Introduccion

Estda demostrado que la sostenibilidad de
los negocios guarda relacion directa con
un buen manejo del entorno: los mer
cados de capitales premian o castigan,
segun corresponda, la manera como la
empresa maneja el medio en el que se
desarrolla. De ahi que la responsabilidad
social empresarial (RSE) se haya converti-
do en un tema que concita gran atencion
entre los empresarios del mundo entero.

Sin embargo, al margen de los avan-
ces logrados, el que en el concepto solo
se explicite lo «social» ha llevado a que
muchas empresas dejen el trabajo estra-
tégico en aspectos ambientales a cargo
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de los técnicos, a pesar de que el concepto de responsabilidad social
incluye lo ambiental.

La presente obra parte de la hipdtesis de que la mayoria de los proce-
sos de RSE en el Perd y en América Latina son eminentemente reactivos,
sin que medien una planificacién y un entendimiento pleno y aplicable de
los conceptos que los motivan. En muchos casos, tales procesos se han
convertido en herramientas de control y transaccién social. Asi plantea-
dos, no cumplen con el doble beneficio para la empresa y para la comu-
nidad', desvirtan el principal objetivo de la RSE, que es la convivencia
armonica y la contribucién al desarrollo, y acaban convirtiéndose en me-
ros ejercicios de filantropfa o de transaccion.

Para lograr una accion estratégica en RSE, en el libro se plantea que
esta debe presentarse como un satisfactor de las necesidades sociales y
ambientales de los interlocutores claves, con un enfoque de marketing.
Para ello, se utilizan las herramientas del marketing social y se busca
mostrar como esta herramienta se puede aplicar en la practica para gene-
rar una accion efectiva de las empresas en pos del desarrollo del pais, de
las regiones y de los espacios locales en donde se encuentran.

El libro se inicia con la presentacion y aclaracién de conceptos acerca
del desarrollo, cuya generacion consideramos como principal razén de
ser de la RSE. En el segundo capitulo se plantean conceptos basicos de
RSE vy se contrastan con su entendimiento y uso actuales. Se pasa luego,
en el tercer capitulo, a describir y analizar los conceptos y las formas que
aplican actualmente las empresas en los procesos de participacion social,
sobre todo en el Perd. Seguidamente, en el cuarto capitulo, se proponen
formas adecuadas de acercamiento a la comunidad que permitan cono-
cer y lograr un entendimiento compartido de la problematica social y am-

" Nos referimos a los stakeholders, a quienes denominaremos interlocutores claves o adoptantes
objetivo.
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biental. De ahi se extraen las necesidades de desarrollo, que constituye la
base del marketing social.

En el quinto capitulo se busca aclarar y aplicar conceptos de marke-
ting social sobre una base practica y operativa, para generar una mezcla
de maérketing aplicable a la RSE que propicie la adopcion de los productos
por parte de la comunidad y genere en Ultima instancia el gran objetivo de
la RSE: la convivencia armdnica entre empresa y sociedad que dé lugar al
desarrollo sostenible.

En el sexto capitulo se resenan los elementos que deben tenerse en
cuenta al formular indicadores de RSE y, también, aquello que debe incluir
una norma que estandarice los esfuerzos en este campo. El libro finaliza
con dos anexos con sendos modelos de evaluacion: el primero para medir
la sostenibilidad ex ante de un proceso de RSE y el segundo para medir la
eficiencia y eficacia de las acciones de la empresa en ese campo.

En resumen, la obra propone una herramienta tedrica y préactica para
iniciar o reorientar los procesos de RSE, con el objetivo de lograr mejores
resultados. Creemos que ayudard a distinguir y esclarecer las confusiones
actuales entre el concepto de filantropia, donde no se busca el retorno
de la inversion, y el de RSE, donde se buscan resultados en el desarrollo
tanto de la empresa como de la comunidad.

La RSE implica colaborar desde el esfuerzo individual al desarrollo
comun. No es una tarea facil y muchas veces es incomprendida no solo
por los beneficiarios, sino también por los funcionarios que la promue-
ven. Por ello, debe ser completamente explicita en acciones y objetivos,
para lograr que participen todos los actores involucrados, dentro o fuera
de la empresa. Con objetivos vy tareas claros, lograremos el compromiso
empresarial y, por ende, mayor factibilidad de generar buenas relaciones
empresa-sociedad, base para el desarrollo sostenible.
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Ideas fuerza del libro

La responsabilidad social empresarial es un compromiso sostenible.

La responsabilidad empresarial no solo es social, sino también ambien-
tal. Por ello, creemos que deberia denominarse responsabilidad social
empresarial (RSE)

El mero cumplimiento de la ley no califica a una empresa de responsable
socialmente. RSE es exceder la ley en beneficio de la sociedad.

La RSE comienza con los trabajadores de la empresa.

La RSE no se pone en practica a través de soluciones simples vy lineales.
Estas soluciones deben ser elaboradas estratégicamente.

La RSE debe contar con objetivos explicitos.

RSE es diferente de filantropia (colocar dinero) o de méarketing con causa
(publicitar la marca a través de causas sociales o ambientales).

Las entidades publicas también pueden y deben desarrollar estrategias
de RSE.

Los objetivos nunca deben depender de los medios disponibles. Lo que
depende de los medios son las formas de alcanzarlos.

La principal caracteristica de un gestor de RSE es su capacidad de en-
contrar problemas y oportunidades de responsabilidad social donde
otros no los encuentran.

La principal arma de un gestor de RSE es su capacidad de empatia con
los adoptantes objetivo.

La comunicacion en RSE no debe buscar solo «sensibilizar» sino involu-
crar a la poblacion en la gestién de RSE.

Ser consciente de los problemas no es solo conocerlos, sino tomar ac-
cion sobre ellos.

En comunicacion sobre RSE, «del dicho al hecho hay mucho trecho».

El limite de la comunicacion es la mente de las personas. Para convertir
se en accidon se requieren propuestas claras de gestion.

La comunicacién sobre los productos solo se puede dar luego de tomar
conciencia de los problemas.

El publico objetivo en RSE no es producto ni precio aceptante, sino que
es el que los fija y también determina sus caracteristicas.

No hay RSE sin procesos estratégicos de participacion de la poblacion.
En relacion con la sociedad, la ausencia de pago pecuniario para acceder
a algunas acciones o beneficios no asegura por si sola su aceptacion
mavyoritaria.
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La calidad de un proceso de RSE se mide en funcion del logro de objeti-
vos y no de su espectacularidad o de los montos invertidos. Se necesi-
tan objetivos claros.

La RSE atane a toda la empresa y no solo al area encargada de los temas
ambientales y sociales.

Los acuerdos tomados multiinstitucionalmente no se deben cambiar
unilateral o bilateralmente. Estos acuerdos solo puede cambiarlos la
misma instancia que los sanciond. Lo contrario significa una «sentencia
de muerte» para cualquier proceso de concertacion o de RSE.

Es necesario resolver los problemas antes de que se conviertan en con-
flictos.

El principal objetivo de la comunicacion en RSE es generar interlocutores
claves competentes para intervenir en los procesos de desarrollo que se
promoveran con una estrategia de RSE.




