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Resumen

Esta investigacion plantea como principal objetivo analizar las practicas
de comunicacion de las acciones de sostenibilidad y responsabilidad
social empresarial en PYMES de Bogota, Medellin y Bucaramanga, con
el fin de determinar como éstas inciden en la construccién de capital
social. Desde un enfoque socio-técnico-cultural se logré conocer los
niveles de construccion de capital social que tienen las empresas
seleccionadas a partir de la comunicacion estratégica de las acciones de
Responsabilidad Social, por medio de un acercamiento a los aspectos
sociales, culturales y colectivos de las estructuras organizacionales y sus
procesos. Para ello, se realiz6 un analisis de casos tipo de PYMES de los
sectores no gubernamentales, publico o privado con sede en Bogota,
Bucaramanga y Bucaramanga, en cooperacion con los equipos de
investigacion del Instituto Universitario Politécnico Grancolombiano de
Bogotd, la Universidad Luis Amig6 de Medellin y la Universidad Auténoma
de Bucaramanga, con un estudio descriptivo y correlacional de las
categorias definidas para tal fin. Como principal hallazgo, la tesis producto
del estudio demuestra que las PYMES no cuentan con el conocimiento
necesario para clasificar muchas de sus acciones como acciones
responsables dentro del marco de la Responsabilidad Social Empresarial.
Asi mismo, tampoco conocen el valor estratégico de comunicarlas de una
manera planificada y estructurada con el fin de generar un valor agregado
que logre beneficiar tanto sus activos intangibles como tangibles. Sin
embargo, la ética individual representada en las decisiones de los
estrategas, la filantropia propia de los seres humanos y la necesidad de
una estabilidad con sus publicos para ser cada vez mas competitivos, han
impulsado a las empresas a procurar actuar bajo conductas meritorias
moralmente que velen por la busqueda de un interés comun.

Palabras clave: Comunicacion estratégica, responsabilidad social
empresarial, capital social y PYMES.



Abstract

The main purpose of this investigation is to analyze communication
practices in sustainability and corporate social responsibility actions in
SMEs in Bogota, Medellin and Bucaramanga, in order to define how they
affect the construction of social capital. From a socio-technical-cultural
approach we aim to know the levels of social capital construction that the
selected companies have, starting from the strategic communication of the
actions of Social Responsibility, through an approach to the social, cultural
and collective aspects of organizational structures and their processes. To
this end, a case analysis of SMEs from the NGO, public or private sectors
based in Bogota, Bucaramanga and Bucaramanga was carried out, in
cooperation with the research teams of the Grancolombian University
Polytechnic Institute of Bogotd, the Universidad Luis amigd de Medellin
and the Universidad Autbnoma de Bucaramanga, with a descriptive and
correlational study of the categories defined for this purpose. As a main
finding, the st udy6s thesis shows t henbughSMEs
knowledge to classify many of their actions as responsible actions within
the framework of Corporate Social Responsibility. Nor do they know the
strategic value of communicating them in a planned and structured way in
order to generate an added value that will benefit both their intangible and
tangible assets. However, the individual ethics represented in the
strategists' decisions, the human philanthropy and the need for stability
with their audiences to become increasingly competitive, have encouraged
companies to seek to act under morally meritorious behaviours that ensure
a common interest.

Keywords: Strategic communication, corporate social responsibility,
social capital and SMEs.



Contenido

NTRODUCCI CNeeéééeeeeeéeeececeé

CAPITULO I: EL PROBLEMA

11. Pl

anteamiento del probl

12. Objetivos de |l a investi

s 7 s 7

1.21.Objetivo General eéeéecé

1.22. Objetivos Espec2fico

,,,,,

123. Justificaci  -nééééééeée

///////////

CAPITULO IIl: MARCO TEORICO

s 7z z

€ é é B4é .

//////

emad@ ééééeéé.q

/////

gaciltf nééeeeeée

,,,,,,,,,

éééedqréecececeé.

"""

sééedeééeeéééeéi

s s s

éeééedeéeceeé.

s 7z oz

2. 1. Comunicaci-n Estrat ®gB8lcaéééeé
2. 2. Responsabilidad Soci a0 Empr es
2. 3. Capital Social ééééeéécdséeeééecé
2. 4. Correlaci -néééeééeécééecéecéecéceeé
CAPETULO 1 11: MARCO METODOLCGHLICOeéeécéé

CAPETULO |1 V: RESULTADOSéeéé

CONCLUSIONES

6. 1.
6. 2.
6. 3.
6. 4.
Bl BLI

ANEXOS

Conclusiones Grupo
Conclusiones Empre
Conclusiones P¥bl i

Conclusi -n Gener al

//////////////

,,,,,,,,,,,

///////////



8l I nstrumento gu2a semiestructurada

82. Decodi ficaci-n entrevistas 1¢4rupo f
8. 3. Entrevista Semiestructurada
8.4. l nstrument o Empresasééélbeecececececé
8.5. I nstrumento P¥blicos delébnt er ®s
8.6. Avances resultados Bogoli@eéééééé

87. AvancesGu? a pr8§ctica para PYMESééeéeeeéeé



indice de gréficos

Grafico 1
Grafico 2
Gréfico 3
Gréfico 4
Gréfico 5
Gréfico 6
Grafico 7
Gréfico 8

Gr §f i

Gréfico 11
Gréfico 12
Gréfico 13
Grafico 14
Gréfico 15
Gréfico 16
Gréfico 17
Gréfico 18
Gréfico 19
Gréfico 20
Gréfico 21

Gréafico 22

Pag.

Diagrama de partes analizadasééé

Esquema y planteamientodelai nvesti ga.cib2nééeé

PYMES de BucaramangaX &é e e € € € € é é é 61
Correlacion O.ET Preguntas 1é é ¢ é e e € € € € 6 2
Correlacibon O.ET Preguntas2 é é € € € € € é é é 6 2
Correlacion O.ET Preguntas3 é ¢ é € € € é é éé 6 3
Correlacion O.ET7 Preguntas4 é é € € € € € é é é 6 4
Correlacion O.E T Preguntas5 é é e € € € € é é é 65

co 9 PY%blicos Pymes de Bucar am:

Correlacion O.ET Preguntas6 é é € € € € € é é é 6 8
NUumero de empleadosé € € é é é é é é e é é é 70
Presencia Geograficaé é é é € € € € € € é é é é 71
Antigledad enelmercadoé ¢ ¢ ¢ é é ééeéeéeé. .71
SectoresdelasPYMEé é é é é éé e ééeéé 72
PYMES adscritas al Pacto Globalé ¢ ¢ é é € é é 72
PYMES involucradas en programas de RSEé ¢é é é 73
Etapa de politicas RSE€ ¢ € € é é é é e e é € é 74
Areas de sostenibilidadé ¢ é ¢ é ¢ é ¢ é € é € é 75
PublicoObjeto RSE€ é ¢ 6 ¢ 6 6 6 6 é € é e é é 76
Acciones para implementacién de RSEé é é é é é 77
Motivaciones para implementacion de RSEé é é é é 77
Beneficios por implementacion de RSEé é é é é é 78



Gréfico 23 Dependencia a cargo de los programas de RSEé é . . 80

Gréfico 24 Razonparalano comuni caci -n de Blbs prc
de RSE

Grafico 25 Etapa de las politicas de comunicacion de RSEé é é 8 2

Grafico 26 Enfoque de las politicas de comunicacion de RSEé é 83

Gréfico 27 Ambitos en que se realiza programas d e é é é é é é .84

Gréfico 28 Actitudes que desarrolla programasd e € é é € é é . €
comunicacioén de RSE

Grafico 29 Publicos objeto programas de comunicac i - n de é é .
RSE
Gréfico 30 Propositos programas de comunicacién de RSEé é . 7 8
Gréfico 31 Practicas para promover acciones de RSEé € é é é 8 8
Grafico32 Mediosyacci ones de comunicaci-n int
frecuentes
Gréfico 33 Medios y acciones de comunicacion externaé € é é . 89
frecuentes
Gréfico 34 Area de RSE con mas despliegue comunicacionalé é 90
Grafico 35 Temas con mayor socializacibné é é¢ é é € € € é é . 91
Grafico 36 Publicos: Etapa de politicas RSE€ ¢ ¢ é é é é é € . . 92
Gréfico 37 Publicos: Accionesde RSE€é ¢ é é e éé e é é é e . 93
Gréfico 38 Publicos: Motivaciones para implementacion de RSEé 94
Grafico 39 Publicos: Beneficios por implementacion de RSEé é é 95
Grafico 40 Publicos: Areas de accion de RSE€ é é ¢ é ¢ é ¢ é . . 96
Grafico 41 Publicos: Tipos de comunicacion de RSEé é é é e € . . . 97

Grafico 42 Publicos: Relacion a partir de implementacién RSEé é . . 97



Grafico 43 Publicos:Obj et i vos i mpl ementaci - -n de

sz

Grafico 44 Temas con mayor socializacioné é ¢ é ¢ e e e ¢ é é 99



indice de tablas

Pag.
Tabla 1 Matriz fases de investigacioné ¢ ¢ ¢ é é ¢ ¢ € € € 53
Tabla 2 Matriz codificacion (Maria Isabel Lebnié é é é € . . 56

Nancy S. Vesga)



indice de Imagenes Pag.

Imagen 1 PirAmide de Abraham Maslow.€¢ é é € ¢ é ¢ € é 39



INTRODUCCION

El proyecto de investigacion tuvo como propdsito reconocer la
construccion de capital social a partir de la comunicacion estratégica de
las acciones de Responsabilidad Social en PYMES en Bogota, Medellin y
Bucaramanga.

Fue de interés abordar el analisis de la comunicacion como practica social
y su incidencia creciente en los colectivos sociales que se unen en torno
al logro de objetivos de produccion y consumo sostenible. Asi mismo,
conocer el alcance de las metas individuales, de bienestar y de realizacion
de los publicos de interés que componen las organizaciones; para el
proyecto, empleados, clientes y proveedores.

El siguiente estudio se inscribe dentro del marco del semillero COCUME
I Comunicacion, Cultura y medios- del cual se es integrante a partir del
segundo semestre del afio 2017 hasta la actualidad. El proyecto se realizo
en cooperacion con los equipos de investigacion del Instituto Universitario
Politécnico Grancolombiano de Bogota y la Universidad Luis Amigo de
Medellin.

Este documento presenta exclusivamente la totalidad de los resultados
obtenidos en el estudio realizado a PYMES de la ciudad de Bucaramanga,
producto del andlisis realizado a cinco empresas privadas de la ciudad.
Asi mismo, se presentaran algunos de los avances respectivos al proceso
de investigacion de la ciudad de Bogota con el fin de facilitar la proyeccion
de las conclusiones del proyecto en su globalidad.

Este proyecto desarrollado en un periodo de 20 meses tuvo como
preguntas de investigacion: ¢ Cuales son los elementos estructurales que
conlleva una efectiva comunicacibn de la responsabilidad social
empresarial?, ¢ Cual es la contribucion de la comunicacion a los procesos
de desarrollo sostenible y de creacién de capital social?, ¢ Cuéles son las
practicas de RS de las PYMES escogidas? Y ¢De qué manera se
gestionan las comunicaciones para difundir los programas de RSE?

La propuesta de investigacion surgié por la creciente inclinacion que
tienen las organizaciones a mejorar su imagen y reputacion institucional a
través de acciones responsables con sus publicos de interés y con el
medio ambiente. Esto con el objetivo de incrementar la interaccion positiva
con los publicos y la percepcion que estos tienen de la empresa. Ademas,
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la necesidad que existe de construir alrededor de las PYMES una cultura
de responsabilidad que adhiera a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

El proyecto fue realizado, igualmente, con el fin de ampliar la informacion
sobre los topicos mencionados, revisados incipientemente en el pais con
aplicacion en pequefias y medianas empresas, y que resulta de gran
Importancia para empresas en crecimiento y para la humanidad en
general.

15



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es una practica cada vez
mas presente en las organizaciones actuales, algunas la asumen
superficialmente como una simple cosmética corporativa, otras
estructuralmente como el espiritu de su modelo gerencial que permea
transversalmente todos sus procesos. El subvalorado papel de la
comunicacién en las organizaciones, en especial en las de menor tamafio
como las PYME, deriva en la pérdida de oportunidades al no comunicarse
estratégicamente (CE) con sus publicos y asi gestionar sus intangibles
(imagen, identidad, reputacién). Dentro de esta invisibilizacion del
discurso organizacional estan las acciones socialmente responsables,
que pierden identificacién, reconocimiento, valorizacién y oportunidades
de trascender a estadios como el de gestoras para la constitucion de
capital social.

La falta de conocimiento teorico y practico sobre el tema RSE/CE ha
planteado un paradigma en las PYMES, que hacen que las vean como
adicionales, nuevos, ajenas, un esfuerzo de alto costo que no revierte en
beneficios para las organizaciones; considerandolas como fproyectos 0
viables solo para las grandes corporaciones y multinacionales.

Se considera que contrario a esto la RSE/CE no es un proyecto, sino un
modelo de gestion presente y establecida que a mediano plazo se traduce
en una inversion a los activos, los procesos y los intangibles, todos estos
gestores de adaptacion, eficacia y supervivencia organizacional.

Este estudio pregunta sobre la construccion de capital social a partir de la
comunicacién estratégica de las acciones socialmente responsables, en
PYMES tipo de tres de las grandes ciudades de Colombia: Bogota,
Medellin y Bucaramanga, basado en estas tres categorias: RSE,
Comunicacion Estratégica y Capital Social.

Las preguntas que enmarcan al problema son: ¢ Cuéles son los elementos
estructurales que conlleva una efectiva comunicacion de la
responsabilidad social empresarial?, ¢Cual es la contribucion de la
comunicacion a los procesos de desarrollo sostenible y de creacion de
capital social?, ¢Cuales son las practicas de RS de las PYMES
escogidas? Y ¢De qué manera se gestionan las comunicaciones para
difundir los programas de RSE?

16



1.2. Objetivos de la investigacion
1.2.1. Objetivo General:

1. Analizar las préacticas de comunicacion en las acciones de
sostenibilidad y RSE en pymes de Bogota, Medellin y Bucaramanga con
el fin de determinar como inciden en la construccion de capital social.

1.2.2. Objetivos Especificos:

1. Valorar la percepcion de los publicos cercanos frente a las formas de
comunicar la sostenibilidad y responsabilidad social empresarial de las
PYMES.

2. Establecer las mejores practicas en gestion comunicativa de la
PYMES y su impacto en la institucionalidad i reputacion.

3. Investigar las formas en que las pymes, como sujetos sociales,
asumen el concepto de ética, y practicas responsables de uso, consumo
y produccion.

4. Conocer el grado de compromiso de los publicos cercanos con la
sostenibilidad y los programas de RSE de las empresas objeto de estudio.

5. Establecer el orden légico, coherencia, entre la gestion
comunicativa, las practicas organizacionales, y el compromiso de
sostenibilidad y la RSE.

1.2.3. Justificacion

Ante las fuertes crisis financieras desatadas a lo largo y ancho del planeta
y su alto impacto en el entorno que resulté en un dafio irremplazable hacia
el ecosistema, se hizo evidente la necesidad de tomar medidas que
pusieran orden a una sociedad que cada vez sufria peores
consecuencias.

A partir de esto, y con el fin de proteger al planeta y garantizar una
convivenciam8 s Opac?2fi cad pusierdnreremaglzaPpditcss,
planetarias y sociales que buscan promover el compromiso de todas las
estructuras sociales, entre ellas las organizaciones, y sujetos sociales en

17
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la busqueda continua por la sostenibilidad. A partir de esto, nacen los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, 0 mas comunmente conocidos como
los ODS.

En los Ultimos 15 afios, las empresas han demostrado un finterés
creciente por articular sus acciones con las demandas de gestion

sostenible formuladas a partir de la promulgaci- n d e | 6Pacto

@bjetivos de Desarrollo del Milenioby mas recientemente, los d@bjetivos
de Desarrollo Sostenibled @ortés, 2018). Esto se debe a que gran parte
de las nuevas generaciones estan exigiendo un consumo responsable
gue vaya en contra de deterioro del medio ambiente, la contaminacion de
las fuentes hidricas, la creciente desigualdad econémica y de género, el
desequilibrio en el acceso al trabajo digno, educacion y salud, entre otros.

Asi mismo, con el paso del tiempo y gracias a la globalizacion y el
desarrollo de las tecnologias, se ha hecho necesario no solo hacer las
cosas bien, sino también contarlas, hacerlas saber y difundirlas a los
publicos cercanos por medio de diversos canales, con el fin de promover
y crear redes que permitan la motivacion y la réplica de las acciones
socialmente responsables en otros sujetos. Solo asi se podra crear una
verdadera sociedad sostenible.

De igual manera, esta investigacion surgid a partir de la creciente
inclinacion que tienen las organizaciones a mejorar su imagen y
reputacion institucional a través de acciones sostenibles con sus publicos
de interés y con el medio ambiente, por medio de una gestion socialmente
responsable que ha logrado convertirse, mas alla de una cuestidn
filantropica, en un componente de innovacion y diferenciacion dentro del
mundo empresarial, llevando a generar ventajas competitivas.

Al estar ante un momento de profundos cuestionamientos sobre las
relaciones entre el control, la libertad organizacional, la diversidad y la
democracia, la naturaleza del poder y de la autoridad, la identidad, el
individualismo y lo colectivo, y la informacién y el conocimiento, la RSE ha
permitido incrementar la interaccion positiva con los publicos y la
percepcion que estos tienen de la empresa.

Si bien las organizaciones alrededor del mundo emplean cada vez mas
lineamientos socialmente responsables con el entorno, son pocas las que
comunican los resultados de sus programas de una manera estructurada,
planeada, y por lo tanto, efectiva. Es por esto que muchas veces los
lideres y publicos de una empresa no perciben facilmente el valor

18
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agregado, lo que resulta en el fracaso del programa de RSE y en el
pensamiento negativo por parte de los lideres, al percibir Ila
implementacion de los mismos y su gestidbn comunicativa como un gasto,
MAs que como una inversion.

Al ser asi, la implementacién de programas de RSE, basados en los ODS,

y Su comunicacion estratégica se convierte e n un Opgqueyect
solamente aplica a las grandes corporaciones y multinacionales,
eximiendo a las micro, pequefias y medianas empresas de la importancia

de incluir estas practicas dentro de sus procesos.

Por lo anterior y dado que esta investigacion se centra Unicamente en el
desempefio de las PYMES respecto al tema, se propone ésta intervencién
como el primer paso en la sistematizacion de estas experiencias en el
area geogréfica del Distrito Capital y los municipios aledafios,
Bucaramanga, y Medellin y sus areas metropolitanas.

Los resultados de la investigacion que se describe pretenden impactar en
los &mbitos académico, social y econémico.

0 En el &mbito académico se considera un alto impacto para la
Universidad Autbnoma de Bucaramanga, Institucion Universitaria
Politécnico Gran Colombiano y la Universidad Catolica Luis Amigo
de Medellin, en la medida en que los resultados podran aplicarse
en la gestion de los componentes fundamentales del quehacer
académico: docencia, extension e investigacion.

En el componente de docencia los resultados podrian impactar el
desarrollo curricular con la actualizacion de contenidos de
asignaturas clave en la formacibn de comunicadores
organizacionales tales como: Investigaciéon de la Comunicacion,
Enfasis en comunicacion organizacional. Sera también, un aporte
fundamental en la generacion de estrategias pedagdgicas que
propendan por la interiorizacion de mejores practicas de uso y
consumo en la comunidad académica.

Los resultados de la investigacion podran ser parte integral de una
propuesta de creacion de un curso corto dirigido a los directivos de
pymes cuyo tema estuviera centrado en la formulacion de
estrategias de comunicacion aplicadas a programas de
sostenibilidad y RSE.
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Desde el ambito institucional y dado el compromiso de toda
organizacion e institucion educativa con la agenda de
sostenibilidad de Colombia, la investigacion que se plantea
establecera aportes en el sentido de Responsabilidad Social a las
PYMES de la region.

O«

0 En el ambito organizacional - empresarial, el estudio permitira a los
directivos de las empresas objeto de estudio, aplicar los resultados
de la investigacion en el mejoramiento de las relaciones publicas,
la fidelizacion de clientes y la percepcion de la reputacion
empresarial con la participacion de las empresas en la creacion de
capital social.

Al vincular ésta investigacion con la solucion de problemas mas urgentes
del contexto actual en materia de sostenibilidad. Estamos posibilitando la
transferencia de conocimiento en un esfuerzo conjunto: Universidad -
Pymes - Estado. Con el valor agregado de considerar al conocimiento
como fundamento del Desarrollo Social.

Por ultimo, y desde una perspectiva personal, este proyecto sirve como
una herramienta- guia para la implementacion de programas de
Responsabilidad Social en las empresas en las que se desemperie para
el futuro ambito laboral, sin importar el sector o actividad econémica en la
gue se ubique.

1.2.4 Estado del Arte

El interés de la tematica del proyecto, nace a partir de la creciente
incertidumbre que tienen las organizaciones sobre las relaciones entre el
control y la libertad organizacional, la institucionabilidad y la reputacion;
el rol que juegan en la sostenibilidad vy el papel estratégico que
desempefia la comunicacion. Por lo anterior, y dado que en el pais no se
evidencian estudios de caracterizacién de los planes de comunicacién
estratégica en la RSE, se propone éste analisis en PYMES de Bogota,
Bucaramanga y Medellin, con el fin de conocer las practicas responsables
de las organizaciones escogidas, sus mejores acciones de gestidon
comunicativa y el nivel de construccion de capital social logrado por las
mismas.
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La sociedad viene afrontando profundos y complejos cambios a lo largo
de la historia que han hecho reconsiderar en el hombre su relacién con
el entorno en el que habita. Tiempo atrds, las empresas eran
consideradas Unicamente fuentes de explotacion de trabajo, donde
aquellos en la base de la piramide no tenian ningun tipo de voz ni voto.
Los trabajadores eran sometidos diariamente a condiciones
desfavorables, poniendo muchas veces en juego su vida por un salario
que apenas alcanzaba para satisfacer las necesidades propias y
familiares.

La comunicacién era eminentemente vertical descendente, por lo que
aguellos en la cima eran los que tenian todo el poder decisivo, gran
porcion del capital econémico y todos los beneficios sociales y laborales.
Por el contrario, los empleados no eran considerados el principal activo
de la organizacién, sino algo totalmente reemplazable, no tenian el
sentido del capital social.

Con el tiempo varios acontecimientos, apoyados en el fortalecimiento del
pensamiento critico en los ciudadanos, fueron forjando un cambio que

obl ig- a cuestionar y Aretaro | as pol
opresion que agredian su realidad en el papel de colaborador.

Algunos de los eventos clave para la consolidacién y defensa de la
Responsabilidad Social Empresarial, fueron:

1 La Revoluciéon Industrial

Ocurri6 en Inglaterra y gran parte de Europa entre los siglos XVIII' Y XIX.
Se refiere a una época de transformaciones econdmicas, politicas y
sociales en el que se dio el cambio de una economia artesanal a una
economia industrial, de maquina. La mano de obra humana fue sustituida
por los instrumentos mecanicos, lo cual permitié la producciéon en masa
sin altos margenes de error, mayor uniformidad y menores precios de
produccion.

Por tal razén, miles de personas resultaron rapidamente deemplazadasoéy
con minimas oportunidades laborales, generando una expansion del
proletariado y su concentracion en las ciudades industriales. Tal como
argumenta Aristides Otero, en su libro La llamada Revolucion Industrial,
fue asi como ocurrié una freorganizacion social, en el sentido en que se
constituyen definitivamente las dos clases sociales ( é:)la clase de los
patronos capitalistas y los nuevos empresarios industrialeso (donde se
acumul6 gran parte del capital), fiy los proletarios asalariadoso (Grossi,
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2005)

Siguiendo lo dicho por Otero, esta nueva division dio paso a mdltiples
inconformidades sociales y laborales, protestas populares, creacion de
sindicatos y nuevas ideologias que demandaban una mejora en las
condiciones de vida y de trabajo para los menos favorecidos. Se hizo
habitual que los hombres, mujeres y nifios pasaran mas de doce horas
diarias laborando en fabricas sucias, humedas y poco ventiladas,
ocasionando hacinamiento, problemas de salubridad y crecimiento de la
delincuencia. Tanto asi, que en 1833, se cre0 una ley del parlamento
britanico -The Factory Acttque buscaba fAmejoraro | as
nifios trabajando en fabricas. En ella se establecia que el horario laboral
de nifios de nueve a trece afios seria no mas de nueve horas diarias, y de
trece a dieciocho afios seria de diez horas y media.

Durante mucho tiempo la clase obrera fue sometida a condiciones
lamentables por un salario que apenas cubria sus gastos basicos. Con el
tiempo, agremiaciones de trabajadores fueron forjando un cambio y
lograron una mejoria en cuanto a sus horarios laborales, espacios de
trabajo y remuneracion del trabajo.

1 La Gran Depresién
Crisis econdmica ubicada en Estados Unidos durante la década de los 30,
originada a partir de la caida de la bolsa de Wall Street el martes 29 de
octubre de 1929. A causa del aumento en la produccion y la oferta, y la
poca demanda que se estaba presentando, se produce la ruina de miles
de inversores y el endeudamiento de muchos mas. Por lo tanto, los
bancos se ven aln més estancados.

La economia estaba experimentando un "periodo de contraccion
econ- mi ca (Gepeasd,is.h) eroel que se paralizé el consumo, las
inversiones y muchas empresas tuvieron que cerrar. La caida de los
precios y el aumento del desempleo generaron miseria en casi todos los
paises dependientes del suelo americano y con ello la pobreza se
extendio por el campo y la ciudad, aument6 la mortalidad y se detuvo el
crecimiento demografico.

A causa de la dificultad a la hora de conseguir sustento, muchas familias
enteras tuvieron que comenzar a trabajar. Nifios y nifias entre las edades
de 10 y 18 afios dejaban las escuelas para trabajar en fabricas, fabricas
de enlatados, minas y granjas por un sueldo basico y pocas condiciones
laborales.
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En 1933 se cred el New Deal, politica donde se incorporaron proyectos
gue buscaban reorganizar la economia y recuperar la industria del pais
con medidas mucho mas justas y positivas para los mas afectados.

1 Lall Guerra Mundial

1938-1945. Fue el hecho mas mortifero en la historia con hechos de
enorme impacto hacia civiles, como el Holocausto: genocidio étnico,
politico, sexual y religioso en la Europa sometida al régimen Nazi;
bombardeos hacia ciudades, violaciones masivas a mujeres,
experimentos cientificos con prisioneros, uso de armas nucleares y todo
tipo de torturas y transgresiones para quienes fueran en contra del
régimen impuesto (ECURED, s.f.). Fue un hecho mundial ya que
participaron todos los continentes.

Al producirse tantos cambios de territorio, millones de personas fueron
desplazadas y sometidas a la pobreza, teniendo que subsistir en
condiciones laborales y personales muy bajas.

1 Fundacion de la Organizacion de las Naciones Unidas, ONU

Al finalizar la Il Guerra mundial, en el 1945, se fundé la Organizacion de
las Naciones Unidas (ONU) con el objetivo de garantizar el cumplimiento
de los derechos humanos y la proteccién y promocion de los mismos.
También naci6 como un intento para mantener la paz y la seguridad
internacional, servir de elemento regulador de las acciones entre las
naciones y contribuir al desarrollo sostenible y cooperacion internacional
en asuntos politicos, sociales y econdémicos (Clésicos, s.f.).

71 Declaracién Universal de los Derechos Humanos
Segun la péagina oficial de las Naciones Unidas, El 10 de diciembre de
1948, en la ciudad de Paris, la Asamblea General de las Naciones Unidas
adoptd el documento declarativo de los Derechos Humanos. Alli se
reinen 30 articulos sobre los derechos humanos que obligan a los
estados firmantes a cumplirlos y garantizar su preservacion (NACIONES
UNIDAS, s.f.).

Gracias a esta declaracion, la sociedad tuvo donde justificar y sostener un
cambio hacia las injusticias que se venian presentando con los menos
favorecidos. Por tal razdn, se inicid un cambio mucho mas positivo hacia
los procesos de ética empresarial y nuevas formas de gestion empresarial
encaminadas a la responsabilidad social corporativa.
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1 Apartheid
Politica de segregacion racial originaria del sur del continente africano en
el aflo 1948, durando aproximadamente 50 afios mas. Como lo expone

Beatriz Bissio en su texto Sudéficia: La crisis del Apartheid, A Apar t hei d

una palabra compuesta por la raiz inglesa Apart (aparte) y la terminacién
Heid que en holandés significarebafioo g a n @idsm,d977). Por esto,
el t® r mino se puede traducir en A

Por esta politica, se definieron las categorias raciales entre gente de color,
blanca, asiatica e indigenas, estableciendo una jerarquia donde la raza
blanca estaba en la cuspide y la negra en la base. De igual manera, se
separaron las razas en el terreno juridico haciendo que fimientras los
blancos (un 17,7% de la poblacion) ocupan practicamente todo el
territorio, y naturalmente las mejores tierras, la mayoria negra se vera
reduci ddos @atustangsd que se traducia por territorios patrioso
(Bissio, 1977), unico lugar donde los de raza negra eran totalmente
independientes. Ahora los negros debian ocupar el 13% del territorio
sudafricano, quedandose con las peores tierras, las peores condiciones
de vida y las minimas posibilidades de trabajo.

Esta época trajo mucha discriminacion social y laboral hacia aquellos que
no fuesen blancos, obligandolos a regirse bajo estrictas reglas de
convivencia. Por ejemplo, la ley establecia que un negro sélo podria
aspirar a un trabajo con una remuneracion entre cinco y veinte veces
menor, aun cuando éste desempefiara el mismo cargo que un blanco. De
igual manera, se crearon trabajos exclusivos para aquellos de raza blanca
y se prohibié el matrimonio mixto.

Muchas mas leyes marcaron lo que fue una politica de opresion que
generd cambios tanto en los aspectos econdmicos, como en los sociales,
laborales y culturales que hasta el dia de hoy alin presentan sus secuelas.
Los de raza negra fueron sometidos a una vida con mas deberes que
derechos, sumidos en la pobreza y el olvido, y alejados de todo tipo de
corriente ética en la sociedad.

1 Guerra de Vietnam
Conocida también como fla Segunda Guerra de Indochina, fue un conflicto
bélico acaecido entre los afios 1955 y 1975, donde se enfrentaron
Vietnam del sur, contra Vietnam del nortedo (ECURED, s.f.) (Capitalista y
comunista respectivamente), tras ser dividida al final de la Segunda
Guerra Mundial.
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A finales de 1950, la relacion entre las dos zonas era tensa y hacia 1959
los guerrilleros del norte de Vietnam, apoyados por los soviéticos,
atacaron una base norteamericana en el sur de Vietham. A partir de este
momento, la guerra ya no fue solo entre Vietnam, sino también se
involucraron directamente Estados Unidos y la Union Soviética.

En esta guerra se usaron sustancias quimicas regadas por el aire para
destruir plantaciones y bosques, con el fin de evitar que los enemigos
pudiesen esconderse. Los civiles fueron afectados con quemaduras,
graves enfermedades pulmonares y digestivas, y malformaciones. La
Guerra de Vietnam ha sido una de las confrontaciones bélicas con mas
resultados devastadores para el medio ambiente. De igual manera, trajo
muchas repercusiones fisicas y psicoldgicas para los estadounidenses
gue tuvieron que regresar con una guerra perdida y sufrir de rechazo en
el ambito laboral y social.

1 Fundacion de GreenPeace
Tras los fuertes atentados que se venian cometiendo contra la naturaleza
a causa de los enfrentamientos bélicos, un grupo de personas decidieron
conformar una ONG ambientalista en el afio 1971. Desde entonces, su
objetivo ha sido proteger y preservar el medio ambiente por medio de
campanfas para la proteccion de la biodiversidad, el cambio climético, la
prohibicién de las armas nucleares, entre otros.

A partir de este momento la sociedad, saturada por las injusticias que
venia sufriendo a lo largo de la historia, forj6 un cambio positivo hacia el
cumplimiento de sus derechos humanos, la conservacion del medio
ambiente, etc. Guiados por grandes lideres sociales, se empezaron a
crear comunidades y movimientos pacifistas con el objetivo de generar un
desarrollo conjunto y lograr una convivencia inclusiva que diera fin a la
desigualdad, la pobreza, la corrupcion, entre otros.

1 Creacion del World Business Council for Sustainable
Development
El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible fue creado
en 1992, con el propdsito de expandir el concepto de desarrollo sostenible
entre grandes lideres y compafias. En junio de éste mismo afio, se
publicoell i br o | | amado AWBSCD,s.f.)mue cobdtavo uns e 0
extensivo analisis sobre el rol comunidad empresarial en la creacién de
un desarrollo sostenible, en conjunto con la proteccion medio ambiental y
el crecimiento economico.
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1 Puesta en marcha del Pacto Mundial de las Naciones Unidas
El Pacto Mundial de las Naciones Unidas es un movimiento mundial
lanzado en el afio 2000, que busca involucrar a las empresas en la
construccion del desarrollo sostenible por medio de 10 principios
universales sobre derechos humanos, normas laborales, medio ambiente
y lucha contra la corrupcion, con los llamados ODS (Objetivos de
Desarrollo Sostenible).

1 Entrada en vigor del Protocolo de Kioto
El Protocolo de Kioto fue creado con el objetivo de ftcomprometer a los
paises industrializados a estabilizar las emisiones de gases de efecto
invernaderoo (Minambiente, s.f.) por medio de la fijacion de metas. Esta
alianza ha incentivado a las empresas a tener en cuenta el medio
ambiente a la hora de tomar decisiones y establecer leyes y politicas para
cumplir sus compromisos.

Ahora, con el fin de adentrarnos en el territorio objeto de esta
investigacion, Colombia, se mostraran algunos de los antecedentes para
la consolidacion de politicas de Responsabilidad Social en el ambito
empresarial colombiano, como una forma de estilo gerencial.

No obstante, es necesario enfatizar en la fuerte lucha interna que se ha
vivido a lo largo de la historia de éste pais, marcada por una inminente
violacion hacia los derechos humanos, corrupcion, desigualdad, pobreza,
conflictos armados, entre otros. Sin lugar a dudas, las practicas laborales
se vieron afectadas por estas medidas que llevaron a afios de
discriminacion y opresion hacia los mas afectados y el beneficio de una
pequefia parte de la poblacion donde se distribuye todo el poder politico
y economico de una nacion entera. La explotacion laboral, el trabajo
infantil y el trabajo informal fueron algunas de las consecuencias de una
cultura marcada por la violencia, la insensibilidad y la avaricia.

Basandose en el libro de Juan Guillermo Correa, Evolucién Histérica de
los Conceptos de Responsabilidad Social Empresarial y Balance Social,
se haré referencia a algunos de los pasos mas importantes que tuvo el
proceso de Oinstauraci-né de | aenresp
Colombia. Enl a d®cada de | os 6006s,oliteondeiar c ad
Frente Nacional, se crean las primeras fundaciones en el pais: Fundacién
Codesarrollo, en Medellin, y Fundacion Carvajal, en Cali en una busqueda
por involucrar a las empresas en la construccion de desarrollo sostenible
y la participacion comunitaria en proyectos de caracter social, ambiental y
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econdmico.

Con el tiempo, las empresas se fueron dando cuenta de la importancia de
medir y evaluar su gestion e inversion social, por lo que empezaron a
prestar especial atencién al balance social. En 1979, la ANDI (Asociacién
Nacional de Industriales) buscé impulsar la gestiébn de RSE a través de la
elaboracion del primer modelo de balance social, teniendo como guia un
modelo francés (Correa, 2007).

De igual manera, se empieza a cuestionar la razén por la cual las
organizaciones solo buscan crecimiento cuantitativo, descuidando su
crecimiento cualitativo que es igual de fundamental para la supervivencia
y el desarrollo sostenible de una empresa. Por tal razon, en 1981 se
realiza en Medellin el primer congreso sobre temas relacionados con la
incorporacion de la Responsabilidad Social en el proceso de toma de
decisiones; alcanzar objetivos econémicos en términos éticos y sociales,
entre otros.

En 1994 surge el Centro Colombiano de Responsabilidad Social
Empresarial - CCRE- gracias a la iniciativa de la Fundacion Social y el
apoyo de la Fundacion Interamericana por darle mayor difusion,
promocion, investigacion y asesoria a las empresas en temas
relacionados con la RSE, pues muchas de ellas vieron valiosos resultados
relacionados con la practica adecuada de las politicas sociales en
distintas organizaciones del mundo.

En el 2004 se crea el Comité Colombiano de Responsabilidad Social
Empresarial, el cual se convierte en una herramienta para evaluar y
mejorar el desempefio de las organizaciones en cuanto a su gestion de
RSE.

Con el paso del tiempo, la sociedad colombiana se fue dando cuenta de
que el éxito comercial acompafado de un fracaso humano no supone un
verdadero triunfo. Por el contrario, la organizacion moderna debe estar
comprometida con el desarrollo ético de sus empleados, clientes,
proveedores, entorno en que se desenvuelve, entre otros, para lograr
sobrevivir a una sociedad cada vez mas participativa, enterada y por lo
tanto, critica.

DOCUMENTOS BASE

Con el fortalecimiento del concepto de Responsabilidad Social
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Empresarial, varios autores se manifestaron y decidieron dar a conocer
sus opiniones y argumentos sobre el tema. En 1953, el economista
Howard R. Bowen, public6é Social Responsibilities of the Businessman
(Responsabilidad Social en los negocios) flibro que seria considerado una
especia de dibliab para la Responsabilidad Socialo (Comunidad RSE,
2015).

Otros documentos destacados sobre el tema son:

0 Normas de certificacion sistemas de gestion en Responsabilidad
Social Empresarial, como:

W SGE21: Primera norma europea que desarrolla los
requisitos que permiten implantar, auditar y certificar en las
organizaciones un sistema de gestion ética y Socialmente
Responsable.

W Norma SA 8000: Norma de certificacion internacional que
busca incentivar el desarrollo, el mantenimiento y la
aplicacién sostenible de los puestos de trabajo en las
empresas. También incluye temas como la salud y
seguridad en el trabajo, horario laboral, derechos sindicales,
remuneraciones, entre otros. La certificacion se puede
aplicar a cualquier empresa y servird a la hora de optar a
contratos y expandir.

W Estandar IQNet SR10: Este estandar tiene como fin el
cumplimiento, mediante un comportamiento ético vy
sostenible, la politica de responsabilidad social, los objetivos
y requisitos establecidos por la propia organizacion respecto
de sus grupos de interés.

0 Otras herramientas compatibles:

W Norma ISO 9001: Norma de certificacion internacional que
permite a una empresa demostrar su capacidad para
satisfacer las demandas, requerimientos y requisitos del
cliente.

W Norma ISO 14001: Norma de certificacion internacional que
permite identificar, organizar, priorizar y gestionar los
riesgos ambientales que incluye la practica de sus negocios
habituales.

W Norma OHSAS 18001: Norma de certificacion internacional
gue permite a las empresas gestionar sus riesgos
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operativos, en cuanto a la salud y seguridad laboral, y
mejorar el rendimiento, teniendo en cuenta la prevencion de
accidentes, reduccion de riesgos y el bienestar de sus
trabajadores.

W Norma ISO 26000: Norma internacional de aplicacion
voluntaria para organizaciones publicas o privadas, que
sirve como guia a la hora de operar de forma responsable
con cada uno de sus grupos de interés, contribuyendo al
desarrollo sostenible. Algunos de sus principios son la
rendicion de cuentas, respeto a los intereses de las partes
interesadas, respeto a la normativa internacional de
comportamiento, entre otros. No es certificable.

W Norma AA1000: Norma que permite establecer un referente
para la buena calidad y el compromiso ético con sus grupos
de interés a fin de lograr efectos consensuados.

Global Reporting Initiative (GRI)

Institucién independiente que ayuda a empresas alrededor del
mundo a entender y comunicar su impacto en temas criticos de
sostenibilidad como el cambio climatico, los derechos humanos, la
gobernabilidad y el bienestar social.

SAl (Social Accountability International)

Organizacion mundial no-gubernamental que vela por el
cumplimiento de los derechos humanos en el aspecto laboral. SAI
capacita tanto a trabajadores como gerentes en todos los niveles
de negocio con el fin de compartir su vision del trabajo decente y
socialmente responsable.

DJSI (Dow Jones Sustainability Index)

Conjunto de varios indices de sostenibilidad que agrupan
compafiias con capitalizacion bursatil flotante (es decir, que cotizan
en bolsa) en diferentes ambitos como el social (capital humano e
imagen corporativa), econémico (gestion de crisis y riesgos) y
ambiental (eco-eficiencia)

Pacto Mundial de las Naciones Unidas (Global Compact)

Iniciativa mundial que tiene como objetivo el desarrollo,
implantacion y divulgacion de 10 principios para promover el
desarrollo sostenible en éareas como los derechos humanos,
normas laborales, medio ambiente y lucha contra la corrupcion. Es
la mayor iniciativa de Responsabilidad Social en el mundo al tener
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mas de 12500 entidades adheridas en aproximadamente 160
paises.

Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

Puestos en marcha por las Naciones Unidas en el afio 2016, busca
poner fin a la pobreza y desigualdad econdémica, proteger al
planeta, incentivar el consumo sostenible y garantizar que todas
las personas gocen de paz y prosperidad. Se implementaran hasta
el afio 2031, donde se analizara la trayectoria, metas alcanzadas y
aspectos por mejorar.

Los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible del Milenio son:
Fin de la pobreza

Hambre cero

Salud y bienestar

Educacion de calidad

Igualdad de género

Aguda limpia y saneamiento

Energia asequible y no contaminante
Trabajo decente y crecimiento econémico
Industria, innovacion e infraestructura

10 Reduccion de las desigualdades
11.Ciudades y comunidades sostenibles
12.Produccién y consumo responsables
13.Accion por el clima

14.Vida submarina

15.Vida de ecosistemas terrestres

16.Paz, justicia e instituciones solidas
17.Alianzas para lograr los objetivos

©oNOOOAODNE

0 Modelo e indicadores ETHOS (BRASIL)

El instituto ETHOS de empresas y Responsabilidad Social es una
Organizacion de la Sociedad Civil de Interés Publico cuya mision
es movilizar, sensibilizar, dirigir y ayudar a las empresas en la
implementacion de negocios socialmente responsables para la
construccion de una sociedad justa y sostenible. Los indicadores
fueron creados como un instrumento para la concientizacién y
monitoreo de la RSE en las empresas en proceso de
profundizacion. Sus resultados son completamente confidenciales
y se usan para el mejoramiento de aspectos sostenibles.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

El interés de este estudio nace a partir de las preguntas formuladas
¢cudles son los elementos estructurales que conlleva una efectiva
comunicacion de la responsabilidad social empresarial?, ¢cual es la
contribucion de la comunicacion a los procesos de desarrollo sostenible
y de creacion de capital social? Con el propdésito de actualizar el estado
de los conceptos y en una segunda etapa contrastarlo con la realidad de
la gestion en PYMES en un ambito geografico determinado.

Las categorias intervinientes son el punto de partida que fundamenta un
marco conceptual integrador que se establece a partir del concepto de
comunicacion estratégica.

Es por esto que en primera instancia se abordara este concepto teniendo
en cuenta autores que han abordado el tema y finalizando con la
depuracion resultante para el propadsito.

6 Comunicacidn estratégica

La comunicacion como fenébmeno se establece de forma particular en las
organizaciones haciendo que derive en construcciones complejas y
abstractas que le dan sentido a la organizacién; entre ellas la identidad,
como aquello que la define a ella y a sus actores sociales, que solo puede
ser interiorizada a través de practicas comunicativas; y la cultura
organizacional compuesta por los valores, habitos, normas, creencias
compartidas aceptadas y apropiadas por acciones de interrelacion.

Lo anterior confluye en interpretaciones que permiten dar sentido
Acorporativoo a I o gue acontece
gue construye conceptos desde la transdisciplinariedad que obran como
representaciones sociales organizacionales entendidas como lo define
Jodelet:

~

comun, cuyos contenidos manifiestan la operacion de procesos
generativos y funcionales socialmente caracterizados. En
sentido mas amplio, designa una forma de pensamiento social.
Las representaciones sociales constituyen modalidades de
pensamiento practico orientados hacia la comunicacion, la
comprensi -n y el dominio del
(JODELET, 1986)
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Estas representaciones sociales relacionadas con la estética, con la
forma de ver y aparecer en el mundo, con comportamientos
naturales informales empiricamente aprendidos que articulan de forma
practica los individuos, se establecen como una especie de guia para la
accion social de los actores de las organizaciones.

Desde la teoria de sistemas, la organizacidbn contemporanea es un
organismo abierto interrelacionado, intercomunicado e interdependiente
gue requiere de altos niveles de integracion interna y adaptacion externa
a los cambios del entorno social, econémico, politico, cultural, vital y
ambiental donde se encuentra inmersa. En este sentido, en el ecosistema
organizacional acontece la planeacion, toma de decisiones,
negociaciones, construccién de redes, entropia, estilos de liderazgo,
poder, alianzas con grupos de interés, y un sin nimero de acciones que
exigen una comunicacién dinamica, adaptable, inteligente, en ultimas una
comunicacién estratégica.

Segun Quinn, esfiategia se define como un plan o pauta que integra los
objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales de una
organizacion en un todo coherenteo (Mintzberg, 1996). Sun Tzu, general
de origen chino conocido por su tratamiento y aplicacion del tema de la
estrategia, explica su verdadero significado del término en la siguiente
situacion:

ADe modo que cuando seas capa
Cuando seas activo, muestras inactividad. Cuando estés
cerca, haz creer que estas lejos. Cuando estés lejos, haz
creer que estas cerca. De modo que cuando el enemigo
busque ventajas, lo atraeras. Cuando se halle confundido,
lo conquistaras. Cuando tenga consistencia, preparate a
enfrentarte a él. Cuando sea fuerte, evitalo. Cuando esté
airado, acOsalo. Atacale cuando no esté preparado. Surge
alli donde no te espere.o(Formichela, 2006)

Interpretando las palabras de Sun Tzu, la estrategia es la definicién de los
propésitos, el establecimiento de objetivos y metas, y la determinaciéon de
los medios espirituales y materiales para realizar las acciones necesarias
para la resolucion de la situacion.
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Hoy las organizaciones de vision mundial se ocupan de profesionalizar su
proceso comunicativo, entienden la comunicacion como una estrategia
gue resulta de la planificacion y definicion de propdsitos deliberados que
generen valor y soporten los objetivos institucionales; en esta nueva forma
de comunicarse, la organizacion inscribe sus diferentes publicos,
dandoles valor y tanto reconocimiento que estos llegan a ser el centro de
sus acciones decisiones y comunicaciones, en el entendido que su
propoésito es acumular capital a la vez que garantizan riqueza a quienes
forman parte o se ven impactados por su existencia.

De igual manera, las estrategias usadas por una compaiiia van a estar
directamente relacionadas con la legitimidad que logren, la imagen que
proyecten y el posicionamiento que alcancen mediante sus discursos y
actos. El enfoque estratégico debe convertirse en una herramienta clave
en entornos complejos, dinamicos e inciertos para que se genere la
sinergia entre la organizacion y la sociedad y ambas se beneficien de las
consecuencias positivas alcanzadas. Ademas, que contribuya a mejorar
el servicio interno y externo que ofrece la organizacion a su personal,
proveedores y publico consumidor.

Una de las mudltiples funciones que tiene la comunicacién en una
institucion es aportar al cambio social, entendiéndolo como la
modificacion de alguna convencion o acuerdo existente con la intencién
de mejorar a la sociedad en su conjunto y de intervenir en su desarrollo
positivo (Dagron,2011). En este sentido, Al a
herramienta, para pasar a conformarse en una estrategiao(Villa, 2015).

Para entender la perspectiva actual de la comunicacién con significacion
estratégica se parte de diversas comprensiones que favorecen la
consolidacion del constructo teérico que nos atafie. La primera de ellas es
retomar el pensamiento de MacLuhan (1968), citado por Octavio Islas,
como la columna vertebral de la ecologia de medios, corriente del
pensamiento humanista que centra la atencion en los impactos sociales,
culturales, relacionales, la creacion de sentido y representaciones
originadas en las sociedades a partir de las tecnologias, los medios, los
contenidos y la comunicacion (Islas, 2012).

MacLuhan se adentra a considerar que flas tecnologias y los medios
admiten ser considerados prolongaciones de nuestro cuerpo y nuestros
sentidos (Islas, 2012); afirma que el medio es el mensaje. Todo lo
anteriormente postulado se establece como una mirada eminentemente
estratégica de la comunicaciéon. De igual manera, MacLuhan considera

33

comul



gue las organizaciones son extensiones de las personas, y se antecede a
nuevas formas de gestion organizacional que mudan de la programacion
lineal a la consideracion de un constante cambio disruptivo que sugiere
un pensamiento estratégico; de la transformacion del hardware al
software que trae nuevos lenguajes y posibilidades de comunicarse; de
la disolucion de las fronteras que anticipa la aparicion de nuevas formas
de negociar, de interlocucién; anuncia el advenimiento de los
prosumidores que obliga a las organizaciones a ser organizaciones
aprendientes, innovadoras desde un pensamiento estratégico no
convencional derivado de herramientas diferentes.

Para la comprension de comunicacion estratégica, Marshall y Eric
MacLuhan establecen 4 leyes faplicables a todas las creaciones del
hombre, tangibles como intangibles, abstract as (lstas,
2012). Estas cuatro leyes son conocidas como la tétrada Mc Luhiana que
se comporta como una matriz Util para el analisis en la comunicacién
estratégica -en términos de medios y acciones comunicativas-. La matriz
es aplicada a un objeto de analisis.

0 La primera ley es extender que implica prolongar, intensificar,
avanzar, incrementar un medio 0 accibn comunicativa en la labor
de andlisis de escenarios pre comunicativo, comunicativo y post
comunicativo.

La segunda ley es la obsolescencia que se da como consecuencia
de la extension y que deriva en inevitables mutilaciones como
mecanismo de autorregulacion propio de los organismos vivos en
constante evolucion.

La tercera ley es recuperar. Las organizaciones o estructuras
sociales abocan a afecciones suscitadas por los giros estratégicos
de los medios o0 acciones comunicativas, pero paulatinamente
recuperan la estabilidad y el equilibrio, a donde se llega a través de
adaptaciones y movimientos o adquisiciones compensatorias.

0 Lacuarta ley es revertir, se activa cuando la tecnologia, el medio o
la acciobn comunicativa llega a su limite y debe ser revertida o
enfriada a través de maniobras estratégicas similares a las que se
dan en los modelos de gestion de situaciones de crisis 0 riesgos.

O«

O«

Esta tétrada Mc Luhiana se presenta como la posibilidad estratégica de
la comunicacion concebida por este visionario en la década de los 70s
y complementada en la década de los 80s y por su hijo Eric, también
teodrico de la comunicacion, evidentemente aplicable a lo que nos ocupa:
¢,c0mMo se establece la comunicacién estratégica de la R.S.E.?
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Entonces, entendemos la comunicacidon como proceso estratégico que
resignifica la nocion tradicional instrumental de la comunicacion y
redimensiona su sentido como espacio relacionante, transformador y de
desarrollo de los individuos y los colectivos de una sociedad. Lo anterior
se concluye, después de la conciencia estratégica de la comunicacién
derivada de los Mc Luhan (1988) y a partir de un abordaje conceptual a
dos autores: Rafael Alberto Pérez (2009), espafiol que habla de la nueva
teoria de la estrategia (NTE) y propone un cambio de paradigma alrededor
del papel de la estrategia en las nuevas formas organizacionales. Y
Sandra Mass o n i (2007) gquien plantea fAl as e
inteligibilidad y dispositivos de comprension adoptados para interpretar la
dinamica social, operando critica y valorativamente en su dimensién
comuni c@ortéesy a0d8), asi el andlisis estara centrado en la
situacion, en pensar desde lo fluido, desde las interacciones que originan
las situaciones cambiantes desde la que se debe pensar la estrategia y la
accion comunicacional.

Estas miradas ponen de manifiesto una comunicacién entendida como
fenémeno®. Accion y comunicacién, corresponden a una misma entidad
tanto en el mundo de la vida, como en las organizaciones. Entidad gestora
de actitudes y personalidades a partir de las que se crea una identidad
constructora de imaginarios, imagen, posicionamiento y reputacion.

Rafael Alberto Pérez (2014), en palabras de Alfonso Vargas
(2009) argumenta la NTE:

ANOsS sumamos a quienes entienden ¢
del siglo XXI van a estar marcados por visiones enraizadas en el
paradigma de la complejidad, sustentadas en un pensamiento que

prioriza la comprensién de las relaciones (entre el todo y las partes,

entre las partes entre s2 y con el entorno) y los procesos de

c a mb (Péraz, 2014).

Segun Pérez la comunicacion estratégica del siglo XXI exige un cambio
de paradigma hacia lo complejo, relacional y humano. Su basqueda data
20 afios atras a partir de la pregunta de Prahalad y Hamel, quienes

publicaron en el No. 15 de AStrategic
t r ab ajtegy ds & tfigldaof study: Why Search for a new Paradigm?
Para ellos:

4 Expresion de Edmund Husserl (1898), padre de la fenomenologia para significar las
correlaciones entre el hombre, mundo y la comunicacion.
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AAunque son numerosas Yy —ruidosas
nuevo paradigma organizativo, no se ha pedido también un nuevo
paradigma de una nueva estrategia. Creemos sin embargo, que la
forma que tienen muchas empresas de planear su estrategia est8

tan anticuada y es tan perniciosa como la forma que tienen de

or gani @Pé&rez2@ld).

Esta certeza fue el punto de partida hacia la ruptura del paradigma
planteadoenlaNTE.Pr ahal ad y Hamel e Copetdd e di
f or t hedeBlicadounao tantd a la estrategia, sino a la forma como los

altos directivos administraban el futuro de sus organizaciones.

Se parte de la conciencia social y organizacional de un paradigma de la
estrategia como lo mencionan Pérez y Massoni, resultado de tres
grandes paradigmas: el militar, el matematico/cientifico y el
econdmico/gerencial (Massoni, 2009).

El militar que data de los siglos V y IV a.C. en contextos castrenses para
expresar los cursos de accion, dirigidos por una linea estratégica en el
momento de liderar la tropa. En el siglo XX el pensamiento estratégico,
que solia ser una ftuestion reservada al ambito militaro(Pérez, 2014), de
los conflictos, sale de la relegacion bélica, a encargarse de situaciones a
dirimir en otros campos de accibn como campos de conocimiento,
actividades como el comercio o en las que fuera necesario elegir aspectos
como cursos de accién, inmersos en variables como tiempo espacio,
objetivo y medios.

Ya en 1940 se consolida el segundo paradigma, el mateméatico/cientifico
con la teoria del juego que busca traer a la economia la precisiéon de las
ciencias exactas. De igual forma el pensamiento estratégico en clave de
teoria del juego empieza a ser aplicado en el campo de las decisiones
unido a una abstraccion matematica de elementos comunes que permite
ser cientificos a la hora de tomar decisiones en el campo conflictivo. De
esta forma la teoria del juego traspasa la economia para ser una teoria
general Util para la obtencion de objetivos. En Palabras de Rafael Pérez:
fal teoria de los Juegos nos aportd también otros instrumentos de gran
valia para un operador estratégico: visidn situacional, estrategias
dominantes, matrices de juego (¢ ) (Pérez, 2014).

El tercero y altimo paradigma econdmico/gerencial nace de la curiosidad
de la academia y referentes tedricos de campos del conocimiento como
el management quienes permearon la estrategia a los concepto
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basicos. Se empieza a hablar de la planeacion estratégica, decisiones
estratégicas, nivel estratégico, campo estratégico entre otras.

El siglo XXI plantea retos que deben ser abordados desde la
transdisciplinariedad. Existen interacciones del mundo cotidiano y real
ignoradas por el paradigma economico/gerencial como las relacionadas
con las emociones y los sentimientos.

Al ncorporar alla teoréarestrétagiocea mos ofrece la
oportunidad de repensar la estrategia en clave relacional. Para
empezar, hablamos de un estratega que se sabe enganchado en
la trama de las relaciones como los otros participantes y que es
consciente de que ninguna solucion le sera ajena ni a él ni a los
otros participantes. De a(Massoni,
2009).

Desde este horizonte, el nuevo paradigma de la estrategia se basa en dos
pilares: la complejidad y relacionalidad producto de 7 cambios resumidos
por el mismo Pérez (Pérez, 2014). A continuacion citaremos los cuatro
mas influyentes para la NTE:

1 El primero, un cambio en el paradigma central: de la fragmentacion
a la complejidad, la realidad del campo de operaciones
estratégicas ya sea fisico o social no es estatica ni unidimensional
por el contrario es multidimensional, cadtica y fluida.

1 El cambio dos que se da en el sujeto: del actor racional al hombre
relacional consiste en el reconocimiento que las estrategias son
tomadas por seres humanos, relacionales que cuenta con razones,
pero también con emociones.

1 El cambio tres que subyace en la organizacion: de unidad de
produccion a noédulo de innovacion y de significacion. En la
busqueda de la supervivencia de las organizaciones han seguido
caminos lineales, definidos, marcados. La nueva concepcion de
organizacion es sistémica, co-evolucionista, innovadora, conectiva,
significativa y socialmente responsable que exige una nueva forma
de ser conducida.

1 El cambio cinco con el que completariamos los cuatro cambios mas
influyentes, sucede en la matriz de estudio: de la economia a la
comunicacion. Este cambio es estratégico porque se orienta a
superar las limitaciones del paradigma econdmico/gerencial y
ampliaria su alcance hacia otros ambitos de accion, distinto a los
empresariales.
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Por otro lado, Sandra Massoni, experta en estudios comunicacionales,

entiende la comunicacion estratégicacomofiuna met aper specti
ocupa del cambio social conversacional desde los nuevos paradigmas de

la ciencia (...). Se ocupa de las transformaciones socioculturales en tanto

ofrece herramientas y metodologias para propiciar reconfiguraciones en

las modalidades del vinculo intersubjetivo situado. Incluye nuevas teorias

y huevas metodologias. Despliega nuevas competencias para el
comunicador social y establece diferencias entre los comunicadores y
otroscienti stas sociales as?2 ¢ @MassoncSo,n ot r
2012). En otras palabras, se convierte en una forma de fexprimir a la
organizacion para generar nuevas capacidades competitivas, renovar o
fortalecer la presencia en los actuales negocios rearmando el quehacer

de la organizacién en pro del futuro y fijando sus objetivos hacia la
satisfaccion de los stakeholdersa (Garrido, 2017).

Amartya Sen, filésofo y economista hindd, argumenta que el concepto de
desarrollo se centra en el ejercicio de las libertades de las personas
(libertad para pensar, decidir y actuar), lo cual fortalece la visiébn de un
sujeto social y conlleva a revisar la comunicacién desde practicas que
tienen en la informacion, la gestion, la sociabilidad y la educacion. "El
desarrollo es un proceso de expansién de las capacidades de que
disfrutan los individuos" (Formichela, 2006).

Sen hace especial hincapié en ésta ultima, afirmando que fpor medio de
la educacion pueden fomentarse actitudes favorables al desarrolloo
(Formichela, 2006) del individuo y su comunidad. Por ejemplo, por medio
del dialogo se promueve la estabilidad y la paz en la sociedad, dado que
es el principal medio por el cual los miembros de ésta crean y re-crean la
realidad social coherente. Ademas, | os son sndaator degasder,
ya que son capaces de inducir comportamientos y de generar otros
discu r s (GORZALEZ, 2008) e ideologias que lograran cambiar positiva
0 negativamente la percepcion del publico frente a un tema de interés. Por
lo mismo, los discursos integradores y homogéneos se vuelven
primordiales, ya que invitan a que los trabajadores realicen sus
actividades con la misma loégica de calidad, innovacién, respeto,
participacion, desarrollo y productividad.

Asi como sucede en una agrupacion social independiente e informal,
sucede al interior de una organizacion, en la que por medio del dialogo y
el discurso se busca construir un clima favorable y amigable que influya
directamente en el desarrollo positivo de su publico interno y externo, que
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los haga sentir comodos, y que permita un aprendizaje colectivo y
enriquecedor.

Por otro lado, el psicdlogo estadounidense Abraham Maslow, desarrollo
su teoria de la piramide de las necesidades, en la que plantea una
jerarquia de las mismas; desde las mas béasicas (necesidades fisiologicas)
hasta las mas altas o superordinadas (autorrealizacion). Las necesidades
mas bésicas son las que se imponen con mayor urgencia ante el
individuo, como lo son: hambre, sed, suefio, sexo, entre otros. Por el
contrario, las necesidades de autorrealizacidon varian segun el individuo y
dependen de multiples factores personales como sus gustos, metas,
visiones, capacidades, entre otros. (Fuente, 2007)

AN

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

Z A

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacion

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

y 4 \

Necesidades de Seguridad
proteccion, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Imagen 1- Pirdamide de Abraham MasloWomada de internethttp://bit.ly/2H1vD81)

A medida que se van satisfaciendo las necesidades, se ira subiendo de
nivel en la piramide hasta llegar a la autorrealizacion. Entre mas rapido
una organizacibn permita que sus colaboradores satisfagan sus
necesidades y logren subir de nivel en la piramide, mayor seré su sentido
de pertenencia y comodidad hacia la misma. De igual modo, a medida que
se consigue un mayor desarrollo individual, se contribuye a un mayor
desarrollo de todo el conjunto organizacional.

Actualmente las empresas buscan proyectarse en sus relaciones con las

personas, con los grupos sociales y con el mundo méas alla de sus
dimensiones economicas. Por tanto, esta sucediendo el surgimiento de
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una verdadera preocupacion por la cuestion humanistica en los estudios
organizacionales y de la gestion comunicacional.

6 Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

En los ultimos afios, la responsabilidad social ha tomado gran importancia

en el campo académico, economico y empresarial, siendo entendida

como una forma de gestion que presta especial atencion a la sociedad en

|l a que participa y se desarrolla una e
construyendo cambios en el modus operandi de las organizaciones,

quienes han logrado contribuir en la creacion de nuevas definiciones de

RSE que abarcan un concepto mucho mas amplio y global, basados en la
concepcién de la ética como una accion colectiva que busca el
reconocimiento y respeto de la dignidad del ser humano, viéndolo como

un fin en si mismo y no como un medio.

La globalizacion ha jugado un papel trascendental en la evolucién de los
negocios al incluir la ética empresarial como un factor de competitividad
que permite la supervivencia y prosperidad de una organizacién en un
entorno cambiante y cada vez mas critico, por lo que se han generado
nuevos retos para el sector empresarial, tanto publico como privado, en lo
relativo a sus obligaciones y responsabilidades con trabajadores,
proveedores o cualquier otro interesado incluido o afectado durante los
procesos productivos de una empresa en temas fundamentales como
derechos humanos, estandares laborales, medio ambiente, corrupcién,
entre otros.

La ética empresarial nace en la década de los setenta, tras la apertura de
multiples procesos judiciales en contra de las juntas Directivas de algunas
corporaciones, a partir de una serie de hechos de corrupcion y malos
manejos financieros que derivaron en una crisis de confianza por parte de
los publicos cercanos, con el consecuente deterioro en la imagen y
reputaciéon corporativas. Todo esto llevd a que se incrementara la
responsabilidad financiera de las organizaciones que posteriormente
constituyeron en causas para introducir la ética en la gestion de las
empresas.

Tal como lo expone Adela Cortina, directora de la Fundacion Etnor, ias
organizaciones son organismos Vvivos compuestas por seres humanos
provistos de moral organizados bajo una estructura inteligente capaz de
apelar a la ética y desarrollar actos que pueden ser valorados. Por ello
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debe responder por sus acciones dentro de lo moralmente aceptadoo
(Cortina, 1994).

Por tal razon, la expresion Responsabilidad Social puede ser entendida
como fla 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 relacionao (Valle, 2011). De esta manera, las
empresas son socialmente responsables cuando las actividades que
realiza se orientan a la satisfaccion de las necesidades y expectativas de
sus miembros, de la sociedad y de quienes se benefician de su actividad,
ademas del accionar ético y consiente en torno al cuidado y la
preservacion del medio ambiente.

El World Business Council for sustainable Development (WBCSD) define
responsabilidad soci al e mpcorgiraadeias
empresas de comportarse éticamente y contribuir al desarrollo
econdémico, mejorando la calidad de vida de los empleados, sus familias,
de la comunidad local y la sociedad en generald (Cancino & Morales,
2008).

Segun el Consejo Empresarial Colombiano para el Desarrollo Sostenible
-CECODES- el concepto de Responsabilidad Social Empresarial se
corresponde con una vision integral de la sociedad y del desarrollo que
entiende que el crecimiento econdmico y la productividad estan asociados
con las mejoras en la calidad de vida de la gente, la preservacion de los
recursos y el uso racional de aquellos que son limitados.

Al igual que la definicion anterior, McWilliams, Siegel y Wright definen la
RSE como fsituaciones donde la empresa se compromete y cumple
acciones que favorecen el bien social, mas alla de los intereses de la
empresa y por sobre lo que se espera como cumplimiento de la leyo
(Cancino & Morales, 2008).

Para comenzar a adentrarnos en el tema de la Responsabilidad Social
Empresarial, es importante conocer el contexto social, politico e histérico
en el que se empez6 a desarrollar, ademas de su evolucion con el paso
del tiempo.

En primer lugar, se considera que la expansion de la RSE no esta
relacionada Unicamente a la aparicibn de modas administrativas o
procesos de eficiencia econdmica. Por el contrario, estd unida
principalmente a la expansion de una concepcion particular de lo que es
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el Abi enestar social o y el i nter ®s pVv
institucionales.

Ahora bien, para entender de una mejor forma el proceso evolutivo y
desarrollo de este concepto, se organizaron siete fases:

Fase I
Desde la antigua Grecia y Roma se introdujeron ciertos principios como
la filantrop2a y |l a caridad. AFil - so

Sartre (Colombo, 2008; Mbare, 2007), y teoricos de las ciencias
econdémicas y empresariales como Paccioli (1494), Smith (1776), Nash
(1951) (...) discutian temas asociados a la teoria del bienestar  (, &9
posibles mejoras para sostener el crecimiento econémico las condiciones
sociales requeridas para la vida humana, la avaricia humana y sus
efectoso(Quispe, 2015), entre otras preocupaciones.

Fase Il

Mucho tiempo después, a finales del siglo XIX y la primera mitad del siglo
XX, fas distintas instituciones y organizaciones eran las que
proporcionaban soluciones a los problemas sociales que pudieran
plantearseo (Correa J. G., 2007). Eran soluciones de tipo filantrépica y
asistencia social.

E I concepto de Aresponsabl eod er a
responsabilidades judiciales y econémicas eran lo primordial. Es decir,

una empresa que fuese irresponsable durante los procesos de
transformacién de insumos (bajos salarios, incumplimiento de contratos,

falta a los derechos humanos), pero con una reparticion unanime de las
utilidades entre sus grupos de interés, podia ser considerada una
organizacion responsable socialmente

Fase IlI:

La crisis de 1929 dio nuevos aires a la relacion entre las empresas y el
Estado. fDurante esta época, el Estado entr6 a regular con mayor
profundidad las relaciones sociales y de la empresa con la sociedado
(ARIZA & LEON, 2008)

Para ello, ejercid una activa gestion en infraestructuras de servicios
publicos tales como el saneamiento, la electricidad, la salud y la
educacion. Con todo ello, el Estado de bienestar actu6 construyendo una
red de seguridad social, no solo en pro del trabajo, sino de las empresas
mismas, para garantizar el consumo y la demanda agregada.
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Fase IV:

Con el surgimiento de la teoria de las partes interesadas o Stakeholders
a finales de los afios 70, la Responsabilidad Social empez6 a adentrarse
mas en el campo académico de los paises industriales.

Fase V:

Empez6 el posicionamiento del concepto de Responsabilidad Social
alrededor del mundo, impulsado por el reconocimiento de la crisis
ambiental que afrontaba el planeta, asi como la expansion de los
mercados financieros mundiales y descentralizacion de la produccion
industrial que implico el traslado de la produccion a los paises periféricos
y un aumento en el desempleo de los paises centrales. La RSE se
expande en Europa, Australia, Japén, Norteamérica y algunos paises del
sur.

Fase VI:

La Responsabilidad Social Empresarial se implanta como una nueva

forma de gestion administrativa al interior de las empresas. Estas mismas

buscan estar en sintonia con el Desarrollo Sostenible, ya sea por
decisiones de caracter estratégico y/o financiero, o por precisiones del
mercado y de ONG6s. Por tal motivo, en
y perspectivas que implican la creacion de nuevos principios y normas de

gestioén e indicadores de evaluacion y auditaje para monitorear de una

forma mucho mas efectiva el empleo de esta nueva forma de gestion
administrativa.

Fase VII:

Se crean las normas ISO 14000, la ISO 26000, las cuales establecen
lineas en materia de Responsabilidad Social y gestion ambiental aplicada
a la empresa. Su objetivo es la estandarizacion en las formas de producir
y prestar servicios con el fin de aumentar la calidad del producto/empresa
y la competitividad del mismo.

AfLos gestores y contables han comenza
incluso han realizado el transito a su implementacion por la via de
instrumentos, normas, guias, sistemas de gestién, informes, planes de
auditoria, etc. (GRI, ISO 26000, AA1000, SA 8000, Global Compact, entre
otrbs)o

6 ARIZA, Efrén; GOMEZ, Mauricio; LEON, Fredy (2008) Surgimiento, Evolucién y Expansion de la Responsabilidad Social Empresarial:
Una Propuesta de Comprension Critica. Universidad Militar de Colombia y Universidad Militar Nueva Granada. Comision 3. Contabilidad,
Aspectos Sociales y Medioambientales, pagina 191-212.
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En Col ombi a el t ®r mino de RSE se
después de que se revelara todo el impacto social, econémico y ambiental
causado por la revolucién industrial (OLANO, 2014). Con esto, las
comunidades empezaron a exigir el ejercicio responsable de la actividad
empresarial y se dieron paso a los primeros gremios del pais, las cajas de
compensacion familiar y las fundaciones quienes trajeron consigo un
nuevo concepto de compromiso social hacia los trabajadores y la
sociedad. Siguiendo lo expuesto en el texto de Juan Guillermo Correa,
Evolucion histérica de los conceptos de responsabilidad social
empresarial y balance social (Correa J. G., 2007), estos fueron algunas
de las aproximaciones histéricas de Colombia frente a la RSE:

empe

8 En |l a d®cada de | os 606s se crean

pais: 1960, Fundacion Codesarrollo, en Medellin, y 1962,
Fundacion Carvajal, en Cali.

6 En 1979, la ANDI (Asociacion Nacional de Industriales) busco
impulsar la gestion de RSE a través de la elaboracién del primer
modelo de balance social, teniendo como guia un modelo francés.

6 En 1981 se realiza en Medellin el primer congreso sobre temas
relacionados con la incorporacion de la Responsabilidad Social en
el proceso de toma de decisiones; alcanzar objetivos econdémicos
en términos éticos y sociales, entre otros.

6 En 1994 surge el Centro Colombiano de Responsabilidad Social
Empresarial - CCRE- gracias a la iniciativa de la Fundacion Social
y el apoyo de la Fundacién Interamericana.

6 En el 2004 se crea el Comité Colombiano de Responsabilidad
Social Empresarial, el cual se convierte en una herramienta para
evaluar y mejorar el desempefio de las organizaciones en cuanto a
su gestion de RSE.

El concepto de Responsabilidad Social puede ser aplicado en cualquier
tipo de empresa ya sea micro, pequefia, mediana o grande. En Colombia,
se aplica mayormente en las dos ultimas, ya que la mayoria de empresas
pequefias son de caracter familiar. La realidad es que el estado no obliga
legalmente a las organizaciones a ser socialmente responsables, pero las
nuevas formas de mercado si les exigen a las empresas a ser
comprometidas con causas sociales y con el desarrollo sostenible.

Para que existan efectivos resultados de RSE, es fundamental que haya
un verdadero compromiso desde la direccion, los cuales deberan basarse
en la coherencia entre los principios y los valores de la organizacion para
gue se logre una consecuencia en la toma de decisiones y practicas
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empresariales. Es necesario tener en cuenta que los beneficios no seran
inmediatos, sino a largo plazo.

En atencion a lo anterior, la gestion de comunicacién estratégica en apoyo
a los proyectos de Responsabilidad Social Empresarial tiene como
objetivo agregar valor a las organizaciones a través de acciones que
permitan el desarrollo organizacional no solo desde la parte economica,
sino también desde la necesidad de generar capital social, simbdlico y
reputacional, responsable de una buena valoracion de la imagen de la
marca y de una eleccion responsable a la hora de escoger dénde y qué
comprar.

6 Capital Social

Para que las sociedades tengan un desarrollo social y civico continuo y
consecuente, se requiere del fortalecimiento constante de las relaciones
interpersonales por las que se logran intereses comunes a través del
trabajo colectivo. Impulsar normas de reciprocidad, confianza, interaccion
social y responsabilidad posibilitan la union entre distintos actores
sociales en los ambitos individuales, grupales, organizacionales y
externos, creando un capital social o capital humano.

El origen del concepto de Capital Social, se da a mediados de los afios

20 con el estudio de Lyda Hanidan, economista americano quien analizé

el papel de las comunidades en la satisfaccion de las necesidades

sociales de los individuos en diversas actividades organizadas alrededor

de | as escuel as. Hani fan sefala que
mejoro la calidad de vida en las comunidades, sino que ademas capacito

a los estudiantes para enfrentarse mas adelante en la vida a situaciones

de nat ur al ¢FeraandeZ/2015). c a 0

Afios mas tarde, Pierre Bourdieu realiza a comienzo de los afios setenta
el primer andlisis de lo que suponia el concepto de Capital Social. Para él,
fes como el agregado de los recursos actuales o potenciales que se
dispone por pertenecer a un grupo o una red sociald Fofero, 2001). En
términos generales, Bourdieu habla de las redes relacionales como
producto de diferentes estrategias de inversion que buscan establecer o
reproducir relaciones aprovechables a corto o largo plazo, ya sea
voluntaria o involuntariamente e individuales o colectivas. Por ello, a
través del capital social, los actores pueden tener acceso directo a
recursos econdmicos, como préstamos subsidiados; pueden incrementar
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su capital cultural gracias a los contactos con individuos expertos o
asociarse a instituciones que otorguen credenciales valoradas, entre
otros.

En consecuenci a, nel vol umen del capi
depende del tamafio de la red de conexiones que pueda movilizar y del

volumen de capital (econémico, cultural o simbdlico) que tenga cada uno

de aquellos con los que se relacionao (Correa J. G., 2007). Ademas, el

val or del concepto para Bourdieu, rac
construyen particulares formas de poder al acceder a ciertos tipos de
relaciones, y que este capital, un capital particularmente
institucionalizado, es capaz de ser mantenido y reproducido con fines de
control vy (@ONMIALEZAR.| 20090de los recursos.

Finalmente, el auge del concepto en el &mbito académico se debe en gran
parte al politélogo Richard Putnam, quien lo entendié como fproducto de
las relaciones de confianza entre los sujetosO(GONZALEZ R. , 2009), que
facilitan la coordinacién y la cooperacion para un beneficio mutuo.
Pensaba que entre mas capital social hubiese, mejores resultados
sociales, politicos y econOmicos se lograrian. Ademas, centré su
definicion con el compromiso civico y la participacion en asociaciones
poco jerarquizadas como clubes, iglesias, equipos de futbol, entre otros.

En otras palabras, Putham propuso una triada que soporta su teoria:
confianza-reciprocidad-civismo y argumentd que la cooperacién si es un

factor fundamental en la generacion de valor de cualquier organizacion o

red de personas, siendo mas viabley m8s oOrent abl ed mi
mejores sean las relaciones entre las personas. fSera clave la capacidad

de relacionarse con los otros, de colaborar con los otros en un marco de

respeto y reciprocidad. Sera clave establecer relaciones de confianza con

los otroso(VIGNOLO, POTOCNJAK, & RAMIREZ, 2010)

El Capital social gira entorno a las buenas practicas de cooperacion y
accion colectiva basadas en la informacién, la confianza, el compromiso,
la asociacién, el control y la socializacién. Su correcto desarrollo favorece
el crecimiento del capital intelectual y crea una red que permite la
adquisicién y difusién de nuevo conocimiento, el aprendizaje social y el
proceso de innovaci - n. i E|I desarroll o
potencia el capital social y genera estabilidad politica, bases esenciales
para un creci mi en tkikskerg,2@6)y sosteni doo
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A causa de los problemas que se presentaron a la hora de dar una
definicion concreta al término, ha sido dificil encontrar una forma efectiva
de medir el nivel de Capital Social. Muchos afirman que es casi imposible
hacerlo de manera objetiva, pues consiste en formas de organizacion
social que van de acuerdo a las preferencias e intereses de individuos o
grupos determinados. Otros aseguran que al ser una mezcla entre redes,
relaciones y obligaciones sociales, su medicion no deberia ser lo
primordial, sino el estudio de las formas de interaccion social, los
mecanismos que las producen y su relacion con el sistema institucional,
entre otros.

La materia prima para construir Capital Social existe en todas las
sociedades del mundo, teniendo en cuenta las caracteristicas propias de
cada cultura. En todas ellas existe la capacidad del trabajo en equipo y la
capacidad de articular acciones para el logro de ciertas metas comunes a
las colectividades y grupos sociales involucrados. A diario es usado en
estrategias empresariales y en la satisfaccion de las necesidades
econdémicas, sociales y afectivas. Es decir, la mirada del capital social
permite entender el rol de las personas, organizaciones, regiones y de la
nacion como un todo con el fin de disefiar cursos de accidn para hacerse
cargo de ellos.

1 Correlacidon comunicacion estratégica, responsabilidad social
empresarial, capital social

Producto de la revisibn documental para la estructuracién del marco
conceptual fueron hechos abordajes desde diferentes autores para cada
una de las tres categorias que nos ocupan. Ahora, para determinar la
relacion entre éstas ha sido necesaria la revision de articulos o textos
académicos que plantean nuevos andlisis de la RSE y de la gestion de la
misma desde la comunicacion que determinan conexiones y conjunciones
gue se ven reflejadas en aplicaciones de las categorias que nos ocupan.

Segin  Angeles Mor e n o y P aul asCrasponsallittades
empresariales y su interpretacion a través de conceptos como RSC,
ciudadania corporativa o desarrollo sostenible (RSC/CC/DS) se sitian
hoy en el centro de la investigacion en relaciones publicas y gestion
empresarial. (¢ )o(Moreno & Capriotti, 2006), en lo que a la comunicacion
COmo proceso presente, los autores aseguran que aun no esta analizado

yporconsigui ent e val or i z k&domunadciondparéce aum el :

47

A L

(O

=1}



vinculo oculto de la responsabilidad corporativa. Todavia existe una gran
demanda de trabajos que indaguen en el modo en que las instituciones
comunican dichas responsabilidadesa (Moreno & Capriotti, 2006)

La comunicacion comporta formas diferentes en cada organizacion que
dependen de la cultura organizacional trazada por el estratega de turno.
Cultura organizacional compuesta por informacion axiolégica que define
comportamientos compartidos base de las respuestas adaptativas
elegidas por las estructuras sociales para gestionarse en el entorno.
Como un intento por agrupar las acciones comunicativas posibles, de la
RSE, practicadas por las organizaciones tomaremos de base la
comprension de Habermas (Habermas, 1981) en su Teoria de la accion
comunicativa en lo que se refiere a las diferencias en los modos de uso
del lenguaje dependiendo del sentido y los fines de uso.

La primera forma cuando los hechos de RSE existen pero no son
constituyentes de acciones comunicativas deliberadas pero si sujeto de
esporadicas y emergentes menciones o locuciones; sin que por ello se
insinUe la no existencia de comunicacion porque los hechos de RSE per
sé son actos sdlidos activos polisémicos de cargados de sentido que
comunican de forma clara y fuerte. Solo que la cultura y estrategia
organizacional aun no comprende la comunicacion de la RSE como un
potente vinculo hacia la supervivencia. En términos de Habermas fson
actos locucionarios, predicaciones desprovistas de intenciéno (Habermas,
1981).

En la segunda forma los hechos RSE existen y se convierten en
contenidos de acciones comunicativas deliberadas que tienen como anico
propésito el de aclarar, otorgar mayor precision, entonces, el efecto
pragmatico de estas acciones es el de lograr la compresién de los hechos
RSE. A partir de estas acciones comunicativas las organizaciones se
encuentran con un mundo externo que le es un tanto ajeno y construyen
un mundo social; para lograr la comprension el hablante, debe soportar
su pretension de validez en la verdad, la veracidad y lo recto, segun lo
establecido por Habermas para los actos ilocucionarios.

Organizaciones que se esfuerzan para que sus decisiones responsables
sean conocidas, identificadas y asumidas claramente por el publico de
interés receptor o usuario de la misma. Se trata de acciones
comunicativas aisladas, desprovistas de un interés adicional, asi, su
impacto no alcanza la potencia que seria posible en condiciones
estratégicas.
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Ahora bien el acto perlocucionario tiene como efecto pragmatico lograr

Afal goo a trav®s de | os el ement os p a

constituyen las pretensiones de validez de la organizacion como hablante,
y la presencia de una estrategia definida. Esta tercera forma corresponde
a las organizaciones que desarrollan acciones comunicativas para
I mpactar fiel posicionamiento de i
y la reputacién corporativa (Arribas 2012;Fombrun y Van Riel
2004;Villagra y Lopez 2013; Villafafie 2014), o como una practica que
retribuye los esfuerzos organizacionales en el posicionamiento de la
marca, la lealtad y el compromiso de los empleados (Villafafie 2017),
usuarios o consumidores y el reconocimiento social (Orozco y Ferré,
2 0 1 3Benavides & Cortes Cortes, 2019). Lo anterior es posible en la
medida en que tanto verdad, rectitud, veracidad estén presentes en los
hechos RSE y en la accidon comunicativa y a su vez esta sea catapultada
por eficiencia estratégica. Cuando uno de estos tres elementos
subsidiarios de la pretension de validez no esta presente, estaremos
cayendo en una labor de cosmética corporativa, duramente castigada en
el corto plazo, con los efectos conocidos en el dafio a la imagen y a la
reputacion.

Como hipotesis planteamos que es en esta tercera forma o modo de uso
donde la comunicacién de los hechos RSE, basados en verdad, rectitud,
y veracidad gestiona la construccién de relaciones solidarias, confiables
y duraderas es decir la consolidacion de una capital social para las
organizaciones. fEn este sentido, son claves los aportes de Tejedo (2013),
quien destaca el rol de la comunicacion corporativa como elemento
estratégico de divulgacion del capital relacional, rescata el valor intangible
a lo largo plazo y la generacion de conocimiento que propician las
organizaciones en sus relaciones con los grupos de interés. Asunto que
también es abordado por Allen (2016), quien también valora el rol de la
comunicacién estratégica en la creacion de ambiente que empoderen a
los publicos de interés i especialmente a los empleados i en la
incorporacion de comportamiento en favor de la preservacion del medio
ambiente y de | (Bemavides & Gortes Catasa2019)o

Es asi como Esther Julia Castafio (2011) fsugiere que no es suficiente
hacer RSE, enfatiza que es necesario comunicarla no solo hacia afuera,
sino dentro de la organizacion; en su articulo demuestra como la
comunicacion de la RSE ha sido poco explorada. En este mismo sentido,
Gabriela Pagani (2012), se cuestiona si realmente ¢ se puede ser una
empresa socialmente responsable sin comunicar?@p.1) (Benavides &
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Cortes Cortes, 2019). Solo a través de esta se traspasa la esfera interna
y se modelan comportamientos que apunten a una RSE compartida,
complementaria y aportante a la sostenibilidad de las sociedades, en cada
uno de sus ambitos.
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

La presente es una investigacion analitica - descriptiva con enfoque

mixto, es decir cuantitativo- cualitatvo.iLa met a de | a i nves
no es reemplazar a la investigacién cuantitativa ni a la investigacion
cualitativa, sino utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion,
combinandolas y tratando de mi ni mi z ar sus debilidac
(SAMPIERI, COLLADO, & BAPTISTA, 2014)

Para Driessnack, Sousa y Costa (2007
refieren a un Unico estudio que utiliza estrategias multiples o mixtas para
responder a | as preguntas de investi

(Pérez Z. P., 2011)

Después de una revision a través de buscadores de internet, bases de
datos digitales, y la documentacién de las bibliotecas de la Universidad
Autonoma de Bucaramanga, Instituto Politécnico Gran Colombiano y la
Fundacion Universitaria Luis Amigd, no se encontraron antecedentes de
estudios del aporte de la comunicacion estratégica de la responsabilidad
social empresarial en la construccion de capital social y su vinculacion con
la sostenibilidad.

La medicion del fendmeno que nos ocupa corresponde a
una investigacion compleja que requiere el analisis de diversos actores,
de los fendmenos que se dan a través del tiempo y que han venido
confeccionando la historicidad organizacional sobre la que subyace el
capital social.

Una mirada analitica para abordar esta pregunta de investigacion
requiere, como lo menciona Sampieri (SAMPIERI, COLLADO, &
BAPTISTA, 2014), reconocer la existencia de tres realidades: la realidad
objetiva, que hace referencia a todo lo tangible, lo material. Para el caso
de nuestro fendmeno analizado serian las acciones de RSE, las acciones
comunicativas de la RSE; la realidad subjetiva: compuesta de
individualidades y colectividades en términos de vivencias, emociones,
deseos, sentimientos. Para nuestro caso la que nos da cuenta de las
sensaciones que se suscitan entre las PYMES y los publicos cercanos. Y
la tercera realidad: la intersubjetiva, producto de la conjuncion de las dos
anteriores, que se veria representada en el establecimiento de relaciones
entre las PYMES y los publicos cercanos.
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Por tal razon, el uso de un enfoque Unico cualitativo o cuantitativo seria
insuficiente para abordar este complejo fenomeno y dificilmente daria
cuenta de un trabajo multidisciplinario de diversas aproximaciones
metodoldgicas.

Los beneficios de la metodologia mixta incluyen la aproximacion al
problema desde diferentes puntos de vista, mayor teorizacion derivada de
la reduccion de la incertidumbre consecuente de la solidez y el rigor del
meétodo. Es esta triangulacion y verificacion la que nos aproxima a una
mayor comprension de los sucesos estudiados.

La observacién analitico-d escr i ptiva de |l a cuesti -n
aporte de la comunicacion estratégica de la RSE a la construccion de

capi t alen s aoidagelagalitico, se concentré en conocer a fondo

el objeto de estudio, partiendo de la definicion de cada una de sus partes
constituyentes: actores y categorias, las cuales fueron analizadas para

conocer su esencia particular y las relaciones entre si. Lo anterior se

logroé en el desarrollo de cada una de las fases de la metodologia de
investigacion.

Por su parte el abordaje descriptivo, atendiendo el método
cualitativo, permiti6 de manera sistémica evaluar el comportamiento de
los actores y las categorias establecidas a través de la observacion
sistémica del objeto de estudio.

Los anteriores abordajes se dieron a partir de la identificaciéon de la
pregunta y el fenémeno, el disefio de instrumentos, organizacion de la
informacion, analisis y resultados.

El siguiente diagrama muestra las partes analizadas: Los actores quienes
coexisten, actian en el ecosistemay establecen una relacion
interdependiente con la PYME. Las categorias, que son los campos de
conocimiento que delimitan y definen la mirada a partir de la cual se
examina el fendmeno. Los triangulos de luz expresan la relacién
permanente entre las partes que conforman la realidad intersubjetiva de
la que habla Sampieri.
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Diagrama de partes analizadas del ecosistema del proyecto :

El aporte de la comunicacién estratégica de la RSE a la construccién de capital social

Proveedor

Cliente

Empleado

Gréfico 1 - Diagrama de partes analizadas (Fuente propia)
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| nvest i ga glanteado pbr Peddied Tashakkori (2010) citado por
Sampieri (SAMPIERI, COLLADO, & BAPTISTA, 2014) se esquematiza y
plantea el fenbmeno a investigar.

Tema de interés: La
construccion de capital social
a partir de la comunicacion
estratégica de las acciones

de RSE.
v

Poblacion: PYMES de
Bogota, Bucaramanga y
Medellin con un sistema de
gestién de RSE.

Asunto: Analizar las practicas de
comunicacion de las acciones
RSE. en PYMES de Bogota,
Bucaramanga y Medellin y
determinar como inciden en la
construccion de capital social.

Enfoque Mixto: Conocer el
estado de las acciones de
RSE, capital social y de las
acciones comunicativas
requiere de un analisis
cualitativo del fendmeno, y
una verificacidn cuantitativa
a partir de la medicion en
PYMES tipo.
Complementacion
Explicacion

+

Cualitativos

de las empresas objeto de estudio.

3. Investigar las forma en gue las PYMES, como
sujetos sociales, asumen el concepto de ética, v
practicas responsables de uso, consumo y produccidn.
4. Conocer el grado de compromiso de los pablicos

carcancs con la sostenibilidad y los programas la RSE

v

Cuantitativos

1. Valorar la percepcion de los publicos
cercanos frente a las formas de comunicar
la sostenibilidad y la RSE de las PYMES

Mixto

2. Establecer las mejores practicas en gestion comunicativa de las PYMES v su
impacto en la institucionalidad - reputacion.

5. Establecer el orden légico, coherencia, entre la gestidn comunicativa, las practicas
organizacienales, y el compromiso de sostenibilidad v la RSE.

Gréfico 2 - Esquema y planteamiento de la investigacion (Fuente propia)
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Una vez esquematizado el proyecto de investigacion se dio paso al
cumplimiento sistémico de cada una de las fases metodologicas para dar
cumplimiento a los objetivos de la siguiente manera:

FASE INSTRUMENTO OBJETIVO ABORDAJE
INVESTIGACION METODOLOGICO
Fase | fdrm\;e:ggife'ﬁs Cualitativo
Percepciones 1. Grupo focal PYMES, qumo
PYMES con RSE | expertos sujetos solciales,
_ 2 asumen el concepto
en Bucaramanga académicos y de ética, y practicas
Insumo para consultores en responsables de
instrumento de RSE. ;fgdlfggzﬂmo y
medicion fase Il '
Fase Il 1.Entrevista farm‘;esggire'?:s Cualitativo
Formas como las | semiestructurada | pyyes, como
PYMES PYMES sujetos solciales,
; asumen el concepto
Implem_entan y de ética, y practicas
comunican las 2.Encuesta responsables de
acciones de RSE | Gerentes PYMES. | uso. consumoy
produccion.
2. Establecer las
mejores practicas en
gestion comunicativa
de las PYMES y su .
impacto en la Mixto
institucionalidad -
reputacion.
5. Establecer el
orden logico,
coherencia, entre la
gestién .
comunicativa, las Mixto
practicas
organizacionales, y
el compromiso de
sostenibilidad y la
RSE.
Fase llI 1. Encuesta 1ér\0/:'ocrig:]'3e o Cuantitativo
Construccion Pablicos de D Gblicos Corcanos
Capital Social Interés: cliente, fdrente alas forlmas
AT e comunicar la
entre publicos roveedor sostenibilidad y la
cercanosy empleado. RSE de las PYMES.
PYMES.
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4. Conocer el grado
de compromiso de
los publicos
cercanos con la
sostenibilidad y los Cualitativo
programas la RSE
de las empresas
objeto de estudio.

Tabla 17 Matriz fases de investigacion (Fuente propia)

Fase I: Percepciones PYMES con RSE en Bucaramanga

Grupo Focal de Expertos

Se definié un grupo focal teniendo en cuenta la necesidad de contar con
un espacio de conversacién con conocedores que permitieran recabar
informacion cualitativa, percepciones y opiniones sobre el objeto de
estudio. Se conformd entonces un grupo experto de la siguiente manera:

Participantes

Para obtener informacién preliminar sobre el panorama de las PYMES en
relacion con las acciones de RSE se realizé un grupo focal en cada una
de las ciudades del proyecto de investigacion. Cada institucién de
educacion superior se encargd de su zona, organizé una base de datos
preliminar con candidatos escogidos teniendo en cuenta criterios como
conocimiento, complementariedad, experiencia, interés en vincularse al
proyecto. Seguidamente se realizé la labor de convocatoria y logistica
para el evento, procurando la conformacion de un grupo equilibrado entre
académicos y consultores conocedores del tema de RSE.

En la ciudad de Bucaramanga se contd con la vinculacion de 4
participantes entre expertos académicos y consultores:

Expertas Académicas:
0 Maria del Coral Pérez Ordofiez: Docente de la Facultad de
Ingenieria Industrial de la Universidad Pontificia Bolivariana y
especialista en RSE.

0 Andrea Carolina Silva Nifo: Directora de Formaciéon Dual
Universitaria y especialista en RSE.

Expertas Consultoras:
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Natalia Andrea Soto Vesga: Coordinadora de proyectos en la
empresa INSUCO y consultora internacional en RSE. Fundadora y
directora de Serendipia Artesanias.

0 Luz Stella Vargas Abril: Consultora en implementacion de sistemas
RSE y capacitadora.

Propdésito

El grupo focal se tuvo como propdsito en primera instancia a obtener
informacion sobre el estado de adhesion de las PYMES a los ODS o la
evidencia de desarrollo de acciones de RSE. En segunda instancia, se
quiso conocer lo relacionado a la forma como las PYMES comunican sus
acciones de RSE y la manera en que esto aporta a la construccion de
capital social. Como tercer objetivo estuvo el tener informacién base para
el disefio de una entrevista estructurada dirigida a los encargados de
implementar las acciones que se desprenden de la RSE, y una encuesta
a estas mismas personas que permitiera dar cuenta, de una forma
cuantitativa, del comportamiento de la PYMES en las tres ciudades
(Bogota, Medellin y Bucaramanga).

Instrumento

Se estructur6 un cuestionario de 12 preguntas abiertas como eje de la
sesion. Las preguntas estaban relacionadas con las causas del éxito o
fracaso de la implementacibn de RSE, estandares basicos de
implementacion de RSE, determinadores del capital social entre RSE y
publicos de interés, el papel y los desafios de la comunicacion en la
implementacion de la RSE y en la construccion de capital social.

Con algunos dias de antelacion a la sesion, cada uno de los expertos
recibié un documento que contenia informacién de contexto del proyecto
de investigacion, marco teorico y el cuestionario.

Anexo 8.1.- Instrumento guia semiestructurada grupo focal
Resultados
Una vez realizado el grupo focal, para capitalizar la informacién

recabada, las participaciones de cada una de las 4 expertas fueron
codificadas teniendo en cuenta la siguiente matriz:
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Fragmentos | Variables Caodigos Categoria Interpretacion

significativos de
analisis

Se transcriben | Palabra Listado de Reducido Al finalizar cada
los que palabras namero de grupo de
fragmentos resume la | clave - denominacion | preguntas se
relevantes de | pregunta [ codigos que [es que realizan
las formulada | sintetizan el |rednan conclusiones
respuestas. contenido. elementos interpretativas.

Generalment
e se extraen

repetidos en
la entrevista,

tal cual de la | palabras
entrevista. incluyentes
de codigos

Tabla 2 i Matriz codificacion (Maria Isabel Ledn i Nancy S. Vesga)

Dentro de las conclusiones y hallazgos significativos citamos los
siguientes:

Algunas categorias arrojadas por la matriz codificacién fueron:

6 Exito organizacional: Para que la estrategia comunicativa sea
exitosa es necesario mantener informados a los grupos de interés
sobre el como y por qué de las practicas empresariales que se
llevan a cabo.
Consumo responsable: Se hace necesario que los directivos
i mpl ementen el objetivo #12 de |
responsabl ed con el fin de cambi
y concientizar mediante la educacion a sus grupos de interés.
0 Nuevos escenarios de la RSE: para que haya una reconstruccién
del tejido social, debe haber compromiso por parte del estado y las
empresas privadas, en la creacion de alianzas que permitan
mejorar la salud, educacioén, infraestructura del pais y asi obtener
un desarrollo social y econémico, principalmente, de las zonas mas
afectadas por el conflicto armado y posteriormente, del pais entero.
0 Principios basicos de la RSE:Las PYMES deben reconocer y
aplicar los cinco principios basicos para la Responsabilidad Social
Empresarial propuestos por el Observatorio de Responsabilidad
Social Corporativa de Espafia: cumplimiento de la legislacion,

O«
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global y transversal, ética y coherencia, gestion de impactos y

satisfaccion de expectativas y necesidades.

Generadores de capital social: La relaciéon y creacion de vinculos

entre organizacion y publicos de interés(clientes, proveedores y

comunidad) fortalece y genera capital social

0 Escenarios de gestion de la RSE: La implementacion de la RSE en
PYMES genera nuevos escenarios y espacios para la gestion y
comunicacion de las précticas.

0 Academia Vs Sector productivo: Con el fin de que se practique una
verdadera accion responsable debe existir una relacion entre la
academia y el sector productivo en la que se capacite e implemente
la RSE, con el fin de permitir su desarrollo en diversos ambitos.

0O Valores:Par a Afganarnoso a nuestr
necesario que estos confien en nosotros y que como primer
recurso de informacion acudan a la organizacion.

0 Sostenibilidad: Las organizaciones tienen el deber de velar por el
futuro de los publicos involucrados directa o indirectamente.

0 Comunicar para construir imagen: Es necesario que las empresas
sepan comunicar a sus publicos su identidad corporativa y sus
objetivos, con el fin de crear una buena imagen y reputacion que
sirva de soporte.

O«

Estas categorias fueron tenidas en cuenta a la hora de disefiar los
instrumentos de medicion para PYMES y Publicos.

Las conclusiones obtenidas de la decodificacion de la reunion y
entrevistas a los participantes del grupo focal son:

1 El éxito o fracaso en la implementacion de la RSE, depende del
nivel de conocimiento que tengan los directivos de la empresa
hacia este tema. Es fundamental que la organizaciébn conozca
como funciona cada departamento y tenga en cuenta la relacién
beneficio - costo antes de su implementacién, ademas se debe
estar completamente comprometido con su implementacion y
continuo monitoreo para garantizar su efectividad.

1 Es necesario determinar el estado de actual de la organizacion
para tener éxito en la implementacion de estrategias.

1 La organizacién debe tener en cuenta a sus grupos de interés
internos y externos a la hora de ejecutar e informar sobre las
acciones de esta misma en relacion a la RSE.
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Las organizaciones deben ser coherentes entre su ser, actuar y
comunicar.

Algunas Pymes tienen la percepcion de que la implementacion de
la RSE equivale a un gasto de dinero y tiempo que no tiene
retribucion para la misma.

Es necesario que las organizaciones no atenten contra los
derechos humanos ni contra el medio ambiente, y tengan en cuenta
los estandares laborales para generar, mantener o aumentar su
capital social.

Implementar el uso de las redes sociales y el internet en general
para dar a conocer las acciones de RSE en la organizacion. Es vital
saber manejar los recursos digitales para evitar repercusiones
negativas en la imagen organizacional.

Es importante educar a cada publico de interés en practicas de uso
y consumo responsable para asi contribuir de formas diversas,
contribuyendo al desarrollo sostenible y el bienestar de las
proximas generaciones.

La RSE en el posconflicto ayudara a reconstruir el tejido social
generando una cultura empresarial donde haya inclusién laboral,
respeto por los derechos humanos y un ambiente libre de
corrupcion.

No hay entornos sostenibles con empresas insostenibles, es decir,
es necesario crear una cultura organizacional junto con una
proyeccibn de sus estrategias para garantizar una plena
reconciliacion que impacte socialmente.

Las empresas deben ser econOmicamente  viables,
ambientalmente sostenibles y socialmente responsables.

Las organizaciones deben comprender que cada accién, asi se
perciba como insignificante, genera un impacto econdmico,
ambiental y social.

El comunicador debe tener una alta competencia en comunicacion
asertiva, con sensibilidad hacia los problemas y conocimiento del
entorno de la empresa. Es necesaria la formacion en RSE, en
comunicacién estratégica y en trabajo con comunidades.

Anexo 8.2. - Matriz de codificacion de las participaciones de las
expertas del grupo focal.
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Fase Il: Formas como las PYMES implementan y comunican las
acciones de RSE

Entrevista Semiestructurada PYMES en Bucaramanga

A partir de la informacion recopilada se disefié una encuesta y entrevista
estructurada para los lideres de implementacién y comunicacion en las
empresas, con el objetivo de conocer informacion basica de la
organizacion y el estado de las politicas e implementacion de acciones de
la RSE en cada una de ellas. Los instrumentos de recoleccion de datos
se construyeron teniendo en cuenta las tres categorias: comunicacion
estratégica, capital social y responsabilidad social.

Una vez revisada la pagina de los ODS para conocer las empresas
adheridas y de alli obtener informacion oficial para escoger las
organizaciones tipo, para el caso de Bucaramanga se hall6 solo una (1)
organizacion, se trata de LAVCO empresa metalmecanica pero que no
cumplia con el requisito de ser PYME. Es por esto que se tomo la decision
para Bogota y Medellin tomar PYMES ya adheridas a los objetivos de
desarrollo sostenible (ODS), y para Bucaramanga tomar organizaciones
gue implementaran acciones de RSE.

Participantes

Una vez culminado el proceso de segmentacion y depuracién, fueron
escogidas cinco empresas en cada una de las ciudades en Bucaramanga
fueron:

0 Financiera Maicito: empresa santandereana con 22 afios de
experiencia en el @&mbito financiero, comercial e inmobiliario.
Congregacion Mariana Claver: Entidad sin animo de lucro con mas
de 50 afos de experiencia.

Conaldes S.A.S: Compaiiia Nacional de Desinfectantes
Restaurante El Garaje: Restaurante de comida rapida con 23 afios
de experiencia

Restaurante Libardog: Restaurante de comida rapida con 26 afios

de experiencia

O«
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Gréfico 3¢ PYMES de Bucaramanga (Fuente propia)

Propdésito

La entrevista tuvo como propdésito obtener informacion cualitativa con
mayor desarrollo y profundidad de los temas abordados en la encuesta,
lo que permitié adicionalmente contrastar la informacion alli recopilada y
tener un mejor punto de referencia a la hora de concluir y analizar los
resultados. De igual manera, sirvi6 como una ayuda para establecer las
mejores practicas en gestibn comunicativa y su impacto en la
institucionalidad-reputacion, asi como su orden l6gico y coherencia. Fue
una entrevista de preguntas abiertas aplicada al 100% de las
organizaciones y en todos los casos al lider de la organizacion a
excepcion de Financiera Maicito que fue atendida el gerente comercial
perteneciente a la familia propietaria de la organizacion.

A continuacion la correlacién objetivo especifico i categoria i preguntas:
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O.E. 3. Investigar las formas en que las pymes, como sujetos sociales, asumen el concepto de ética, y pr:
responsables de uso, consumo y produccién.

P.3. ¢ Qué tipo de practicas de comunicacion de RS ha desarrollado su empresa?

P.4.¢;Como articula la politica de RS en la planeacion estratégica de la empresa?

Grafico 41 Correlacion O.E i Preguntas 1. (Fuente propia)

COMUNICACION

O.E. 2. Establecer las mejores practicas en gestion comunicativa de la PYMES y su impacto en la
institucionalidad z reputacion.

5. Establecer el orden légico, coherencia, entre la gestion comunicativa, las practicas organizacionales,
el compromiso de sostenibilidad y la RSE

P.1.¢Cual cree usted que es el papel que cumplen los procesos de comunicacion en la empresa?

P.2.¢Cual es el objetivo general de la comunicacién de su empresa en relacion con |aPRSP.4. , Como
articula la politica de RS en la planeacion estratégica de la empresa?

P.5. ¢ Qué factores pueden influir para no desarrollar efectivamente acciones de comunicacion de RS e
empresas?

P.6. ¢ Cuales son las debilidades de las acciones de comunicacion de RS en la empresa?

Grafico 51 Correlacion O.E i Preguntas 2. (Fuente propia)
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CAPITAL SOCIAL

O.E. 1. Valorar la percepcion de los publicos cercanos frente a las formas de comunicar la sostenibilidad y
responsabilidad social empresarial de las PYMES.

4. Conocer el grado de compromiso de los publicos cercanos con la sostenibilidad y los programas de RSE d
empresas objeto de estudio.

P.7.¢Como evalla la empresa el impacto de las acciones de comunicacion de RS en sus publicos de inte
P.8. ¢, Qué actividades de comunicacién desarrolla con cada uno de ellos?

P.9.¢Cbmo construye la empresa el capital social, entendido como una oferta de valor y una accién de
empoderamiento comunitario que contribuye al desarrollo? ¢ Cual es el aporte de la empresa a sus publicos
ET OAOi 0e 8 001 AOpA [ ATAEITTAOIT O PIi O A£AOGT O NOi A
publicos de interés?
P.10. ¢ Qué beneficios ha tenido la empresa después de implementar un programa de comunicacion estratég
en RSE?

Gréafico 6 1 Correlacion O.E i Preguntas 3. (Fuente propia)

Instrumento: La totalidad de las preguntas se encuentran referenciadas
en los graficos anteriores. Preguntas abiertas que abarcaron las tres
categorias y fueron aplicadas de forma presencial.

Anexo 8.3. 1 Entrevista semiestructurada a empresas
Encuesta gerentes PYMES en Bucaramanga
Realizada la entrevista, se aplicé la encuesta online, en Formularios de
Google, a los lideres o encargados de los departamentos (que gestionan
RSE), con el fin de determinar qué acciones hacen, hacia qué publicos,

como la comunican y el nivel de capital social que se construye.

A continuacion la correlacién objetivo especifico T categoria i preguntas:
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O.E. 3. Investigar las formas en que las pymes, como sujetos sociales, asumen el concepto de ética,
practicas responsables de uso, consumo y produccion.

3.1. ¢ La empresa que representa estuvo o ha estado involucrada en programas de RS?

3.2. ¢ En qué etapa de desarrollo de la politica de Responsabilidad Social se encuentra la empresa?
3.3. En cudl de las areas de sostenibilidad se proyecta preferentemente su empresa
3.4. Califique segun la escala en cuales publicos concentra la empresa las acciones de RS.
3.5. Seleccione las acciones desarrolladas por la PYME para la implementacion de la R.S.
3.6. ¢, Qué sucesos motivaron la decision de comprometerse con lineamientos de RS?
3.7. Califique segun la escala, los beneficios recibidos a través de la gestion en R.S. en la empresa.
3.8. ¢, Cual dependencia en su organizacion tiene a cargo el programa de RS?

Grafico 71 Correlacion O.E i Preguntas 4. (Fuente propia)
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COMUNICACION

O.E. 2. Establecer las mejores practicas en gestion comunicativa de la PYMES y su impacto en la
institucionalidad z reputacion.

5. Establecer el orden légico, coherencia, entre la gestion comunicativa, las practicas organizacionales,
compromiso de sostenibilidad y la RSE

4.1. Senale las razones por las cuales la empresa NO tiene articulado un programa

la cultura y a la planeacion organizacional .
4.2. ¢ En qué etapa de desarrollo se encuentran las practicas de comunicacion de RS en su empresa
4.3. Califique segun la escala, el enfoque mas usado en las practicas de comunicacion en RS de su emp

de comunicacion de Ig

4.4. (En cuél de los siguientes ambitos realiza la empresa programas de comunicacién en RS?

4.5. Califique segun la escala el tipo de actitudes que propician las acciones de comunicacién de RS en
publicos de interés.

4.6. Valore, segun la escala, el nivel de concentracién de las acciones de comunicacién de R.S en los pu
de la PYME

4.7. Califique segun la escala los propésitos fundamentales en la comunicacién de RS con sus publico

4.8. Califique segun la escala las practicas comunicativas mas usadas por su empresa para promover acc
de RS.

4.9. Califique segun la escala los medios o acciones de comunicacién interna que emplea la empresa c
mayor frecuencia para dar a conocer las acciones de RS.

4.10. Califique segun la escala los medios y acciones de comunicacion externa que emplea la empresa
mayor frecuencia para dar a conocer las acciones de RS.

4.11. Califique segun la escala las areas de gestion de RS que han tenido mayor despliegue comunicacio

Grafico 81 Correlacion O.E i Preguntas 5. (Fuente propia)

Instrumento: Con el propésito de desarrollar un instrumento amigable,
de facil uso para el entrevistado, y garantizar la precision en el momento
de la valoracion de resultados, se dividio la encuesta en 4 areas:

1. Informacion de contacto

2. Informaciéon empresa

3. Informaciéon RSE

4. Informacién comunicacion RSE

Todas abordadas con preguntas cerradas, ya sea de seleccion maltiple o

de chequeo, que entregaban informacién y a su vez valoracion de la
informacion

Anexo 8.4.1 Instrumento Encuesta Empresas
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Fase lll: Construccion Capital Social entre publicos cercanos y
PYMES

Encuesta Publicos de Interés: cliente, proveedor, empleado en
Bucaramanga

Una vez terminado el proceso de recoleccion de informacion entre los
lideres o encargados de los departamentos de gestion de RSE, se realizé
la encuesta a tres publicos de interés de la empresa: cliente, empleado y
proveedor. El lider fue el encargado de seleccionar el cliente, empleado y
proveedor al que se le realizé la encuesta. No hubo ningun criterio para la
seleccion de estos publicos, sino la aprobacién del lider para su
aplicacion. Todas las empresas presentaron y facilitaron la informacion de
las personas a encuestar. Sin embargo Financiera Maicito solo presentd
cliente y empleado, al argumentar que sus proveedores eran los mismos
clientes por ser una financiera.

En esta etapa, la universidad Luis Amigé de Medellin decide llegar hasta
este momento de la investigacion y quedarse solamente con los
resultados obtenidos a partir del andlisis hecho a los directivos o
encargados de la gestion de RSE en la organizacion, omitiendo el proceso
de recoleccion y contraste de informacién con los publicos de interés de
las empresas seleccionadas.

Participantes

Restaurante E| Garaje

Proveedor i Pedro Corzo Jaimes
Empleado i Andrés Felipe Buitrago Galvis
Cliente T Fabio Andrés Valbuena Caceres

Congregacion Mariana Claver

Empleado i Yulie Andrea L6pez Fonseca
Cliente - Ludy Arenas Plata

Proveedor - Mario Andres Diaz Hernandez

Financiera Maicito
Cliente i Andrea Carolina Navas Oviedo
Empleado i Liliana Margarita Gonzalez

Restaurante Libardog
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Proveedor i José Maria Jaimes Bermudez
Cliente i Luz Patricia Espinel
Empleado 7 Marlon Enrique Rua

Conaldes S.A.S

Proveedor i Surtioriente S.A.S

Cliente i Andrea Barranco Villegas

Empleado i Maria Consuelo Aguilera Gamboa

‘ Proveedor

Empleado
Cliente

A e

MAI(ITP -

Proveedor

Empleado
Cliente '

mu‘@

Proveedor
Empleado
Cliente

v Proveedor
Ongﬁg?F i0 Empleado
Cliente

Gréafico 91 Publicos Pymes de Bucaramanga (Fuente propia)

Propdésito

La encuesta a publicos de interés tuvo como propdésito obtener
informacion sobre el estado de las comunicaciones de RSE de la empresa
hacia sus publicos. De igual manera, se hizo con el objetivo de valorar la
percepcion de los publicos cercanos frente a las formas de comunicar la
sostenibilidad y la RSE. Ademas de servir para comprobar y contrastar la
informacion que los lideres suministraron, con el fin de medir la efectividad
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de sus acciones comunicativas y conocer el grado de compromiso de los
publicos con la sostenibilidad y los programas de RSE de las empresas
objeto de estudio. Asi como reconocer el tipo de vinculos existentes entre
la PYME y sus publicos, los intereses de los ultimos, los vinculos que han
desarrollado con la organizacion, cémo perciben los esfuerzos RSE de las
organizaciones y cOmo sienten que los estan comunicando.

A continuacion la correlacion objetivo especifico i categoria i preguntas:

CAPITAL SOCIAL

O.E. 1. Valorar la percepcion de los publicos cercanos frente a las formas de comunicar la
sostenibilidad y responsabilidad social empresarial de las PYMES.

4. Conocer el grado de compromiso de los publicos cercanos con la sostenibilidad y los
programas de RSE de las empresas objeto de estudio.

3.4.Seleccione los beneficios obtenidos a partir de las acciones de R.S. implementadas por
organizacion.

4.2.¢Qué tipo de relaciones ha establecido con la organizacién, a partir de las acciones dg
comunicacion de R.S. implementadas?

4.3.;,Cual cree que es el propdsito de la organizacién al comunicar las acciones R.S ?

Gréfico 197 Correlacion O.E i Preguntas 6. (Fuente propia)

Instrumento: Con el propésito de desarrollar un instrumento amigable,
de facil uso para el entrevistado, y garantizar la precision en el momento
de la valoracion de resultados, se dividio la encuesta en 4 areas:
1. Informacion de contacto
2. Publico de interés y ubicacién de la
empresa
3. Percepcion del publico sobre las
acciones de RSE
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4. Percepcion del publico sobre las
acciones de la comunicacion de la RSE

Todas abordadas con preguntas cerradas, ya sea de seleccion mailtiple o
de chequeo, que entregan informacion y a su vez valoracion de la
informacion.

Anexo 8.5. 1T Encuesta publicos de interés

Luego de efectuadas todas las entrevistas y encuestas, se realizo la
tabulacion, depuracion y andlisis de los resultados obtenidos, con el fin de
establecer las conclusiones generales de Bucaramanga frente al nivel de
construccion de Capital Social originado por la comunicacion estratégica
de las acciones socialmente responsables con sus publicos de interés
tanto internos como externos.

Una vez obtenidos los resultados, se procede a plantear la formulaciéon y
estructura de la Guia Préactica para PYMES: Construccion de capital
social, un paso hacia la sostenibilidad, que incluye una propuesta de
gestion estratégica de la comunicacion de acciones RSE para la
construccion de capital social y aporte a la sostenibilidad planetaria, que
articula los saberes sociales con el enfoque de gestién estratégica en
comunicacion y la RSE.

Asi mismo, se procede a agrupar los datos recopilados en Bogota y
Medellin, con el fin de estructurar los resultados y conclusiones
encontrados en las tres ciudades. Actualmente se encuentra en el proceso
de empalme con los resultados de las demas ciudades, con el fin de
presentar a principios del préximo semestre los resultados definitivos de
las tres ciudades. Hasta el momento, solo se presentaran algunas de las
conclusiones obtenidas en Bogota. De igual manera, los productos
también estan en proceso de estructuracion.

Anexos 8.6. 1 Guia practica para PYMES

Anexos 8.7. 1 Avance Resultados Bogota
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Segun lo expuesto con anterioridad, este documento ahondara en los
resultados obtenidos en la ciudad de Bucaramanga, con ciertas
conclusiones del ambito global.

A. Resultados Empresas
A continuacion se mostraran los resultados de la encuesta realizada a los
lideres 0 encargados del area de gestion de RS en la empresa. Teniendo
en cuenta que se realiz6 a 5 empresas del area metropolitana de
Bucaramanga, las cuales son:

Financiera Maicito
Restaurante El Garaje
Restaurante Libardog
Conaldes S.A.S
Congregacion Mariana Claver

O¢ O« O¢ O¢ O«

0 Numero de empleados Bucaramanga:

NUMERO DE EMPLEADOS

0-50

40%

50-150
60%

Gréfico 117 Numero de empleados

El proyecto se basé en la clasificacion de PYMES segun su numero de
empleados y no su numero de activos, siendo microempresas, aquellas
que tuviesen un niumero menor a 50 empleados; pequefias aquellas con
un numero entre 50 y 120 y medianas, de 150 a 250. De lo anterior, se
encuentra que la mayoria de los resultados que arrojara la encuesta seran
de pequeiias empresas de Bucaramanga (60%) y microempresas (40%).

0 Presencia geografica:
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PRESENCIA GEOGRAFICA

Internacional
0%

Local
20%

Nacional
60%

Regional
20%

Grafico 12 i Presencia Geogréfica

Tres de las PYMES encuestadas en Bucaramanga - 60% -, tienen una
presencia nacional, es decir, cuentan con sucursales en diferentes
ciudades del pais, principalmente Bogota. EL 100% es de origen local y
ninguna tiene presencia en el exterior.

0 Antiguedad en el mercado:

ANTIGUEDAD EN EL MERCADO

0-5 aflos5-10 afos

10-20
anos
20%

Mas de 20
afos
80%
Gréfico 131 Antigiiedad en el mercado

El 80% de los encuestados lleva mas de 20 afios en el mercado, a

diferencia de Conaldes S.A.S quien lleva entre 10 y 20 afios.

0 Sector al que pertenece la empresa:
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SECTOR AL CUAL PERTENECE SU EMPRESA
Agropecuario
Energético

. 0%
Comunicaciones
0% Servicios
0%
Minero
0%
Transporte
0%

Solidario
0%

Otros
80%

Graéfico 141 Sectores de las PYME

Segun las empresas seleccionadas, el 20% pertenece al sector financiero,

el cual seria Financiera Maicito. EI 80% restante pertenece a otro sector

distinto a los mencionados. Entre los nombrados enlaopci - n ,élot r 0 s
50% pertenece al sector de comidas y restaurantes, y el otro 50%
educativo y salud.

0 Pacto Global Bucaramanga:

ADSCRITO AL PACTO SOCIAL
Si
0%

No
100%

Gréfico 151 Pymes adscritas al Pacto Global

En Bucaramanga ninguna PYME esta inscrita al pacto global, dato
obtenido de la pagina de los ODS y de las encuestas realizadas. Esto
demuestra la poca informacion que hay sobre el tema de sostenibilidad
en el ambito empresarial de la ciudad.

72



O«

Involucrada en programas de RS:

INVOLUCRADA EN PROGRAMAS DE RS
Si
40%

No
60%

Grafico 16 i Pymes involucradas en programas de RSE

Aun cuando ninguna de las PYME de Bucaramanga esté adscrita al Pacto
Global, gran parte de ellas incluye acciones de Responsabilidad Social
dentro de la Organizacién y busca incorporar nuevos estilos gerenciales
basados en la ética y en la busqueda de una buena convivencia y un buen
ambiente laboral. El liderazgo de los estrategas se traduce en la
implementacion de acciones responsables con sus publicos en una
bldsqueda por encontrar una estabilidad con sus publicos para ser cada
vez mas competitivos.

Muchas de las acciones socialmente responsables no son hechas con la
intencidn principal de ser comunicadas, sino como un estilo de gestionar
e interactuar con sus publicos, ademas de ayudar a la sociedad.

Las empresas gestionan acciones de RS sin saber que lo son. Es decir,
no tienen conocimiento de lo que es la Responsabilidad Social
Empresarial, sus caracteristicas, beneficios, entre otros. De igual manera,
al no estar totalmente informados sobre el concepto, muchos no han
estado involucrados formalmente a programas de RSE, pero si lo han
gestionado de manera interna y voluntaria.

0 Etapadedesarrollo de RSE en laque se encuentralaempresa:
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ETAPA DE DESARROLLO DE POLITICAS DE RSE EN
LA QUE SE ENCUENTRA

Reporte para
certificacion

0,
20% Fase de

analisis
40%

Implantacio o
n Inicio

40% 0%
Gréfico 17 i Etapa de politicas RSE

En Bucaramanga las empresas se sitlan en los extremos: fase de analisis
(40%), e implementacién y reporte para certificacion (60%). Aquellas en
la fase de andlisis (El Garaje y Financiera Maicito), han venido realizando
a lo largo de su historia acciones socialmente responsables con sus
publicos, respaldadas por su estilo gerencial. Ahora, se han dado cuenta
de la importancia de tener unas politicas y acciones planeadas, por lo que
lo estructuran bajo el nombre propio de Responsabilidad Social
Empresarial.

Aquellas en la fase de implantacion y reporte se han dado cuenta de la
importancia que tiene -a corto y largo plazo- involucrar estas politicas
dentro de sus planes y estrategias institucionales, en pro de beneficios
reputacionales y de imagen en una sociedad que cada dia es mas critica
y estd mas involucrada en la vida de las organizaciones. Por tal razén,
como en Bucaramanga ninguna de las PYME esta inscrita formalmente
al Pacto Global, reportan sus avances y contribuciones a propietarios,
publicos, proveedores entre otros, con certificaciones que no son
propiamente de RSE, pero que certifican sus buenos sistemas de
gestion ya sea en cuanto a la calidad, seguridad industrial, entre otros

( Normas | SO, OSHASé). De igual maner a,
promover entre sus publicos sus acciones socialmente responsables, asi
como sus logros alcanzados a través de éstas (certificaciones, alcances,
etc).

O Areas de sostenibilidad:
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AREAS DE SOSTENIBILIDAD
Econdmica 5
Social 5
Ambiental 4
Otra + 0
0 1 2 3 4 5 6

J

Grafico 18 1 Areas de sostenibilidad

Gran parte de las empresas de Bucaramanga le apuestan a ambitos
sociales, econémicos y ambientales con sus acciones de RSE. Es decir,
buscan alcanzar un equilibrio positivo y beneficioso en las distintas areas,
tomando acciones responsables en cada uno de ellos. Las ambientales
mas enfocadas hacia el consumo responsable y desecho de materiales;
lo social mas enfocado hacia los estandares laborales, calidad del sitio de
trabajo, horas de trabajo, trato hacia colaboradores, entre otros; por
altimo, lo econdmico se enfoca hacia la correcta administracion de los
recursos financieros de la empresa para lograr alcanzar de una mejor
manera los objetivos propuestos.

Entre algunas de las acciones se destaca el trabajo conjunto entre la
familia de los empleados y los empleados en El Garaje; la correcta
administracion de lo econdémico-financiero tanto para la organizacion,
como los inversionistas/clientes de Financiera Maicito; la proteccion al
colaborador, al consumidor y al ambiente al usar quimicos seguros y
confiables en Conaldes S.A.S, y la inclusion y proteccion al cliente, al
empleado y a la comunidad vecina de Congregacion Mariana Claver y
Libardog.

0 Publico objetivo de las acciones de RSE:
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PUBLICOS OBJETO DE ACCIONES DE RSE

Puntaje

&
- J
Gréfico 191 Publico Objeto RSE

En Bucaramanga, las empresas seleccionadas dirigen sus acciones de

RSE mayormente hacia clientes y consumidores, aliados, entidades
bancarias, acreedores, accionistas, empleados, entes reguladores,
comunidad y gremios. Aquell os con mer
tercer sector, proveedores, sociedad y familia de empleados.

Tienen clara la importancia de ser socialmente responsables con sus
publicos més directos (a los que se les atribuye mayor importancia), como
lo son los clientes, empleados y accionistas. Sin embargo, descuidan a
publicos que sin ser directos, estan muy relacionados, estos son los
proveedores y la familia de los empleados a quienes muchas veces no se
les incluye en campafas y politicas de responsabilidad social y son
decisivos para el correcto funcionamiento y desarrollo de la organizacion.

0 Acciones desarrolladas para laimplementacion de RSE:
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ACCIONES PARA IMPLEMENTACION DE RSE

Cumplimiento de normas y leyes I
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Gréfico 20i Acciones para implementacién de RSE

El 100% de los encuestados realiza las acciones de RS por medio de
cumplimiento de normas (legislacion nacional) y donaciones o
acompafamientos a causas liderados por terceros. También ponen
especial atencibn en la gestion de programas de responsabilidad
ambiental para el impacto que ellas mismas generan, asi como el que
generan los involucrados en su cadena de abastecimiento. Hasta el
momento solo uno ha hecho un balance social, con el fin de comunicarle
a la sociedad de interés su gestion responsable para con sus publicos
cercanos. El hecho de que hasta el momento una empresa se haya
interesado por presentar un balance social, es un indice positivo hacia la
apropiacion del tema y su interés en el desarrollo del mismo como una
ventaja competitiva.

0 Motivaciones paralaimplementacién de RSE:

Sucesos que motivaron la implementaciéon de
RS

Valorizacion de marca- Reputacion
Implementacién de nuevos estilos gerenciales
Tensiones o conflictos con piblicos de interés
Estrategia de mercadeo o comercializacion m———
Estrategia competitiva de la empresa m—
Interés en la ética
Exigencias operativas
Interés en desarrollo SOCia/  mm—

Otro

0 1 2 3 4 5 6

Gréfico 21 1 Motivaciones para implementacion de RSE
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El 100% de las empresas encuestadas en Bucaramanga implementan
acciones de RS por su interés en el desarrollo social y la ética, en una
constante busqueda de nuevos estilos gerenciales mucho mas justos y
honestos con la comunidad. De igual manera, piensan que estas acciones
de RS generan una mejora en la reputacion de la organizacioén, con lo que
se puede llegar a valorizar la marca. Asi mismo, quienes practican RSE,
opinan que los puede hacer sobresalir mas en el mercado, por lo que la
implementan también como una estrategia competitiva de la empresa y
de mercadeo o comercializacion solo si es comunicada correctamente a
sus publicos.

0 Beneficios recibidos con laimplementacion de RSE:
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Grafico 22 i Beneficios por implementacion de RSE

Segun lo obtenido en la encuesta, cuatro empresas consideran que: el
mejoramiento de la imagen y reputacion, la reduccién de los riesgos de
operacion y el mejoramiento en la calidad son los mayores beneficios que
ha recibido la organizacion (Puntaje 5- Color azul oscuro). Asi mismo, tres
empresas consideran que: el mejoramiento de las relaciones con gobierno
y autoridades, mayor productividad y fidelizacibn de la cadena de
abastecimiento y de clientes y valorizacion de inversiones también han
sido sus temas de principal mejoria tras la implementacion de acciones
responsables (Puntaje 5 - color azul oscuro).
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Y dos empresas consideran que la reduccion de costos y gastos, y el
acceso facil a mercados no han sido beneficios de la implementacion de
RSE (Puntaje 2- color naranja).

Gran porcentaje de las empresas concluyen que los mayores beneficios
por la implementaciéon de RSE se ven reflejados en la percepcion de
imagen y reputacion de la empresa, mejoramiento también de las
relaciones con sus publicos de interés como empleados, familiares de
empleados, clientes, vecinos, comunidad, sociedad, entre otros.

Asi mismo, ha mejorado su calidad y productividad al tener un publico mas
satisfecho, informado, enterado y participe. Al tener una marca con todos
estos atributos, su valor tangible e intangible también aumenta, con lo que
se crece la fidelidad de sus clientes y la competencia se mantiene.

Sin embargo, la reduccion de los costos y gastos aun no ha sido un
beneficio obtenido para las empresas, ya que perciben que no es un
asunto que les traiga muchos beneficios en cuestiones financieras, sino
que por el contrario, trae mas gastos a corto y mediano plazo. De igual
manera, el aumento en las ventas tampoco ha sido una mejora observada,
pues al no ser un tema propiamente comunicado con sus publicos de
interés, no genera las reacciones positivas que lo convierten en un
aspecto fundamental a la hora de decidir dénde y qué comprar (en una
ventaja competitiva).

0 Dependencia a cargo de los programas de RSE:
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DEPENDENCIA A CARGO DE LOS PROGRAMAS D
RSE

Planeacion
0%

Otra
20%

Relaciones con |
comunidad
0%

Gerencia .
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omunicaciones
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Grafico 23i Dependencia a cargo de los programas de RSE

En el 60% de empresas los programas de RSE dependen del area de
Gestidon Humana. El otro 40% depende de gerencia. Ninguna del area de
comunicaciones. De acuerdo a lo observado en las entrevistas y lo
concluido de las encuestas, las empresas no tienen propiamente un area
para comunicaciones, sino que llevan a cabo estas acciones por medio

de otros departamentos fanmZdones comone s 0

Gestion Humana.

Larazdn yace en que estas empresas tienen estructuras organizacionales
m8d idwi anas 6 eaimero @&ramas.nSm endbargo, cuentan con
las 6 areas basicas y su personal encargado para cada una
(administracién, comercial, produccion, seguridad, contable, financiera).
Por lo que la funciébn comunicativa es asumida por otras areas, como la
comercial o administrativa, restdndole su debida ocupacion vy
planificacion, siendo causal de que en casi ninguna de las organizaciones
entrevistadas se haga una completa y buena comunicacion y difusiéon de

sus acciones de RSE.

0 Razones para la no implementacion de un programa de
comunicacion de RSE:
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RAZONES PARA NO IMPLEMENTAR PROGRAMA DE
COMUNICACION

No tenemos la capacidad operativa
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Gréfico 24 i Razén para la no comunicacién de los programas de RSE

En esta pregunta, la mayoria de las empresas escogieron la respuesta
&i por lo que solo una respondié no y su justificacién fue que ain no es
de su interés.

Esto es producto de la falta de conocimiento y valoracién acerca del
impacto de la comunicacion estratégica. Aunque las PYME realizan
acciones de RSE, no tienen un disefio estructurado y estratégico para su
divulgacién y promocién, pues lo consideran un esfuerzo adicional que
genera costos sin retribucion alguna, ademas de necesitar un profesional
en comunicacion que sepa de la materia para poderlo disefar y llevar a
cabo. Por tal razén es que las empresas tienen falencias comunicativas
qgue hacen que la comunicacion estratégica de las acciones responsables
parezca innecesario, al verse como un oficio operativo mas que como algo
fundamental para su éxito o fracaso.

0 Etapade los programas de comunicacion de RSE:
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ETAPA DE DESARROLLO DE POLITICAS DE RSE EN LA QUE
SE ENCUENTRA

Implementacion de una Ogro
estrategia comunicativa 0%
0%

Fase de analisis
y diagnéstico
33%

Auditoria de los
planes de medios y

mensajes
. 0%
Acciones Formulacion del plan
eventuales de medios

67% 0%
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0%

Grafico 251 Etapa de las politicas de comunicaciéon de RSE

El 67% de las empresas en Bucaramanga comunica sus acciones de RS
de manera Oespont8nead en acciones eV
plan estructurado de comunicacion en medios. Esto se debe a que no
tienen un &rea de comunicaciones, sino que dependen de otros
departamentos que no le prestan la suficiente atencion a los asuntos
comunicativos y mediéticos. El 33% restante esta en fase de analisis o
diagnostico, lo que demuestra que hasta el momento estan
concientizando de la importancia de tener un plan de comunicacion donde
se informe, interactle y haga participe a sus clientes de las acciones de
RSE que realizan, pues se han dado cuenta de los beneficios que esto
trae a su empresa, en cuanto a la imagen, reputacion y convivencia. Asi
mismo como las relaciones con la sociedad y su entorno.
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0 Enfoque mas usado en las practicas de comunicacién de RSE:

ENFOQUE DE PRACTICAS DE COMUNICACION DE RS

Informativo Participativo Interactivo Transformacional
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Grafico 26 i Enfoque de las politicas de comunicacién de RSE

Siguiendo lo mencionado anteriormente, en esta pregunta solo
participaron tres empresas que consideran si han un implementado un
programa de comunicacion de RSE. En la encuesta se puede ver que dos
de ellas perciben que le apuntar mayormente a sus enfoques
participativos y una, al enfoque transformacional (Puntaje 5 i color azul
claro). Otras dos empresas consideran que el enfoque informativo,
interactivo y transformacional son unos de los mas importantes a la hora
de realizar practicas comunicativas (Puntaje 4 T color morado).
Finalmente, solo una empresa considera que tiene acciones, en menor
medida, de caracter interactivo (puntaje 2- color rojo), las demas no lo
consideran como un enfoque para sus practicas comunicativas, marcando
0.

Gran parte de las practicas de comunicacién de RS son con un enfoque
informativo, participativo y transformacional, y en menor medida
interactivo. De las cinco empresas, tres han realizado programas de
comunicacién en los que buscan informar a su publico lo que para ellos
son acciones de responsabilidad social, hacerlos participes de sus
acciones y generar una actitud transformacional que los incentive a actuar
conjuntamente con ellos, colaborar con sus campafias, movimientos o
acciones en pro de una sociedad mas sostenible.
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6 Ambitos en que se realizan las acciones de RSE:

AMBITOS EN QUE REALIZA PROGRAMAS DE
RS

Interno
33%

Externo
0%

Gréafico 27 1 Ambitos en que se realiza programas de comunicacion de RSE

El 67% de las empresas que realizan practicas de comunicacion de RSE
lo hacen en sus ambitos internos y externos, por lo que buscan que todos
sus publicos de interés se sientan informados y motivados a contribuir y
participar en sus acciones de RSE. Piensan que si sus publicos internos
estan completamente convencidos de la importancia de estas practicas,
seran quienes involucren también a su publico externo, asi como
instruirlos sobre el tema. El 33% restante, lo hace solo en el ambito
interno, para que puedan ser reflejados y proyectados completamente
como empresas socialmente responsables, y de igual manera lo lleven al
exterior. Las empresas que lo hacen s6lo de manera interna tienen
canales de difusion internos establecidos, como carteleras, boletines,
intranet, entre otros.

0 Actitudes que desarrolla la comunicaciéon de RSE en sus
publicos:
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