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Comunicar la responsabilidad social,
una opcion de éxito empresarial poco explorada

Esther Julia Castaifio Gonzalez*

Resumen

El presente escrito propone un trabajo mancomuna-
do entre la comunicacién organizacional y la respon-
sabilidad social empresarial no como panacea o res-
puesta definitiva a todas las dificultades pero si como
una opcién de éxito organizacional que se enfoca
en primera medida en el refuerzo de los procesos
internos con el fin de que esto se proyecte hacia el
exterior. Para contextualizar esto se hace un reco-
rrido por las diferentes situaciones que han debido
sobrepasar las organizaciones ya que la proyeccién
hacia el exterior entendida como competitividad, ha
obligado a las empresas a realizar cambios en su
productividad y por ende en los procesos internos;
implacables cambios y exigencias del mercado que
se vienen dando desde hace ya varias décadas pero
que aun refieren esfuerzos y generan dificultades.
El planteamiento sugiere que no es suficiente hacer
responsabilidad social empresarial, es necesario co-
municarla, pero no solamente hacia el exterior como
ha sido costumbre hasta hoy, es vital integrar al pu-
blico interno primero que todo, contando con que
esto atrae un sinnimero de beneficios que van mas
alla de la productividad, como el sentido de perte-
nencia, el compromiso, la motivacion, la satisfaccion
en el cargo y el trabajo en equipo, entre otros.

Palabras clave: responsabilidad social empresarial,
comunicacion organizacional, grupos de interés,
desarrollo humano, éxito y cambio empresarial.

Communicating social responsibility,
an option of corporative success to be
explored in more detail

Abstract

This paper proposes a join work between organiza-
tional communication and social responsibility no as

a panacea or a definite response to all the difficulties,
but as an option of organizational success primarily
focused on the reinforcement of internal processes
and projecting that success externally. In order to
give this idea an appropriate context, a journey going
through the variety of situations that have had to be
surpassed by organizations, given the fact that the
external projection understood as competitiveness
has made companies make changes in their produc-
tivity and, therefore, in their internal processes. Tho-
se changes and demands of the market have been
taking place during the last decades and still require
efforts and bring difficulties. The proposal suggests
that it is not enough to make social responsibility.
It has to be communicated and that communication
must not be only external, as it has been so far, but
internal, involving those stakeholders who are inside
the organization, as a priority. This brings a priceless
number of benefits that go beyond productivity such
as sense of belonging, commitment, motivation, sa-
tisfaction and teamwork, among others

Key words: Social responsibility, organizational
communication, stakeholders, human development,
success, corporative change.

Comunicar a responsabilidade social,
uma opgao de sucesso empresarial
pouco explorada

Resumo

O presente escrito propde um trabalho mancomuna-
do entre a comunicagéo organizacional e a respon-
sabilidade social empresarial ndo como panaceia ou
resposta definitiva a todas as dificuldades, mas sim
como uma opg¢ao de sucesso organizacional que se
enfoca em primeira medida no refor¢go dos proces-
sos internos com o fim de que isto se projete para o
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exterior. Para contextualizar isto se faz um percurso
pelas diferentes situagdes que deveram ultrapassar
as organizagdes ja que a projecao para o exterior en-
tendida como competitividade obrigou as empresas
a realizar mudangas em sua produtividade e, portan-
to nos processos internos; implacaveis mudancgas e
exigéncias do mercado que se vém dando desde faz
ja varias décadas mas que ainda referem esforgos
e geram dificuldades. A proposta sugere que nao é
suficiente fazer responsabilidade social empresarial,
€ necessario comunica-la, mas ndo somente para o

exterior como foi costume até hoje, é vital integrar
ao publico interno primeiro que tudo, contando com
que isto atrai um inumeravel de beneficios que vao
além da produtividade, como o sentido de pertence,
0 compromisso, a motivagao, a satisfagdo no cargo e
o trabalho em equipe, entre outros.

Palavras Importantes: responsabilidade social
empresarial, comunicagcado organizacional, grupos
de interesse, desenvolvimento humano, sucesso e
mudanga empresarial.

Panorama general

Las dinamicas econdmicas, politicas y sociales
impuestas por la globalizacion econémica neo-
liberal que caracterizan el mundo desde hace
varias décadas han provocado que las organi-
zaciones hagan grandes esfuerzos encamina-
dos hacia el cambio de su enfoque administra-
tivo para poder subsistir, crecer, y alcanzar sus
objetivos, esto a pesar de la crisis por la que
atraviesan los paises latinoamericanos.

Muchas empresas estaban orientadas hacia las
ventas, pero la corriente obligatoriamente las
llevé hacia la optimizacion de los recursos vy el
control de calidad de los productos, estando hoy
en el inevitable trampolin de la tecnologia y la
sistematizacion de la totalidad de los procesos.

En Latinoamérica este proceso de transforma-
cion empresarial ha sido dificil y traumatico,
algunas organizaciones se han adaptado mas
facilmente a otras maneras de hacer las co-
sas y muchas, que se quedaron haciendo las
cosas como siempre, se han ido extinguiendo
hasta desaparecer. El punto neural aqui es
comprender que las empresas no estan consti-
tuidas por paredes, equipos 0 maquinaria, es-
tan constituidas principalmente por personas,
quienes también han sufrido cambios, crisis y
transformaciones, pero que casi siempre pa-
san desapercibidas por no ser la preocupacién
principal de los encargados de la rentabilidad.

En la busqueda de la tan anhelada rentabilidad
las organizaciones han hecho grandes esfuer-
zos por el mejoramiento de multiples aspectos
de la empresa como el perfeccionamiento de
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los procesos, la adquisicion de tecnologia, la
modernizacién de equipos y de maquinaria, la
inversion en publicidad y la certificacion de la
calidad, entre otros, pero el recurso humano,
como principal grupo de interés aun no logra
llamar la completa atencion de la mayoria de
los empresarios.

El recurso humano:
grupo de interés prioritario

Es innegable que muchas empresas hacen la
tarea de perfilar los cargos, realizan juiciosos
procesos de seleccion de personal e invierten
grandes sumas en capacitacion y entrena-
miento laboral, sin embargo aun no se llega al
punto de concebir al colaborador como un ser
humano que da de si a la empresa, pero que
ademas tiene necesidades que sobrepasan un
sueldo mensual.

La creacion de un solido departamento de re-
cursos humanos no ha sido ni sera la respues-
ta, mientras no se dé una sincera orientacion
de las gerencias hacia la comprension de las
realidades que viven quienes mueven las orga-
nizaciones, “las relaciones que se generan en
una empresa deben contemplar tanto lo profe-
sional como lo personal™.

Pero el desarrollo humano en el ambito labo-
ral no ha sido verdaderamente humano, hasta
ahora se ha actuado desde el concepto que
lo personal no es competencia del empleador,
entre menos se mezclen estos aspectos dentro
de la organizacion mas se podra garantizar el
Optimo desempefio global de la empresa, siem-



pre dentro de los parametros de la autoridad, la
jerarquia, la distancia y el respeto.

Los conflictos, el estrés, los deseos y metas,
los intereses, lo espiritual, lo familiar, los pro-
blemas, las tensiones y preocupaciones, entre
muchos otros aspectos de la vida de los em-
pleados, no son asunto de los directivos, quie-
nes en ocasiones viven en una urna de cristal
que encierra comodidades y lujos y jamas se
acercan a la dura realidad que viven quienes
los rodean.

La psicologia organizacional plantea que la me-
jor manera de lograr el sentido de pertenencia
y compromiso de un empleado no es necesa-
riamente con la parte econdmica, curiosamente
resulta mas util mostrar sincero interés en los
sentimientos, pensamientos y opiniones de las
personas, en lo que tienen que decir y en la
participacion que se les pueda dar en las dife-
rentes actividades de la empresa. “Una mayor
cantidad de bienes no significa necesariamente
mejor calidad de vida ni una vida mas acorde
con la dignidad humana?. Kate Crawford, afir-
ma que “la mayoria de los empleados prefieren
trabajar para una empresa con una excelente
reputaciéon y sueldos justos que para una que
pague mas pero que tenga una mala reputa-
cién en general™.

Mostrar interés en los colaboradores y darles
importancia no solo logra que estos hagan su
deber, sino que el crecimiento personal y la sa-
tisfaccion se desborda sin limites en entrega
hacia la organizacion, se aumenta la producti-
vidad y mejora la competitividad; pero las em-
presas parece que no lo quieren entender asi,
siendo algo comun que al publico interno se le
deje al margen de procesos importantes de la
organizacion, ejemplo de esto es como los co-
laboradores se enteran de las camparias publi-
citarias de su compafiia a través de los medios
de comunicacion y no por medio de comunica-
dos internos en su empresa.

Histéricamente, el interés de la organizacion
se ha enfocado mas en ayudar a personas
externas que a sus colaboradores, esta ayuda
ha estado delimitada generalmente por lo mas
facil que es un aporte econémico, que casi
siempre lleva fines de prestigio, reputacion
e imagen; dicha ayuda inicialmente era

voluntaria, sin embargo desde los 90, la ayuda
de las empresas dejé de ser una opcidon para
convertirse en una obligacién y a esto se le
denomind Responsabilidad Social Empresarial,
RSE, la cual no solo determina la obligacion
de las organizaciones de hacer un aporte a
la comunidad, sino que también exige ciertas
acciones en beneficio de los empleados y sus
familias. “Se entiende como Responsabilidad
Social Corporativa el comportamiento que debe
adoptar una empresa ante sus grupos de interés
y la sociedad en su conjunto, lo que obliga a
cumplir determinados compromisos” 4.

La denominacién “grupos de interés” o “stake-
holders” es un concepto lanzado por Richard
E. Freeman en 1984 en su obra Strategic Ma-
nagement A Stakeholders Approach, quien lo
defini6 como “cualquier grupo o individuo que
puede afectar o ser afectado por el logro de los
objetivos de la empresa” 5. Uno de los principa-
les stakeholders de cualquier organizacion es
el talento humano; se hace vital su visibilizacion
e inclusion, lo que trae consigo grandes logros
y alcances corporativos. Martha Monsalve, es-
pecialista en derecho laboral afirma que hoy
“se vive el auge de la RSE con el argumento
de que el trabajador es quien contribuye a ge-
nerar riqueza al empresario, y este ultimo, por
sentido de justicia, debe hacerlo participe de
las utilidades. Agrega que no es posible otorgar
las utilidades en dinero, por la incidencia que
podria tener en los factores salariales y de pa-
rafiscales, a pesar de la flexibilidad generada
por la Ley 50 de 1990. Por tal motivo, se crea-
ron mecanismos que conllevan beneficios a los
trabajadores y a las familias, mientras que a
la empresa no le generan altos costos, porque
hace uso de los recursos de la comunidad” ©.

La responsabilidad social
empresarial y la comunicacion
organizacional

“La responsabilidad social empresarial puede
definirse como la capacidad de respuesta que
tiene una empresa o una entidad, frente a los
efectos e implicaciones de sus acciones sobre
los diferentes grupos con los que se relaciona
(stakeholders o grupos de interés). Dicha res-
ponsabilidad es la forma como las empresas
se relacionan entendiendo como sus activida-
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des se orientan a la satisfaccion de las necesi-
dades y expectativas de sus miembros, de la
sociedad y de quienes se benefician de su acti-
vidad comercial, asi como también, al cuidado
y preservacion del entorno™.

El Libro Verde de la Comision Europea afirma
que la mayoria de las definiciones sobre res-
ponsabilidad social de las empresas, en ade-
lante RSE, la entienden como “la integracién
voluntaria de las preocupaciones sociales y
medioambientales en las operaciones de ne-
gocio de una empresa y en la relacién con sus
interlocutores o grupos de interés”®. Pero no es
suficiente hacer RSE, es necesario comunicarla,
sin embargo lo usual es que las empresas se
queden solo en informar sus acciones a sus
publicos externos a través del balance social,
presentando cifras, graficos estadisticos y re-
sultados econdmicos de dificil comprensién
para el comun de las personas, lo que se ha
tornado en una preocupacion para los directi-
VOS porque poco a poco se ha ido entendien-
do que la satisfaccion de los empleados, y las
buenas relaciones con el entorno incrementan
la imagen, el prestigio y la reputacién de las
empresas lo que finalmente, se evidencia en
mayores ventas y competitividad.

Es entonces la RSE un tema que, de la mano
de la comunicacion organizacional, se ha ido
popularizando desde las ultimas décadas del
siglo pasado en el ambito empresarial, aunque
timidamente, hoy estas tematicas estan conflu-
yendo y encontrando puntos de apoyo para el
logro de los factores de éxito de las organiza-
ciones. “La integracion de las practicas de res-
ponsabilidad social en la gestién de la empresa
obliga a definir su forma de implicacion en esa
responsabilidad y concretar el modelo de ges-
tion de aquellas, que debe contemplar dos ejes
principales: la gestién de la planificacion y el
desarrollo de sus actividades y la gestion de la
comunicacién que se origina antes, durante y
después de su realizacion” °.

La RSE surge en los Estados Unidos como
respuesta al debate que sobre las exigencias y
necesidades que un mundo globalizado estaba
presentando en ese momento como demanda
a las empresas, especificamente en el tema
social y medioambiental. “La responsabilidad
social de las empresas (RSE) ha sido el centro
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de innumerables debates, eventos, publicacio-
nes y espacios de formacion durante los ultimos
afnos. Su definicion, aplicacion y mediciéon han
sido tema de analisis en foros especializados,
publicos y privados, y lentamente comienza a
captar el interés de investigadores del ambito
académico” 1°,

Muchas empresas ven en la RSE la oportuni-
dad para reducir impuestos y hacen expresa-
mente o minimo necesario para cumplir con
el requisito gubernamental, sin embargo otras
han encontrado en esta ley una forma de de-
volver a la comunidad lo recibido y de obtener
satisfaccion de la labor cumplida, “una empre-
sa que tiene claro su rol de ciudadano corpo-
rativo dentro de este nuevo esquema, y sabe
transmitirlo, estimula el cuestionamiento del
receptor respecto a cual es, a su vez, la parte
de responsabilidad que le corresponde como
ciudadano y como integrante de esos grupos
de interés”™"".

En el ambito empresarial se ha pensado que
para generar una imagen positiva y mostrar
gue una organizaciéon implementa RSE es sufi-
ciente hacer relaciones publicas con stakehol-
ders como clientes, e inversionistas. Hoy se ve
coémo en Europa y Estados Unidos las empre-
sas utilizan diversos medios de comunicacién
y espacios formales e informales para entregar
los resultados de sus acciones de RSE primero
a sus empleados, considerados estos como los
mejores transmisores de los valores, principios
y caracteristicas de la identidad y personalidad
de la organizacion.

Hay indicios de empresas que no solo aplican
RSE, sino que involucran a sus colaboradores
en las acciones que se implementan hacia el
exterior de la empresa, logrando despertar en
los empleados grandes satisfacciones y ganas
de trabajar cada dia mas por un mundo me-
jor, ya que es un hecho que la persona no es
una realidad acabada y menos estatica, es una
realidad dinamica en constante devenir que
alimenta su espiritu a través de las relaciones
con los demas y es por esto que se piensa que
la realizacién humana, su grandeza o peque-
fez no dependen expresamente del dinero que
se devenga, el desarrollo de la personalidad
radica principalmente en la satisfaccion de las
acciones del individuo, sobre todo de las que



lo proyectan hacia los demas, acciones que al
significar una donacion del ser, expresan la li-
bertad como reflejo de su responsabilidad ante
la realidad que lo circunda.

La Comision Europea, en su Libro Verde, reco-
noce una “dimensién interna” de la RSE afir-
mando que “dentro de la empresa, las practicas
responsables en lo social afectan en primer lu-
gar a los trabajadores y se refieren a cuestio-
nes como la inversion en recursos humanos, la
salud y la seguridad, y la gestién del cambio,
mientras que las practicas respetuosas con el
medio ambiente tienen que ver fundamental-
mente con la gestidn de los recursos naturales
utilizados en la produccién. Abren una via para
administrar el cambio y conciliar el desarrollo
social con el aumento de la competitividad™'2.

Comunicar la RSE,
una decisién estratégica

En su blog, Insidecom, consultora chilena es-
pecializada en RSI, presenta, por ejemplo, el
caso de la empresa Avon, comercializadora

de articulos cosméticos para mujeres, la cual
enfatiza en su estrategia comunicacional la re-
troalimentacion con los empleados a quienes
da total participacién en campafias de RSE
como “Lucha contra el Cancer de Mama”, y el
“GRUPO VISION”, formado por empleados vo-
luntarios de la Compafiia que, apoyados por la
direccion general, recaudan, gestionan y dis-
tribuyen el dinero a varios proyectos de ayuda
dirigido a diferentes poblaciones, entre ellos
financiacion de casas de acogida para mujeres
de zonas deprimidas en India y financiacion de
proyectos y observatorios locales de violencia
de género.

El objetivo de Avon al dar participacion activa
a sus colaboradores en las acciones de RSE
es “Mejorar el compromiso, la motivacién y la
implicacién con la compafiia por su participa-
cion en actividades que van mas alla del nego-
cio de la Empresa y ademas crear espiritu de
equipo”®. Esto es ampliamente trasmitido en
piezas de comunicacion interna como la revista
interna, diversos comunicados, internet, intra-
net y eventos y presentan interesantes cifras
como:

Empleados orgullosos de la labor de RSE

92% (Datos encuesta BPTW 2007)

Empleados identificados con los proyectos de RSE

96% (Datos encuesta BPTW 2007)

Aumento de compromiso de los Empleados

6% (Del 66-72%) Datos Avon Engagement Survey)

Fuente: responsabilidadsocial-interna.blogspot.com/.../caso-avon-primero- adentro.html.

Los rastreos sobre RSE en Colombia indican
que la mayoria de las empresas responden
con acciones importantes de gran relevancia
e impacto social, sin embargo no hay indicios
de que estas acciones sean comunicadas a los
empleados y menos aun de que estos tengan
participacion activa en dichas acciones. Aun
no es popular el concepto que el trabajador
necesita alimentar su espiritu y que ayudar a
otros lo transforma en un ser humano mejor,
le da sensacion de libertad y esto va cambian-
do su modo de ser y de comportarse, cambia
la forma de asumir su trabajo y su empresa y
va generando una personalidad diferente, mas
aportante, solidaria y comprometida, mas cons-
ciente de su dignidad y de la de los demas.

“La generacién de equipos de trabajo susten-
tados en el esfuerzo mancomunado en busca
de un objetivo que cohesione al equipo es un
modo idoneo y especifico de fomentar la soli-
daridad” . El sentido solidario de las personas
se desarrolla al reconocer que se es deudor de
los demas, que todos los beneficios que son
aportados por la sociedad merecen ser recom-
pensados de alguna forma. La empresa esta
llamada a retribuir a la sociedad por los bene-
ficios recibidos de ella y si en ese camino da la
oportunidad a sus colaboradores de participar
en dicha mision, estaria logrando un clima de
construccion colectiva y muy seguramente el
aumento de la productividad, del compromiso
y del sentido de pertenencia.
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“Cuando el hombre realiza alguna obra me-
diante su trabajo, también le asigna un valor, y
es ahi donde convergen ambas dimensiones,
la objetiva y la subjetiva, al valorar tanto el pro-
ducto de sus esfuerzos -dimension objetiva-
cuanto la accion que se ejecuta para lograrlo
-dimensidn subjetiva-. El trabajo se hace cultura
cuando el hombre logra percibir que mediante
Su ejercicio incorpora valor humano a las co-
sas; si no es asi, su accion pierde el sentido
humano y se transforma en accién mecanica,
carente para él de significacion cultural”®.

Kate Crawford aconseja en varias de sus publi-
caciones: “no se olvide de su audiencia interna
- si sus empleados ven un reporte de RSE en-
focado hacia afuera cuando ha olvidado comu-
nicar sus logros internamente, tomaran lo que
leen como una accion de relaciones publicas
que no refleja lo que realmente sucede en la
compania. Es mas, el mayor didlogo que los
“stakeholders “ o grupos de interés mantienen
con su compaifiia, no es a través de un informe
impreso o una pagina web, es a través de la in-
teraccion con sus empleados. Si falla al comu-
nicar sobre la RSE internamente, esta restrin-
giendo a sus empleados la posibilidad de pasar
informacion sobre la RSE a sus stakeholders
externos.

Sobre esto afirma Azuero, “una vez tomada
la decisién de comunicar la RSE, el siguiente
paso lo constituye la identificacién y prioriza-
cion de los stakeholders o grupos de interés de
la empresa, paso imprescindible para estable-
cer una politica de dialogo que constituye en si
misma una estrategia de comunicacién. Esta,
como el resto de la comunicacion estratégica
desarrollada por la empresa, persigue unos
objetivos, se orienta y adecua a unos publicos
prioritarios y dispone de un presupuesto y unos
recursos especificos'®.

“La adecuada gestion de la comunicacion, que
se produce en torno al desarrollo de esas ac-
tividades y en la relacion con los grupos de in-
terés, es esencial para informar de lo que la
empresa esta haciendo y para mantener un
didlogo permanente con esos grupos”'”

“La gestion estratégica de las relaciones con

los grupos de interés (stakeholders) se basa
en el conocimiento profundo de los diferentes
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colectivos con los que se interrelaciona vy, al
mismo tiempo, se ven afectados por sus ac-
tividades, ya que no se pueden satisfacer sus
expectativas si estas no se conocen. (...) El ob-
jetivo del plan es facilitar el seguimiento de las
expectativas de esos grupos y establecer un
modelo de comunicacion con todos ellos™®,

Y es que ningun esfuerzo empresarial es po-
sible sin la comunicacion, esta tiene un papel
determinante y protagénico en el mundo de las
organizaciones. Por fin el entorno empresarial
se esta interesando en comprender las logicas
con las que se mueven las sociedades, es la
hora de dejar atras la economia basada en la
transferencia de mercancias predominante en
el industrialismo, para pasar al predominio de
la “sociedad del conocimiento” y la “economia
de informacion”, una economia de intercambio
de intangibles donde la comunicacién corpora-
tiva es herramienta vital para interpretar e inter-
venir en este complejo entorno.

La identidad y la Imagen corporativa,
duo dinamico organizacional

La comunicacion corporativa es pues la inte-
gracion de las diferentes formas de comunica-
cion que se dan en una empresa, buscando
el fortalecimiento de su identidad con el fin de
proyectarse en mejor imagen y posicionamiento.
Segun Mdunera, “La comunicacién corporati-
va es (o debe ser) la integracion de todas las
formas (tipos) de comunicaciéon en una orga-
nizacion (tanto de presentacion como de re-
presentacion), con el proposito de fortalecer y
fomentar su identidad y, por efecto, mejorar su
imagen corporativa”®.

La identidad es la totalidad de la personalidad
de la empresa, es la suma de todos sus rasgos:
filosofia, historia, cultura, estrategias, estilo de
gestion, reputacion, conducta de los emplea-
dos, vendedores y otros representantes. Ca-
priotti la define como “el conjunto de caracte-
risticas centrales, perdurables y distintivas de
una organizacion, con las que la propia orga-
nizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo)
y se autodiferencia (de las otras organizacio-
nes de su entorno). Al hablar de caracteristicas
“centrales” nos referimos a aquellas que son
fundamentales y esenciales para la organiza-



cion, que estan en su ADN corporativo. Por
“perdurables”, entendemos aquellos aspectos
que tienen permanencia o voluntad de perma-
nencia en el tiempo, que provienen del pasado,
que estan en el presente y que se pretende
mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas
“distintivas” estan relacionadas con los ele-
mentos individualizadores y diferenciales que
tiene una organizacién en relacion con otras
entidades. Este conjunto de caracteristicas dan
a la organizacion su especificidad, estabilidad
y coherencia. Sin embargo, toda organizacion,
como cualquier ser vivo, esta en permanente
cambio. Asi, debemos tener en cuenta que la
Identidad Corporativa (al igual que una persona)
puede tener unas caracteristicas particulares
y estables a lo largo de los afos, pero no es
algo inmutable, sino que es una estructura que
va cambiando con el paso del tiempo y se va
adaptando a los cambios en su entorno”?.

“La historia de una empresa es clave para pro-
fundizar en el conocimiento de su identidad, ya
que, en su trayectoria, habra emitido una serie
de sefales que facilitan que sus publicos per-
ciban los elementos integrantes de su identi-
dad corporativa. Estos habran hecho ademas
una evaluacion de su comportamiento, de los
cambios que la entidad haya realizado para
adaptarse a la evolucion de la sociedad y de
los nuevos valores que haya incorporado para
cumplir las expectativas de sus grupos de inte-
rés, en las diferentes etapas de su evolucion.
En ese camino, habra tenido que realizar un
doble esfuerzo para producir una percepcion
positiva en sus publicos: hacerlo bien y comuni-
carlo para darlo a conocer. Por lo que la empresa
debe disefiar un modelo de comunicacion e in-
formacién con todos ellos, para consolidar el
éxito de su proyecto de empresa™'.

En el ambito empresarial hoy los cambios son
necesarios y vitales pues ya no es posible
continuar obedeciendo paradigmas como el
impuesto por el premio Nobel Milton Friedman
quien afirmaba en los afios setenta que “la Unica
responsabilidad de las empresas era generar
ganancias” %, en la actualidad la responsabi-
lidad de la empresa trasciende la rentabilidad
hacia el bienestar de la sociedad, por lo que
es mas coherente y comun encontrar afirma-
ciones como “en un mundo globalizado, el rol
de las empresas es cada vez mas activo en

las sociedades en las que operan. Ya no son
meras generadoras de empleo y riqueza, sino
que realizan un decisivo aporte al desarrollo de
las comunidades en las que se encuentran in-
sertas” %,

Hoy este aporte al desarrollo por parte de las
empresas no solo es esperado y agradecido
por la comunidad, es exigido por esta, las em-
presas que pretendan permanecer en el mer-
cado deben ser “buenos ciudadanos corpora-
tivos”, cuya bandera sea la ética y su mayor
caracteristica de identidad sea el cumplimiento
de principios morales y valores que propendan
por el bienestar de todos, en especial de los
colaboradores quienes son, justamente, los
que alimentan dicha identidad que es finalmen-
te lo que se proyecta a los diferentes publicos
en forma de imagen corporativa.

En este orden de ideas el éxito de una orga-
nizacion depende de la coherencia que exista
entre su identidad y su imagen, como lo expre-
sa Italo Pizzolante, es una “simétrica actitud
empresarial donde se hace lo que se dice y
se defiende lo que se cree, el valor de lo que
hacemos, no sélo de aquello que decimos™,
Dowling define la imagen corporativa como el
“Conjunto de significados por los que llegamos
a conocer un objeto, y a través del cual las per-
sonas lo describen, recuerdan y relacionan.
Es el resultado de la interaccion de creencias,
ideas, sentimientos e impresiones que sobre
un objeto tiene una persona”?.

Es laimagen corporativa la que define el éxito o
fracaso de toda organizacion y su permanencia
en el mercado y esta solo se consolida a partir
de la identidad, razén por la que es tan impor-
tante que una de las caracteristicas de perso-
nalidad de la organizacién sea justamente la
abierta comunicacién con los colaboradores,
el involucramiento de ellos en las diferentes
actividades y la busqueda de su satisfaccion
personal.

Y es que la comunicacién transversaliza la to-
talidad de los procesos de la organizacién, por
lo que debe hacer parte de la gestion gerencial
y tener una mirada estratégica ya que de alli
se desprenden no solo las practicas de divul-
gacion de la empresa a sus diferentes stake-
holders o grupos de interés, si no que de ella
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depende la apropiacion de las posturas de di-
reccionamiento estratégico y las acciones de
RSE que emprenda la empresa.

Dice Azuero, “la eleccion de un estilo de co-
municacion que podriamos denominar “de bajo
impacto” puede ser, en algunos casos, una es-
trategia heredada de la vision filantropica se-
gun la cual “tu mano derecha no debe ver lo
que hace tu izquierda. También puede ser la
eleccion de quienes no quieren exponerse a la
vision critica (...). 0, incluso, de quienes llevan
tantos afos aplicando los principios y acciones
que ahora se agrupan bajo el nombre de RSE,
que consideran estos contenidos informativos
“demasiado obvios” y por ello poco interesan-
tes para comunicar’?.

Planear para alcanzar

Tanto la comunicaciéon como la RSE hay que
planearlas para lograr 6ptimos resultados, la
idea es lograr un modelo comunicativo que in-
tegre a todos los publicos, que sea eficiente y
oportuno y que tenga como principal caracteris-
tica la retroalimentacion, esto con el fin de que
se den las herramientas para llegar a la satisfac-
cion de las expectativas y percepciones tanto de
la empresa como de sus interesados. “La comu-
nicacion, en este ambito se planificara con flexi-
bilidad, segun las caracteristicas de las empre-
sas, sin interferir en las obligaciones legales de
informacion que se aplican a aquellas empresas
que tienen que incluir en sus cuentas anuales
gastos medioambientales. La comunicacion,
ademas, es necesaria para apoyar el dialogo
con los grupos de interés y proporcionarles in-
formacion sobre el desarrollo de las actividades
de responsabilidad social"?’.

“La comunicaciéon de la politica de RSE de
la companiia constituye, en la mayoria de los
casos, un plan dentro del plan general de co-
municacion de la empresa. Sin embargo, en
aquellas areas de comunicacién que cuentan
con sistemas de gestion y seguimiento de la
comunicacion integrada con la gestion, estos
limites tienden a diluirse por considerar que la
RSE es un modo de gestién que afecta todo
el modelo productivo y la cadena de valor, por
lo que estariamos hablando de una estrategia
unica de comunicacion con indicadores mas
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directamente vinculados con las iniciativas de
RSE en todas las areas. Para el primer caso,
el plan constituye el marco de actuacion para
todas las iniciativas de comunicacion de la RSE
a nivel de estrategia, contenidos, mensajes clave,
audiencias (en clave de grupos de interés), ca-
nales e indicadores de seguimiento. Cuando el
responsable de comunicar la politica de RSE de
la compafiia tiene competencia solamente sobre
su ambito externo, es fundamental definir meca-
nismos que garanticen alinear la comunicacion
externa con la interna, dada la importancia de
los empleados como grupo de interés” .

La problematica se agudiza justamente en la
falta de planes, no solo de comunicacién sino
también de RSE, y es que estas Ultimas, siendo
obligatorias por ley, generan posturas adver-
sas, como las de los que piensan que ya el he-
cho de organizarse en forma de empresa para
lograr la produccién de bienes y servicios es
hacer sociedad y por tanto, crear puestos de
trabajo que facilitan que los trabajadores se
desarrollen, generar tecnologia e innovacion,
colaborar en el sustento del Estado por medio
de impuestos y contribuciones, ser legales con
el sistema de seguridad social, etc., es una for-
ma especifica en que la empresa contribuya al
bien comun desde criterios humanos, sociales
y éticos, entendido dicho bien comun como “el
conjunto de condiciones de la vida social que
hacen posible a las asociaciones y a cada uno
de sus miembros el logro mas pleno y mas facil
de la propia perfeccion”.

También se encuentran quienes aunque no es-
tan de acuerdo con que la RSE sea obligatoria
si creen que debe trascender la venta de bie-
nes y servicios como John Karakatsianis quien
afirma que las acciones de RSE “deberian ser
iniciativas de caracter voluntario que van mas
alla de la ley (...), cumplir con la ley no es res-
ponsabilidad social, tampoco pagar salario. Es
fundamental hacerla parte del negocio de la
empresa”®,

Es una realidad que las acciones de RSE se
han convertido para las empresas en un tram-
polin hacia la imagen y la reputacion, “La fi-
losofia de la responsabilidad social conlleva
beneficios para las empresas, como un mayor
prestigio de la organizacién, la confianza de
clientes y proveedores, la motivacién y lealtad



de los empleados, el incremento de la competi-
tividad, la comprensién y el apoyo de la comu-
nidad vecina a la empresa, la reputacién en los
mercados internacionales y, en especial, en los
de capitales, y la permanencia a largo plazo en
el mercado. En cuanto al efecto directo de la
RSE, en las empresas se destacan la mejora
en las condiciones laborales y, en consecuen-
cia, de la productividad de los empleados, que
derivan en mayor compromiso y en la disminu-
cion de la rotacion™!.

“En este concepto de imagen intencional, la
asuncion de responsabilidad social corporati-
va ocupa un lugar importante como atributo de
imagen, ya que una caracteristica primordial de
esa responsabilidad, es que se realiza de for-
ma voluntaria, lo que influye positivamente en
las percepciones de sus grupos de interés™2,

Es por eso que cada dia no solo se busca hacer
actividades en beneficio de la comunidad sino
ademas comunicarlas ampliamente, “El reto de
la comunicacion frente a la RSE es trabajar por
la construccion de relaciones de confianza, du-
raderas y de impacto. En otras palabras, que
el comunicador contribuya a recuperar el ca-
pital social. Esto es un conjunto de valores y
principios, instituciones y organizaciones que
promueven la confianza y la cooperacion entre
las personas, las comunidades y la sociedad
en su conjunto”.

Y es que los valores y principios de las organi-
zaciones no deben ser listados que reposan en
los anaqueles de la gerencia, estos deben ser
conocidos, comunicados, compartidos y legiti-
mados. Los valores “son la referencia basica
que moldea las politicas de responsabilidad
social (RSE), cuyas acciones alcanzan pleni-
tud de sentido en la conexion con los principios
comunes que la organizacién acepta y prac-
tica. No existe, pues, mas alternativa que co-
municar la gestion de la responsabilidad social
de la empresa. Rober Green Ingersoll (politico
norteamericano, 1833-1899) afirmaba: 'En la
vida no hay premios ni castigos, sino conse-
cuencias’. Cuando una empresa comunica sus
politicas, acciones e indicadores no debe ha-
cerlo por la expectativa de cosechar un premio,
sino porque forma parte intrinseca del ejercicio
de la responsabilidad social™*.

“No basta so6lo con comunicar los valores fun-
cionales, que se suelen centrar en la calidad
de los productos, la excelencia en la atencion
al cliente, la garantia en el comportamiento en
las actividades de negocio, etc., hay que hablar
también de valores sociales y, entre otros, de
valores éticos y de responsabilidad social. La
comunicacién de todos estos valores induce,
en los publicos de la empresa, lo que se deno-
minan valores emocionales, que son la reac-
cion a las sefiales que envia aquella, con el ob-
jetivo de presentar una imagen positiva lo mas
proxima posible a su identidad corporativa. Si
se consigue esto, a la empresa le reconoceran
el esfuerzo que hace para ser lo que pretende
ser generando sentimientos positivos en sus
stakeholders externos y orgullo de pertenencia
en los publicos internos al establecer vinculos
emocionales con todos ellos™?.

Sin embargo, tradicionalmente la comunicacién
ha sido vista como transmision de informacion,
error grave a la hora de esperar resultados
efectivos, pues para que haya verdadera co-
municacion es necesaria la retroalimentacion,
es decir, no se trata solo de transmitir lo que
hace la empresa a sus diferentes receptores a
través de diversos canales, se trata de confor-
mar relaciones de doble via con la totalidad de
los stakeholders, como lo expresa Azuero: “los
receptores, nuestros grupos de interés, no tie-
nen dudas respecto a que el principal objetivo
de cualquier empresa es generar beneficios,
y pueden percibir aqui una contradiccién que
s6lo se resuelve si logramos trasladar a cada
uno de ellos, atendiendo a sus especificidades,
que la RSE ha sido incorporada en la gestién
de la empresa por su capacidad de generar va-
lor en el mediano-largo plazo, dentro de un es-
quema “ganar-ganar” que amplia su espectro
de beneficios y beneficiarios™®.

Para conformar estas relaciones de doble via
y generar la sensacion de beneficio mutuo hay
que trascender la informacién y alcanzar la
realimentaciéon con los stakeholders o grupos
de interés, pero para esto es necesario cono-
cerlos y saber que les produce satisfaccion
y beneficio, no solo a los que se consideran
importantes a los ojos de los administradores,
sino a todos aquellos que intervienen en el éxito
o fracaso de la organizacion o la pueden im-
pactar de alguna forma; en este sentido cabe

181

REVISTA LASALLISTA DE INVESTIGACION -Vol. 8 No. 2



evocar las palabras de Diana Espinosa cuando
afirma que “es de esta manera que la Comuni-
cacion Organizacional permite que el concepto
de Responsabilidad Social Empresarial amplie
sus horizontes y no se limite a informar sola-
mente a los inversionistas, pues existen otros
grupos de interés, tanto internos como externos
que son igual de importantes y que benefician
a la organizacion, pues al informarles y comu-
nicarles el accionar de la empresa reflejado en
buenas practicas, se fortalece y promueve tanto
la identidad como la imagen corporativa™’.

Sobre esto afirma Marin: “no se trata de buscar
valor solo para los accionistas sino, también,
para los grupos de sociales interesados o afec-
tados por sus actividades (stakeholders)™.

Uno de los stakeholders prioritarios de toda
organizacion son los colaboradores, dice Al-
vira: “El directivo empresarial, a través de su
trabajo, organiza la sociedad: la externa a él,
por la influencia que despliega, y, sobre todo,
la interna, la referida a los propios hombres de
la empresa. Es este aspecto el mas importante
de su trabajo, sin duda”*®.

Experiencias como la de Finnig CAT son una
muestra de la importancia de ir mas alla de solo
informar sobre las acciones de RSE a los co-
laboradores. “Desde el punto de vista corpora-
tivo, Finning busca internalizar el concepto de
ser una empresa sustentable y socialmente res-
ponsable, convirtiéndolo en un valor esencial
de su cultura y haciendo que cada uno de sus
integrantes sea un agente de transmision de la
cultura social empresarial y un activo que permi-
te desarrollar e implementar las politicas y valo-
res que poseen. En su calidad de empresa de
personas para las personas, Finning concibe la
responsabilidad social empresarial como parte
de su cultura y su filosofia y un camino hacia el
reconocimiento de la comunidad que permita a
cada empleado, sentir el orgullo de trabajar en
una empresa lider, también en esta materia™®°.

La cultura organizacional,
punto de partida y de llegada

La unica forma de ubicar la Responsabilidad
Social de la Empresa es en lo que en palabras
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de Bestratrén y Pujol, se denomina la Nueva
Cultura Empresarial, la cual “abre nuevas pers-
pectivas a las politicas y estrategias empresa-
riales de las organizaciones para la pervivencia
de las propias organizaciones y de la misma
sociedad™'. La cultura empresarial o mas co-
nocida como cultura organizacional es el “con-
junto de objetivos, convicciones basicas, valo-
res, simbolos, normas, pautas de conducta y
de sus objetivaciones materiales que otorgan
a una organizacion un caracter determinado y
una idiosincrasia inconfundible™2.

La cultura organizacional imperante en cada
empresa castra o reafirma el intento de cre-
cimiento personal de los colaboradores pues,
independientemente del nivel en que se en-
cuentre el hombre, siempre busca su perfec-
cionamiento y esto requiere de un esfuerzo
constante y paulatino, que debe ser apoyado
por la empresa dentro de un proceso cultural
facilitador que puede lograrse dando participa-
cion a los empleados en las acciones de RSE
que se emprenden, como un medio para lograr
satisfacciones individuales y colectivas ya que
“el hombre se desarrolla o se envilece al tiem-
po que, con su obrar humano, perfecciona o
deteriora a la comunidad en la que vive, pues
mientras el hombre edifica o destruye una cul-
tura, esa misma cultura lo esta influyendo a
él. Resulta muy dificil para el hombre perma-
necer ajeno a las influencias culturales; por lo
tanto, la cultura no es sélo una responsabilidad
personal sino también social ya que es en la
comunidad humana en la que el hombre se au-
torrealiza y plenifica como ser social, llamando
a la trascendencia hacia otras personas, con
quienes construye un nosotros”.

“La cultura corporativa incluye: los principios
conceptuales en que se basaran los compor-
tamientos expresivos de la organizacion hacia
el entorno; los valores que comparten sus inte-
grantes; y los valores sociales con los que se
identifica. Esa cultura también evoluciona con
el cambio cultural y de valores que se produ-
cen en la sociedad. De tal manera que, en los
ultimos tiempos, se han incorporado nuevos
valores que la sociedad solicita, muchos de los
cuales se engloban en el marco actual de la
responsabilidad social corporativa”-.

Los valores imperantes en una organizacion
definen marcadamente el tipo de cultura. “Para



que la cultura empresarial contribuya eficaz-
mente al desarrollo de quienes componen una
empresa, es preciso consolidar una escala de
valores que respete la supremacia de lo espi-
ritual sobre lo material. Cuando prevalece lo
espiritual se da una tendencia cultural ascen-
dente; por el contrario, cuando prevalece lo
material, la tendencia es descendente” 45,

Aunque el hombre sea el directo responsable
de su desarrollo, podria decirse que los gran-
des problemas de la humanidad devienen de la
cultura, pues los hombres tienen el derecho a
no ser ignorados, a convivir sanamente, a ser
tratados con dignidad y respeto, a tener una
familia, a gozar de amistad, de amor, de pro-
teccion, a tener trabajo, familia y demas aspec-
tos basicos y esenciales en la vida de cualquier
persona que pretende justicia y solidaridad. Es
un error pensar que a los trabajadores les im-
porta solo el salario, alimentar su espiritu tam-
bién es importante, el reconocimiento social
valido para un ser humano se define en el cum-
plimiento de sus obligaciones pero también en
el mérito de su crecimiento personal, constante
mejora de la personalidad y la lucha por alcan-
zar los valores e ideales.

“Si bien la RSE no es una forma de resolver to-
dos los problemas de la sociedad actual, si es
una forma de responder a los mismos desde la
empresa, incorporando en esta respuesta a sus
grupos de interés, en un contexto comun. Todo
ello sin dejar de lado las que siguen siendo las
responsabilidades y compromisos histéricamen-
te atribuidos a la empresa: generar valor para
los propietarios a la vez que empleo estable y
de calidad. El papel de la comunicacién en este
contexto implica el traslado de este compromi-
so, los valores que lo inspiran y las iniciativas
en las que se concreta, a la sociedad en gene-
ral. Hacerlo bien depende en muchos casos de
entender suficientemente la vinculacién entre
las iniciativas y la estrategia del negocio, lo que
llevaria a sus responsables a situarse, ideal-
mente, a nivel directivo donde estas decisiones
de toman. De este modo, se garantizaria que la
comunicacién dejara de ser una actuacion pun-
tual al final del desarrollo de las acciones para
integrarse en la estrategia que las define™®.

En este contexto la comunicacion estratégica
corporativa adquiere, por ende, un protagonis-

mo especial dentro de la empresa, no siendo
limitada a la publicacion de estados o balan-
ces financieros hacia el exterior, sino como
la herramienta para transformar las actitudes
y comportamientos de los sujetos en su inte-
rior, de modo que se fortalezca la identidad y
se dé una positiva proyeccioén de imagen y al-
cance de mayor posicionamiento. “La imagen
corporativa, por consiguiente, es la percepcion
mental que de una organizacion tienen sus di-
ferentes publicos y que se ha formado por la
integracion de todos los mensajes recibidos en
sus relaciones con ella. La identidad es el ideal
a conseguir, laimagen es la realidad que debe,
mediante una gestion adecuada, aproximarse
a la identidad. Dichos mensajes se generan
por las acciones de comunicacion de la entidad
y por las diferentes manifestaciones corporati-
vas (calidad de los productos, ergonomia es-
tructural, acciones de responsabilidad social,
etc.)".

“La consecuencia de comunicar su RSE pue-
de traducirse en un premio, de la misma forma
que no hacerlo puede devenir en castigo. El
reconocimiento genera mayor reputacién para
la empresa, un retorno nada desdenable, pero,
por encima de todo, contribuye a la sostenibi-
lidad propia y de los grupos de interés con los
que se relaciona. No hay que renunciar a la
recompensa que representa un avance en la
reputacion de la compafia, siempre que sea
la consecuencia de una politica sincera de res-
ponsabilidad social y no el resultado de un ejer-
cicio de propaganda”™.

Rojas afirma que “el auge internacional de la apli-
cacion de buenas practicas empresariales ha lle-
vado a muchos empresarios a reflexionar acerca
de RSE con respecto a los trabajadores y sus fa-
milias y a las comunidades en las cuales su activi-
dad econdmica tiene algun tipo de injerencia™®.

Pero esto solo se logra si dicha aplicacion de la
RSE se comunica en forma eficiente, solo a tra-
vés de la comunicacion se puede llegar a las per-
sonas, Y solo a través de las personas se puede
generar confianza, sentido de pertenencia, com-
promiso, tolerancia y muchos otros valores que
deben caracterizar a las empresas hoy.

Pero la implementacién de comunicacion cor-
porativa estratégica no se resume a la publica-
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cion de medios, se requiere toda una revolu-
cion administrativa que tenga en cuenta entre
muchos otros aspectos las necesidades cultu-
rales de los stakeholders a los cuales las em-
presas, gracias a la comunicacion, “estructuran
los modos de pensamiento, imponen conduc-
tas y cohesionan comportamientos™®.

Sobre la comunicacion de las acciones de RSE,
el gerente de Relaciones Laborales de Gas Na-
tural, Heday Consuegra, afirma “la experiencia
nos ha demostrado que esa politica genera
buen clima laboral, permite retener personal vy,
por tanto, bajar los indices de rotacion del mismo,
contar con trabajadores mas motivados y acer-
tar en el logro de los objetivos del negocio, pues
nos interesa trabajar con gente feliz"".

De igual forma la empresa VTR, “consciente
del crecimiento e impacto de su negocio, ha
decidido hacer suya la responsabilidad social
empresarial a través del ejercicio de un des-
empeno ético y transparente, con énfasis en el
potencial y crecimiento de su capital humano,
contribuyendo sustantivamente a la mejora del
medioambiente y generando nuevas oportu-
nidades de desarrollo para la sociedad y las
personas”2.

Por su parte, Jonh Karakatsianis, gerente de
Responsabilidad Social Empresarial del la
ANDI afirma que “la responsabilidad social no
es filantropia, no se hace creando una funda-
cion para regalarles plata a los pobres. Las
comunidades que tienen necesidades basicas
insatisfechas, como Colombia o los paises en
via de desarrollo, requieren ese tipo de inter-
venciones, pero estas son una parte de la res-
ponsabilidad de la empresa. La responsabili-
dad social puede resumirse como el manejo de
relaciones honestas, abiertas y transparentes
con todos y cada uno de los grupos de interés
de una companfia (proveedores, clientes, tra-
bajadores, sociedad y autoridades)”.

Pero, no es suficiente hacer RSE y tampoco
informarla, es necesario comunicarla y es mas
necesario aun iniciar esta comunicacion estra-
tégicamente planeada con el publico interno,
con los empleados, darles participacion y sa-
ber qué piensan sobre ello. “En cualquier caso,
la decisiéon de comunicar o no y la estrategia
elegida para ello (también el “silencio” debe
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gestionarse), constituyen una herramienta de
gestion de la relacidon con los grupos de inte-
rés que hace posible trasladarles de un modo
creible y transparente las principales actua-
ciones de la empresa en el ambito de la RSE.
Como resultado de esta relacion surge el valor
intangible de la reputacion, con la consecuente
contribucién a la consolidacion de una marca
interna solida que cruce los limites de la em-
presa para convertirse en una atractiva marca
como empleador®.

Si bien es cierto que cada sujeto es autbnomo
y utiliza esta autonomia para percibir, decidir
y elegir como actua dentro de su realidad, el
sujeto jamas se desprende o separa de su en-
torno o contexto, pues es el que le provee todo
cuanto requiere para subsistir; en este caso
seria la empresa que, con claridades sobre
la comunicacion y la RSE, podria convertirse
en el trampolin para el logro de una verdadera
transformacion social.
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