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Desempeiio Sustentable,
Financiero y Reputacion.

Jesus Gonzalez Almaguer

Resumen

La Responsabilidad Social Corporativa (RSE) es una tendencia
presente en el mundo de la gestion moderna. La vinculacion de la
RSE con el Desempefio Corporativo Sustentable de las grandes
organizaciones ha sido estudiada por la cercania de sus puntos de
vista. En el presente trabajo se revisan sus enfoques y la relacion
que se ha documentado respecto al Desempeiio Financiero Cor-
porativo. Una vez que se establecen estas relaciones, se atienden
las discusiones sobre la evidencia empirica de su integracion. Por
ultimo, se revisan las estrategias de comunicacién que se requie-
ren en la administracién de estos tres programas para atender a
sus grupos de interés en la sociedad (stakeholders) y se hace la
distincion de sus resultados en términos de Reputacién Corpo-
rativa.
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Responsabilidad Social Corporativa, Desempeiio Corporativo
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A partir de la nocién de Responsabilidad Social Corporativa, las
grandes corporaciones y los Estados Nacionales pueden admi-
nistrarse de manera diferente. Sin abandonar sus objetivos es-
tratégicos, cuentan con una gran presion social para tener un
desempefio ético en su actuar financiero y ambiental. Con mayor
frecuencia aparecen grupos organizados de la sociedad civil que
se convierten en grupos de interés quienes estan al pendiente de
la toma de decisiones y quienes constantemente vigilan tanto los
comportamientos de los grandes lideres de esos sectores como
de las organizaciones en general. El desempefio sustentable y fi-
nanciero es cuestionado y se exige transparencia en el acceso a la
informacién. La comunicacién se hace indispensable para actuar
democraticamente y rendir cuentas antes esos grupos de interés
que se muestran escépticos y desinformados. Las estrategias de
comunicacién para generar conciencia, notoriedad y diferencia
en el mercado como ventaja competitiva de las organizaciones
se vuelven indispensables en el mundo globalizado con acceso a
internet y sus redes sociales. La reputacion de las grandes corpo-
raciones esta en juego dia a diay es preciso encontrar indicadores
que posibiliten su gestion tanto para los administradores como
para sus audiencias.

La Responsabilidad Social Corporativa

La definicion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSE), que
tiene el consenso a nivel europeo, se puede encontrar en el docu-
mento publicado por la Comisién de la Comunidad Europea en
junio de 2001, conocida por el nombre de “Tarjeta Verde” (Green
Card), y es la siguiente: “el concepto mediante el cual una empre-
sa integra voluntariamente sus preocupaciones hacia los proble-
mas sociales y ambientales, en las operaciones comerciales y en
sus interacciones con los grupos de interés” (Bucur, M., Moica, S.,
Farcas, R, 2011). Una de las interacciones mdas importantes con
Stakeholders (se usaran en forma indistinta, a lo largo de este tex-
to, los conceptos de Stakeholders, partes interesadas o grupos de
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interés), en el presente, es la comunicacion, imagen y difusién de
la RSE y de sus programas de sustentabilidad.

Asimismo, Lassaad y Khamoussi afirman que la Unién Europea
define la Responsabilidad Social Corporativa como “.. el concepto
de que una empresa es responsable por su impacto en todas las
partes interesadas. Es el compromiso continuo por las empresas
a comportarse de manera justa y responsable y contribuir al de-
sarrollo econdmico y mejorar la calidad de vida de la fuerza de
trabajo y sus familias, asi como de la comunidad local y la socie-
dad en general ..” (Lassaad, B. M., Khamoussi, H., 2012). Como es
posible observar, en esta definicidn se incluye la nocién de mejo-
rar la calidad de vida de las personas, lo que nos lleva a la l6gica
de un mundo sustentable, donde los recursos naturales sean usa-
dos de forma responsable y no de manera depredadora.

No obstante, las acciones, programas e iniciativas de Responsa-
bilidad Social se han mezclado con otros conceptos y con frecuen-
cia se han confundido con ellos. Esta confusién ha sido origina-
da intencionalmente en ocasiones, para manipular informacion
ante los stakeholders y generar algunos efectos especificos en
esos publicos. Algunos nombres con los que se han relacionado
y que resultan muy cercanos son: Mercadotecnia Social, Filantro-
pia Corporativa, Ciudadania Corporativa. Altruismo Empresarial,
Relaciones con la Comunidad, Desarrollo Comunitario, Mercado-
tecnia con Causa, Empresa (o Desarrollo) Sustentable, Asuntos
Publicos y algunos otros. Es posible hacer una distincién entre
estos conceptos, aunque no es el objetivo de este trabajo. Por el
momento, basta con destacar que esta confusién no ha sido una
casualidad o un descuido académico, sino que, eventualmente,
ha sido resultado de estrategias que buscaban ese fin. También
es preciso destacar que la comunicaciéon de la Responsabilidad
Social y de la Sustentabilidad es fundamental para la transparen-
cia y rendicion de cuentas que exigen las sociedades modernas.
Mas adelante, se revisaran los enfoques de Reputacién e Imagen
Corporativa y los respectivos nombres que se asignan a esos pro-
gramas.

Desempefio Corporativo Sustentable y Desempefio Financiero

Se pueden identificar dos enfoques respecto a la Responsabilidad
Social: “El primero se refiere a la importancia de adoptar cier-
tos comportamientos aceptados como socialmente responsables,
mientras el segundo busca dimensionar el constructo de la RSE
con la adopcién de marcos normativos” (Gonzalez-Almaguer J.,
2012). Este segundo enfoque identifica a la Responsabilidad So-
cial como una nueva forma de gestion de las grandes organizacio-
nes del sector privado y del publico.

Para que esta forma de gestionar a las grandes corporaciones lo-
gre desarrollarse y mejorar la ejecucion de sus planes estratégicos
se han producido nuevos instrumentos para la administracién de
las relaciones con los stakeholders “Los enfoques actuales para la
gestion de la asignacion de la RSE, como el modelo de prominencia
de partes interesadas (stakeholders salience model), las técnicas
de mapeo de grupos de interés, y el tablero de control (dashboard)
de stakeholders ofrecen un potencial de combinar la gestion de la
RSE y de las partes interesadas” (Brown, J. A., Forster, W.R., 2013)

La mayor participaciéon de los ciudadanos en la toma de de-
cisiones en el mundo globalizado es una tendencia irreversible,
que adquiere formas mejor organizadas desde la sociedad civil.
Recientemente, han tomado auge las llamadas Iniciativas Multila-
terales (Multi-stakeholders Initiatives, MSI), que se definen como
instituciones globales que involucran principalmente a empresas
y organizaciones de la sociedad civil, las cuales son “un tipo de
mecanismo de regulacién que intenta llenar este vacio median-
te la emision de regulacion a través de leyes blandas” (soft law)
(Mena, S., Palazzo, G., 2012) Estos son mecanismos cuasi-legales
que no tienen caracter vinculante, sin embargo, parecen empe-
zar a formar un estructura emergente con nuevas reglas para el
mundo de los negocios, precisamente donde parece haber bre-
chas sin cubrir por la legislacion vigente. Aunque no tengan esa
fuerza vinculante, su fuerza normativa proviene del reconoci-
miento de lo que la sociedad civil espera (expresado a través de
los stakeholders) y del esfuerzo intencional de las corporaciones
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por ajustarse a esas expectativas. Puede decirse que en forma dia-
logica, desde las iniciativas multilaterales se exige transparencia
en la informacion y desde las organizaciones publicas y privadas
se ofrece rendicién de cuentas. Ejemplos de estas iniciativas en el
area de responsabilidad social abundan: El GRI (Global Reporting
Initiative, iniciado en 1997), Social Accountability International
(SA 8000, iniciado en 1997), Global Compact (iniciado en 1999),
ISO 26000 (iniciado en 2010), son algunos de las que mayor re-
levancia tienen, desde el punto de vista de la comunicacion. El
resultado de estas interacciones se llama reputacién y tiene un
valor importantisimo: desemboca en legitimidad y licencia social.
Para dar seguimiento a estas iniciativas se han generado diferen-
tes indices, es posible decir que se trata de una forma democrati-
ca de dialogar sobre estas externalidades de las corporaciones y
estas cuestiones socialmente relevantes.

La busqueda de soluciones armoénicas entre crecimiento eco-
nomico y cuidado ambiental ha desembocado en nuevas actitu-
des, conocimiento y acciones. El concepto de desarrollo susten-
table integra como elementos crecimiento econémico, proteccion
ambiental y valor social simultdneamente, “cuando se incorporan
por la empresa, se le llama sustentabilidad corporativa” (Louren-
co, 2012).

Para saber donde estamos y cudl es el resultado de la gestion
sobres esos elementos se ha establecido el Desemperio en Susten-
tabilidad Corporativa (CSP, por sus siglas en inglés) para medir “el
grado en que una empresa abarca factores econdmicos, ambien-
tales, sociales y de gobernanza en sus operaciones, y, en ultima
instancia, el impacto que ejercen sobre la empresa y la sociedad”
(Artiach, T, Lee, D., Nelson, D., & Walker, J., 2010).

No es suficiente gestionar adecuadamente, si bien “la susten-
tabilidad corporativa es considerada como una estrategia de
negocio e inversidon que busca utilizar las mejores practicas em-
presariales para satisfacer y equilibrar las necesidades actuales y
futuras de los grupos interesados” (Artiach, T, Lee, D., Nelson, D.,
& Walker, J., 2010), es muy importante la comunicacién hacia esos
grupos de interés. Hoy en dia, gestionar es comunicar.

Existe una consistente literatura que reporta las investigacio-
nes sobre la relacién entre el Desempeiio Corporativo Sustenta-
ble (CSP) y el Desempeiio Corporativo Financiero (CFP). Las tres
lineas basicas han buscado establecer si hay, entre ellos, una re-
lacion negativa, una relacién positiva, o bien, que no hay una re-
lacién directa. A continuacidn, se presenta la tabla 1 que sintetiza
las posturas y los autores que han participado en este debate.

Perspectivas de la relacién Autores
entre Desempeiio Corporativo
Sustentable (CSP) y Desem-
peiio Corporativo Financiero
(CFP)

1. Asociacién negativa. Los [Alexander and Buchholz, 1978;
Becchetti et al., 2005), Aupper-
altos que impactan al des- [le et al., 1985; McGuire et al.,
1988; Barnett, 2005).

costos de CSP son tan

empefio financiero. Los
recursos destinados a los
inversionistas se reasignan
a fin de atender a otros
stakeholders

2. No hay asociacién direc-  [Ullmann (1985)
ta entre CSP y CFP. La
relacién es demasiado
compleja y no hay sufi-
ciente apoyo tedrico para
establecer una asociacién

directa

3. El CSP esta relacionado McGuire et al., 1988; Barnett,
de manera positiva con 2005, Alexander and Buchholz,
el CFP 1978; Waddock and Graves,

1997; Clarkson et al., 2006
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Tabla 1. Perspectivas de la relacién entre Desempefo Corporativo
Sustentable (CSP) y Desempefio Corporativo Financiero (CFP) y
autores que las desarrollan. (Fuente: elaboracién propia, con infor-
macién de (Artiach, T., Lee, D., Nelson, D., & Walker, J., 2010)

Desde del punto de vista de una relaciéon positiva entre CSP y
CFP, también existen ciertos matices, que son expuestos en forma
sintética en la siguiente tabla y que plantean la discusion sobre los
resultados financieros de invertir en el Desempeiio Sustentable.

Puntos de vista sobre relacion Autores

positiva entre CSP y CFP

a) Los beneficios financie- McGuire et al., 1988; Barnett,
ros del CSP exceden sus [2005).

costos (al aumentar la

moral de los empleados,
generar buena voluntad,
mejorar la relacién con
banqueros, inversionistas
y gobierno y mejor ac-
ceso al capital se espera
que conduzcan a mejores
resultados financieros)

b) De acuerdo a la Teoria de |R. Edward Freeman (Strategic
stakeholders, la inversién|Management: A stakeholder
en CSP genera positivos|approach, 1984), Allen, 1992;
beneficios financieros al|Mitchell et al., 1997*
administrar a sus stakehol-

ders

c¢) El punto de vista basado
en los Recursos (The re-
source-based view) sos-

Alexander and Buchholz, 1978;
Waddock and Graves, 1997;
Clarkson et al., 2006

tiene que las firmas que
invierten en CSP cuentan

con mejores recursos que
producen un mejor des-

empefo financiero.

Tabla 2. Puntos de vista sobre relacién positiva entre CSP y CFP.

(Fuente: elaboracion propia, con informaciéon de (Artiach, T., Lee,
D., Nelson, D., & Walker, J., 2010) Excepto * con informacién de
(Campbell, 2007)

Aunque no existe suficiente evidencia empirica que demues-
tre que alguno de estos enfoques es marcadamente superior en
términos predictivos, si es posible coincidir con la afirmacién de
Lourenco (2012):

“Nuestros resultados preliminares indican que el Des-
empeno Corporativo Sustentable (CSP) tiene un poder ex-
plicativo significativo para las cotizaciones bursatiles de
las medidas tradicionales de resumen contable, como los
ingresos y el valor en libros del patrimonio. Sin embargo,
los nuevos analisis sugieren que no hay que centrarse en
él. Nuestros resultados muestran que lo que los inversores
realmente hacen es penalizar a las grandes empresas ren-
tables con bajo nivel de CSP, que se enfrentan a un mayor
escrutinio publico y las presiones de los grupos de interés.”
(Lourenco, 2012)

Entre otros aspectos, los lideres en CSP suelen ser los mas gran-
des en su industria y pueden desarrollar economias de escala al
instalar estandares de sustentabilidad, con ello pueden presentar
un comportamiento ejemplar y con altos estandares éticos para
el logro de sus objetivos financieros. Las corporaciones pueden
“actuar de manera socialmente responsable si hacen dos cosas.
En primer lugar, no debe hacer nada a sabiendas de que podria
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perjudicar a sus grupos de interés-en particular, sus inversores,
empleados, clientes, proveedores, o de la comunidad local en que
operan. En segundo lugar; si las corporaciones causan dafio a las
partes interesadas, deben rectificar cuando el dafio es descubier-
to y llevado a su atencion. La rectificacién puede hacerse volunta-
riamente o en respuesta a algtin tipo de estimulo, como la persua-
sibn moral, la presiéon normativa, amenazas legales, las decisiones
reglamentarias, 6rdenes judiciales, y similares”. (Campbell, 2007,
pag. 951)

Algunas tendencias que mueven a las grandes instituciones a
actuar de forma responsable, al mismo tiempo que procuran sus
objetivos financieros, son la globalizacion, el activismo de la ciu-
dadania organizada, la comunicacién a través los nuevos medios
de comunicacién e interaccion social, el escrutinio de la opinién
publica y la exigencia de explotar racionalmente los recursos na-
turales del planeta.

Cémo comunicar

La instauracion de normas de Responsabilidad Social ha plantea-
do la necesidad de preguntarse cdmo comunicar las estrategias,
los programas y las acciones correspondientes. El enfoque de la
estrategia de comunicaciéon debe empezar por encontrar una “es-
trato” entre los problemas identificados a través de los intereses
de laaudiencia y de los tratados por la Norma ISO 26000, que esta
pensada como una guia normativa y no impuesta. Por lo tanto,
los profesionales no deben tratar de convencer directamente a la
audiencia que 1aISO 26000 es importante para ellos, pero pueden
ganar las audiencias, al comunicar los elementos positivos que la
aplicacion de la Norma tiene parala sociedad (Bucur, M., Moica, S.,
Farcas, R., 2011). Al ser informacién completa, comprensible, re-
activa, justa y equilibrada, actual y accesible, favorece las interac-
ciones de las organizaciones con las diferentes partes interesadas
de una manera mas madura y enriquecedora: genera auténtico
valor social.

Characteristics of Information Description

Complete Tackles with all activities and their most important effects

take in consideration the aspects of communication:
Easy to Understand - the language used and the way of presenting the subject are
accessible.

are communicated in the interest of the involved and

Reactive influenced parties:

the veracity of information is not questioned. but
eventually detailed enough to be useful and adequate to the
detailed subject:

- negative results. that can result subsequently CSR
activities. will not be omitted.

Fair and Balanced

the activity and the timing are detailed :

Current - allows the comparison of current performances with
previous performances or with performances of other
organizations.

Accessible - information regarding the specific domains of the action is

always at the interested part’s disposition

Table 1. Characteristics of informations regarding social responsibility [6]

Tabla 3 caracteristicas de la informacién respecto a Responsabilidad
Social. (Bucur, M., Moica, S., Farcas, R., 2011)

Sin embargo, la difusién social de la RSE requiere que el impac-
to de las actividades de las compaiiias sea atendido de una mane-
ra mas detallada y profunda. Olvidar la divulgacidn de practicas
de desarrollo sustentable puede ser tan grave como desatender a
los potenciales inversionistas. Esta omisién dejaria a la empresa
sin capital financiero, aquélla la dejaria sin capital de credibilidad
y confianza sobre el cuidado del bien de las siguientes genera-
ciones. La siguiente grafica muestra esta relacidn entre los tres
factores:
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Corporate
Social
Responsibility

Increasing attention to ethical,
social and environmental activities
of companies

Corporate
Social

Sustainable Companies
Disclosure

Development Increased attention to the impact

of company” Activities on wealth
of next generation

Socially
Responsible
Investment

Increased investor’s attention in
Social Concerns to evaluate their
investment

Fig. 1. Corporate social disclosure and its related concepis (Hassan 2010)

Gréfica 1. Divulgacion social de las empresas. (Lassaad, B. M., Kha-
moussi, H., 2012)

Esto permite revisar el concepto de Desarrollo Sustentable, el
cual fue definido en 1987, en el marco de la Comision de la ONU
presidida por Gro Harlem Brundtland (Noruega), como un desa-
rrollo que permite “satisfacer las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para res-
ponder a las suyas”. En muchos sentidos, esta idea ha permitido
orientar acciones de gobiernos y sociedades completas, al mis-
mo tiempo que ha orientado al mundo en busca de una salida a
las crisis econémicas y ecoldgicas en que nos encontramos desde
hace mas de 20 afios como aldea global. Es muy extendida, asi-
mismo, la idea de la “triple linea de resultados”: el ambiente, las
utilidades econdémicas y las personas. De esta manera, Desarrollo
Sustentable y RSE son muy cercanos, aunque contengan un énfa-
sis diferente al mismo tiempo.

De acuerdo a la revision realizada por Arnone et. al., Morsing
(2006) define la comunicaciéon de RSE como “una comunicacion
definida y aprobada por la compaiiia sobre sus esfuerzos de RSE”.
Segtin Birth et al. (2008), la comunicacion de la RSE tiene como
objetivo difundir informacién que permita legitimar el comporta-
miento de la empresa, tratando de influir en su imagen en la men-
te de los interesados. Capriotti y Moreno (2007), mientras tanto,

subrayan que la comunicacion de responsabilidad social estd in-
trinsecamente relacionada con la accion sostenible.

Segun Birth et al. (2008), los temas de la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) son tan amplios, que pueden in-
cluir “la mision, la vision y los valores de la empresa, el am-
biente de trabajo, el didlogo social, los derechos humanos,
la implicacion en la empresa, el desarrollo de la economia
local, el medio ambiente, las relaciones con el mercado y la
ética “ En un enfoque mas reciente, Laville (2009) ampli6 el
ambito de la comunicacion de la RSE a otras acciones sus-
tentables. Entre ellos, Laville (2009) identificé cuatro ejes:

(1) Utilizar su comunicacion al servicio de causas que no
tienen medios para comunicarse;

(2) Notificar a la opinién publica sobre los riesgos que
la empresa considera importantes para su mercado y para
denunciar los mitos sobre los que se basa una parte de la
oferta;

(3) Promover un comportamiento responsable del con-
sumidor;

(4) Producir informacién para el consumo para ensefiar
a los consumidores a distinguir los productos y sus cuali-
dades para que puedan juzgar, comparar y comprar mejor,
gracias a un mejor conocimiento. (Arnone, L., Ferauge, P,
Geerts, A, Pozniak, L., 2011)

Arnone et. al. concluyen que su estudio revela que las presio-
nes ejercidas sobre la empresa por sus partes interesadas, para
asegurarse del respeto de las practicas responsables, se pueden
utilizar como un argumento de la comunicacién de la RSE.

Por otra parte, Vidal et. al. realizaron un estudio cualitativo en
el sector forestal cuyo enfoque reveld tres factores que influyen
en la difusion de las practicas de Responsabilidad Corporativa
(RC) en las empresas: (1) las caracteristicas contextuales exter-
nas, (2) conectores, y (3) los expertos y organizaciones de exper-
tos. (Vidal, N., Bull, G., Kozak, R., 2010)

Las primeras son las condiciones y los lugares en que las em-
presas operany que tienen el potencial de convertirse en factores

239



240

que afecten el comportamiento de la empresa. En ese sentido, la
presion de los grupos de interés, del mercado y el contexto en el
que esta metida la organizacidn en cuestién son factores para la
adopcidn de practicas de RSE por las empresas forestales.

En segundo lugar, los Conectores se refieren a las personas que
traen informacion sobre RSE y sus practicas en la empresa. Ellos
sirven como enlaces entre los medios internos y externos de la
empresa. Asimismo, el contexto es otra caracteristica externa que
desempeiia un papel en el proceso de la difusion de las practicas
de RSE.

Por ultimo, los expertos y organizaciones de expertos fueron el
tercer factor identificado en el estudio que ejerce una influencia
en la difusién de las practicas de RC de las empresas. Su papel es
el de ser los agentes de cambio que promueven y facilitan el flujo
de la innovacién en las empresas y pueden engrandecer las redes
interorganizacionales de las mismas. (Vidal, N., Bull, G., Kozak, R.,
2010)

Su aportacién puede observarse en el siguiente modelo:

External Environment

Competitors,

Marketplace, &
Supply Chain Stakeholders Context
Management

Experts and Expert

archers Organizations
«  Other Company T
NGOs

Em lo ees
Industry Associations

Consultants
Academia
Adoption Decision
Implementation

Company
Borders

DR

- /

Gréfica 2. Factores que afectan la difusion de practicas de Respon-

sabilidad Corporativa dentro de las compafiias. Fuente: (Vidal, N.,
Bull, G., Kozak, R., 2010)

En otro estudio, que revisa la forma en que se reportan las acti-
vidades de RSE podemos encontrar que “la adhesion al Pacto Mun-
dial esta teniendo un efecto sobre el reporte de la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) pero sélo en ciertas areas, relacionadas
con el medio ambiente y los trabajadores, y, en segundo lugar, que
las empresas de los diferentes paises varian significativamente en
la medida en que promueven la RSE y los temas de RSE que eligen
enfatizar” (Chen, S., Bouvain, P,, 2009) . Investigaciones como ésta
sefialan que las partes interesadas (stakeholders) mas importan-
tes para las empresas suelen ser aquellos que estan interesados en
el medio ambiente y la sustentabilidad y sus propios colaborado-
res. En el futuro inmediato, habremos de confirmar si las formas
de reporte convergen y si la comunicacién se ajusta en funcién de
las estrategias de cada empresa u organizacion. Lo que resulta in-
negable es que la comunicacién de la RSE debe incluir la comu-
nicacion de proyectos de negocios sustentables o estara vacia de
contenido simbélico para muchas de las audiencias.

En esa linea de investigacion, se ha estudiado el empleo de es-
trategias-marco de mensajes como una forma de mejorar la “co-
municacién mediada” (en oposicién a la “comunicaciéon de ma-
sas”, realizada a través de un canal multimedios como la web) en
favor de la sustentabilidad. En particular, el estudio en cuestion
se orientd a una campaiia de consumo sustentable en medios al-
ternativos (realizada en Christchurch, Nueva Zelanda). El estudio
proporciona evidencia empirica provisional de las potencialida-
des de la comunicacién mediada, estratégicamente enmarcada,
para favorecer el consumo sostenible. Puesto que presenta un
método clave para mejorar la comprensién del publico, un enfo-
que de la investigacion sobre estrategias para enmarcar de forma
eficaz los mensajes relacionados con el tema, seria fundamental
para ayudar a avanzar hacia la sustentabilidad. Mas importante
aun, resulta destacar que:

“algunos de los retos de la sustentabilidad no pueden ser
resueltos a través de métodos racionales solos, pero pueden
ser superados a través de la espiritualidad (...) el “consumo
sustentable” es una solicitud de accion, en este momento,
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entre las personas en beneficio de la gente del futuro y otros
(incluidos los seres no humanos) que comparten el plane-
ta con una solicitud de generosidad y altruismo -principios
fundamentales de todas las religiones y sistemas de creen-
cias espirituales existentes” (Kolandai-Matchett, 2009).

En este punto tenemos que insistir en que la forma de comuni-
car es crucial para favorecer estrategias y acciones sustentables.
Incluso algunos usuarios “pueden ser persuadidos a cambiar de
conducir coches a la utilizacion de formas publicas o comunales
de transporte. Las soluciones al problema del transporte existen
pero deben comunicarse correctamente. Las estrategias de comu-
nicacion deben captar la atencidn, crear conciencia, y presentar el
sistema de transporte alternativo como un servicio conveniente
que la gente quiera adoptar” (Pera, 2010). Es decir, al comunicar
programas sustentables, las estrategias y las acciones deben ser
deseables para los publicos y los componentes de orgullo y sta-
tus, atractivo, amigabilidad, espiritualidad y accesibilidad de los
beneficios, deberan ser claramente convincentes ante los senti-
dos y mentes de los publicos.

Una propuesta tedrica, para analizar estas posibilidades, la
brinda la Teoria de la Dependencia de Recursos que permite dis-
cutir como la RSE y las empresas orientadas a la sustentabilidad
pueden trabajar en red con la finalidad de gestionar su participa-
cion en la sociedad. Junto con ella, la Teoria de Redes Sociales que
se centra en la interaccion social y las relaciones de la red al inte-
rior y entre las organizaciones (empresas privadas, instituciones
gubernamentales, organismos publicos, organizaciones no guber-
namentales, etc.) nos da la oportunidad de revisar aspectos cru-
ciales parala comunicacion de la sustentabilidad. De esa forma se
ha “establecido un marco conceptual para explorar redes de RSE
de politica, tales como las asociaciones sociales, respaldados por
el ejemplo de Dinamarca. Ademas, los conceptos centrales de red
tales como arraigo, el capital social, los agujeros estructurales y
centralidad son las claves para crear entendimiento mutuo en las
redes” (Nielsen, A. E. and Thomsen, C., 2011). Son estos aspectos
los que permiten agregar a la comunicaciéon de la sustentabilidad

los elementos simbdlicos que hagan atractiva para diferentes au-
diencias la adopcidn de nuevos comportamientos y la validacién
social como un nuevo valor de la sociedad entera. Por supuesto,
uno de los caminos es identificar la mejor manera de lograr alian-
zas estratégicas que favorezca la interaccion entre los diferentes
actores sociales de México, ya sean locales o federales. Hacia esa
idea apunta Meyskens, quien afirma:

“en México, el gobierno desempena un papel minimo en
la informacién social de las empresas, pero si colabora con
organizaciones no gubernamentales como la Comisién de
Estudios del Sector Privado para el Desarrollo Sustentable
(CESPEDES) e influye en las practicas empresariales. Este
estudio sugiere que las empresas de primera generacién de
propiedad del gobierno, como Pemex, pueden desempefiar
un papel importante en el movimiento de la cultura empre-
sarial mexicana hacia la aceptacién de las normas mundia-
les de informes sobre la RSE.

Por ultimo, (...) sugiere que a medida que las empresas
mexicanas desarrollen practicas de reporte de RSE mas
completas pueden llegar a ser mas competitivos a nivel
mundial” (Meyskens, M., Paul, K., 2010).

Esta caracteristica parece desprenderse de un cambio en el
discurso, en las iniciativas de reporte y en la comprensién de la
RSE. “Los resultados muestran que el discurso sobre la RSE en los
informes anuales ha pasado de una visidn nacional y comunitaria
de la responsabilidad social (el fin negociado de 1a RSE) hacia una
vision internacional e individualista de la responsabilidad social
(el fin de autorregulacion de RSE) (...) Este marco nuevo de la RSE
es mucho mas general, mas éticamente orientado, y mas global-
mente aplicable respecto a las conceptualizaciones anteriores de
la RSE. Sin embargo, no implica per se que la creciente populari-
dad de la RSE explicita es una indicacién de que las cuestiones
éticas son cada vez mas importantes en la toma de decisiones cor-
porativas” (Tengblad,S., Ohlsson, C., 2010).

Tanto la RSE como el Desarrollo Sustentable son conceptos
dinamicos y en plena conformacion y, cada vez mas, la sociedad
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entera se hace mas y més exigente. La comunicacién de ambos
programas requiere adaptarse a ese dinamismo y (;por qué no?)
anticiparse en la medida en que las audiencias buscan nuevas pla-
taformas de informacién y comunicacidn.

Reputacion Corporativa

Diferentes autores han bordado sobre el concepto de Reputa-
cion. En este trabajo, ésta es concebida como “un esquema men-
tal que sintetiza, organiza y simplifica las pistas ofrecidas por las
multiples imagenes proyectadas por la empresa y que provee un
filtro interpretativo contextual y perceptual al consumidor, es de-
cir, como una consecuencia de la imagen” (Alvarado, 2008). En
ello, coinciden autores como Groenland al conceptualizarlo como
algo dificil de racionalizar ya que es basicamente emocional (Mar-
tinez, 2009).

Desde los afios ochenta, la revista Fortune buscé medir la re-
putacion de las empresas y publicé un informe sobre “Las com-
pafiias mas admiradas del mundo”. En los ultimos afios, algunas
otras instituciones han creado instrumentos de medida sobre
este concepto, entre las que destacan Financial Times, con “Las
compafiias mas respetadas del mundo”; el Instituto de Reputa-
cién (New York University), junto con su filial en Espafia, el Foro
de Reputacion Corporativa; y el Monitor Espafiol de Reputacion
Corporativa (MERCO). (Martinez, 2009)

En México, contamos con un estudio llamado indice Mexicano
de Reputacion Empresarial, elaborado por Transparencia Mexi-
cana junto con Consulta Mitofsky. El estudio se realizé en 2004
y, nuevamente, en 2006. De acuerdo al sitio web de esta ultima,
mide la percepcidn que tiene sobre las empresas un grupo de in-
formantes calificados, en ocho rubros (Transparencia Mexicana,
2006):

1. Preocupacion por los intereses de los accionistas, inversio-
nistas y socios
2. Respeto a las leyes y normas vigentes

3. Atencion a clientes y proveedores

4. Respeto al medio ambiente

5. Respeto al derecho de los trabajadores
6. Relacién con la comunidad

7. Relacidon con la competencia

8. Compromiso con el desarrollo de México

Mas alla de los resultados obtenidos y la lista de empresas que
se desprende del estudio, es relevante, para este articulo, sefialar
que se incluyen elementos que no estan presentes en los siste-
mas de gestion moderna, tales como Respeto a las leyes y normas
vigentes, Respeto al medio ambiente, Respeto al derecho de los
trabajadores, Relacién con la comunidad y Compromiso con el
desarrollo del pais.

De igual manera, el Reputation Institute (en conjunto con In-
mark México) realiza un estudio independiente y reporta, bajo
el nombre de RepTrack Pulse México 2011, un documento sobre
el tema y afirma que es parte del mayor estudio de Reputaciéon
Corporativa en el mundo, al realizarlo en 41 paises del mundo
(Reputation Institute, 2011).

De acuerdo a este reporte, los dos factores claves de la reputa-
cién entre consumidores son:

¢ Oferta de productos y servicios (21.6 %) e
¢ Innovacién (16.3).
En orden descendente de importancia, tenemos:
¢ Trabajo 13%
¢ Finanzas 12.7%
¢ (Ciudadania 12.6%
e Liderazgo 12.1% e
¢ Integridad 11.7%

Nuevamente, lo que es importante destacar, es que aparecen
factores que no solian ser altamente valorados por la administra-
ciébn moderna, como Innovacién, Ciudadania e Integridad.

Una propuesta mas académica (Martinez, 2009), que busca
integrar los diferentes elementos mencionados, ha marcado los
siguientes factores: localizacion, capacidad directiva, calidad de
gestion, estrategia empresarial, estructura organizativa, cultura
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organizativa, conocimientos, habilidades y talento de los emplea-
dos, posicion financiera y responsabilidad social corporativa.

Como puede verse, en este caso existen muchos componentes
de gestion, pero hay uno que se agrega: Responsabilidad Social
Corporativa. Asimismo, aparece la necesidad que establecer pro-
gramas que permitan dar a conocer lo que la RSE significa. “Entre
los mas apremiantes retos del Tercer Sector, en México y el mun-
do, estd el de comunicar: su rentabilidad social, 1a productivi-
dad de su accién social y construir su reputacién. Para lograrlo,
debe coordinar tres programas que son los que ayudaran a alcan-
zar esos objetivos: Comunicacion, Difusion e Imagen” (Gonza-
lez-Almaguer].d., 2011).

Como se muestra en la figura 3, cada uno de estos programas
contribuye de manera especifica a esos propositos.

Rentabilidad Social

Responsabilidad
Imagen”

Comunicacion
Difusion

ZO=OQp=-CcmER

Accion Social

NO < = mHEHawWO

Figura 3 Objetivo de cada programa de comunicacién en la Res-
ponsabilidad Social.
Fuente: (Gonzéalez-Almaguer J. d., 2011)

“De manera preliminar, es posible apuntar que la comunicacién
en el Tercer Sector requiere orientarse al liderazgo, a la Accién

Social, a 1a Rentabilidad Social y a la construcciéon de Reputa-
cion. De manera mas sencilla: al proceso y sus resultados, a la so-
lucion creativa de problemas y a mejorar la capacidad estratégica
de todo el Sector” (Gonzalez-Almaguer J. d., 2011).
Los programas de Reputacion e Imagen Corporativa abarcan,
entre otros:
¢ Relaciones con la Comunidad - Ciudadania Corporativa
¢ Mercadotecnia con Causa - Mercadotecnia Social
¢ Relaciones con Inversionistas - Relaciones Publicas
¢ Proteccién ambiental - Relaciones con Stakeholders
¢ (Clubes de lealtad para consumidores - Mejor evaluacion de
productos
e Comunicacién Corporativa - Asuntos Publicos
¢ Educacién para consumidores para mejores decisiones de
compra
e (Capital de buena voluntad para amortiguar problemas en
tiempos de crisis
¢ Capital social como licencia para operar, ante ataques o boi-
cots, por asuntos reprobables (independientemente de su
veracidad)
¢ Practicas de negocio socialmente responsables (Comercio
Justo, Industria Limpia, Reduccién de desechos y otras se-
mejantes)
¢ Lealtad de los empleados y mejora de su moral
¢ Comunicacién Integral de Mercadotecnia
Todos estos programas enfrentan retos en el tema de comuni-
car las estrategias de RSE. Particularmente hay dos campos claves
del problema: la falta de conciencia e informacién y el escepticis-
mo de los stakeholders. Estudios recientes han evaluado el uso de
las actuales redes sociales para establecer programas de comuni-
cacion de dos vias, particularmente el uso de Twitter por grandes
corporaciones. Una conclusion es que Twitter tiene el potencial
de aumentar la conciencia de la responsabilidad social de la em-
presa, promoviendo activamente los esfuerzos de RSE y, al mismo
tiempo, minimizar el escepticismo de los stakeholders a través de
la interaccién dialégica y personalizada. (Etter. M., Plotkowiak, T,
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2011). En este punto, es importante destacar que Twitter no al-
canza a los publicos masivos en México, pero su influencia radica
en la condicién de lideres de opinidn de los usuarios y la particu-
lar intensidad con que se “tuitea”.

Al insistir en mejorar la capacidad estratégica de las organiza-
ciones, se pone énfasis en que la reputacion exige un sistema de
gestidn que abarca todo el sistema y que modifica la manera mo-
derna de dirigir y liderar. Nuevos objetivos requieren de nuevos
planteamientos para ser alcanzados.

Conclusiones

La Responsabilidad Social y la Reputacion Corporativa en Mé-
xico implican nuevos sistemas de gestion, programas y planes de
toda organizacién para su desarrollo y asegurar su permanencia
en el largo plazo, generando un ambiente arménico que garan-
tice una sociedad mas humana. El éxito se define de diferentes
maneras, de acuerdo a cada sector: para las empresas (sector
privado), éxito y bienestar econdmico; para los gobiernos (sector
publico), conservar el poder para seguir con sus proyectos, bien-
estar social; para las Organizaciones No Gubernamentales y No
Lucrativas (y todo el Tercer Sector), bien comun a partir de actuar
correctamente, no sélo bienestar, sino bien-ser. En todos los casos
es indispensable que se ponga énfasis en dos aspectos: generar
armonia social y ambiental, asi como favorecer una sociedad don-
de florezca lo mejor de la capacidad humana.

La relacion que tiene con los resultados esperados de una em-
presa, hace necesario documentar las estrategias de RSE para
elaborar planes y objetivos. Estas estrategias, contribuyen al de-
sarrollo de la imagen del producto y la empresa, asi como a in-
tegrarse rapidamente y con gran impacto a la cadena de valor y
produccién de los grandes mercados. Hacerlo agrega valor a la
empresa, a los gobiernos y a las organizaciones del Tercer Sector,
y por ende, les permite obtener ventaja competitiva en su nicho
de mercado. Si logran comunicar a sus publicos esa ventaja com-

petitiva, de manera adecuada, obtendran beneficios en su imagen,
en su reputacion y ante sus usuarios. De esa manera, RSE y Re-
putaciéon Corporativa resultan muy cercanas y, en ocasiones, se
encuentran engarzadas entre si.

Hasta ahora, no ha sido posible realizar “un indice de medida
de la reputacion adaptado a cualquier sector de actividad, dada la
singularidad de cada uno de ellos (grado de regulacion legislati-
va, compromiso u obligaciones con el medio ambiente, presiones
de los stakeholders o exigencias de seguridad del empleado) y
a las diferentes medidas de rendimientos financiero que se pue-
den utilizar (contables, de mercado o mixtas)” (Martinez, 2009).
Sin embargo, si hay evidencia de que el Desempefio Financiero, el
Desempefio Sustentable y la Responsabilidad Social de las gran-
des organizaciones impacta en su Reputacion. Asimismo, la Repu-
tacion favorece el éxito al perseguir los objetivos estratégicos de
desempefio de cada corporacién.

Aunque la gestion moderna hizo grandes avances en la direc-
cién de las organizaciones, nunca alcanz6 los estdndares que aho-
ra son requeridos por los modelos de RSE, de Sustentabilidad,
Desempefio Financiero y de Reputacion Corporativa. Para mover-
se hacia el cumplimiento de esa normatividad “blanda”, las orga-
nizaciones requieren emplear nuevos modelos de administracion
que incluyan en sus fundamentos componentes que les orienten
(y alienten) a nuevos éxitos.

Son tiempos donde los campos de Desempefio Financiero, Des-
empefio Sustentable, Responsabilidad Social Empresarialy Re-
putacién se han vuelto interdisciplinarios. Los expertos de uno y
otro campo son migrantes némadas que buscan establecer fron-
teras que se vuelven huidizas. Sin embargo, se construyen Indica-
dores que procuran ser brdjulas y mapas para andar el territorio;
astrolabios y sextantes para guiar la navegacion; estrella polar y
faro de puerto que indiquen la distancia del puerto de partida y
llegada.
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