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1. Resumen Ejecutivo

En este trabajo se lleva a cabo una investigacion del concepto y su
aplicacién, para poder dirimir si este nuevo estilo de relacion entre las
empresas con la sociedad, es realmente una preocupacion por la misma, o
simplemente una moda o forma de llevar adelante acciones de Marketing.

Para ello, se investigé la evolucién histérica del concepto. Dicho concepto
comenzé como Obligacién Social. Implicaba Unicamente desarrollar el negocio
cumpliendo con la legislacion vigente, dentro del marco ético aceptado por la
sociedad. Luego, cambi6 a Reaccién Social, donde no sélo se debia cumplir
con la legislacion, sino que ademas, debia darse respuesta a los
requerimientos de diversos grupos sociales. Mas adelante, evolucion6 en
Sensibilidad Social, en esta etapa se le requeria realizar la actividad sin
limitarse exclusivamente a cumplir las leyes, sino ser pro-activa ante las
necesidades sociales, mas alla de la obligacion y la reaccién ante problemas
particulares. Finalmente, se convirti6 en Actuacion Social como método de
aplicacién, ésta implicaba que la responsabilidad social de una organizacion
debe estar integrada en todas sus acciones, y por tanto, debe contar con
principios éticos de responsabilidad social, con procesos para su puesta en
practica y con instrumentos para la evaluacién de estas actuaciones.

Luego de haber explicado cada una de las etapas por las que atraveso el
concepto, se investigo su aplicaciéon en Argentina en general, y en empresas de
Servicios en particular, mediante entrevistas a responsables de areas
dedicadas a este tema. Se ha elegido para el estudio de campo al Banco
Galicia y a Metrovias.

Posteriormente, se eligi6 una definicion de RSE, para compararla con
conceptos similares como Marketing de Redes, Social y Triple P; buscando
similitudes y diferencias. De esta manera, se logré diferenciar el concepto de
RSE con el de Marketing.

A continuacién, se analizé la aplicacién de la RSE en la Argentina y las
acciones llevadas a cabo por las empresas, para identificar si, en el pais, se
utiliza para ayudar a la sociedad en la que se desenvuelven o para generar
acciones de publicidad y marketing.

Finalmente, con la informacion recabada, se arribé a las conclusiones
pertinentes.
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2. Planteamiento y formulacion adecuada del problema de investigacion

A partir de la evolucién histérica mundial de la Responsabilidad Social
Empresaria, “RSE”, explicaré sus diferentes etapas: obligacion social, reaccion
social, sensibilidad social y por ultimo, actuaciéon social. Después, haré una
descripcion sobre como la Argentina y sus empresas, han incorporado dicho
concepto.

Analizaré la Responsabilidad Social Empresaria desde distintos puntos de
vista: econémico, management, politico y socio-cultural, segun el autor Joseph
M. Lozano.'

Luego de ello, llegaré a una definicion para comprender su significado;
explicando cada una de las palabras componentes de esta definicion.

Partiendo de una definicion de Marketing y explicando Marketing de
Redes, Social y Triple P; lo diferenciaré del concepto de RSE. Para ello,
analizaré las acciones referidas y su forma de comunicarlas, realizadas por dos
empresas de capitales nacionales y de mas de 6.000 empleados, que prestan,
actualmente, sus servicios en Argentina.

Luego, desarrollaré las conclusiones a las que arribe basandome en la
investigacion realizada. Esto me permitira inferir si las organizaciones realizan
sus acciones con puro compromiso hacia la sociedad, o si bien, utilizan la RSE
como una herramienta de Marketing.

3. Justificacion de la relevancia del estudio

Elegi investigar este tema para verificar si la RSE es simplemente una
“moda” o accién publicitaria; o si realmente tiene su fundamento en el interés
de las organizaciones de responder a las necesidades de la sociedad.

4. Marco de referencia conceptual
Estado Actual del Conocimiento de la RSE

1
|
|
£ . F g 5 |
4 El término RSE surge como consecuencia de introducir el concepto de ,
ética dentro de las organizaciones. Si bien, estos temas son de interés actual, ;
sus origenes provienen desde tiempos remotos.

Como en el antiguo Egipto, en el cédigo de Hammurabi, en el Antiguo y
Nuevo Testamento, en la Antigua Grecia y en el Imperio Romano existian
indicios concretos de ética que guiaban sus practicas diarias y comerciales.

Desde aquel momento, y hasta no hace muchos afos, las empresas eran
entendidas como entes econémicos, en las cuales se pensaba que su Unica
‘ responsabilidad social era cumplir con las leyes y respetar determinadas
“reglas de juego” propias del mundo de los negocios. Como sefiala Doménec

' Lozano, Joseph M. Autor de “Etica y Empresa”. Madrid 1999. Editorial Trotta.
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Melé? “Los negocios se consideraban como un fin es si mismos al margen de
toda ética”.

Posteriormente, se comenzd a esbozar la idea de ver a las empresas
como Actores Sociales. Si bien, asumir que las empresas tenian
responsabilidades sociales fue un gran paso; generalmente, en la practica no
solia pasar de un gesto de buena voluntad, apoyado en la idea de que las
responsabilidades sociales no eran mas que un medio para evitar futuros
problemas.

En los ultimos afos, las empresas se han visto llamadas a convertirse en
“Actores” claves para el desarrollo de una sociedad mas equitativa, poniendo
de manifiesto la necesidad de contar con herramientas de gestion orientadas a
“generar” motores de transformacién social.

Esto sucede debido a las recurrentes crisis, la falta de politicas de estado,
el calentamiento global (consecuencias meteorolégicas de no cuidar el medio
ambiente) y a los cambios que han sufridos las sociedades. Las empresas han
adquirido una gran importancia por el volumen de sus operaciones y es por ello
que surge la necesidad de que las empresas se involucren mas con la
Responsabilidad Social.

41. Antecedentes en el abordaje del problema

El movimiento de la RSE, es percibido, primordialmente, como un
fendmeno dirigido por el sector privado. En Europa, durante casi una década,
los defensores de la RSE concentraron sus esfuerzos en probar las ventajas
' que tiene el comportamiento responsable en los resultados financieros. Cada
vez hay mas evidencia que los Estados estan prestandole mas atencion al
desarrollo de los negocios responsables.

En Argentina, se podria decir que el estado de desarrollo en materia de
RSE se encuentra en una fase primaria, segun el Instituto Argentino de RSE
(IARSE), apoyando diversos proyectos de tipo asistencial. Algunas empresas
estan abriendo camino en el aspecto de Inversiéon Social Privada en temas de
bien publico que tiene un enfoque mayor en cuanto a desarrollo sustentable y
busca profundizar mas en las causas que en los efectos.

Sabemos que las organizaciones forman parte del tejido social en el que
se desenvuelven, no son grupos de personas aislados del resto de las
instituciones sociales. Por este motivo conviene analizar el comportamiento de
las organizaciones en el marco de su relacién con la sociedad a la que
pertenecen y en la que se desarrollan.

¢ Qué responsabilidades tiene la organizaciéon en el entorno social en el
que se desenvuelve? Han sido muy distintas las posturas asumidas ante esta
cuestién a lo largo de las Ultimas décadas. Un modo de entender cuales son
esas responsabilidades puede ser estudiado, precisamente, a través del

2 Domeléc Melé, Universidad de Navarra: “Notas Técnicas sobre Etica en los Negocios” — En: Nota Técnica de la
Divisién de Investigacion del IESE, Noviembre 1994. Pp 1-3.

Pagina | 5




andlisis de las distintas posturas que se han asumido a los largo del tiempo y
hasta nuestros dias®.

4.2. Fundamentos tedricos del enfoque

Evolucién del Concepto de Responsabilidad Social

Incorporar los enfoques anteriores, pero
distinguiendo principios, procesos y
politicas, distingue niveles institucional,
organizativo y personal. (Wood, 1991).

No basta con responder a los
requerimientos del mercado cumpliendo
las leyes y las expectativas sociales, hay
que anticiparse y prever. (Sethi, 1975).

La Etica en las
Organizaciones

El poder exige no solo
responsabilidad
econdmica, también legal
y de orden publico y
social.

Responsabilidad como
Actuacién Social

Responsabilidad como
Sensibilidad Social

Servir a los
intereses
econdmicos de los

duefios.
]r—% Responsabilidad como Obligacion Social

Afios 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Fuente: Guillén Parra, Manuel. “Etica en las organizaciones. Construyendo confianza”. Madrid, 2006. Pp. 272

Responsabilidad como Reaccién Social

Estas concepciones pueden ser entendidas como etapas histéricas en la
evoluciéon del concepto de Responsabilidad Social en las organizaciones.

Responsabilidad Social entendida como Obligacién Social: Es aquella
perspectiva tedrica que defiende que la unica responsabilidad social de una
empresa consistiria en el logro de los beneficios dentro del marco de la
legalidad y de las normas éticas comunmente admitidas, entendidas como
reglas del juego o restricciones, como afirma el economista Milton Friedman.
Esta postura es condicion necesaria para el buen funcionamiento de las
instituciones y supone un paso fundamental que separa la actuacion
responsable de la que no lo es. A este enfoque se le atribuye una vision
reduccionista de la mision especifica de la organizacion, por reducir su razén
de ser al beneficio de los duefios de la organizacién, olvidando otras
responsabilidades que de hecho no siempre estan contempladas por la ley.

3 Guillén Parra, Manuel. “Etica en las organizaciones. Construyendo confianza”. Madrid, 2006. Pp. 270-276. Editorial
Pearson.
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Responsabilidad Social entendida como Reaccién Social: Es aquella
perspectiva tedrica que defiende que la responsabilidad de una organizacion es
realizar su actividad sin limitarse exclusivamente a los limites legales o
normativos vigentes, sino dando respuesta a los requerimientos o exigencias
de los diversos grupos sociales. En este enfoque, el referente acerca de cual
es la responsabilidad de la organizacion es el de los valores sociales
imperantes en la sociedad que son exigidos a cada organizacion (Bowen,
1953). El comportamiento responsable surge como reacciéon a las exigencias
sociales. Quejas concretas requieren respuestas concretas. Esta postura ha
sido, y sigue siendo, fundamental, para atajar abusos cometidos desde la
justificacién racional de un cumplimiento estricto de la legalidad y las reglas del
juego. La organizacién responde a los requerimientos sociales cuando éstos
son reclamados y siempre que quien tiene el mando los valore como
importantes.

Responsabilidad Social _entendida como Sensibilidad Social: Es la
perspectiva tedrica que defiende que la responsabilidad social de una
organizacion es realizar su actividad sin limitarse exclusivamente a cumplir las
leyes y las “reglas del juego”, sino anticipandose a las necesidades sociales,
mas alla de la obligacion y la reacciéon ante problemas particulares. Entiende
que cualquier organizaciéon, como actor social, deberia tomar partido por los
asuntos de interés publico (Sethi, 1975). La organizacion deberia contar con
procesos que permitan responder a quejas y presiones, pero a su vez, asumir
una postura mas pro-activa. Surgen en este marco los conceptos de Balance
Social, informe social, contabilidad social y auditoria social. Cuando la
sensibilidad social tiene como Unicos principios de racionalidad la eficiencia y la
eficacia, y se olvida la dimension ética propiamente dicha, terminaria por
convertirse en una herramienta mas de marketing. El concepto de sensibilidad
social constituye un avance importante por incentivar comportamientos
responsables que de otro modo quizas no llegarian ni siquiera a pensarse en
las organizaciones.

Responsabilidad Social _entendida como Actuacién Social: Es la
perspectiva tedrica que defiende que la responsabilidad social de una
organizacién debe estar integrada en todas sus acciones, y por tanto, debe
contar con principios éticos de responsabilidad social, con procesos para su
puesta en practica y con instrumentos para la evaluacion de estas actuaciones.
En este enfoque se asumen los planteamientos anteriores, pero se postula que
la actuacion social ha de incluir una definicién basica de Responsabilidad
Social de la organizacion, un conjunto de temas especificos que son objeto de
responsabilidad, y una filosofia 0 modo de afrontar las cuestiones sociales. Es
necesario contar con principios (descripcion de responsabilidades), procesos
(modos de respuesta) y politicas en aspectos sociales (respuestas concretas
revisables). Los principios de la Responsabilidad Social deben tener
obligaciones en tres planos: personal, organizativo e institucional. Se trata por
lo tanto, de un enfoque de responsabilidad social que integra a los tres
enfoques anteriores, pero que supera la racionalidad estrictamente economica
e incorpora juicios, criterios y racionalidad ética.
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La responsabilidad social no puede reducirse a los imperativos legales, ni
estar regida por criterios de eficacia y eficiencia, se requieren ademas,
principios que ayuden a tomar decisiones en su dimension ética, y medios
concretos para ello. La responsabilidad social es parte integrante de la ética en
las organizaciones, por lo que se refiere a su relacién con el entorno en el que
se desarrolla.

Responsabilidad Social Empresaria en la Argentina

Es dificil delimitar con precision la RSE ya que muchos de los
comportamientos asociados, especialmente los concernientes a la
responsabilidad hacia dentro de la empresa, por ejemplo el no participar en
sobornos, el buen trato a los empleados o la fidelidad a los valores no tienen
manifestaciones facilmente mensurables. Sin embargo, la realidad presenta
algunos datos que permiten descifrar el funcionamiento de la RSE en
Argentina, que seran analizados a continuacion.

En un intento por dirimir los factores histéricos que han influido en la
actual nociéon de RSE, es posible trazar una linea de conducta que marca su
evolucién a lo largo del tiempo. En la época del virreinato espafiol, la Iglesia
catolica, la institucion mas influyente durante aquel tiempo, se ocupé de las
personas carentes de recursos econémicos bajo el concepto cristiano de
caridad. Cuando Argentina se convirti6 en un estado independiente (1816), la
clase gobernante se ocupé de los pobres y justificaba su accion desde la
nocién de filantropia. Llegada la época de Peréon (mediados del siglo XX), un
Estado de bienestar hizo de los pobres parte de su politica; modificé muchas
leyes laborales (por ejemplo, la indemnizacién por despido) y reforzé la
actividad sindical. La politica peronista se ejercié reemplazando la nocion de
filantropia por justicia social. En los ochenta, las Organizaciones Civiles
comenzaron a ocuparse de las necesidades sociales y los derechos civiles; los
términos usados en aquella época eran solidaridad y derechos humanos.
Durante la década de los noventa, la expresiéon RSE se comenz a escuchar
en los medios de prensa, en congresos y en algunos circulos empresarios.

Durante los primeros afios de la década del noventa, asistimos en nuestro
pais al quiebre definitivo de un modelo de sociedad centrado en el Estado.
Debido un sostenido proceso de desgaste, la gestion publica se vio
recurrentemente sacudida por sostenidas crisis de aumentada profundidad, y
un amplio espectro de actividades estatales se desplazé hacia el mercado.

La politica, por su parte, dejo de ser el eje central de las transformaciones
sociales, y el sector privado (no solo el empresarial sino también el relacionado
al mundo de la sociedad civil), adquirié stbitamente un protagonismo inédito.

El avance de lo privado por sobre lo publico-estatal desatd una serie de
cambios en la estructura productiva argentina que transformaron radicalmente
la naturaleza y las modalidades de la relacion empresa-sociedad. Sustentado
en los procesos de privatizacion y desregulacion, el sector empresarial alcanz6
un sustancial protagonismo que le permitié incrementar su importancia en
areas esenciales como la salud y la educacién, como asi también en
actividades en las que, hasta ese momento, practicamente no habia
incursionado, entre las que podemos destacar la provisiéon de servicios publicos
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como el gas, las comunicaciones, el agua, la electricidad y, mas recientemente,
la prevision social, todos anteriormente suplidos por el Estado®.

A pesar de las transformaciones, la capacidad del Estado para procesar el
impacto generado por las crecientes externalidades permanecié envuelto en un
halo de ineficacia que dificulté enormemente la compensacion de los
desequilibrios existentes en el mercado. En el devenir de este proceso,
acompafiando el protagonismo de la empresa y la ampliacién de su horizonte
de intereses, las expectativas sociales en torno a ella, potenciadas por el
acelerado retraimiento de lo estatal, también se incrementaron. Asi pues,
configurando un nuevo escenario, la sociedad civil comenzoé a interpelar a las
empresas, principalmente por intermedio de organizaciones del tercer sector®,
para que resignifiquen y redefinan su rol en la sociedad. Ante la innegable
fractura del modelo estado-céntrico y la creciente generalidad de estas
demandas, la coyuntura que nos toca atravesar demuestra con creces, la
necesidad de una nueva relacién empresa-sociedad que compense los
desequilibrios desatados por la ineficacia del Estado. En otras palabras, es
evidente, la necesidad de un nuevo contrato, ahora de indole social, que
complemente y supere el anterior y que permita a las empresas cimentar un
renovado lazo con la sociedad que vaya mas alla de lo puramente econoémico.
Es justamente en el proceso de configuracion de este renovado contrato que
una nueva definiciéon de lo que constituye el comportamiento socialmente
responsable por parte de una empresa adquiere tanto sentido y significacion.
Desde esta perspectiva, el comportamiento socialmente responsable por parte
de las empresas, constituira el eje central en torno al cual se articule y
fundamente este nuevo pacto social que la sociedad esta demandando.

Cabe destacar en la evolucién trazada el fuerte sesgo asistencialista en
todas las acepciones mencionadas, excepto en derechos humanos y en RSE.
La evolucién de la caridad originaria hacia la incipiente RSE es importante
porque, sin dejar de lado la practica personal de valores, el nuevo paradigma
exige a la actividad empresaria un comportamiento responsable que antes se
entendia como algo propio de la esfera individual.

Desde mi punto de vista, y relacionando lo dicho anteriormente con la
Evolucién del Concepto de Responsabilidad Social de Guillén Parra, las
empresas Argentinas estan en una etapa de Sensibilidad Social. Algunas,
generalmente las de capitales extranjeros, se ven mas encaminadas hacia la
Actuacion Social, comprometidas con el medio, en donde la Responsabilidad
Social estd integrada en todas sus acciones, y se hace dificil ver alguna
practica separada de la ética en el negocio. Oftras, sin embargo, vy
generalmente las de capitales nacionales, si bien, cumplen con ciertos
“requisitos” como el Balance Social, programas de ayuda a la sociedad, etc.
Muchas veces se olvidan de la dimension ética propiamente dicha, y, como
bien dice Guillén Parra, estas acciones terminan por convertirse en una
herramienta mas de marketing®.

4 Sturzenegger, Adolfo. “Hacia una cultura de la Responsabilidad Social en la Argentina”. En: www.comunidar.com.ar

5 Podemos definir al tercer sector como el vasto conjunto de organizaciones sociales que no se guian por una légica
estatal ni por una légica de mercado, es decir, organizaciones sociales que, por un lado, siendo privadas no tienen
fines de lucro, y que, por otro, siendo animadas por objetivos sociales de caracter publico o colectivo no son estatales.
Para mayor detalle, véase Garcia Delgado, D., Estado-nacién y globalizacion, Buenos Aires, Ariel, 2000, p. p. 230-233.

® Cabe aclarar que esta clasificacién no es excluyente, ni estricta; es sélo basada en los comentarios de empleados de
diferentes compaiiias, informacién relevada de sus paginas de Internet y de las entrevistas que he podido tener con
responsables de distintas firmas. (nacionales y extranjeras)
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4.3. Supuestos tedricos y metodolégicos relativos al problema
Hacia una Definicion

; Qué es la Responsabilidad Social Empresaria (RSE)?

“La RSE constituye un Compromiso que cada Empresa, en tanto Actor
Social, establece con sus Grupos de Interés, procurando mejorar en Forma
Sustentable, las Condiciones del Negocio y la Calidad de Vida de la
sociedad en su conjunto”.

Por Compromiso entendemos que la RSE es de caracter voluntario; es
decir independientemente del cumplimiento de obligaciones legales. Decimos
que la empresa es un Actor Social ya que, al ejercer su responsabilidad social,
es generadora de ciudadania y es influida e influyente en la relacién con su
contexto. Por Grupos de Interés se entienden a aquellos grupos o individuos
que puede afectar o ser afectados por el accionar de una empresa. Este grupo
puede incluir a proveedores, clientes, accionistas, empleados, comunidades,
etc. Entonces, en el marco del ejercicio de la Responsabilidad Social, las
empresas deben identificar y priorizar a los grupos de interés con los que
interactta, tanto internos como externos, teniendo en cuenta su actividad, el
contexto y la situacién particular de cada uno. En este sentido la Empresa es a
su vez parte de los distintos grupos de interés. Nos referimos a “En forma
sustentable” porque no se puede pensar en RSE sin asumir que la empresa
debe garantizar el equilibrio y la continuidad en el tiempo de su negocio. Con
respecto a las Condiciones del Negocio, la Responsabilidad Social
Empresaria es parte de la estrategia del negocio y no puede existir aislada de
la misma. Y por ultimo, con respecto a la Calidad de Vida: La RSE debe
generar capacidades para fomentar el desarrollo arménico de la empresa y la
comunidad, al tiempo que debe respetar las diferencias culturales. Asimismo,
su ejercicio debe complementar y abarcar la realidad local, regional e
internacional, en la cual la empresa esta inserta’.

Comprendido el significado del término RSE, se desprende que ésta, no
es simplemente cumplir con la reglamentacién y las leyes vigentes de una
sociedad; si bien la responsabilidad derivada de la actividad empresarial es
primordialmente econémica y comprende, desde luego, el cumplimiento de las
obligaciones legales, también requiere gestionar aspectos que las leyes no
pueden determinar en todos sus detalles y todas sus implicaciones: aspectos
como las condiciones que permiten el desarrollo personal en el trabajo, el
respeto a los consumidores como clientes y como ciudadanos con derechos, la
conciliacion de trabajo y vida personal, el trato imparcial a las personas en el
medio laboral y profesional, el impacto de la actividad industrial en el entorno
social y natural, las expectativas ciudadanas sobre la contribucion de las
empresas a los objetivos sociales (en temas como seguridad, salud, educacion,
integracion, etc.)®. La RSE implica un proceso que debe comenzar en el publico

" Newsletter “Se escuché en IDEA” N° 67 — Agosto de 2006
® Dr. Francés Gémez, Pedro, “Responsabilidad Social de las Empresas: Fundamentos y enfoque de la gestion

responsable” — En: Cuademillo N°1, FORETICA. Pp. 9.
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interno (empleados, accionistas) continuar por la cadena de valor (proveedores
y clientes) para luego extender sus “fronteras” hasta llegar a la comunidad en la
que esta inserta.

Diversidad de Argumentaciones

Creo conveniente comenzar por el debate entre las diversas maneras de
comprender la RSE a través de los argumentos propuestos a favor y en contra
de la misma.

He optado por agrupar las conclusiones de los estudios que tienen por
objeto analizar las fortalezas o debilidades de la RSE en cuatro ambitos
tematicos: econémico, management, politico y socio-cultural’.

Argumentos de tipo econémicos:

Debilidades: Utilizar los recursos empresariales para alcanzar objetivos
sociales comporta una disminucion de eficiencia, ya que desvia del objetivo de
producir bienes y servicios a los precios mas competitivos, impone costes
adicionales en comparacién con los competidores y desvia de las finalidades
especificas de la empresa.

Fortalezas: Favorece la confianza del publico hacia la empresa y su
buena Imagen, y mejora el entorno social donde esta actua, promueve los
beneficios a largo plazo de la empresa y se puede considerar también una
forma de inversion.

Argumentos de management:

Debilidades: El problema no esta en el hecho de fomentar la
responsabilidad social de la empresa, ya que son las mismas empresas la que
generan muchos de los problemas que después se postula que han de
resolver: lo que puede haber o no puede haber de responsabilidad social en
ellas ya esta posibilitado o imposibilitado en la misma estructura empresarial.

Fortalezas: Adoptar una orientacion de responsabilidad social hace que
las empresas actiien de manera mas proactiva, que reactiva (en la medida en
que han de estar atentas a las demandas sociales y anticiparse a ellas), lo que,
en definitiva, es mas practico y menos costoso, probablemente los directivos no
estén preparados para alcanzar los objetivos sociales: pero, como el impacto
social y politico de las actuaciones de las empresas es inevitable, lo que tienen
que hacer es asumir consecuentemente esta realidad.

Argumentos de tipo politico:

Debilidades: Entrar en este campo seria dar demasiado poder a las
empresas (ademéas del que ya tienen de una perspectiva estrictamente
econdmica), y, por tanto, es necesario velar para que ninguna institucion
desborde el ambito de actuaciébn que le corresponde; si las empresas

® Lozano, Joseph M. “Etica y Empresa’. Madrid 1999. Pp. 96-101. Editorial Trotta.
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pretenden llevar a cabo actuaciones sociales, nos encontraremos con que no
habra manera de pedirles cuentas de lo que hacen es este terreno, ya que no
existen reglamentaciones en este punto.

Fortalezas: Si las empresas son socialmente responsables en su
actuacion, evitaran también una intervenciéon reguladora mayor del Gobierno,
ya que, puesto que resolveran o evitaran determinados problemas, no la haran
necesaria, y contribuiran asi a preservar el pluralismo social.

Argumentos de tipo socio-cultural:

Debilidades: El énfasis en la responsabilidad social fomenta excesivas
expectativas hacia las empresas, expectativas que son imposibles de cumplir y
que acaban volviéndose contra las mismas instituciones, ya que éstas no
pueden asumirlas todas. Los valores sociales no tienen que estar determinados
o interpretados por la empresa, ya que sumarles este peso supone convertirlas
en instituciones dominantes socialmente, como lo fueron en el pasado las
iglesias, los ejércitos o la nobleza.

Fortalezas: Responder a los cambios sociales y culturales, de manera que
aumente la aceptacion y la legitimacion de aquello que las empresas realizan,
ya que la sociedad cada vez es mas conciente del poder que tienen las
empresas y cada vez estd menos dispuesta a aceptar a los grupos o a las
instituciones que no hacen uso de su poder responsablemente.

5. Objetivos especificos y generales de la investigacion

Analizar la aplicacion actual de la RSE en la Argentina y las acciones
llevadas a cabo por las empresas, para identificar si, en este pais, se utiliza
para ayudar a la sociedad en la que se desenvuelven o para generar acciones
de publicidad y marketing.

Metodologia

Para desarrollar este trabajo haré una investigacion tedrica sobre la
evolucion histérica y el estado actual de la RSE en el mundo y luego focalizar
en la Argentina. También realizaré una investigacion de campo sobre las
acciones de RSE realizadas por las empresas; para ver si lo utilizan como
publicidad. Entrevistaré a responsables de Recursos Humanos o Relaciones
Publicas de cada una de las firmas para saber como se vive la RSE y la ética
dentro de la compaiiia y si las acciones de RSE estan destinadas solo “hacia
fuera”, es decir, como destinatario la Sociedad, o si bien, llevan a cabo
acciones para mejorar la calidad de vida de los empleados.
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6. Determinacion del universo de variables del estudio
Concepto de Marketing

Es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros'°.

El concepto de marketing sostiene que la clave para que una organizacion
alcance sus metas consiste en ser mas eficaz que sus competidoras en cuanto
a crear, entregar y comunicar valor a sus mercados meta.

Suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el
objetivo del marketing vuelve superflua la actividad de vender. El propésito del
marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio
se ajuste perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado del
marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se
necesita, entonces, es poner a su disposicion el producto o servicio.

La administracién del marketing es el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las
organizaciones.

Marketing de Relaciones

Uno de los conceptos centrales del marketing son las Relaciones y redes:
El marketing de relacién tiene como propésito forjar relaciones a largo plazo,
mutuamente satisfactorias, entre las partes clave —clientes, proveedores,
distribuidores- a fin de ganar y retener su preferencia y compras a largo plazo.

El marketing de relacién establece fuertes vinculos econémicos, técnicos
y sociales entre las partes, y reduce los costos y el tiempo de las
transacciones.

El resultado final del marketing de relacién es la creacién de un activo
Gnico de empresa llamado red de marketing: consiste en la empresa y las
partes interesadas (clientes, empleados, proveedores, distribuidores,
detallistas, agencias publicitarias, cientificos universitarios y otros) que la
apoyan y con los que ha establecido relaciones de negocios mutuamente
benéficas. Cada vez mas, la competencia no se da entre empresas sino mas
bien entre redes de marketing.

Marketing Social

El concepto de marketing social sostiene que la tarea de la organizacion
consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados
meta y proporcionar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente
que los competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del
consumidor de la sociedad.

'° Kotler, Phillip. “Direccién de Marketing”, Décima Edicion, La Edicién del Milenio. Pp. 25. Editorial Pearson.
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El concepto de marketing social pide a los mercadologos incorporar
consideraciones sociales y éticas en sus practicas. Ellos deben equilibrar y
hacer malabarismos con los criterios, muchas veces en conflicto, de utilidades
para la empresa, satisfaccion de los deseos del cliente e interés publico.

De aqui viene el concepto general de Marketing Social, que segun
Pringle y Thompson (1999, p. 3) es: “..una herramienta estratégica de
marketing y posicionamiento, que vincula una empresa o0 su marca a una causa
social de interés, en una relacion de beneficio mutuo”.

El Marketing Social proviene del Marketing, siendo la definicion
comUnmente aceptada la propuesta por Kotler y Zaltman (1971, pp. 3-12): el
marketing social es el disefio, implementacién y control de programas
pensados para influir en la aceptaciéon de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificacién de productos, precio, comunicacion,
distribucién e investigacién de marketing.

El marketing Triple “P”

El marketing triple es un nuevo término dentro del marketing: se refiere a
un nuevo y comprensivo acercamiento del marketing que abarca los aspectos
sociales, ecolégicos y econémicos de la compaiiia, del producto o del servicio.

La expresion “Triple P” implica que se debe dar importancia a las
actividades corporativas en los tres aspectos siguientes:

. People: las consecuencias sociales de sus acciones;
° Planet: las consecuencias ecolégicas;
“ Profit: el aspecto del beneficio econémico.

La diferencia dominante entre el Marketing triple P y el marketing social o
el marketing de relaciones es el acercamiento integral: los aspectos sociales,
ecologicos y econémicos se tratan como un entero coherente. En lugar,
simplemente, de una capa que es agregada a la compaiiia, a la marca o al
producto, forma el mismo corazén de la empresa '

Diferenciacion entre el Marketing Social o Triple “P” y Responsabilidad

Social Empresaria

La Responsabilidad Social pasa a tener una relevancia corporativa
cuando las empresas de capital privado destinan parte de sus recursos a una
causa social, no como donacién o una simple filantropia, sino como una
estrategia de posicionamiento institucional o de marca, para sus clientes y toda
la sociedad.

" Hupperts, Pierre. “Responsabilidad Social Empresaria. Comunicacion y Cooperacion en el Area de la RSE.” Bs. As.
2005 pp. 19-28. Editorial Valletta Ediciones.
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Investigaciones realizadas en diversos paises europeos, Estados Unidos
y Australia muestran una tendencia internacional coman de los consumidores
en reaccionar positivamente ante aquellas empresas que apoyan una causa
social coherente con sus politicas, llevandoles hasta a cambiar de marca y de
tienda, como apoyo a una buena causa social.

La actualidad de estos conceptos se relaciona con el interés creciente en
el tema de la RSE.

El consumidor, el empleado, los medios, los proveedores de capital y las
organizaciones de la sociedad civil (entre ellas las ONGs) son quienes prestan
mayor atencion a la imagen social de la compaiiia.

Un creciente nimero de empresas esta desarrollando actividades en esta
area sobre la cual se sienten impulsadas a comunicarse.

Después de todo, la falta de comunicaciéon sobre temas sociales significa
que los consumidores siguen siendo ignorantes de las actividades socialmente
responsables de las empresas. Y ademas, existe el riesgo de que las empresas
rivales capitalicen sus actividades de RSE para generar una imagen mas
positiva y una ventaja competitiva en el mercado.

La imagen corporativa es utilizada cada vez mas por las compaiiias como
medio de desarrollar un perfil propio y de distinguirse en el mercado.

Justamente sobre el tema de la comunicacion es en donde creo que
radica la diferencia fundamental entre realizar acciones de RSE y trabajar
sobre Marketing social o Triple P. Creo que si las compaiiias llevaran a cabo
trabajos sociales bajo el lema de RSE, no deberian comunicarlas (ya que se
supone que no “quieren” sacar ningun provecho de esa situacion, sino sélo
hacerle el bien a la comunidad en la que se desenvuelven). En cambio, si se
trata de Marketing social o Triple P, si es necesaria esta comunicacion, ya que
el fin dltimo de esa accion social, es posicionar a la empresa o a la marca
dentro de esa comunidad.

7. Indicacion de las fuentes primarias y secundarias de recoleccion de

los datos

Fuentes primarias (o directas): son los datos obtenidos "de primera mano",
por el propio investigador o, en el caso de busqueda bibliografica, por articulos
cientificos, monografias, tesis, libros o articulos de revistas especializadas
originales, no interpretados.

En nuestro caso se realizaron 2 entrevistas, una con Banco Galicia y la
otra con Metrovias. Ambas pueden observarse en los Anexos 2 y 3. Ademas,
se han extraido fragmentos de libros originales.

Fuentes secundarias: consisten en resimenes, compilaciones o listados de

referencias, preparados en base a fuentes primarias. Es informacion ya
procesada.
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Como informacién secundaria, debemos citar los recortes o articulos
webs que hemos leido para la realizacion de la investigacion. En muchos casos
hemos respaldado nuestra opinién con algunos autores. Ademas, las paginas
de las empresas que hemos visitado, de las cuales obtuvimos informacion.

8. Diseno de Técnicas e Instrumentos para la recolecciéon de datos
Investigacion de Campo
Metodologia

Se haran entrevistas (ver anexo 1) con los responsables de area, en cada
una de las empresas elegidas. Se recopilaran y analizaran los datos recogidos,
para hacer una comparacion entre ambas empresas y de alli, arribar a las
conclusiones finales.

Resena sobre las empresas de aplicacion

Banco Galicia de Buenos Aires S.A.

Fundado en 1905, el Banco Galicia es el primer banco privado argentino,
lider en la provisién de servicios financieros en todo el pais. Como banco
universal, y a través de distintas companias vinculadas y variados canales de
distribucion, el Banco Galicia ofrece una diversa gama de servicios financieros
a una amplia base de clientes, tanto individuales como corporativos.

El Banco Galicia opera una de las mas extensas y diversificadas redes de
distribucién de la banca privada en la Argentina, ofreciendo mas de 400 puntos
de contacto con sus clientes por intermedio de sucursales tradicionales y
centros de banca electrénica. Los clientes del Banco, tanto empresas como
individuos, cuentan con acceso a servicios de banca telefénica y a
www.e-galicia.com, el primer portal financiero de Internet establecido por una
entidad financiera en la Argentina.

El Banco Galicia es una empresa con un siglo de presencia y de creciente
gravitacion en el ambito de los negocios y servicios financieros para las
empresas, las familias y las personas de nuestro pais. Fundamentalmente su
misién como empresa es agregar valor a sus clientes y accionistas a través de
los servicios que prestamos. Y estos servicios nacen como fruto de las
iniciativas e ideas de personas y a su vez son brindados por personas. Las
personas que integran el Galicia son el verdadero elemento diferencial, su
verdadera ventaja competitiva'?.

Metrovias S.A.

Metrovias S.A. es desde el 1° de enero de 1994 la empresa concesionaria
de todas las Lineas del Subterraneo de la Ciudad de Buenos Aires, el Premetro
y la Linea Ferroviaria Urquiza, que en conjunto transportan anualmente 300

2 www.e-galicia.com.ar
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millones de pasajeros, el doble de lo que transportaba en el inicio de la
concesion.

El desafio de la compaiia es brindar cada dia un mejor servicio,
atendiendo las especiales caracteristicas de la infraestructura y del material
rodante.

En Metrovias trabajan aproximadamente 5000 empleados que incluyen
operarios, técnicos y profesionales quienes reciben capacitacion permanente
con el objetivo de lograr una calidad de servicio acorde a los estandares
internacionales.

Metrovias lleva adelante un importante plan de inversiones con fondos
propios de la compaiiia y aportes del Estado.

Desde el afio 2000 Metrovias S.A. cotiza en la Bolsa de Comercio de
Buenos Aires, lo que la compromete a cumplir con todos los requisitos para
este tipo de empresas.

Las mejoras introducidas por Metrovias incluyen la refaccion de
estaciones, la renovacion de vias y del sistema de sefales, el aumento de 2,5
veces en la cantidad de coches en circulacion, la introducciéon de tecnologia
moderna que permite tener un control del funcionamiento del sistema desde un
puesto central de operaciones, la incorporacién del boleto magnético y, muy
especialmente, el Programa de mantenimiento que garantiza un servicio
confiable y eficiente™.

9. Analisis de los resultados

Si bien, como ya dijimos, la RSE es una sola, existen diversas maneras
de llevarla a la practica. Tuvimos en cuenta dos empresas para tomarlas como
casos de estudio: El Banco Galicia de Buenos Aires (BGBA) y Metrovias S.A.,
ambas empresas de servicios, privadas, de capitales nacionales, y de mas de
6.000 empleados.

Ambas empresas se consideran miembros activos de la Gestion
Socialmente Responsable.

Para llevar a cabo una gestion de este tipo, estas empresas cuentan con
Gerencias especialmente calificadas para organizar y llevar a la practica
distintos tipos de acciones. Se destaca que en BGBA existe la Gerencia de
Responsabilidad Social Corporativa, Unicamente abocada a estas funciones.
En cambio, Metrovias lo hace desde la Gerencia de Relaciones Publicas e
Institucionales.

En el caso del BGBA, los proyectos surgen directamente desde la
gerencia de RSE, teniendo como actor principal al Banco, o, en otras iniciativas
donde el Banco establece alianzas con otras organizaciones (ONGs,
organizaciones civiles, universidades, etc.).

En cambio en Metrovias, si bien algunos proyectos surgen desde la
Gerencia de Relaciones Publicas e Institucionales, la mayor cantidad de
proyectos surge de lo que ellos llaman “Linea Solidaria”; este es un programa

'8 www.metrovias.com.ar
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de Voluntariado Corporativo, donde los empleados proponen acciones y
colaboran en realizarlas.

Respecto a las acciones ‘hacia fuera”, - con ello nos referimos a las
acciones que llevan a cabo las empresas hacia la sociedad - el BGBA tiene un
abanico mucho mas amplio que Metrovias; cubriendo los tres ejes estratégicos
que ellos se plantean: educacion, promocion laboral y salud. Algunas de las
propuestas que llevaron a cabo durante este afio, amplian estos ejes,
incluyendo fuertemente la idea de “Cuidado del Medio Ambiente” lanzando un
programa de Reciclado de Papel. Ademas cuentan con el programa “Valor a tu
futuro” cuyo objetivo es incrementar la conciencia de los jovenes de la
comunidad sobre la importancia de la planificacién personal en la concrecion
de sus metas. Cabe destacar que el BGBA presenta cada afo un Informe de
Responsabilidad Social Corporativa.

El BGBA cuenta también con otros programas como “Valor a tu Salud”
que es un programa de prevencion y concientizaciéon sobre la desnutricion
infantil, y el programa “Valor a tu Desarrollo” que contribuye a la formalizacion
de actividades productivas de quienes tienen un micro-emprendimiento para
trasformarlo en una PyME™.

En cambio, en Metrovias, los ejes fundamentales que guian los proyectos,
tienen que ver principalmente con mejorar la calidad de vida de los mas
necesitados, especialmente lo nifios. En este sentido, cuentan con una amplia
gama de campafias, entre las que podemos destacar la de donacién de
alimentos “Dos viajes por un alimento” o “Todos podemos ser Utiles” en donde
al inicio del afio escolar los usuarios canjean Utiles escolares por viajes en
subte. Ademas, llevan a cabo camparias de promocién de la lectura en los mas
chicos y, mediante una obra de titeres en los colegios primarios, ensefian a los
chicos las normas de seguridad vial al viajar en el subte. A todo esto, este ano
sumaron la campafa de Donacién para la Fundaciéon Garraham, con un doble
objetivo: por un lado, y el principal, poder donar equipamiento tecnologico a
dicha institucion; y por el otro, alentar el uso de la Tarjeta Monedero (gratuita)
para ayudar con la escasez de monedas.

Metrovias cuenta con un Programa Cultural, que promueve actividades de
cine, teatro, musica, fotografia, etc. en las instalaciones del subte para acercar
la cultura a toda la sociedad"®.

Con respecto a las acciones llevadas a cabo ‘hacia adentro” — con ello
nos referimos a las acciones que llevan a cabo las empresas para sus
empleados - , tanto el BGBA como Metrovias cuentan con programas de
reciclado de papel, tratamientos especiales a residuos peligrosos, entre otras.
Sin embargo, en Metrovias, cuentan, como ya dijimos, con un programa de
Voluntariado Corporativo llamado “Linea Solidaria”, conformado por todos los
colaboradores que quieran participar, acercando ideas, acciones, programas o
problemas y proponiendo soluciones. Una de las acciones llevadas a cabo por
la Linea Solidaria, es una campafa anual de donaciéon de ropa de trabajo y
uniformes en desuso, para donarlas a instituciones de bajos recursos.

* Para mayor informacién ver Anexo 2.
'S para mayor informacién ver Anexo 3.
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Es importante destacar la mayor participaciéon de los empleados de
Metrovias en acciones solidarias, ya que genera mayor compromiso y hace que
la RSE sea parte de la cultura de la empresa.

Ademas, es importante también, darles el lugar a los empleados para que
puedan proponer proyectos o acciones de RSE, como hace Metrovias,
equilibrando la cantidad de proyectos que surgen desde los empleados y los
que surgen desde la gerencia que se encarga de la RSE. En cambio, en el
BGBA, la mayoria de los proyectos surgen directamente de la gerencia de
RSE, dejando poco margen para que se involucren los empleados.

Con respecto a la comunicaciéon de estas acciones ambas empresas
estan a favor de hacerlo, mediante todo tipo de publicaciones (Balance Social,
carteleras, paginas web, entre otros). En ambos casos, los responsables de
comunicar estas campafas, son las gerencias que se encargan de llevarlas
adelante. En general, las comunicaciones estan dirigidas fuertemente a la
sociedad, a los proveedores, clientes, empleados, accionistas, grupos de
interés y a todo aquel que solicite esa informacién. En Metrovias, la forma de
comunicar las acciones de Responsabilidad Social es a través de informacion
Institucional en la Red del Subte, carteleras en coches, boleterias y estaciones,
spots en la sefial SUBTV que se emite en los televisores ubicados en los
andenes, Centro de Atencién al Pasajero (CAP), la pagina web y mediante
publicaciones en el diario La Razén que se distribuye en el Subte. Por otro
lado, se impulsan acciones de prensa para difundir cada campafa. El BGBA,
por su lado, utiliza los medios informaticos para hacer efectiva esta
comunicacion, publicando las acciones realizadas en su pagina de Internet y
comunicando a los empleados mediante la intranet, el avance de dichas
acciones.

Cémo podemos observar, la comunicacion de las acciones de
Responsabilidad Social llevadas a cabo por ambas empresas, es
preferentemente externa (dirigida principalmente hacia sus grupos de interés).

En relaciéon a si la RSE es considerada un elemento diferenciador en el
mercado, y si es utilizada para atraer nuevos clientes, existe una notable
diferencia. En el BGBA, al ser una empresa totalmente privada y con gran
cantidad de competidores en el mercado, consideran fundamental el uso de las
practicas socialmente responsables para la atraccion de nuevos clientes y
diferenciacion en el mercado, utlizando la RSE para mejorar el
posicionamiento de la marca. En cambio, Metrovias, es la Unica empresa
concesionaria de toda la red de subterraneos, con lo cual es mas dificil que
utilicen este tipo de practicas para aumentar la competitividad; si la utilizan para
mejorar la imagen de la empresa, tan cuestionada su seguridad y su relacion
con los sindicatos.

Sin embargo, ambas empresas aseguran no tener ningun tipo de interés
econbémico (publicidad, posicionamiento de marca, mejoramiento de la imagen
de la empresa), al realizar acciones de RSE. Dicen estar sumamente
comprometidas con la sociedad en la que se desenvuelven.
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10. Conclusiones

Antes de empezar con este trabajo, estaba convencido que la RSE no era
mas que una “herramienta” de marketing y publicidad, utilizada por la empresas
para mejorar su imagen frente al entorno donde se desarrollan.

Al profundizar en este tema, se me plantea el siguiente cuestionamiento:
si el Marketing social, ha aparecido no hace muchos afios, es porque las
empresas necesitaron herramientas para hacer mas “rentable” la RSE.

Considero que no hay blancos y negros sobre el tema de la RSE, sélo se
puede hablar de grises, y los verdaderos intereses que mueven a las empresas
a realizar acciones de este tipo, dificiimente lleguen a nuestro conocimiento.

Desde mi punto de vista, y como ya dejé plasmado a lo largo de este
trabajo, las empresas Argentinas estan en una etapa de Sensibilidad Social.
Algunas, generalmente las de capitales extranjeros, se ven mas encaminadas
hacia la Actuacion Social, comprometidas con el medio, en donde la
Responsabilidad Social esta integrada en todas sus acciones, y se hace dificil
ver alguna practica separada de la ética en el negocio. Asi y todo, las practicas
socialmente responsables son difundidas a todos los grupos de interés de las
misma, y esto deja la sensacién que, desde algun punto y en algun lugar, la
idea de “tener una imagen mas transparente” es mucho mas rentable. Otras,
sin embargo, y generalmente las de capitales nacionales, si bien, cumplen con
ciertos “requisitos” como el Balance Social, programas de ayuda a la sociedad
entre otras, muchas veces se olvidan de la dimension ética propiamente dicha,
y, como bien dice Guillén Parra, estas acciones terminan por convertirse en
una herramienta mas de marketing. Generalmente, estas empresas, alzan la
bandera de la RSE proclamando como practicas innovadoras, cosas que no
son mas que “hacer lo que se debe” como el manejo de residuos toxicos en el
caso de Metrovias. Sin embargo, se hacen los disimulados cuando
preguntamos por el Balance Social de la Empresa, y nos contestan como si
nada, que la empresa no cuenta con ese tipo de informacion.

Queda a la vista, que si bien muchas empresas sélo hacen lo que la ley
les exige en cuanto a la gestidon socialmente responsable, muchas de ellas
capitalizan estas acciones para esgrimir que hacen RSE. Son la minoria las
empresas argentinas que toman en serio este punto. Creo que, uno de los
motivos del surgimiento del Marketing social y del Marketing Triple P, es buscar
la manera de hacer mas “rentables” las practicas de RSE.

Considero que comunicar o no estas acciones, y el como se comunican,
es la diferenciacién fundamental que deja de manifiesto el objetivo ultimo del
por qué se realiz6 esa accion. La RSE es una muy buena practica, siempre y
cuando esté bien manejada y comunicada. La pregunta clave, como dije, es:
¢, Se deben comunicar las practicas de RSE? Tomo en este caso, la respuesta
de Marcelo Paladino'® quien nos dice que es bueno comunicarlas para que
otros los imiten, para generar trabajo en red y ser trasparentes, sin embargo,
no es del todo bueno que las empresas prefieran no publicar sus practicas de
RSE, ya que la sociedad necesita buenos ejemplos, la gente se tiene que
acostumbrar a que las empresas realicen acciones de este tipo.

'® Paladino, Marcelo: “Ocho mitos sobre la Responsabilidad Social en Argentina”. En www.comunicarseweb.com.ar
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Considero que, hasta que la sociedad considere como elemento
diferenciador de una marca, las acciones que lleva a cabo la empresa dentro
de la sociedad, éstas seguiran utilizando las practicas de RSE de forma tal, que
logren a través de ellas, captar nuevos clientes y posicionarse mejor en el
mercado.

Estoy convencido, que esto tiene que ver, como plantea Guillén Parra,
con un proceso evolutivo, en el cual, todavia, a la Argentina como pais, le falta
mucho por recorrer.
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12. Anexo 1

Guia Entrevista

1. ¢Qué entiende la organizacién que Ud. representa, por RSE?

2. ¢Existe algin departamento que se encargue de la RSE? Sl /NO
En caso de SI, ¢Cual?

3. Los proyectos surgen:
a. de la Gerencia de RSE
b. de los empleados
c. de las necesidades de la Comunidad
d. todos
¢ De que manera?

4. En relacion con la planificaciéon de los proyectos ¢ Se le da prioridad a algan
eje en particular?

5. ¢Cudles son las acciones de RSE, que se llevan a cabo actualmente?
a. Diferenciar las acciones “hacia dentro” y las “hacia fuera”.

6. Segun Alejandro Langlois, director de ComunicaRSE, hay compariias que
aun hoy son temerosas de que la comunicacién de la RSE, sea confundida con
una especulacién vinculada con el marketing y la construccion de imagen.

7. ¢Cbmo realizan la comunicacién de las acciones?
a. ¢Qué sector se encarga de realizar la comunicacioén?

b. ¢A quienes se comunica?

8. ¢Considera que la RSE atrae a potenciales clientes y fideliza al personal?
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9. ¢Se considera a la RSE como un elemento diferenciador en el mercado?

10. Un grupo de investigadores de la escuela de negocios del MIT disefio una
serie de experimentos, con el objetivo de evaluar la reaccion de los
consumidores a la hora de tomar decisiones de compra de productos
fabricados con distintos estandares éticos. Segun sus conclusiones, los
consumidores parecen dispuestos a pagar un monto adicional por articulos de
empresas socialmente responsables.

iConsidera que la RSE mejora la imagen de su organizacion en el
mercado?

a. Las acciones de RSE son percibidas en forma paraddjica. Por un lado, se
reconoce los beneficios que aportan a la sociedad y por el otro, se cuestiona su
legitimidad, debido a los intereses de primer orden que las animarian: la
rentabilidad econémica de las compatriias.

¢ Cree que la organizacion podria utilizar la RSE para hacer Marketing?

b. Después de la década de los noventa y con la crisis social de 2002, las
empresas empezaron a preocuparse por lo social y hablan de RSE. Los que la
impugnan, esgrimen una serie de argumentos que subrayan un probable
oportunismo. La critican definiéndola como una posicién reactiva de las
empresas ante las crisis que amenazan su reputacion.

¢ Cree que la RSE fue una manera de salir de la crisis?
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13. Anexo 2

Guia Entrevista

Nombre y Apellido: Maria Verénica Moreno

Organizacién: Banco Galicia

Puesto: Asistente de la Gerencia de Responsabilidad Social Corporativa

Antiguedad: 2 afos

1. ¢ Qué entiende la organizaciéon que Ud. representa, por RSE?

La RSC “Responsabilidad Social Corporativa” constituye un compromiso
del Banco, como actor social, establece con sus grupos de interés, procurando
mejorar en forma sustentable, las condiciones del negocio y la calidad de vida
de la sociedad en su conjunto.

Banco Galicia estd convencido que sélo a través de una gestion
responsable hacia el entorno, es posible sostener el negocio a lo largo del
tiempo. Toda compaiiia influye tanto con sobre el contexto como sobre si
misma, por lo que es su responsabilidad conocer y trabajar sobre el impacto
que genera.

2. ;Existe algun departamento que se encargue de la RSE? Si
3. En caso de SI, ¢ Cual? Gerencia de Responsabilidad Social Corporativa
4. Los proyectos surgen:

a. de la Gerencia de RSE: x
b. de los empleados
c. de las necesidades de la Comunidad: x
d. todos
¢De qué manera?
Algunos son directamente disefiados por el Banco, un ejemplo de ello es
el Taller de Planificacion Econdmica, y otros son iniciativas en las cuales el

Banco establece alianzas con organizaciones de la sociedad civil,
universidades, organismos publicos, etc.
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5. En relacion con la planificacion de los proyectos ;Se le da prioridad a
algun eje en particular?

La Gerencia de Responsabilidad Social Corporativa -en cuanto a las
acciones con la comunidad- tiene tres ejes estratégicos: Educacion, Promocion
Laboral y Salud. Estos fueron elegidos porque son pilares clave para la
inclusion social y la construcciéon de una sociedad con equidad. También se
trabaja activamente en cuestiones vinculadas al medioambiente tanto en la
dimension interna como externa de la organizacion.

6. ¢ Cuales son las acciones de RSE, que se llevan a cabo actualmente?
a. Diferenciar las acciones “hacia dentro” y las “hacia fuera”.

Entre los logros mas importantes de los Ultimos afios podriamos destacar
cinco principales acciones. Firmamos los principios de Ecuador, directrices que
se adoptan de manera voluntaria en funcién de las politicas de la Corporacion
Financiera Internacional (CFl). La CFl es un organismo del Banco Mundial que
se ocupa del sector privado, y cuya misiéon consiste en fomentar la inversion
sostenible del sector privado en los paises emergentes, para asi ayudar a
reducir la pobreza y mejorar la calidad de vida de la poblacion. Los mismos
buscan asegurar que los temas sociales y ambientales reciban plena atencion
en el negocio del financiamiento de los proyectos de desarrollo.

También respecto a la cuestion medioambiental, se lanzé la gestion de
reciclado de papel en los edificios vinculados a las actividades de Casa Matriz
del Banco. Si se piensa que el 80% del papel que se consume en las oficinas
es reciclable, la magnitud de la colaboracién que se podra realizar sera
realmente significativa. Reciclar es una forma eficaz para enfrentar el problema
de la basura porque permite maximizar el uso que se le da al papel que
descartamos y, al mismo tiempo, disminuye los impactos negativos de nuestras
acciones.

Implementamos el programa “Valor a tu Futuro. Taller de Planificacion
Econdémica” que es un servicio educativo para incrementar la conciencia de los
jovenes sobre la importancia de la planificacion personal en la concrecion de
sus metas. Para ello, se trabaja a fin de identificar y priorizar los proyectos
personales y las nociones basicas sobre la administracion del dinero, el
funcionamiento de los bancos y del sistema financiero en su conjunto.

Este programa, de alcance nacional, promueve en los estudiantes una
participacién justa, responsable y comprometida como actores de los diversos
escenarios sociales. Luego de un afo de implementacion, llevada adelante
mediante la Asociacion Conciencia, esta iniciativa involucré a 370 alumnos del
ultimo afo de colegios de nivel secundario/ polimodal y a 1500 personas que
forman parte de distintas comunidades educativas.
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Lanzamos “Valor a tu Salud. Programa de Prevencion de la Desnutricion
Infantil” junto a la Fundacién CONIN generar conciencia sobre la relevancia de
la nutriciobn y los habitos saludables. Se lleva adelante mediante una
Capacitacién de Lideres Sociales (docentes, agentes sanitarios, representantes
de asociaciones intermedias, entre otros) de diferentes regiones del pais
debido a su rol de promotores del desarrollo local. A través de ellos, se
pretende llegar a las madres y sus respectivas familias.

Como material soporte, se han desarrollado -junto con los especialistas y
para el eficaz funcionamiento del programa- Cuadernillos para las madres,
didacticos y de facil acceso, con consejos e imagenes que brindan informacion
muy valiosa para el grupo familiar. También se han elaborado Manuales de
Consulta para Escuelas y Centros Sanitarios.

Finalmente, también lanzamos el Programa “Valor a tu Desarrollo. Del
microemprendimiento a la PyME” que contribuye a la formalizaciéon de
actividades productivas de quienes ya tienen un emprendimiento sustentable, y
a la generacion de empleo. La transformacion de un microemprendimiento en
una PyME es un desafio que implica apostar al crecimiento en escala, y asi
fomentar el desarrollo de la comunidad en particular y del pais en general.
Sobre todo si se tiene en cuenta que, en los ultimos cuatro afos, las PyMEs
fueron las generadoras de 7 de cada 10 empleos en la Argentina.

Los destinatarios de este programa deberan tener un emprendimiento de,
por lo menos, tres afios de antigiiedad y tendran que demostrar crecimiento en
sus niveles de facturaciéon y de generacion de empleo. Se privilegiara aquellos
emprendedores que enfrentaron mayores dificultades u obstaculos para su
concrecion.

Se desarrolla mediante tres etapas: entrega gratuita de una Guia de
orientacién a todos los que se inscriban, capacitacién intensiva a los
emprendedores seleccionados y acceso a una linea de crédito blando -por un
monto maximo de un millén de pesos- dirigido a quienes se hayan destacado
por capacidad y conviccion.

El curso de capacitacion aborda temas relacionados con la estrategia de
crecimiento, el financiamiento, la administracién, el marco legal e impositivo,
entre otros; haciendo especial hincapié en la planificacién a mediano y largo
plazo. Esta instancia también busca guiarlos en la adecuacién y/o el desarrollo
de sus planes de negocios a fin de ajustarlos a la realidad."’

7. Segun Alejandro Langlois, director de ComunicaRSE, hay compahias
que aun hoy son temerosas de que la comunicacion de la RSE, sea

7 para mas informacion, ver el Informe de RSC 09:

http://www.galiciasustentable.com

Pagina | 27



confundida con una especulacién vinculada con el marketing y la
construccion de imagen.

¢ Coémo realizan la comunicacién de las acciones?

a. ¢, Qué sector se encarga de realizar la comunicacion?

La comunicacion es considerada una de las tres dimensiones de la
Gerencia de RSC junto con la coordinacién y la capacitacion. Consideramos
preciso comunicar una estrategia de RSC unificada y consistente hacia todos
los grupos de interés en linea con la gestiéon del negocio.

Las acciones de comunicacion, en tanto que estan dirigidas a generar
valor social, son llevadas adelante directamente por la Gerencia de RSC.

b. ¢ A quienes se comunica?

Todos los grupos de interés del Banco: empleados, accionistas,
comunidad, clientes y proveedores.

8. (Considera que la RSE atrae a potenciales clientes y fideliza al
personal?

Si, sin lugar a dudas. Los clientes no sélo valoran mas las empresas
socialmente responsables, sino que también que demandan este tipo de
conductas en el sector privado.

También es un factor clave para atraer los mejores talentos y retenerlos
dentro de la empresa.

9. ;Se considera a la RSE como un elemento diferenciador en el
mercado?

Si, de hecho, muchas investigaciones indagan la influencia que tiene en la
imagen de una compaiiia. Mas alla de ello, la RSC favorece la sustentabilidad,
el posicionamiento en los mercados, aumenta la competencia, entre otros
beneficios.

10. Un grupo de investigadores de la escuela de negocios del MIT diseno
una serie de experimentos, con el objetivo de evaluar la reaccion de los
consumidores a la hora de tomar decisiones de compra de productos
fabricados con distintos estandares éticos. Segun sus conclusiones, los
consumidores parecen dispuestos a pagar un monto adicional por
articulos de empresas socialmente responsables.

iConsidera que la RSE mejora la imagen de su organizacion en el
mercado?
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Si porque demuestra el compromiso de la entidad con la sociedad en la
cual esta inserta.

a. Las acciones de RSE son percibidas en forma paradéjica. Por un
lado, se reconoce los beneficios que aportan a la sociedad y por el otro,
se cuestiona su legitimidad, debido a los intereses de primer orden que
las animarian: la rentabilidad econémica de las companias.

¢Cree que la organizacion podria utilizar la RSE para hacer Marketing?

Las funciones y finalidades de las Gerencias de Marketing y la de RSC
tienen misiones y tareas diferentes entre si. El objetivo de la RSC para el
Banco es promover acciones y condiciones, desde el sector empresarial, que
fomenten el bien comun.

b. Después de la década de los noventa y con la crisis social de
2002, las empresas empezaron a preocuparse por lo social y hablan de
RSE. Los que la impugnan, esgrimen una serie de argumentos que
subrayan un probable oportunismo. La critican definiéndola como una
posicién reactiva de las empresas ante las crisis que amenazan su
reputacion.

¢ Cree que la RSE fue una manera de salir de la crisis?

En realidad, Banco Galicia tiene una larga trayectoria de trabajo vinculada
con la filantropia. Sin embargo, en 2002 y a partir de inquietudes de miembros
del Directorio, iniciativas solidarias de los empleados y la fuerte crisis social,
comenzd un proceso de sistematizacion y articulacion de préacticas vinculadas
con la RSC (Responsabilidad Social Corporativa). De ahi que ésta fue
consolidandose como una tematica central de nuestra actividad.

Asi, se fueron produciendo ciertos cambios en la modalidad de abordaje
de la RSC que van de lo reactivo a lo proactivo, de la dimension interna a la
incorporaciéon de la externa, de la practica informal hacia la formalizacion y
profesionalizacion de su gestion.

A fines de 2005, empez6 a funcionar la Gerencia de RSC a fin de integrar
las distintas areas del Banco en una misma vision de la tematica e impulsarlas
a identificar los desafios y las oportunidades especificas de sus actividades
para la creacion de valor social.

La busqueda de la transversalidad, entonces, es uno de los aspectos
fundamentales de esta gerencia dado que trabaja por una mayor articulacion
entre los diferentes departamentos y gerencias de la entidad.
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14. Anexo 3

Guia Entrevista

Nombre y Apellido: Chantal Barroumeres
Organizacion: Metrovias S.A.
Puesto: Analista de Relaciones Publicas e Institucionales

Antigiiedad: 5 afos y medio

1. ¢ Qué entiende la organizacion que Ud. representa, por RSE?

Metrovias lleva adelante un programa de Responsabilidad Social
Empresaria que tiene como objetivo aportar iniciativas que mejoren la calidad
de vida de la comunidad a través la interaccion real entre la empresa y la
sociedad. El programa esta orientado a involucrar y motivar el compromiso
comunitario del publico a través de distintas acciones solidarias que abarcan
actividlades como campafias solidarias, programas didacticos y de
concientizacién, asi como proyectos de integracion social y cultural.

2. ¢ Existe algin departamento que se encargue de la RSE? Si

3. En caso de S, ;Cual?

Las acciones y campafas de RSE “hacia fuera” se gestionan desde la
Gerencia de Relaciones Institucionales y Comunicacion. Las acciones “hacia
adentro” desde la Gerencia de Recursos Humanos.

4. Los proyectos surgen:

a. de la Gerencia de RSE X
b. de los empleados X
c. de las necesidades de la Comunidad
d. todos
¢ De qué manera?

Se evallian nuevos proyectos y se impulsa la continuidad de las distintas
acciones que ya se vienen desarrollando. Por ejemplo en 2008 se realizo una
importante campafia de donacion a beneficio de la Fundacion Garrahan para la
adquisicion de equipamiento tecnolégico para el Hospital. Se donaron $140.000
a través de una campana que involucro a los pasajeros del Subte.
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Por otro lado, existe dentro de la compaiia un programa llamado “Linea
Solidaria — LS” que consiste en un grupo de empleados voluntarios, los cuales
proponen nuevas acciones solidarias y ayudan a llevarlas a cabo.

5. En relacion con la planificacion de los proyectos ¢Se le da prioridad a
algun eje en particular?

Las acciones de responsabilidad social empresaria estan apuntadas
fuertemente a mejorar la calidad de vida de los chicos. En ese sentido todos los
afios se realizan dos acciones comunitarias importantes como son las
campaifas “Dos viajes por un alimento” y “Todos podemos ser Utiles”, que
consiste en canjear dos viajes en Subte por cada donacién de alimentos o
tiles escolares. El objetivo de estas campanfias es crear un vinculo solidario y
establecer canales alternativos de ayuda comunitaria en la sociedad. También
llevamos a cabo un programa educativo a través de una obra de titeres en
colegios que tiene por objetivo concientizar a los mas chicos sobre las ventajas
del Subte como medio de transporte. También se impulsa una campafna de
promocion de la lectura para los nifios mediante un programa de difusion en el

Subte.

A estas iniciativas se suma la campana de donacién para la fundacion
Garrahan mencionada con anterioridad.

Es importante destacar el Programa de Asistencia a Nifios en Riesgo —
PRANER — desarrollado entre 2001 y 2007. A través de esta iniciativa se
abord6 la problematica de los nifios en situacion de calle y su entorno familiar
que deambulan en el Subte. El objetivo fue conectar este grupo social critico
con instituciones del Estado y ONG especializadas para dar soluciones a temas
vinculados con la salud, educacién y tramitacion de documentos de identidad.
La realizaciéon de este programa fue una experiencia muy enriquecedora para

Metrovias.

6. ¢ Cuales son las acciones de RSE, que se llevan a cabo actualmente?

Campaias

Campaia_de donacién _en beneficio al Hospital Garrahan. Durante la
semana del 26 al 30 de mayo de 2009 Metrovias junto a los pasajeros del
subte donaron a la Fundaciéon $140.000 para la adquisicion de equipamiento
tecnolégico para una de las unidades de terapia intensiva. Por cada carga de
$10 o mas en la tarjeta monedero, Metrovias donaba el valor equivalente a dos
pasajes en subte.

Campania de alimentos junto a la Fundacién Banco de Alimentos. Desde
2002 hasta la actualidad, se realizan dos campafas anuales —Dia del nifio y
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Navidad- donde los pasajeros donan un alimento no perecedero a cambio de
dos viajes en Subte. Ya se lograron donar 250.000 kilos de alimentos.

Campana de Utiles junto a APAER (Asociacién de Padrinos de Escuelas
Rurales). Desde 2007 hasta la actualidad, se realiza una campana anual —al
inicio del ciclo lectivo- donde los pasajeros donan Utiles escolares a cambio de
dos viajes en Subte. Desde el inicio de esta accién se entregaron 117.000
utiles.

Acciones

Programa Cultural: Desde 1997 se lleva a cabo el Programa de Gestion
Cultural Subtevive, que promueve actividades culturales como cine, escultura,
teatro, musica, concursos y la instalacion de murales en el Subte. Este
Programa involucra a mas de 300 artistas que ofrecen a diario espectaculos en
toda la Red del Subte. El objetivo de este programa es acercar la cultura a toda
la sociedad.

Titeres en los colegios: Desde 2003, se realiza un programa educativo en
distintos colegios de la Ciudad de Buenos Aires a través de una obra de titeres
que muestra las ventajas de utilizar el Subte y ensefia las normas de seguridad
vial a los nifios. Se visitaron alrededor de 100 colegios de la Ciudad de Buenos
Aires donde mas de 10.000 chicos pudieron ver la obra “Subite’, escrita
especialmente para el Subte por la compafiia “ Los Titeres Bonomo”.

Promocion de la lectura: Desde 2003, Metrovias promueve la lectura
infantil a través de una iniciativa en conjunto con el Grupo Via y organizaciones
no gubernamentales, para alentar este habito en los mas chicos. En cada linea
de la Red circula un vagén ornamentado con afiches de personalidades del
ambiente artistico y del deporte que promueven y aconsejan la lectura como un
medio de desarrollo cultural y educativo.

Donacién de papel: en abril de 2009 Metrovias don6é 80.000 mapas en
desuso que fueron destinados al Programa de reciclado de papel que lleva
adelante la Fundacién Garrahan.

Integracion laboral: Desde 2000 hasta la actualidad Metrovias colabora
con la Fundacién Par, la cual tiene como objetivo insertar en el mercado laboral
a personas con capacidades diferentes.

a. Diferenciar las acciones “hacia dentro” y las “hacia fuera”.
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En relaciéon a las campafas internas se lleva a cabo un Programa de
Pasantias con escuelas técnicas secundarias y universidades especializadas.
Esta iniciativa permite a los jovenes fusionar y complementar sus
conocimientos técnicos con reales experiencias laborales dentro de la
empresa. Ademas, ayuda a los jévenes a una rapida insercion laboral.

Por otro lado, desde 2005 se realiza entre los trabajadores de Metrovias
una campana de donaciones de ropa de trabajo en desuso, uniformes, u otros
elementos para darle un destino solidario. Todos los elementos se entregan en
distintas provincias y zonas necesitadas del pais a través de viajes solidarios
realizados por trabajadores de Metrovias con un fuerte compromiso en ayudar
al préjimo. Para esta campaiia, el Subte cuenta con la colaboracion de Caritas
Argentina. Esta campana se realiza a través de “Linea Solidaria”

También hay que sefalar que la empresa promueve la cultura del cuidado
del medio ambiente. Desde 2001 implementa una politica interna de gestion y
manejo responsable de residuos especiales en todos los talleres de material
rodante, Instalaciones fijas y en areas de Tréfico de todas las lineas de la Red
del Subte. Esta politica implicé la aplicacién de procedimientos de separacion,
clasificacion y deposicién de los resididos especiales que se generan en los
talleres y 4reas de trafico. De esta manera, se segregan los residuos en la
siguiente clasificacion: Ferrosos (metales), aceites y grasas, agua con aceite,
solido con aceite, electrolitos (liquidos de baterias), pilas y residuos comunes.
Este manejo responsable de residuos fomenta en todos los trabajadores de la
empresa el compromiso en el cuidado ambiental.

Ademas, todas las areas de la empresa poseen recipientes especiales
para pilas usadas que luego reciben un tratamiento de deposicion especial.

7. Segun Alejandro Langlois, director de ComunicaRSE, hay compaiias
que aun hoy son temerosas de que la comunicacién de la RSE, sea
confundida con una especulaciéon vinculada con el marketing y la
construccion de imagen.

¢ Cémo realizan la comunicacion de las acciones?

A través de informacion Institucional en la Red del Subte los pasajeros y
la comunidad se informan de las distintas campafas mediante cartelera en
coches, boleterias y estaciones, spots en la sefial SUBTV que se emite en los
televisores ubicados en los andenes, Centro de Atencién al Pasajero (CAP), la
pagina web y mediante publicaciones en el diario La Razén que se distribuye
en el Subte. Por otro lado, se impulsan acciones de prensa para difundir cada
campana.

a. ;Qué sector se encarga de realizar la comunicacion?
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b. ¢ A quienes se comunica?

A todos los pasajeros del subte, proveedores, clientes, empleados y a la
comunidad.

8. ;Considera que la RSE atrae a potenciales clientes y fideliza al
personal?

En realidad, en un servicio como el que brinda Metrovias, es dificil hablar
de “atraer nuevos clientes”; si es importante para los usuarios del subte, ya que
les brinda mayor seguridad.

Estamos seguros que ayuda a fidelizar a nuestros colaboradores,
permitiéndoles desarrollar actividades solidarias, y a su vez, sentirse seguros
en sus lugares de trabajo.

9. ;Se considera a la RSE como un elemento diferenciador en el
mercado?

Consideramos que las practicas socialmente responsables hacen que los
usuarios del subte y de los ferrocarriles se sientan mas seguros y mas
conformes con el servicio que brindamos. Ademas de darles la posibilidad a
ellos de participar (como en las campafias de “Dos viajes por un alimento” y
“Todos podemos ser Utiles”)

10. Un grupo de investigadores de la escuela de negocios del MIT
disefio una serie de experimentos, con el objetivo de evaluar la reaccion
de los consumidores a la hora de tomar decisiones de compra de
productos fabricados con distintos estandares éticos. Segun sus
conclusiones, los consumidores parecen dispuestos a pagar un monto
adicional por articulos de empresas socialmente responsables.

iConsidera que la RSE mejora la imagen de su organizacion en el
mercado?

Si, ya que al conocerse las acciones que realiza la organizacioén en la
sociedad, se pone en evidencia el compromiso que tiene la empresa con la
misma.

a. Las acciones de RSE son percibidas en forma paraddjica. Por un
lado, se reconoce los beneficios que aportan a la sociedad y por el otro,
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se cuestiona su legitimidad, debido a los intereses de primer orden que
las animarian: la rentabilidad econémica de las companias.

¢Cree que la organizacion podria utilizar la RSE para hacer
Marketing?

Sabemos que muchas veces, las acciones de RSE y su comunicacion
pueden dar esta sensacién de “hacer marketing”. Aseguramos, que desde
Metrovias y el grupo Roggio, estamos totalmente comprometidos con el
bienestar de la sociedad, y con esto no buscamos ninguna retribucion
econdémica. Inclusive, la mayoria de las acciones que llevamos a cabo, son
donaciones o son gratuitas para los que quieran participar. Con esto
demostramos que queremos promover el cambio social y no, obtener
rentabilidad econémica.

b. Después de la década de los noventa y con la crisis social de
2002, las empresas empezaron a preocuparse por lo social y hablan de
RSE. Los que la impugnan, esgrimen una serie de argumentos que
subrayan un probable oportunismo. La critican definiéndola como una
posicion reactiva de las empresas ante las crisis que amenazan su
reputacion.

¢ Cree que la RSE fue una manera de salir de la crisis?

La realidad es que la crisis social de 2002, puso en evidencia un sinfin de
carencias de la sociedad, en las cuales, Metrovias decidié poner en practica
distintos programas para ayudar de alguna manera a sobrellevarlas.

Sin embargo, Metrovias ya venia haciendo algunas acciones y tenia
implementados algunos programas desde antes de esta crisis, como el
Programa Cultural (1997) o el Programa de Integracion Laboral — Fundacion
PAR (2000).
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