye tres categorias:
primarias, secundariasy terciarias, y nos
permite tener una respuesta. Estas respon-
sabilidades son un continuo, es decir, no
se puede (0 no se debe) pasar alas res-
ponsabilidades secundarias sin haber
abordado las primarias.

L as responsabilidades primarias son
inherentes a la misma actividad, razén
por la cual no pueden considerarse aln
acciones propias de RSAC. Sin embargo,
constituyen la mejor forma de empezar
adesarrollarlas. Entre las principales po-
demos citar:

» Brindar productos de calidad a precios
justos.

» Crear riquezaen laempresay en la
sociedad.

Responsabilidades secundarias

David Solano

* Respetar |os derechos de los trabaja-
doresy darles condiciones de trabajo
dignas, que favorezcan su desarrollo
personal y profesional.

« Promover unaempresa sostenibley en
crecimiento.

e ldentificar y mitigar o evitar losim-
pactos negativos sobre el ambiente.

e Cumplir las leyesy reglamentos que
le sean aplicables.

e Distribuir equitativamente lariqueza
generada.

L as responsabilidades secundarias
son aguellas que exceden |o obligatorio y
cuya aplicacion requiere esfuerzos de la
empresa. Podemos decir que este es el um-
bral entre la RSAC y |la obligatoriedad.
Bestratén y Pujol (2004) dividen estas
responsabilidades entre aquellas que se
contraen con los trabajadores y aquellas
que configuran las relaciones con la co-
muni dad.

Con los trabajadores

Con la comunidad

Ofrecer calidad de trabajo en equilibrio
con la vida extralaboral.
Favorecer la iniciativa, la autonomia
y la creatividad en el trabajo.
Proporcionar empleos estables, en lo
posible.
Favorecer el crecimiento intelectual y
profesional de los trabajadores.

+ Facilitar asistencia para la salud, mas alla
de lo exigible.
Aportar informacién sobre la empresa en
todos los aspectos, en lo posible.

Reconocer el esfuerzo y los logros
alcanzados.

Dar empleo a la comunidad local.
+ Mejorar el ambiente mas alla de sus
propias operaciones.

Publicitar con sus productos valores para
un entorno social mas humano.

Facilitar la integracion de personas con
habilidades especiales.

Ayudar a los proveedores a mejorar sus
servicios.

Asesorar a la comunidad en materias en
las cuales la empresa tenga
conocimientos especializados.

Colaborar con la formacion de jovenes
profesionales.

Cuad. Difus. 10 (18-19), 2005



Responsabilidad social corporativa: qué se hacey qué debe hacerse 169

En cuanto a las responsabilidades ter-
ciarias, son aquellas que no estan inclui-
das en la actividad especifica de la em-
presa. En la préctica, muchas de ellas son
desarrolladas por las empresas antes de
asumir las responsabilidades primarias o
secundarias, porgue se relacionan con
mayor facilidad con lo socia y causan un
mayor impacto en el observador externo,
como los medios de comunicacion. Entre
ellas podemos citar:

¢ Proporcionar alapoblacion ayuda para
comidas fueradel hogar (gemplo, co-
medores popul ares).

¢ Proporcionar alapoblacion ayuda para
vivienda (urbanizaciones, agua, acan-
tarillado, etc.).

¢ Facilitar alos pobladores medios para
el disfrute de actividades culturalesy
recreativas (cines, parques, €tc.).

e Promover programas de ayuda alaco-
munidad o a otros.

e Colaborar con centros de formacion,
como escuel as, universidades, entre
otros.

¢ Ayudar alaconstruccion de infraes-
tructura social.

¢ Mecenazgo en actividades culturales
o deportivas.

Si bien estas actividades son necesa-
rias, bajo ningun concepto deben signifi-

car el abandono de las responsabilidades
primarias 0 secundarias, como muchas ve-
ces ocurre. Desarrollarlas no justifica, de
modo alguno, descuidar [o primario ni lo
secundario.

2. Erroresy resultados de una
concepcidén equivocada de RSAC

Expuestos y analizados |os conceptos so-
bre RSAC, toca ahora contrastarlos con la
realidad. Creemos que las empresas e ins-
tituciones incurren, con frecuencia, en
errores al desarrollar acciones de RSAC,
los cuales suelen generar efectos negati-
vos en laempresay en la sociedad.

2.1. Erroresde concepcion

» Faltadeclaridad en determinar €l in-
terés concreto de la empresa en la
RSAC. Se deben definir los objetivos
de RSAC que la empresa se traza en
funcién de sus necesidades, primarias
y secundarias, y las de lasociedad. La
RSAC requiere una decision conscien-
te sobre la base de objetivos claros,
gue deben estar en concordancia con
|os objetivos de la empresa en €l cor-
to, mediano y largo plazo. No inte-
riorizar estarelacion significareali-
zar acciones desvinculadas, que no
tendrén efecto alguno en la accién
ingtitucional.

Teniendo en cuenta la definicidn que se esta empleando, la politica de RSAC de una entidad
gubernamental debe estar mas arraigada que la de una entidad privada, tanto en lo interno
(con sus trabajadores y sus productos-servicios) como en lo externo (implicancias ambienta-
les o impacto en la comunidad de sus decisiones y sus acciones, y generacion de riqueza para
la sociedad), asi como con relacién a las responsabilidades primarias, secundarias o tercia-
rias. Este es un concepto muy poco interiorizado en las entidades publicas latinoamericanas.
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Por ejemplo, en la mayoria de reportes institucionales de responsabilidad social que elaboran
las empresas, se puede apreciar la ausencia de planes estratégicos en el desarrollo de la
RSAC. Los informes son sdlo un listado de acciones evaluadas en funcion del monto invertido
y del impacto mediatico alcanzado; no se toma en cuenta el impacto en la solucién de proble-
mas concretos y la sostenibilidad de dichas acciones. Es mas, muchas veces las acciones se
presentan desvinculadas entre si, dando la impresion de que la empresa no tiene un norte

definido respecto de la RSAC.

Confundir las Relaciones Publicas con
RSAC. En este caso, utilizar la RSAC
como unaformade promover laima
gen de la empresa constituye el prin-
cipal objetivo. Si bien, por definicion,
laempresaeslibre de decidir si desa-
rrollaRSAC, debe ser consciente de las
diferencias entre estay las relaciones
publicas. Los problemas empiezan
cuando la empresa se introduce en el
mundo social sin objetivos clarosy se
convierte en «mecenas» ante las de-
mandas dispersas de la poblacion. Este
€S un error muy comun y generain-
versiones sin «retorno» alguno, en tér-
minos de los objetivos de RSAC que
se ha planteado la empresa.

RSAC efectiva = Logro de los objeti-
vos de RSAC = Contribucién al logro
de objetivos empresariales

Aplicar recurrentemente la «politica
de bombero». Es decir, apagar losin-
cendios que genera el actuar con poco
conocimiento de larealidad social. La
empresa debe tener 10s objetivos de
RSAC claramente definidos e interio-
rizados a fin de definir las acciones
gue se deben desarrollar alargo pla-
zo, paralograr que la RSAC sea efec-
tivay ayude al desarrollo de las co-
munidades.

Escasa capacidad einterés en la iden-
tificacion de las necesidades y deman-
das de la poblacién. Cometer este

error convierte ala empresa en reac-
tiva. Se debe tener presente, en todo
momento, que la RSAC implica una
relacion sostenible y proactiva con la
poblacion (involucrarse constante-
mente) y de lectura anticipada de sus
necesidades. Es decir, adelantarse
y ayudar ala poblacién (no imponer)
a definir sus necesidades y objetivos.
Sin un conocimiento de dichas nece-
sidades y demandas, no se puede de-
finir lineas de ayuda que impliquen un
mayor impacto de lasinversiones rea-
lizadas, ya sea en dinero, bienes o
tiempo.

No difundir internamente el concepto
de compromiso. El compromiso es un
elemento intrinseco ala RSAC einvo-
lucrano solo a equipo promotor (por
gjemplo, el equipo de Relaciones Co-
munitarias 0 Ambientales), sino tam-
bién ala empresa en su totalidad. Es
decir, empiezaen laatadirecciony
contintia por los diferentes niveles de
la empresa. Sin compromiso no hay
RSAC, postura que cede el lugar ala
filantropia. Las acciones de RSAC le
dan otradimensién alainversion, pues
esta se convierte en parte de un proce-
so de colaboracion consciente para €l
desarrollo de la sociedad.

Descuidar la promociény la interio-
rizacion de la RSAC en los miembros
delaempresa. Si @ concepto de com-
promiso esta interiorizado, cadatraba-
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jador debe convertirse en un gjemplo
de ese compromiso con la sociedad.
Delo contrario, la sociedad percibira
larelacion de formanegativay los es-
fuerzos de RSAC que desarrollalaem-
presa podrian fracasar. Por gemplo, la
falta de compromiso se manifiesta en
temas tan nimios como la exigencia
de los trabajadores de obtener un trato
preferencial en el uso de servicios pu-
blicos o en larelacion con la autoridad.

Confundir cumplimiento de lo legal
con la RSAC. El cumplimiento de las
leyes es promocionado por las empre-
sas como sinGnimo de gran responsa-
bilidad. Sin embargo, conceptualmen-
te la RSAC significa exceder lo legal
parabrindar mas de lo exigido para €l
desarrollo de la sociedad.

Confundir filantropia conRSAC 0 bus-
car el control de la poblacion. Este
hecho implica que las acciones desa-
rrolladas tengan un efecto contrario al
deseado por la RSAC, ya que genera
una desconfianzainstitucionalizada de
lapoblacién hacialaempresa, asi como
un resguebrajamiento entre los benefi-
ciadosy quienes se sienten excluidos.

Inadecuada conformacion de los equi-
pos. Se debe tratar de que |as perso-
nas encargadas de la RSAC en una
empresa o institucion cuenten con la
preparacion adecuada, tengan la sen-
sibilidad social necesaria, sean capa-
ces de percibir las necesidades de la
poblacion, «hablen e mismo idioma,
tengan carismay sean percibidas como
personas creibles, de confianza. Man-
tener una personasin las caracteristi-
cas necesarias, que cree que su fun-
cién es negociar con la poblacién para
darle lo menos posible, genera un efec-
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to contrario al buscado. Por |o gene-
ral, los temas deRSAC son dificiles de
explicar. Por €ello, ladiferencia entre
una RSAC efectivay otra no efectiva
es, muchas veces, la capacidad del
equipo responsable de identificarse
con la poblacion.

Definicidn poco clara de los objetivos
de las acciones de RSAC 0 no asimila-
da por los trabajadores. Es decir, pre-
gonar que se realizan acciones de
RSAC, mientras que en dicho proceso
se usan herramientas para transar con
la poblacion de tal manera de lograr
que esta acepte ciertas decisiones. Esto
significa que no se tiene claro qué se
quiere lograr y, ademas, ignorancia
respecto de la RSAC. Esta forma de
abordar laRSAC esineficiente e inefi-
caz, pues cuando estos «acuerdos»
se producen surgen mas exigencias,
reales o fingidas, porque la poblacién
percibe que la empresa la necesitay
esta dispuesta a dar lo que sea por
lograr su respaldo.

Escasa claridad en la definicion de
contaminacion ambiental. El concep-
to de ambiente que se utilizaen laac-
tualidad vamasalladelo referido alos
recursos naturales (creer que si no se
contamina el agua, €l aire u otro ele-
mento, no existe un impacto en el am-
biente), incluye también las relaciones
delas personas con |os recursos (como
Se organizan para aprovecharlos) y las
relaciones entre | as personas. Por €llo,
por jemplo, aunque no se genere con-
taminacion de los recursos, si se pola-
rizaalapoblacion (lo que estén afa-
vor y en contra) y esta percibe ala
empresa como contaminadora, ya se
generd un problema ambiental que
debe ser enfrentado.
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Hay una maxima muy poco aceptada y
respetada en la gestion ambiental empre-
sarial, pero muy cierta: «Si la empresa no
contamina, pero la gente cree que conta-
mina, la empresa tiene un problema am-
biental que debe enfrentar y solucionar».

2.2. Consecuenciasdeloserroresde
concepcion

A continuacion, se presentan algunos «sin-
tomas» que deben tenerse en cuentay cuya
aparicion debe llevar a pensar si la politi-
cade RSAC que lleva a cabo la empresa
esta adecuadamente definida y operati-
vizada o se esta cometiendo los errores
mencionados en el punto anterior.

» Malarelacion con la poblacién. Se
manifiesta en situaciones de tension
permanente, con acusaciones mutuas
de responsabilidad frente a diversos
hechos, sea por accion u omisién.

» Imagen de la empresa como donador
frecuente, sin efectos visiblesen lare-
lacién con la comunidad. Los pobla-
dores consideran que laempresatiene
la obligacién de financiar sus necesi-
dades, pues perciben que es la culpa-
ble de todos |os males, ya sea por con-
veniencia o «comodidad». Estarela-
€ién no es permanente ni de confianza,
més bien es unarelacion de clientelis-
mo que la empresa prefiere mantener
paraevitar el riesgo de exacerbar una
situacién de tension permanente.

» Percepcion de la poblacion de que la
empresa es responsable de todos los
males de la ciudad. Esta percepcion
se manifiesta tanto publica como pri-
vadamente por la comunidad, sin te-
mor alguno de caer en inexactitudes.

David Solano

Frente aello, las empresas adoptan dos
posturas. La primera consiste en «de-
jar pasar» estas acusaciones, lo cual
incrementa las criticas, mientras que
la segunda consiste en responder con
demandas legales, que también dete-
rioran larelacion y convierten ala
empresa (en la percepcion popular) en
enemigo publico de lalibertad de ex-
presion.

* Incertidumbre permanente respecto de
la reaccion de la poblacién frenteala
adopcion o no de una determinada
accion. Esto sucede cuando no existe
una actitud proactiva para conocer y
anticiparse alos problemas y necesi-
dades de la poblacion.

3. (Quédebe lograr la empresacon la
RSAC? L as campafias de cambio social

El hecho de confundir filantropia con
RSAC puede llevar a pensar que lalabor
de las empresas o instituciones es finan-
ciar obras o ser promotoras de obras. Para
cambiar esta percepcioén, las empresas
tienden aresponder que «no son el Esta-
do», que cumplen con pagar sus impues-
tosy sus obligaciones para que el Estado
invierta en las obras necesarias para la
poblacion.

La RSAC implica no sblo que laem-
presa ayude agenerar las condiciones para
el desarrollo sostenible, tanto de la pro-
pia empresa como de la poblacion, sino
también que promueva el cambio social.
Sin embargo, esto no significaque laem-
presarealice el cambio. Este objetivo les
corresponde a los pobladores, quienes con
la ayuda de la empresa, mediante campa-
fias de cambio social, encontraran el ca-
mino paralograrlo.
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Kotler y Roberto (1992: 7) definen cam-
pafia de cambio social como «el esfuerzo
organizado, dirigido por un grupo (el agen-
te de cambio), que intenta persuadir a
otros (adoptantes objetivo) para que acep-
ten, modifiquen o abandonen ciertas
ideas, actitudes, practicas y conductas».
Desde el punto de vista de la RSAC, la
empresa debe convertirse en el agente de
cambio o en el promotor del funcionamien-
to de un grupo agente de cambio.

Este concepto es radicalmente opues-
to aaguello que las empresas latinoame-
ricanas, en lamayoria de los casos, desa-
rrolla como RSAC. Podemos concluir que
toda estrategia de RSAC debe ser plantea-
da como una estrategia de cambio social
gue incluyalo siguiente:

» Objetivos claros respecto de lo que se
quiere solucionar o aprovechar. Ade-
maés, estos objetivos deben ser consen-
suados y compartidos.

« Un agente de cambio claro y recono-
cido.

« Adoptantes objetivo claramente iden-
tificados.

« Canales. Lasformasinstitucionales,
mediaticas o comunicacionales que
tomarén las acciones que desarrolla-
ran |os adoptantes objetivo.

» Estrategia de cambio basada, funda-
mental mente, en una estrategia de
marketing social.

» Estrategia de sostenibilidad. Es decir,
gue perdure en el tiempo.

De acuerdo con este concepto y tam-
bién segiin Kotler y Roberto (1992), para
gue una camparia de cambio social tenga
éxito en su fase de aplicacién, debe cum-
plir con las siguientes caracteristicas:

» Fuerza. Es decir, una motivacion an-
terior al mensaje. Las oportunidades
0 los problemas deben ser considera-
dos importantes antes de iniciarse la
campafia. Si este interés no existe,
debe trabajarse primero en crearlo.

« Direccion. La poblacion debe tener
muy claro como contribuiraa cambio.

« Mecanismo. Lainstitucion o el grupo
que lidera el cambio debe ser facil-
mente identificable.

« Eficienciay eficacia. Laingtitucién o
e grupo que liderad cambio debe ser,
en larealidad y en la percepcion po-
pular, eficaz y eficiente antes, durante
y después de la camparia.

» Costo-beneficio. La poblacion debe ser
consciente de que frentealo quevaa
recibir, bien vale la pena un sacrificio.

La RSAC busca promover el cambio para
lograr el desarrollo sostenible. Esto es di-
ferente a realizar el cambio o a financiar
el cambio, como se asume cominmente
en las empresas. Ningun agente, publico
o privado, podra generarlo por si solo. Lo-
grar una RSAC eficaz y eficiente exige de
la empresa un replanteamiento de sus ob-
jetivos, asi como el cultivo de sus relacio-
nes internas y externas.

4. Cémo generar un proceso de RSAC
queayudealograr € objetivofinal: e
desarrollo sostenible dela empresay
de la sociedad

Por lo general, el concepto de desarrollo
sostenible ha sido poco entendido y asi-
milado por el sector empresarial. Dado
gue este concepto fue muy utilizado por
los ambientalistas, se haimpregnado de
| os anticuerpos de ciertos grupos que con-
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sideran que trabajar el tema ambiental es
un lujo que los paises en desarrollo, que
necesitan producir y generar empleo, no
pueden darse.

En la segunda mitad de los afios no-
venta, la Comision Bruntland (asi deno-
minada por €l apellido de la presidentade
dicho grupo de trabajo), nombrada por la
ONU, defini6 el desarrollo sostenible como
aquel que se genera hoy, pero sin poner
en riesgo los recursos y el desarrollo de
las generaciones futuras.

Otradefinicién sefiala que €l desarro-
[lo sostenible es aquel que toma en cuen-
ta el desarrollo econémico, el desarrollo
socia y el desarrollo ambiental. Esta de-
finicion es la que nos parece més practica
y operativa, pues indica qué debe hacer
una empresa, un pais, un gobierno local,
entre otros, paralograr un desarrollo que
perdure en el tiempo.

Nadie puede lograr el desarrollo sos-
tenible si no cuentay generalos recursos
econdmicos adecuados parainvertir (de-
sarrollo econdmico), s sus propuestas no
tienen el respaldo social e institucional
(desarrollo social-institucional) y si no
cuida sus recursos naturalesy la calidad
de su ambiente (desarrollo ambiental). Por
ello, lagestion social y ambiental no es
un favor que se hace ala sociedad, sino,
més bien, una necesidad de todo aquel que
desea lograr resultados que perduren.

El objetivo de todo agente econdmico y
de todo Gobierno (nacional o subnacional)
debe ser lograr el desarrollo sostenible.
Esto refuerza la necesidad de que la em-
presa cuente con estrategias adecuadas
y coherentes de RSAC.

David Solano

Sobre esta base, € objetivo delaRSAC
es generar desarrollo sostenible parala
empresay paralasociedad. En esadirec-
cion, toda propuesta de RSAC debe conte-
ner en formamuy claralo siguiente:

e Objetivosy metas por lograr.

« PUblico objetivo.
— Definicién
— Necesidades
— Caracteristicas
— Comportamientos esperados

» Edtrategiade aplicacion que, basadaen
el mérketing social, pueda responder
alas siguientes preguntas:

— ¢Con qué propuesta técnica logra-
remos €l objetivo? (Producto)

— ¢Quién lo implementard? (Canales)

— ¢Qué resistencias puede haber del
publico objetivo? (Precio)

— ¢Como convencer a publico obje-
tivo? (Comunicacién)

Es fundamental que todo proceso de
RSAC tenga definidos estos aspectos an-
tesdeiniciarse. Sin embargo, y tal como
lo mencionamos en péginas anteriores, es
muy comun no s6lo no contar con una
estrategia de aplicacion, sino inclusive no
tener objetivos. Y como en todo proceso,
Si No se cuenta con objetivos clarosy es-
trategias de implementacion, el fracaso
serd total, no sdlo porque no se sabra qué
se quiere lograr (base paraevaluar €l éxi-
to o fracaso de laintervencion) sino, ade-
mas, cdmo y hacia dénde se deben cana-
lizar los esfuerzos institucionales con el
fin de tener un proceso de RSAC que
logre unamejor relacidn con la poblacion
y que contribuya a desarrollo sostenible
delaempresay la sociedad.
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Conclusiones

Con €l correr de los afios, las empresas
privadas han demostrado estar ala van-
guardia en temas de gerencia. Sin em-
bargo, en lagestién delaRsAC, en lama-
yoria de los casos, su accionar ha sido
improvisado y poco profesional. Por €ello,
es necesario replantear la accion de la
RSAC, otorgandole el caracter estratégico

gue necesita. Es muy importante que la
empresa asuma un compromiso conscien-
te, que comienza por dar a sus trabajado-
res las mejores condiciones de trabgo.

A través de un proceso que busque €l
cambio, la RSAC debe ser |a herramienta
mediante la cual la empresa genere las
condiciones necesarias para su desarrollo
y €l delapoblacién.
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