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RESUMEN

El objeto del presente estudio se orientd al analisis de la informacion de
Responsabilidad Social Empresarial que se comunica a través de las paginas
web de Empresas Polar, Banesco, Telefonica de Venezuela y BBVA Banco
Provincial. Debido a que comunicar la RSE tiene dimensiones vy
complejidades particulares, en la sustentabilidad que estan conmoviendo los
mercados actuales, que implica diferenciar los distintos grados de
involucramiento, compromiso y responsabilidad, pero en todos los casos,
exige o demanda coherencia. Es por ello, que al hacer referencia a los
involucramientos que se generan alrededor de la RSE, se hace
indispensable sefalar que estas dimensiones pueden ser tres: la primera
relacionada con el beneficio social y desarrollo de la calidad de vida que
dispensa la empresa a todos y cada uno de sus empleados y familiares en
términos de prevencién o mejora de sus situaciones de vivienda y estudio, la
segunda correspondiente a la capacidad de la organizacién para aumentar la
calidad de vida de las localidades y el colectivo préximo a ella y la tercera a
la capacidad tanto de la empresa como del colectivo para realizar una
sostenibilidad ambiental en la localidad. Es por tal razén, que el marco
metodologico de este trabajo de investigacion se basé en la construccién y
aplicacion de una matriz de analisis de contenido a la informacion suministrada
por las empresas caso de estudio a través de sus paginas web relacionada
con la RSE que ejecutan.

Palabras Claves: Comunicar, Matriz de Analisis, Responsabilidad Social
Empresarial, Paginas web.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios se viene asistiendo a una revolucion socio-
empresarial sin precedente. Desde finales de los noventa una amplia gama
de cddigos de conducta, pactos, directrices y normas de caracter voluntario,
y algunas de caracter obligatorio, estan emanando de diferentes organismos
publicos o privados, nacionales e internacionales, la corriente a favor de que

la empresa como organizacién desempefia un papel clave en la sociedad.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) nace como un estado
de conciencia, es la empresa que asume un rol ciudadano, que reconoce al
“otro” dentro del entorno de su negocio. Y se dice que aunque el término
comenzoO a hacer eco en el pais a partir de los 90, ya desde hace mas de
medio siglo en Venezuela se vienen dando muestras de lo que son

empresarios socialmente responsables.

En Venezuela se ha venido impulsando desde el afio 2000, la
promociébn en el sector empresarial privado del Compromiso, la
Responsabilidad Social y la Inversidbn Social para lograr el desarrollo
sustentable, entendiéndose por éste “satisfacer las necesidades del presente

sin comprometer los recursos de generaciones futuras”.

En términos generales, la RSE esta despertando un enorme interés
por parte del sector empresarial, las escuelas de negocio, los inversores e
incluso algunos gobiernos. Diferentes iniciativas, cbédigos, y normas
encaminados a promover un comportamiento de las empresas mas ético,
sostenible y respetuoso con la sociedad y el medioambiente. La mayoria de

estas recomendaciones, pretenden animar al desarrollo de politicas y



estrategias empresariales que incorporen estos criterios argumentando su

necesidad desde diferentes puntos de vista: morales, econémicos y sociales.

Este mundo globalizado e interrelacionado como nunca, donde las
grandes corporaciones multinacionales llegan a tener presupuestos
superiores al de algunos Estados, requiere unas normas de conducta
empresarial que, dentro del libre juego del mercado, minimicen los impactos
sociales y medioambientales que la actividad econdmica de dichas
organizaciones conlleva a lo largo y ancho del planeta.

Si bien la RSE no es una forma de resolver todos los problemas de la
sociedad actual, si es una forma de responder a los mismos desde la
empresa, incorporando en esta respuesta a sus grupos de interés, en un
contexto comun. Todo ello sin dejar de lado las que siguen siendo las
responsabilidades y compromisos histéricamente atribuidos a la empresa:

generar valor para los propietarios a la vez que empleo estable y de calidad.

Asimismo, la comunicacion de la RSE permite a los grupos de interés
gue evallen las conductas que practica la organizacion, tomando como
referencia los valores de la empresa, las condiciones del sector en el que se

desenvuelve, y su propia forma de entender el mundo.

La consecuencia de comunicar su RSE puede traducirse en un
premio, de la misma forma que no hacerlo puede devenir en castigo. El
reconocimiento genera mayor reputacion para la empresa, un retorno nada
desdefable, pero, por encima de todo, contribuye a la sostenibilidad propia y
de los grupos de interés con los que se relaciona. No hay que renunciar a la
recompensa que representa un avance en la reputacion de la compaiia,
siempre que sea la consecuencia de una politica sincera de responsabilidad

social y no el resultado de un ejercicio de propaganda.



Es por ello, que el presente trabajo especial de grado se enfoca en el
analisis de contenido que difunden Empresas Polar, Banesco, Telefonica de
Venezuela y BBVA Banco Provincial alrededor de sus formas de comunicar

la RSE, segun recomendaciones de expertos, normas Yy estandares
internacionales.



CAPITULO |

El PROBLEMA

Planteamiento del Problema

La visién de la empresa respecto a su filosofia, metas y politicas, en el
marco de la sociedad ha ido transformandose en la ultima década. El factor
fundamental para este cambio esta relacionado con el mayor protagonismo
de los consumidores y la fuerza trascendente que opera desde el mercado.
En esta era, los productos y sus responsables, son sujetos a un control
exhaustivo y continuo en funcion de los valores que van mas alla de la

calidad y eficiencia.

El concepto de Responsabilidad Empresarial, poco a poco, ha venido
dejando de ser un planteamiento académico para complementar la formacion
de las empresas, para constituirse en un factor esencial de competitividad,
en unos mercados que exigen, dia a dia, mas compromiso de los
empresarios con los conceptos que garanticen la estabilidad del ecosistema
y el desarrollo equilibrado de los valores humanos que comparten las

sociedades.

La tendencia de hoy en dia es alinear e integrar iniciativas sociales
con la actividad empresarial, ya que precisamente la Responsabilidad Social
impulsa el fortalecimiento de la empresa y la lealtad de los consumidores
hacia una determinada marca. La conciencia social del lider y su deseo de
hacer un aporte a la sociedad, han cambiado el entorno de los negocios

durante la tltima década



Antes, solian relacionar el concepto de "Responsabilidad Social
Empresarial (RSE)" con donaciones y acciones de caridad. Las empresas
apostaban mas y estaban concentradas en aquellos consumidores con altos
niveles de ingreso. Sin embargo, esa concepcion ha cambiado. Los
empresarios se estan acercando mas a aquellos sectores de bajos recursos
y éstos, a su vez, estan pasando de ser beneficiarios a clientes potenciales,
proveedores y hasta socios. Los empresarios o ven ahora como actores
econdémicos, impulsando beneficios no so6lo para este sector, sino también

para la empresa.

Por otra parte, comunicar la RSE tiene dimensiones y complejidades
particulares, en la sustentabilidad que estdn conmoviendo los mercados
actuales que implica diferenciar los distintos grados de involucramiento,
compromiso y responsabilidad, pero en todos los casos, exige o demanda

coherencia.

Es por ello que al hacer referencia a los involucramientos que se
generan alrededor de la RSE, se hace indispensable sefalar que estas
dimensiones pueden ser tres: la primera relacionada con el beneficio social y
desarrollo de la calidad de vida que dispensa la empresa a todos y cada uno
de sus empleados y familiares en términos de prevencion o mejora de sus
situaciones de vivienda y estudio; la segunda correspondiente a la capacidad
de la organizacion para aumentar la calidad de vida de las localidades vy el
colectivo proximo a ella; y la tercera a la capacidad tanto de la empresa como

del colectivo para realizar una sostenibilidad ambiental en la localidad.

Sin embargo al revisar en las paginas web de ciertas empresas
venezolanas de renombre como lo son Empresas Polar, Banesco, Telefonica
de Venezuela y BBVA Banco Provincial, se puede constatar la existencia de
una situacion relacionada con: a ) la inexistencia del voluntario corporativo, b)

escasos beneficios provenientes del ejercicio de la responsabilidad social, y



c) poca divulgacion de los beneficios alcanzados con el desarrollo de las
acciones de RSE, elementos que destacan la existencia de una problematica
que puede tener entre sus causas en una inadecuada red informativa de
cada corporacion o poca informacion en la web como para rendir cuentas del
impacto positivo de la RSE practicada, motivo por el cual es necesario

realizar una investigacion que responda a las siguientes interrogantes:

¢ Cuéles son los criterios y/o indicativos de las empresas alrededor de
sus formas de comunicar la RSE, segun recomendaciones de expertos,

normas y estandares internacionales?

¢ Qué elementos determinan la persistencia de la RSE publicada en
las paginas web de las organizaciones Empresas Polar, Banesco, Telefonica

de Venezuela y BBVA Banco Provincial?

Es por ello, que el presente Trabajo Especial de Grado estara
orientado en el andlisis de la informacion que estan difundiendo las
empresas venezolanas sobre sus programas de Responsabilidad Social
Empresarial (RSE), a través de uno de los canales comunicativos mas

efectivo y de mayor acceso, como son las paginas web.

La seleccion de las empresas a las que se le hara el monitoreo de la
informacion sobre la RSE, esta basada en los siguientes criterios: 1) son
organizaciones que participan en el entorno con programas de RSE y 2) se
encuentran dentro del ranking de las empresas con mejor programa de RSE
en Venezuela segun el estudio levantado por la Revista Gerente publicada
en Agosto 2011.

A continuacion se presenta el Objetivo General del Trabajo Especial

de Grado y sus Objetivos Especificos.



Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analizar la informacion de Responsabilidad Social Empresarial que se
comunica a través de las paginas web de Empresas Polar, Banesco,

Telefénica de Venezuela y BBVA Banco Provincial.

Objetivos Especificos
- Establecer los criterios y/o indicadores de las empresas alrededor de
sus formas de comunicar la RSE, segun recomendaciones de
expertos, normas y estandares internacionales

- Construir la matriz de andalisis de contenido.

- Determinar mediante una matriz de contenidos la informacion
publicada en las paginas web de las organizaciones Empresas Polar,
Banesco, Telefonica de Venezuela y BBVA Banco Provincial acerca

de la persistencia de la RSE que desempefian

Justificacion de la Investigacion

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es hoy en dia un factor
de competitividad no solo entre las propias empresas, sino entre paises que
buscan posicionarse en nuevos bloques comerciales. Muchas empresas
practican la responsabilidad social por razones estrictamente de
competitividad, como herramienta que puede ayudarlos a ser percibidos
positivamente por el mercado y, por tanto, mejorar su imagen y aumentar su
participacion en éstos.

En tiempos pasados las empresas no mostraban mayor preocupacion

por los efectos de sus actuaciones, lo que ha derivado en una proliferacion de
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iniciativas, sean éstas de orden estructural o coyuntural, puntuales o de
mediano y largo plazo, transversales o sectorizadas, globales o regionales,
dependiendo del punto de madurez en la concepcion e implantacion de la

RSE y de las caracteristicas propias de cada empresa.

El compromiso con la comunidad se refiere a las diferentes acciones
tomadas por la empresa para maximizar el impacto de sus contribuciones en
dinero, tiempo, productos, servicios, influencias, administracion del

conocimiento y otros recursos que envian hacia las comunidades donde opera.

Sin embargo, a pesar de que las empresas parecieran tener claro y
bajo domino la puesta en marcha de un programa de RSE; la realidad que se
presenta pudiera ser otra, debido a que el problema en la difusion de la RSE

no es su existencia sino qué es lo que se quiere hacer con él.

La RSE ha evolucionado, pasando de ser solamente una forma de
generar imagen a la empresa, a ser considerada una herramienta para
beneficiar a otros que favorecen a la propia empresa. Existe una linea muy
delgada y facil de perder entre la RSE y la gestiébn de las acciones para
mejorar la imagen de la organizacion; todo depende de la transparencia y
credibilidad con que se lleve a cabo la comunicacién de la Responsabilidad
Social y entender, que responder con acciones que ayuden al entorno de la

empresa, es indispensable para su crecimiento.

Unos de los canales de comunicacion que utilizan las organizaciones
para difundir sus acciones sociales son las paginas web. Las empresas hoy en
dia, han convertido sus portales web en una herramienta de comunicacion
masiva y alternativa tanto internamente como externamente. Y es que la web
introduce un concepto fundamental: la posibilidad de lectura universal, que
consiste en que una vez que la informacién esté disponible, se pueda

acceder a ella desde cualquier ordenador, y desde cualquier pais. La gran



mayoria de los usuarios que acuden a un sitio web lo hacen en busca de
informacion significativa, y util.

Sandra Orjuela (2010) en su articulo “La Web como herramienta de
comunicacién en las organizaciones miembros de la Red de Responsabilidad

Social Forum Empresa en Surameérica”, sefiala que:

Las empresas son cada vez mas conscientes de la importancia
de la pagina web como canal de comunicacion comercial y
relacional, con el fin no solo de darse a conocer desde su
filosofia institucional y acerca de sus productos y servicios, sino
gue actualmente con la Web 2.0 se presenta la posibilidad de
una interactividad mayor, que le permite a la organizacién
estrechar lazos con sus publicos objetivos...

De alli parte, que el presente trabajo se oriente hacia el andlisis de la
informacion de Responsabilidad Social Empresarial que comunican las
empresas en sus pagina web, como medio para llegar a sus publicos
externos: clientes actuales y potenciales, proveedores, gobierno,
competencia, sociedades civiles, y deméas publicos con los que las
organizaciones, consideren importantes tener contacto y dar a conocer la
responsabilidad ante el impacto total que ejercen sobre las sociedades

donde operan.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio

Angel (2011) en su trabajo de Tesis Doctoral presentd ante la
Universidad de Yacambu, Venezuela, el cual lleva por titulo: un “Modelo
tedrico para la Gestion de la Responsabilidad Social Empresarial de las
empresas publicas (Caso: PDVAL-seguridad alimentaria)”, cuyo propésito se
oriento a la construccion de un modelo tedrico para la gestion de PDVAL,
centrado en la Responsabilidad Social de las Empresas (RSE), del sector
publico en la garantia de la seguridad alimentaria del pais, la cual se centro
en una investigacion de campo correlacional, sobre ochenta (80) sujetos, a
los que se les aplicaron cuestionarios tipo encuesta de cinco alternativas
para arribar a las siguientes conclusiones: a) la existencia de profundas
desviaciones de PDVAL acerca del constructo de la RSE, c) debilidades
alrededor de la cadena de suministro y de distribucion de alimentos, y ¢) una
relacion entre inversa entre las estrategias de RSE en PDVAL vy los factores
internos y externos del suministro de alimentos en su gestion. Este estudio
sirvio de referente a la presente investigacion pues de él emergen los
elementos que sirvieron de aporte en relacion a las dimensiones que
contempla la RSE como lo son: a) Compromiso con el trabajador, b)

Compromiso con el Colectivo y c) la Sustentabilidad Ambiental

Aldunate, y Peirano, (2008), en su Trabajo de Grado para optar al
titulo de Ingeniero Comercial de la Universidad de Chile, el cual lleva por

titulo: “Responsabilidad Social Empresarial en Chile: Enfoque Interno” cuyo
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propdsito se oriento al andlisis de las diferencia existentes entre las
pequefias y medianas empresas, y aquellas de mayor tamafio respecto a la
planificacion, desarrollo y medicacion del impacto que ocasiona la RSE en
los empleados internos de las organizaciones chilenas, para lo cual
desarrollo una investigacion cualitativa fenomenoldgica, que recoge la
informacion a partir de 14 informantes claves para arribar as las siguientes
conclusiones: a) muchos entrevistados comentaron en comun que son
factores de discriminacion muy importantes, como lo son la apariencia fisica
y el origen social, incluso indigena los que se toman en cuenta para el
beneficio interno de las RSE tanto en las empresas pequefias como en la
grandes, y que ella ocurre en un nivel muy alto; b) no parece existir igualdad
de oportunidades dado que el estrato social de procedencia del empleado es
una barrera para el progreso y desarrollo de muchos, c) se fomentan las
brechas econdémicas entre el colectivo y no priva el desarrollo global local,

regional y nacional.

El aporte de este estudio a la presente investigacion esta relacionado
con el conjunto de consideraciones a las que tiene que arribar el Estado, la
empresa y el colectivo laboral ante la necesaria responsabilidad de formar a
los trabajadores y a sus representantes con la finalidad de ocasionar mayor
sinergia en las relaciones laborales y obtener de largo plazo un impacto
favorable en la relacién obrero - patronal, colectiva y ambiental como un

todo.
BASES TEORICAS
La empresa segun Rdmer (1994) es un “organismo biolégico, en el

que las bases para la comunicacién estan dadas dentro de la empresa

misma: valores, cultura, vision, mision y organizacion; siendo tarea del

11



gerente apreciarlas y protegerlas para poder mantener un flujo coherente de

comunicaciones con sus audiencias”.

Una empresa u organizacion se caracteriza por su vision a largo
plazo, que la prepara para establecer relaciones con diversos
grupos de interés. Si se ubica en una visidbn de mediano y largo
plazo la empresa tiene una naturaleza intrinsecamente social.
Esto porque necesariamente tiene que relacionarse con grupos
0 subgrupos que tienen alguna relacion de interés con ella (...).
Entre estos grupos y subgrupos se encuentran los clientes de la
empresa, los empleos, los proveedores, el gobierno, la sociedad,
la comunidad y los accionistas. (Fondo Editorial del Centro
Internacional de Educacion y Desarrollo, [FONCEID] 1996).

Segun FONCEID (1996), el éxito de una organizacion radica
esencialmente en la capacidad de administrar dichos intereses, muchas
veces en conflicto. Asimismo, existen varios tipos de empresas que

evidencian filosofias de pensamiento y de vision de negocios distintas.

Tipos de Empresas

Alberche (1996) plantea tres modelos de empresas que para él
responden a diferente proceso de pensamiento sobre el modo de estructuras
como consecuencias de tres areas econdémicas (precapitalista, capitalista y

poscapitalista) y que define de la siguiente forma:

- El modelo precapitalista o industria hogarefia: surge en la Edad Media
y prevalece durante siglos. Cuando la agricultura se volvié lo bastante
productiva como para liberar a muchas personas del trabajo en el
campo, cada una empez0 a hacer y vender cosas utiles para otras. La
combinacion triangular del artesano (una persona cualificada), la casa
(la primitiva fabrica hogarefia) y el gremio, constituian un modelo
politico — econémico en miniatura. EI modelo del taller hogarefio esta

aun vivo y prospera en algunas industrias. Incluso los gremios han

12



sobrevivido, convirtiéndose en muchos casos en asociaciones

gremiales.

Gremios

\_

Figura 1: Modelo precapitalista, industiia hogarena. (Alberche, 1996)

El modelo capitalista, o de corporacion, hace negocios en gran escala
concentrando grandes sumas de capital y trabajo en un lugar, es
decir, en la fabrica (...) La combinacién triangular de trabajo, capital y

gerencia constituye la esencia del modelo capitalista.

-

R it e
\Q___I__d_> \ Capital /

—

Figura 2: Modelo capitalista, Gorporacidn autocontenida. (Alberche, 1996)

El modelo poscapitalista, 0 empresa creadora de valor: presenta una
red de recursos mucho mas diversificada, a menudo con limites menos
claros que los de la estructura autocontenida de la corporacion. La
propiedad del capital es reemplazada por asociaciones que potencian

los recursos, con independencia de quien tenga su custodia. La
13



combinacién triangular de personas, tecnologia y conocimiento

trasciende el modelo convencional de trabajo — capital .- gerencia.

A
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Figura 3: Modelo poscapitalista, empresa creadora de valores. (Alberche, 1998)

Cada empresa se debe a distintos grupos que generan alguna
influencia directa o indirecta en su funcionamiento, a estos grupos se les

denomina publicos.

Publicos

Para Kotler y Amstrong (1998), el publico es cualquier grupo que tiene
un interés real o potencial en la habilidad de una organizacién para lograr

sus objetivos, o que tiene influencia en esa habilidad.
Es por ello, que se puede entender por publico todos aquellos grupos
que influyen en una organizacion ya sea de manera directa o indirecta.

Tipos de Publicos

Cuando una organizacion pretende comunicar algo debe identificar y
diferenciar cuales son los publicos a los que se va a dirigir. Para San de la
Tajada (1996), la diferenciacion de los publicos cobra especial importancia a

efectos de la comunicacién de la identificacibn de la empresa para la
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obtencion de una determinada imagen, puesto que la imagen percibida de la
empresa sera diferente segun los tipos de publicos que se relacionan con

ella.

Segun Jennings y Churchill (1991), llegar a las personas que deseen
oir su mensaje, debe ser la meta principal de toda la comunicacion exitosa
(...) llegar al objeto es pues lo esencial en el negocio de la comunicacion. La
identificacion del grupo que usted propone alcanzar depende del

conocimiento exacto del mensaje que pretende comunicar.

Los publicos presentan distintas caracteristicas que determinan su
actuacion frente a la empresa. Kotler y Amstrong (1998) proponen los
siguientes siete tipos de publicos en funcion de las caracteristicas y

funciones especificas de cada grupo:

- Publicos Financieros: que influyen en la habilidad de la compafiia para
obtener fondos. Los bancos, las casas de inversiones y los
accionistas son los principales publicos financieros.

- Publicos de los Medios: que ofrecen noticias, articulos y operaciones
editoriales. Incluyen periédicos, revistas y estaciones de radioy TV.

- Publicos Gubernamentales: la gerencia debe tomar en cuenta los
desarrollos gubernamentales.

- Publicos de accion ciudadana: las organizaciones de los
consumidores, los grupos ambientalistas, los grupos de minorias y
otros.

- Publicos Locales: residentes del vecindario y organizaciones
comunitarias.

- Publico General: una compairiia se debe preocupar por la actitud del
publico general hacia sus productos y actividades. La imagen que
tiene el pablico de la compafia afecta su decision de compra.
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Pudblicos Internos: incluyen a sus trabajadores, gerentes, voluntarios y
consejo de directores (...) cuando los empleados se sienten bien
acerca de su compafia, esta actitud positiva se extiende hacia los

publicos externos.

En funcion al tipo de relacion entre los grupos de personas y la

empresa, Rémer (1994) nos presenta tres (3) tipos de publicos:

Pulblico Interno: trabajadores, empleados, gerencia. En ésta primera
clasificacion se incluyen todas aquellas personas que tienen una
relacion directa con la empresa.

Publico Intermedio: accionistas, proveedores, clientes directos. Este
tipo de actores generalmente llevan a cabo relaciones paralelas a la
que mantienen con la empresa.

Publico Externo: todo aquel que no esté vinculado directamente con la
empresa. Este tipo de publicos suelen estar informados de las
actividades que lleve a cabo la empresa aun cuando no esté

relacionado con la misma.

Por su parte, Churcill y Jennings (1991) proponen el siguiente

ejemplo de los grupos de interés de las empresas, resaltan que si la

estrategia comunicacional de la firma esta claramente definida y la

comunicacién entre los grupos lo refleja, entonces estaremos frente a una

organizacién efectiva.
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Figura 4: Ejemplos de los grupes de interés. (Jennings y Churchill, 1991)

Los publicos de las empresas, ya sean internos o externos, reciben
estimulos de la misma, que le permitan formarse una percepcion de los que
para ellos sera el comportamiento de la organizacion en las distintas areas
en las que se desemperie. A continuacién, se presentan algunas definiciones
de percepcién que nos permite conocer mejor este proceso que se genera

en los seres humanos.

La Percepcion

Arellano (2002) cita a Allport (1955), quien define como percepcion “el
proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta

estimulos para entender el mundo en forma coherente y con significado”.

Una vez ocurrida la percepcién, se puede decir que se ha
constituido una nueva realidad propia del individuo, y por lo
tanto, de caracteristicas inminentemente subjetivas. La realidad
objetiva, ha sido interpretada por el perceptor y constituye su
“forma de ver el mundo” (Arellano, 2002)
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Para Morales et al. (1994) explican que un elemento importante en la
formacién de las percepciones es el grado en el que los diversos
componentes de la informacion pueden ser confirmados o desconfirmados,
por lo que plantean que un rasgo suele tener menor importancia que otro
claro y preciso. Asimismo, se plantea que esa susceptibilidad de
confirmacion de un rasgo depende de los siguientes elementos:

- Lavisibilidad del rasgo
- La cantidad de indicios necesarios para afirmar la presencia o no de
determinado rasgo.

- El grado de concrecion del rasgo.

Cultura Organizacional

Justo Villafafie (2008), cita a Schein (1988) que a partir de la teoria

etnografica, define la cultura como:

Un modelo de presunciones basicas — inventadas, descubiertas
0 desarrolladas por un grupo dado al ir aprendiendo a
enfrentarse con sus problemas de adaptacion externa e
integracion interna — que hayan ejercido la suficiente influencia
como para ser consideradas validas y, en consecuencia, ser
ensefiadas a los nuevos miembros como el modo correcto de
percibir, pensar y sentir esos problemas. Esas presunciones
basicas, operan inconscientemente y definen, en tanto que
interpretacion basica, la visidbn que la empresa tiene de si misma
y de su entorno

Ritter (2008) cita a Kotler quien define la cultura organizacional como
‘el grupo de normas o maneras de comportamiento que un grupo de
personas han desarrollado a lo largo de los afos”. La cultura proporciona un

marco comun de referencia que permite tener una concepcién mas o menos
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homogénea de la realidad, y por lo tanto un patrén similar de
comportamientos ante situaciones especificas, segun Ritter (2008).

Segun Villafafie (2008), afirma que la cultura corporativa puede
definirse como “la construccion social de la identidad de la organizacion”, ya
que la relacion entre la organizacion, las personas que la habitan,
construyen significados, dandoles un sentido particular a los hechos que
definen esa identidad.

Asimismo, Villafafie (2008) aclara que la cultura fundamentalmente
tiene que ver con la naturaleza humana en sus manifestaciones grupales, y
por esta razon, que la “cultura es el instrumento que los grupos humanos
insertos en una organizacion tienen para dar sentido a su actividad, o quizas

para encontrar sentido a esa actividad”.

Por otra parte, Sanz de la Tejada (1996), la cultura empresarial
constituye la clave para la comprension de la problemética de la identidad de
la empresa (...) incorporando aspectos como: la filosofia empresarial, los
valores dominantes de la organizacion, el ambiente o clima empresarial, las
normas que rigen los grupos de trabajo, las reglas del juego, las tradiciones

y los comportamientos organizativos.

La cultura empresarial, se entiende como un concepto que se nutre de
los elementos que establecen el funcionamiento de una empresa,
entendidos como la visién, mision y los valores; es decir, lo que es y quiere
ser la empresa, su razén de ser y las reglas por las cuales se regira para su

desempeiio.
Vision
Serna Gémez citada por Romer (1994), define la vision corporativa

como “un conjunto de ideas generales, la mayoria de ellas abstractas, que
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proporcionan el marco de referencia de la empresa en dos tiempos: lo que

es y lo que se quiere ser”.

“El enunciado de la visidbn debe ser la imagen compartida de lo que
gueremos gque la empresa sea o llegue a ser”, asi lo sefiala Alberche (1996)
gue a partir de aqui, destaca tres componentes que ayudan a hacer valido y

atil para la gente un enunciado de la vision.

- Un concepto enfocado: algo que vaya mas alla de los tépicos; una
premisa de creacion de valor que las personas puedan realmente
describir como existentes.

- Una sensacion de propésito noble: algo que realmente valga la pena
hacer; algo que pueda crear valor, realizar un aporte, convertir de
algin modo al mundo en un lugar mejor, y conseguir el compromiso
de la gente.

- Una probabilidad verosimil de éxito: algo que la gente pueda creer
con el realismo que es posible y que, aunque no se alcance a la

perfeccion, por lo menos justifique que se luche por ello.
Misién

La mision estd estrechamente relacionada con la cultura de la
empresa, para Sanz de la Tejada (1996), ésta se identifica con lo que es la
organizacion, su razén de ser y la contribucibn que puede hacer a la
sociedad en que actia. Por lo tanto, la mision de la empresa relaciona el
aspecto racional de la actividad de la organizacion con el aspecto emocional

o0 moral de la actividad de la misma.

Alberche (1996), propone que un enunciado efectivo de la mision
debe ser:
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- Definitorio: define el cliente y su premisa de necesidad, la premisa de
entrega de valor que hay que ofrecer, y los medios para vincularlas;
describe nuestro modo de hacer negocios.

- Identificatorio: esta claro a qué empresa se refiere, o por lo menos
limita su alcance a un tipo de empresas bien definido, como lo hacen
los tépicos intercambiables.

- Conciso: dice lo que quiere decir en un parrafo simple; la Unica
excepcion seria un enunciado que también incluya un sentido de la
visién, la mision y los valores, en cuyo caso puede ser algo mas
extenso.

- Accionable: le da a quién lo lee alguna idea de su aspecto en la
practica y de los tipos de acciones involucrados en su entrega.

- Memorable: un buen ejemplo es la meta de John Kennedy de “llevar

el hombre a la Luna... antes que termine esta década”.
Valores

Los valores para Lucas Marin y Garcia Ruiz (2002), son los “principios
generales que influyen a la hora de disefiar cursos de accion o de decidir
entre alternativas, primando aquellas mas conformes con el concepto de lo
que se considera deseable”. Es por ello, que cuando una empresa declara
publicamente sobre el contenido de su cultura y sus compromisos con sus
accionistas, clientes, empleados y otros agentes sociales, suele hacer
referencia a los valores que conscientemente asume como parte de su

identidad corporativa.

Para San de la Tejada (1996), “son los ejes de la conducta de la
empresa y estan intimamente relacionadas con los propésitos de la misma,
considerados como las interacciones planteadas por la alta direccion con el
objeto de que los empleados, en todos sus niveles, asuman los objetivos

basicos de la empresa”. Igualmente, plantea acerca de los valores que:
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La empresa debe mantener permanentes unos valores soélidos
en los que basar sus planteamientos y actuaciones; y tales
valores esenciales no pueden ser sometidos a alteraciones
circunstanciales, sino que deben ser estrictamente aplicados en
todo momento y en cualquier circunstancia de adopcion de
decisiones de la organizacion.
Los elementos de la cultura organizacional descritos anteriormente,
son claves para que una empresa pueda reflejar sus atributos y
caracteristicas en el mercado a sus distintos publicos, esos atributos forman

lo que se denomina la imagen corporativa.

Imagen Corporativa

Los términos de “imagen” e “identidad” son frecuentemente utilizados
en las descripciones de las estrategias de comunicacion de la empresa. En
este sentido, Van Riel (1997) expresa: se acepta a la imagen como “el retrato
de una organizacién segun es percibida por los publicos objetivos”, mientras
que se asocia a la identidad con la “forma en la que una empresa se
presenta a los publicos objetivos”.

Van Riel, utiliza el concepto descrito por Dowling (1986), acerca de la

imagen corporativa:

El conjunto de significados por los que llegamos a
conocer un objeto, y a través del cual las personas lo
describen, recuerdan, y relacionan. Es el resultado de la
interaccion de creencias, ideas, sentimientos, e
impresiones que sobre un objeto tiene una persona.

Hablar de imagen corporativa, es referirse a la estructura mental de la
organizacién que se forman los publicos, como resultado del procesamiento
de toda la informacién relativa a la organizacion. De esta manera, imagen

corporativa es un concepto basado claramente en la idea de recepcion y
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debe ser diferenciado de otros tres conceptos béasicos: Identidad Corporativa,

Comunicacion Corporativa y Realidad Corporativa.

La imagen de la empresa se genera por elementos visuales como la
marca (imagotipo), color, tipografia, diagramacioén y formas propias; que en
conjunto representan su ldentidad Corporativa. Estos elementos, aplicados
en la presentacion de los productos, en la papeleria institucional, publicidad,
etc. provocan estimulos visuales, cuyo efecto acumulado deja una
determinada impresion en el observador; es decir, estos elementos visuales
actian como vehiculos de un mensaje cuyo fin es proyectar la imagen

deseada en el publico.

En este mismo sentido; San de la Tejada (1996) puede considerarse

la imagen como:

El conjunto de representaciones mentales que surgen en
el espiritu del publico ante la evocacion de una empresa o
institucidn; representaciones tanto afectivas como
racionales, que un individuo o grupo de individuos asocian
a una empresa como resultado de las experiencias,
creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de
dicho grupo de individuos asociados a la empresa en
cuestion, como reflejo de la cultura de la organizacion en
las percepciones del entorno.

Fuentes de Creacién de la Imagen de la Empresa

A través de dos categorias San de la Tajada (1996) clasifica la

creacion de las fuentes de la imagen de las empresas:

- Las Fuente Internas, emanadas de la propia de la propia empresa,
que se derivan de la aplicacion de mecanismos de control o
intervencidn de su propia imagen. Cabe destacar entre ellas: las que
estan ligadas a los productos y/o servicios de la compafias, las que
se refieren a la distribucion de dichos productos: y las diversas

manifestaciones y comunicaciones de la empresa a través de
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vehiculos tan diversos como sus soOcios y accionistas, su propia
estructura organizativa, financiera y comercial de la empresa, sus
instalaciones, su papeleria, su personal, sus acciones de publicidad,
de relaciones publicas, de mecenazgo cultural y/o deportivo, sus
promociones de venta, patrocinantes, etc.

- Las fuentes externas, que se origan en el ambito exterior de la
organizaciéon. Entre ellas cabe resefiar todo un entramado de
influencias que se concretan especialmente en los prescriptores de
opinién, los intermediarios en el proceso comercial, competidores,
amigos y familiares, y cuantos ejercen algun poder de influencia sobre

las percepciones y creencias del individuo.

La imagen es el resultado del engranaje de todas las unidades que
conforman la estructura organizacional y de una buena gerencia corporativa.
Caniizales (2009), afirma que es la sumatoria de todas las acciones positivas
y negativas de la institucién. “La imagen se gestiona interna y externamente,
para lo cual se requieren varios factores, entre los que destaca una
estructura comunicacional corporativa acorde con las dimensiones de la

compafia en términos de mision, vision y objetivos corporativos.”

Comunicacién Organizacional

Las organizaciones requieren estar a la vanguardia para enfrentar con
dinamismo los estdndares de calidad que demandan las exigencias del
mundo actual. Para tal efecto, se requiere de un compromiso organizacional
gue valore los procesos de comunicacion que permitan a las organizaciones

mantenerse vigentes en cuanto a excelencia y competitividad.

Comunicacion Organizacional es una herramienta de trabajo que
permite el movimiento de la informacion en las organizaciones para

relacionar las necesidades e intereses de ésta, con los de su personal y con
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la sociedad. Asimismo, nos permite conocer al recurso humano y evaluar su
desempefio y productividad, a través de entrevistas y recorridos por las

diversas areas de trabajo.

La comunicacién en las organizaciones es fundamental para el
cumplimiento eficaz de sus objetivos. Es un medio que, en conjunto, permite
el desarrollo de sus integrantes para enfrentar los retos y necesidades de

nuestra sociedad.

Collado (2002) define la Comunicacion Organizacional como “el
conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizaciéon y entre ésta con los diferentes publicos que tiene en su

entorno”.

Asimismo, Collado esboza que dichos mensajes circulan en varios
niveles y de diversas maneras; por ejemplo, a través de canales
interpersonales o medios de comunicacion mas o menos sofisticados.
Asimismo, plantea que pueden ser de naturaleza verbal o no verbal, que
pueden utilizar la estructura formal de la organizacién o las redes informales,
recorrer la piramide jerarquica de manera horizontal o vertical, y
desarrollarse tanto dentro como fuera de las fronteras organizacionales.
Para Collado (2002), estas variables forman un fendmeno rico y complejo,

gue en su conjunto se denomina Comunicacién Organizacional.

Las Comunicaciones Corporativas segun Rémer (1994) “se ocupan de
atender cada caso referente a una o varias audiencias de interés buscado
posicionar la firma empresarial, a través de su identidad corporativa”. La
empresa se fundamenta en sus propios recursos para crear esta identidad,

gue sera la imagen que perciban los publicos de ella.

En este sentido, Rdmer (1994) plantea “la necesidad de que las

comunicaciones y la gerencia sepan impulsar a las audiencias para
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proporcionarles informacion veraz acerca de los procesos que se realizan
dentro de la empresa y canalizar esa informacion a las audiencias que lo

requieran”.

La Comunicacion Organizacional, es un instrumento de gestion por
medio del cual toda forma de comunicacién interna y externa
conscientemente utilizada, esta armonizada tan efectiva y eficazmente como
sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con los
publicos de los que la empresa depende. En funcién de sus publicos, la
comunicacién organizacional se divide en dos tipos: comunicacion interna y

la comunicacién externa.

Comunicacioén Interna

Para Collado (2002) la comunicacién organizacional interna es:

El conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de
diferentes medio de comunicacibn que los mantenga
informados, integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logros de objetivos organizados.

Villafafie (2008), expone que “existen tres conceptos centrales sobre
los cuales se debe planificar la comunicacién interna de una empresa y cuya
asuncién por parte de la alta direccién se considera basica para el éxito en
las acciones de comunicacion”. Estos tres conceptos son:

- Mercado de informacion.
- Espacios de comunicacion.

- Opinion publica interna.

A partir del primer concepto, el de mercado de la informacion, se

desarrollaran las acciones de “informacion interna”, y a partir del segundo, el
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de espacios de comunicacion, las de “comunicacion”, cumpliendo de esta
manera con el primero de los principios que prescribia la necesidad de
diferenciar ambas actividades. Y por el tercer concepto, opinion publica
interna, suele ser el resultado de los dos conceptos anteriores. (Villafarie,
2008)

Comunicacion Externa

La comunicacién externa para Collado (2002) es el “conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacién hacia sus diferentes publicos
externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores autoridades
gubernamentales, medios de comunicacion, entre otros); encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen

favorable o a promover sus productos o servicios”.

Responsabilidades de la Comunicacion Organizacional

Cees (1997), resume las responsabilidades inmersas dentro de la

comunicacién organizacional de la siguiente manera:

- Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no-funcionales
entre la identidad y la imagen deseadas, teniendo en cuenta la
interaccién “estratégica — imagen — identidad”

- Desarrollar el perfil de la “empresa tras la marca”.

- Indicar quién debe hacer qué tarea en el campo de la comunicacion
para formular y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la

toma de decisiones sobre asuntos relacionados con la comunidad.

De igual forma, Cees (1997) esboza “la necesidad de entender la

comunicacién de las empresas como una nueva visibn del rol de la
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comunicacién, tanto dentro de la organizacion como en las interrelaciones

entre organizacion y entorno”.

Alianzas Estratégicas

La Cémara Venezolano Americana de Comercio e Industria
[Veneamcham, (2002)] define una alianza estratégica como un “proceso
humano, implica individuos, somete a la relacion y conlleva una fuerza
potenciadora desde la que se puede generar una dinamica y un movimiento
que permite satisfacer las necesidades que solos no podrian ser

satisfechas”.

La reproduccion de organizaciones con las que la empresa puede
entablar alianzas — o conocido como el tercer factor — ha sido impulsada por
la nueva tecnologia informatica, que facilita la creacion de redes, y por un
crecido niumero de profesionales que buscan dedicarse a encauzar el rumbo
de la sociedad antes que trabajar en alguna empresa o gobierno. En
Venezuela, el sector ha crecido también gracias a la descentralizacién o,
mejor dicho a la reducida capacidad del Estado para contribuir al

sostenimiento de los servicios centralizados.

Para Venamcham (2002), las alianzas al ser un proceso continuo se

puede distinguir entre los siguientes momentos:

- Un momento de explotacion donde se reflexiona sobre las
necesidades y capacidades, asi como, los intereses de los individuos
o las partes.

- Un momento de acuerdos donde se negocian las condiciones y
formas del hacer comun, estableciendo los limites, condiciones y se
pautan las reglas del juego.

- Por dltimo, el momento de realizacion donde avanza el proceso.
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A continuacion se presenta un mapa del proceso de alianzas que se
encuentra en el libro Balance Social para la empresa venezolana de
Venamcham (2002):

Definicion de las Negociacion desde Orientacién a
necesidades el interés individual resultados y vision
compartida

v A / Liderazgo comun
Andlisis potencial de Proceso S—
conexion de trabajo
Y

Reglas del
juego/Mecanismos vy
herramientas

Individuo y Soporte
relaciones humano

Seguimiento y
retroalimentacion

X 5

Resultados concrelos y continuos con beneficios compartidos

=4

Figura 5: Mapa del proceso de construccién de una alianza estratégica .Venamcham, 2002

Es importante, tener presente que todo el proceso de alianza esta
basado por la negociacion, de alli, la relevancia que tiene la misma; por ser
el mecanismo de relaciones entre individuos que trabajan en conjunto para

satisfacer necesidades. Venamcham (2002) plantea y define “’los siguientes
elementos como claves a la hora de negociar una alianza”, haciendo antes la

salvedad de que cada negociacion es siempre inédita.

- Alternativa: tiene que ver con las posibilidades de elecciéon que
constituye cada individuo como el resultado esperado de su
negociacion.

- Oportunidades: son la gama de opciones para llegar a un acuerdo que
se construye de informacion previa y reflexion permanente sobre el
proceso.

- Comunicacion: acciones en comun / comprension / entendimiento.
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Resultados: lo que se espera como producto de la relacion entre dos

0 mas individuos que se vinculan en funcién de la alianza.

Tipos de Alianzas

Venamcham (2002), propone una aproximacién de tres categorias de

acuerdo con la experiencia de los autores:

Colaboracion: apoyo concreto a una o entre ambas partes, de
duracion determinada y corta en el tiempo, en torno a una necesidad
especifica que una vez satisfecha culmina. Ejemplos de ello son:
apoyo a eventos, participacion puntual en proyectos, colectas
comunes, apoyo en actividades especificas, patrocinios.

Cooperacién: acciones mancomunadas entre las partes, de duracion
determinada, de corto o mediano plazo, que implica actividades
continuas en torno a la satisfaccion de una necesidad,
comprometiendo recursos conjuntos. Algunos tipos de cooperacion
son: ejecucion 0 apoyo a proyectos con participacion de varios
actores, planes conjuntos de actividades, conformacion de fondos
conjuntos, ejecucion de programas 0 proyectos continuos.

Integracién / Consorcio: Supone el grado de alianza mas intenso que
implica integracién de visiones, acciones, planes de accién conjuntos,
tomas de decisiones y presupuestos compartidos. No llega a ser una
fusibn pues cada uno mantiene su autonomia e identidad en otros

campos no comprometidos en la alianza.

Condiciones béasicas de una Alianza

Austin (2004) propone una guia practica de colaboracion estratégica

gue esta compuesta por lo siguientes 7 elementos:
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- Claridad de los objetivos.

- Conexion con la gente y con los objetivos.

- Congruencia de mision, estrategia y valores.
- Creacion de valor.

- Comunicacion entre socios.

- Continto aprendizaje.

- Compromiso con la alianza.

Frecuentemente, las organizaciones establecen alianzas con
asociaciones sin fines de lucro, con el fin de llevar a cabo proyectos de
indole social que forman parte de su estrategia corporativa dentro del area
de su compromiso con la sociedad, esto se enmarca dentro del concepto de
Responsabilidad Social.

Responsabilidad Social

Durante el siglo XX cambian y evolucionan concepciones y contenidos
sobre el tema de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), que van
desde el estricto cumplimiento de su funcion empresarial hasta la
participacion de la empresa en el destino de la sociedad, pasando por la
exigencia de una actuacion moral, la aplicaciébn de principios éticos al
negocio, la necesidad de supervivencia y aceptacion por parte del entorno, y
la acentuacion de la exigencia hacia las empresas de retribuir a la sociedad

lo que toman de ella.

Méndez (2004), sefiala que no se trata exactamente de una
“evolucion o una sustitucion de las concepciones, sino del reconocimiento de
nuevos contenidos, los cuales fueron madurando, para responder a
principios, cambios de actitudes, nuevas exigencias y publicos objetivos

distintos”.
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Asimismo, Méndez (2004) expone que:

Asi como los argumento también los principios fundamentales
gue sostienen las concepciones evolucionaron; la evolucion va
desde responsabilidad (producir es suficiente), justicia social
(trabajo social industrial), solidaridad (filantropia), cooperacion
(inversion social), retribucion (gestion de impacto), hasta
corresponsabilidad y participacion (ciudadania corporativa). Las
concepciones toman en cuenta unos publicos presentes de
responsabilidad social, por ejemplo la responsabilidad
fundamental de producir para los clientes y accionistas, el
trabajo social industrial para los trabajadores, la filantropia e
inversion social a la comunidad, la gestién de impacto para el
ambiente y la ciudadania corporativa para el Estado y la
sociedad en general.

El siguiente cuadro planteado por Angel (2011) presenta una sintesis
de las distintas concepciones que sobre el tema se han ostentando con el

transcurso de los afios.

Autor Definicién
Responsabilidad Social es la forma de conducir los negocios de
Instituto Ethos Brasil una empresa de tal modo que esta se convierta en co-responsable

por el desenvolvimiento social.

Es el continuo compromiso de negocio para conducirse
éticamente y contribuir al desarrollo econémico mientras mejoran
la calidad de vida de sus empleados y familias, asi como de la
comunidad local y sociedad en general

Holme y Watts, Word
Business Concuil for
Sustainable Development

Es el compromiso de una compafiia de operar de manera
econdmica y ambientalmente sostenible mientras reconoce los
intereses los intereses de sus publicos de interés.

Canadian Business for Social
Responsability

Lograr con éxito comercial en formas que honren los valores
éticos y respeto por la gente, comunidades y el ambiente natural,
Business for Social conduciendo las expectativas legales, éticas, comerciales y otras

Responsibility que la sociedad tiene de los negocios, y haciendo decisiones que
balancean de modo justo las demandas de todos los publicos de
interés clave

Es esencialmente un concepto por el que las compaiiias deciden

European Green Paper voluntariamente contribuir a una mejor sociedad y a un ambiente
mas limpio
No existe una definicion Unica de lo que significa la
Bjorn Stigson, WBCSD Responsabilidad Social Empresarial pues generalmente esta

depende de la cultura, religion o tradicion de cada sociedad.

Cuadro 1: Sintesis de Concepciones sobre RSE por Angel (2011)
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¢, Qué es la Responsabilidad Social Empresarial (RSE)?

El concepto de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) admite
diversas acepciones, pero es posible encontrar puntos coincidentes entre
ellas. A continuacion se presentan algunas definiciones de este término que
permitiran entender el significado e importancia que estd tomando en el

ambito empresarial y social.

Segun De la Fuente (1983) citado por Méndez (2004), la
responsabilidad social de las empresas para todos los pensadores liberales
“es cumplir con su funcién de crear riqueza y reinvertirla. Esta tesis sostiene
gue la empresa es una institucién social, con responsabilidades propias y
productora de beneficio econémico, que genera impacto social en la medida
que ofrece bienes y empleo, elemento suficiente que para calificar a una

empresa como socialmente Gtil y, por lo tanto, socialmente responsable.

Existe una discusién acerca de la denominacién aplicada al término
de ¢Responsabilidad Social Empresarial (RSE)?, ¢Responsabilidad Social
Corporativa  (RSC)?, ¢, Responsabilidad Corporativa  (RC)? 0
¢, Responsabilidad Social (RS)?. Este detalle, pone de manifiesto unos
limites conceptuales aun en construccién. Diana Azuero (s.f) ostenta en lo
que no hay discusién, “es en el protagonismo que hasta ahora ha tenido la
empresa en la adopcion y promocion del conjunto de nuevas

responsabilidades, mas alla de la generacion de riqueza y empleo.”

Azuero (s.f), expone que con el propdsito de crear un marco comun
de reflexion, toma como referencia la definiciébn propuesta por el Libro Verde
de la Comisidon Europea, segun el cual la RSE o (RSC) “es la integracion
voluntaria de las preocupaciones sociales y medioambientales en las
operaciones de negocio de una empresa y la relaciéon con sus interlocutores

0 grupos de interés”.
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La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) como herramienta

de Comunicacion.

Partiendo del supuesto que las acciones de comunicacién de
responsabilidad social se enmarcan dentro de lo que en comunicacion
institucional se denominan acciones para la comunidad, la RSE podria
compartir su denominacion junto a otras similares como el patrocinio,
marketing cultural, marketing social entre otras. A su vez cada una de estas
acciones pueden ser difundidas a través de diferentes soportes o
herramientas de comunicacién tales como: campafias, folletos, paginas web,
balances, etc. De alli que la empresa se sirvan de estas diferentes piezas

para dar cuenta de sus acciones de RSE.

Eugenia Etkin (s.f), considera que la hibridacion desde Ilo
comunicacional que adquiere la RSE, se debe a esta combinaciéon de
herramientas de comunicacion institucional que pueden asumir. Asimismo,
Etkin en su investigacion “La Responsabilidad Comunicativa”, sefiala que la
“comunicacion de la RSE otorga cuotas de imagen a la empresa e inciden en

la conformacién de prestigio y reputacion empresarial.

Segun Villafane (2007) citado por Etkin (s.f) “la responsabilidad
corporativa es una condicion necesaria, pero no suficiente, de la reputacion.
Una empresa reputada ademas de responsable debe ser rentable,

innovadora, ofrecer calidad, un entorno laboral atractivo.”

Asimismo, Eugenia Etkin cita al especialista en reputacion
organizacional - Miguel Ritter- quien apunta que las “firmas comunican RSE
solo como parte de promocién de su negocio”. Para Ritter, “en lugar de
comunicar lo interesante es que las propias acciones hablen por si mismas y

tengan la fuerza necesaria para generar valor a la organizacién”.
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Para Diana Azueroa (s.f), el papel de la comunicacion implica el
traslado de este compromiso, los valores que lo inspiran y las iniciativas en
las que se concreta a la sociedad en general. “Hacerlo bien depende en
muchos casos de entender suficientemente la vinculacion entre las
iniciativas y la estrategia del negocio, lo que llevaria a sus responsables a

situarse, idealmente, a nivel directivo donde estas decisiones se toman.”

Azueroa (s.f), cerciora que el “posicionamiento de la comunicacién
dentro de la estructura organizativa vendria a reforzar otro atributo deseable
de la comunicacion de la RSE: el énfasis en la gestion y luego en la
comunicacidbn como requisito indispensable para hacer de los hechos

cumplido, de los resultados obtenidos, el nucleo de la informacion.”
La RSE en los Medios vs La RSE de los Medios

Un canal de sensibilizacion y conciencia social de amplio alcance para
la Responsabilidad Social Empresarial son los medios, que para las
empresas “que recién incursionan en el tema” de credibilidad y de reputacion

para la marca.

El creciente interés de la sociedad por estos temas ha estimulado en
los dltimos afios la aparicion de secciones especializadas en periddicos
econdmicos y generalistas que se disputan el interés de los receptores con
publicaciones impresas y digitales dedicadas al tema.

Diana Azueroa en su investigacion La Comunicacién de la RSE.
Propuesta para un Modelo de Comunicacion Responsable (s.f.), hace
referencia a un estudio publicado por la CECU, sobre la opinién de los
consumidores sobre la RSE de la empresa en Espafa; en donde muestran
que:

“...los encuestados se sienten poco informados sobre
temas referentes a RSE. Segun este mismo estudio, los
interesados buscan la informacion preferentemente en
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internet, seguido de otros medios de comunicacion. Sin
embargo, al preguntarseles sobre la fiabilidad que
atribuian a la informacion que obtenian de cada canal,
calificaron como mas fiables con diferencia a las fuentes
personales, entendiendo por éstas a los comentarios de
amigos o familiares, la informacion recibida de colegios
profesionales, asociaciones sectoriales, etc. Le seguian
en fiabilidad las ONGs, los medios de comunicacion e
internet. La fuente menos fiable para los encuestados
resulté ser la empresa.”

Entrar a analizar la RSE de los medios como empresas informativas
requieren de una reflexion en exclusiva. Convenga citar los informes
realizados por Sustaintability y WWF al sector de los medios de
comunicaciéon y el entretenimiento, segun el cual ése es uno de los mas
atrasados en su incorporacién al movimiento de la RSE. Entre las posibles
causas se encuentra la falta de presion social por parte de audiencias y
empleados, sorprendente en estos Ultimos dada la precariedad laboral que

agueja a un porcentaje significativo del sector.

El impacto de los medios en el modo de pensar y construir la realidad
de la sociedad es, a la vez que una responsabilidad, una oportunidad:
constituye la posibilidad de sensibilizar a millones de receptores de sus
mensajes con los temas transversales de la RSE y con la responsabilidad
que a todos nos corresponde, como ciudadanos y parte interesada, en la
implantacion de estrategias de desarrollo sostenible aun, y especialmente,

en medio de contextos como el actual.

Estandares Internacionales de RSE

Un estandar es un criterio global de referencia que sefala un nivel
deseable, tanto de las acciones como de los resultados, en cada una de las
areas de intervencion de un proyecto. El interés en la RSE ha impulsado el
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crecimiento sustancial de un amplio rango de estadndares internacionales
reflejados en coédigos, guias, principios y modelos de desemperio,

desarrollados por una diversidad de organizaciones afines.

Los estandares han sido disefiados para guiar, apoyar y medir el
comportamiento de las compafiias en la implementacion y mejoramiento del
informe de desempefio corporativo sobre las diversas tematicas de RSE. La
mayoria de ellos exigen a las empresas el desarrollo voluntario y la
implementacion de politicas y practicas, ademas del compromiso de cumplir
un desempenfo especifico en areas de la RSE.

A continuacion una descripcion de los estandares mas importantes:

- Global Reporting Initiative (GRI): Global Reporting Initiative (GRI)
es una organizacion cuyo fin es impulsar la elaboracion de memorias de
sostenibilidad en todo tipo de organizaciones. GRI produce un completo
marco para la elaboracion de Memorias de Sostenibilidad, cuyo uso estd muy
extendido en todo el mundo. ElI marco, que incluye la guia para la
elaboracion de memorias, establece los principios e indicadores que las
organizaciones pueden utilizar para medir y dar a conocer su desempefio
econdmico, ambiental y social. GRI esta comprometido con la mejora
continua y el incremento del uso de estas Guias, la cuales se encuentran a

disposicion del publico de manera gratuita. (www.globalreporting.org)

El GRI pretende elevar la calidad del informe sobre sustentabilidad y
lograr mayor comparabilidad (entre reportes), consistencia y eficiencia en la
difusién. Las directivas de GRI constan de 54 indicadores centrales y estan

organizadas en tres dimensiones: ambiental, financiera y social.

- El Instituto Ethos: EI Instituto Ethos de Empresas vy

Responsabilidad Social es una organizacién sin fines de lucro, que se

37



caracteriza como Oscip (organizacion de la sociedad civil de interés publico).
Su mision es movilizar, sensibilizar y ayudar a las empresas a gestionar sus
negocios de forma socialmente responsable, lo que los socios en la

construccion de una sociedad justa y sostenible.

El Instituto Ethos, es un centro de organizacion del conocimiento, el
intercambio de experiencias y el desarrollo de herramientas para ayudar a
las empresas a analizar sus practicas de gestion y profundizar su
compromiso con la responsabilidad desarrollo social y sostenible. También
es una referencia internacional en esta materia, desarrollando proyectos en
colaboracibn con varias organizaciones en todo el mundo.

(www.ethos.org.br)

- ISO 26000: esta norma internacional proporciona orientacion a
todo tipo de organizacion, independientemente de su tamafio o localizacién,

sobre siete (7) temas fundamentales:

a) conceptos, términos y definiciones relacionados con la
Responsabilidad Social (RS)

b) antecedentes, tendencias y caracteristicas de la RS

C) principios y practicas relacionadas con la RS

d) materias fundamentales y asuntos de RS

e) integracion, implementacion y promocion de un comportamiento
socialmente responsable en toda la organizacién y a través de sus
politicas y practicas relacionadas, dentro de su esfera de influencia.

f) identificacion e involucramiento con las partes interesadas y

g) comunicacion de compromisos, desempefio y otra informacion
relacionada con RS.

Esta norma internacional pretende ayudar a las organizaciones a

contribuir el desarrollo sostenible.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En este apartado, se describen los pasos a seguir para la
elaboracion del analisis de la informacion suministrada por las
organizaciones Empresas Polar, Banesco, Telefonica de Venezuela y BBVA
Banco Provincial acerca del tema de Responsabilidad Social Empresarial a

través de sus paginas web.

Tipo de Investigacion

Para arribar al objetivo general de esta investigacion, el cual se orienta
hacia el andlisis de la informacién de Responsabilidad Social Empresarial que
se comunica a través de las paginas web de Empresas Polar, Banesco,
Telefénica de Venezuela y BBVA Banco Provincial, el tipo de investigacion a
ser utilizado fue de campo, pues de acuerdo con el manual de Presentacion de
Trabajos de grado de la Universidad Pedagogica Experimental Libertador
(UPEL, 2006), esta consiste en: “...el analisis sistematico del problema con el

proposito de describirlo, explicar sus causas y efectos” (p. 18).

De este modo, la informacion relacionada con el presente estudio se
recolecté en el ambiente habitual de las paginas web donde se desenvuelven
las empresas que conformardn el universo de estudio: Empresas Polar,

Banesco, Telefonica de Venezuela y BBVA Banco Provincial.

En este mismo orden de ideas, el disefio de la investigacion es

descriptivo pues de acuerdo con Arias (2006), es aquel que:
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...consiste en la caracterizacién de un hecho, fendbmeno o grupo
con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel
intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se
refiere. (p. 22).

En este sentido se realizo una investigacion de campo de disefio
descriptivo, en tanto que la descripcién del fenédmeno objeto de estudio en su
orientacion cuantitativa, permitieron el levantamiento estructurado de la
informacion de acuerdo con las unidades de analisis del estudio arrojadas por

cada uno de los objetivos especificos enunciados para tal fin.

Poblacién y Muestra

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista, (2010), la poblacion “es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones”. De acuerdo con ello, para este estudio, la poblacion estuvo
integrada por la informacién arrojada en paginas web de las organizaciones:

Empresas Polar, Banesco, Telefonica de Venezuela y BBVA Banco Provincial.

Antes de comenzar a detallar los procedimientos empleados en este
estudio, es oportuno realizar un paréntesis; para delinear los perfiles
institucionales de las cuatro empresas seleccionadas para la investigacion,
segun el rating de la Revista Gerente acerca de la informacion que
proporcionan sobre Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Asimismo, la
informacién que abajo se difunde fue extraida de las paginas web de cada una

de estas organizaciones.

En Empresas Polar el compromiso social esta integrado a lo largo de
los negocios, alineado a los objetivos e institucionalizado en estrategias,
politicas y procesos. Siempre creyendo que la via de desarrollo es crecer junto
al pais, fomentando la generacion de oportunidades para todos. Se han dado
a la tarea de disefiar e implementar estrategias para contribuir al bienestar de
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los venezolanos, con especial énfasis en las comunidades vecinas a los
centros de produccion y distribucion de la empresa, asi como en el

fortalecimiento de los diferentes grupos relacionados.

Banesco — Banco Universal, no solo cree en la solidaridad, también
cree en las soluciones estructurales. Lo fundamental de su actividad en el area
de Responsabilidad Social esta dirigido a contribuir con proyectos educativos.
Parten de una premisa: “nuestro rol consiste en dar apoyo a la causa de
formar ciudadanos libres, productivos y conscientes de su papel en el escenario
publico. Nifios y jovenes constituyen la mas relevante y estratégica inversion”.
Banesco, cree que la tarea mayor de la sociedad venezolana es fortalecer su

sistema educativo, y hacia ese norte estaran dirigidos nuestros esfuerzos.

Por consiguiente, Telefénica asiste la RSE por medio de la Fundacién
Telefénica donde trabajan con tres lineas de actuacion cuyo foco estratégico
es el acceso al conocimiento y la aplicacion de las Tecnologias de la
Informacién y las Comunicaciones (TIC). Ademas, participan en el desarrollo
de las sociedades en las que estan presentes a través de la creacion de
programas propios de innovacion social y el uso de las TIC en redes
colaborativas. Lineas de actuacion: El impulso al acceso a la educacion y al
conocimiento, la mejora de la calidad educativa través de la incorporacién de

las TIC, la generacion y difusion de conocimiento.

Por udltimo e igualmente, la Fundacién BBVA Banco Provincial es una
organizacion sin fines de lucro, auspiciada por BBVA Banco Provincial, que
tiene como misién promover y realizar programas para el desarrollo social, con
especial énfasis en la educacién y la cultura, que beneficien al conjunto de la
sociedad, tanto en el ambito local como nacional. El propésito global de la
Fundacion es implementar programas que consoliden el enfoque social del
BBVA Banco Provincial hacia la comunidad a la que presta servicio y atencion,

asi como hacia las clases sociales de bajos recursos, tanto en el ambito local
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como nacional. Los proyectos se caracterizan porque son disefados,
implementados y evaluados desde la Fundacion, como programas propios.

Una vez realizada la eleccion de las empresas para el analisis de la
informacion, se procedio a compilar los items de andlisis para la construccion
de la matriz. Para Pardinas (1976) el andlisis de contenido es una técnica de
procesamiento de cualquier tipo de informacion acumulada en categorias
codificadas de variables, conocidas como unidades de andlisis, que permitan
el examinar el o los problema que motivan la investigacion. En estos términos,
el analisis de contenido permite la construccién de una matriz de datos, por
cuanto hace referencia a unidades de andlisis, variables y valores o

respuestas”.

Para el estudio de contenido de la informacion publicada en las paginas
web de las cuatro empresas objeto de estudio, se realiza a partir de una matriz
de andlisis, elaborada especificamente para este caso, como referente
comunicacional en la Responsabilidad Social Empresaria (RSE); con el
propoésito de analizar y comparar como estas organizaciones estan utilizando

sus paginas web para difundir informacion acerca del tema.

El proceso de construccion de la matriz de andlisis, estd sustentado a
través de la norma internacional ISO 26000, que fue utilizada como referente
tedrico para el ensamblaje del instrumento utilizado en este trabajo especial de
grado, ya que ayuda a las organizaciones a establecer, implementar,
mantener y mejorar los marcos o estructuras de Responsabilidad Social
Empresarial, asi como facilitar la comunicacion confiable de los compromisos

y actividades relacionadas a sus acciones sociales.

Asimismo, una vez realizada la escogencia de la ISO 26000 como
basamento tedrico se procedié a la compilacion de los items que conformaron
la matriz de analisis, para ser aplicada a las empresas caso de estudio. Por

ello es importante acotar; que previo a la aplicacion de la matriz de andlisis a
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las empresas seleccionadas, este instrumento de recoleccion de datos fue
revisado y validado por el profesor Rafael Perales (Consultor Estratégico

Organizacional — ver anexo 1).

El empleo de la matriz de andlisis se realiz6 en un periodo
determinado y comprendido por dos semanas, a fin de monitorear el contenido
suministrado a través de la pagina web de cada una de las empresas caso de
estudio. Una vez recolectada toda la informacion necesaria, se procedié al

analisis de resultados por cada item comprendido en el instrumento.

Es por tal razén, que el marco metodologico del presente trabajo de
investigacion se baso en la construccion y aplicacion de una matriz de analisis
de contenido a la informacién suministrada por Empresas Polar, Banesco,
Telefonica de Venezuela y BBVA Banco Provincial, a través de sus
respectivas paginas web, la cual se muestra a continuacion:

Cuadro 2.- Matriz de contenidos a revisar

Unidad de | Dimension

Sostenibilidad

Analisis | del Analisis Indicadores de Registro item
. Los valores comunicados, estan alineados con la cultura de 1
< S la organizacion
E 8 g Existe dentro de la organizacién la figura del Voluntariado 2
) 0 s Corporativo
H:J g g Poseen los empleados de la organizacion incentivo por la 3
a s g RSE que se ejecuta
E ES Difunde la organizacién los compromisos que poseen con la 4
_ S RSE
< Existencia de programas, actividades y/o planes de RSE 5
8 ” Difusion de la iniciativa social 6
n g ) E Vinculo entre la estrategia de la organizacion y lo social 7
9,: = § 8 Congruencia con los valores sociales (Actuacion consistente 8
o Eo S8 con el bienestar de la comunidad y sociedad)

;‘ © Diélogo y/o retroalimentacion con las partes interesadas 9
< 3 Suministro de reportes de impactos de los programas, 10
%’ S actividades y/o planes

O 25 Financiamiento de actividades socio ambientales 11
o ca Contienen un Cdédigo de Etica 12
'5.':-‘ g < Rendicién de Cuentas: Balance Social y/o Informe de 13

Fuente: de la Investigadora (2012)
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CAPITULO IV

LOS RESULTADOS

Sobre la base de las definiciones metodologicas presentadas, a
continuacion se presenta en dos matrices el resultado del andlisis realizado a
las paginas web de las organizaciones Empresas Polar, Banesco, Telefénica
de Venezuela y BBVA Banco Provincial acerca del tema de las formas de

comunicacion de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

En la primera asignada como Cuadro 3 aparecen los items registrados
en una matriz que da cuenta acerca de qué empresas comunican el
indicador o no segun lo observado en la pagina web, con un totalizador final
gue da cuenta de la presencia global del mismo en el ambito empresarial

global del objeto de estudio.

En la segunda asignada como Cuadro 4 se retoma los totales
globales de las presencias y asumiendo la matriz presentada en el capitulo
anterior como Cuadro 2, aparecen los totales y sus frecuencias a los fines de
determinar con ello hacia donde se inclinan los elementos de la RSE en

tanto:

a) Compromiso con el trabajador,
b) Compromiso con el Colectivo y/o
c) Sustentabilidad Ambiental,

Los cuales son los referentes tedricos que emergen de esta categoria
y dan cuenta del como la cultura organizacional corporativa asume los

principios y valores de la Responsabilidad Social Empresarial.
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Cuadro 3 Matriz de Analisis de Contenido

Empresas Telefénica de BBV Banco
ITEMS Polar Venezuela Banesco Provincial TOTALES
Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO Sl NO
1.Los valores comunicados, estan alineados con la 4 -
T X X X X
cultura de la organizacion
2.Existe dentro de la organizacion la figura del 3 1
. . X X X X
Voluntariado Corporativo
3. Poseen los empleados de la organizacién incentivo 3 1
. X X X X
por la RSE que se ejecuta
4. Difunde la organizacion los compromisos que poseen 4 -
X X X X
con la RSE
5. Existencia de programas, actividades y/o planes de 4 -
RSE X X X X
6. Difusién de la iniciativa social X X X X 4 -
7. Vlng:ulo entre la estrategia de la organizacion y lo X X X X 4 -
social
8. Congruencia con los valores sociales (Actuacion 4 -
consistente con el bienestar de la comunidad y X X X X
sociedad)
9. Diadlogo y/o retroalimentacion con las partes 2 2
. X X X X
interesadas
10. Suministro de reportes de impactos de los - 4
L X X X X
programas, actividades y/o planes
11. Financiamiento de actividades socio ambientales X X X X 4 -
12. Contienen un Cadigo de Etica X X X X 1 3
13. Rendicién de Cuentas: Balance Social y/o Informe 3 1
i X X X X
de Sostenibilidad

Fuente: de la investigadora, (2012)
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Cuadro 4 Frecuencia de los Contenidos WEB de RSE en las empresas consultadas

Unidad de | Dimension Indicadores de Redistro FRECUENCIAS
Analisis del Analisis 9 S| % S| NO %NO
1. Los valores comunicados, estan alineados con la cultura de
— L 4 100%
o la organizacién
c . . - " "
2. Existe dentro de la organizacion la figura del Voluntariado
2 S 5 . 9 J 3 | 75% | 1 | 25%
= o Corporativo
1] 5 oz A 5
=T 3. Poseen los empleados de la organizacion incentivo por la
& ET e g P 3 | 5% | 1 | 25%
H:J °'m RSE que se ejecuta
o g' = 4. Difunde la organizacién los compromisos que poseen con la
s 4 100%
S RSE
L o
;:' 5. Existencia de programas, actividades y/o planes de RSE 4 100%
g " 6. Difusion de la iniciativa social 4 100%
n % © g 7. Vinculo entre la estrategia de la organizacion y lo social 4 100%
9,: s § g 8. Congrugncia con los valores .sociales (Actuacién consistente 4 100%
% g o8 con el bienestar de la comunidad y sociedad)
o © 9. Dialogo y/o retroalimentacién con las partes interesadas 2 50% 2 50%
f}:) - 10. Suministro de reportes de impactos de los programas, 4 100%
% _-‘.5 = actividades y/o planes
% % % 11. Financiamiento de actividades socio ambientales 4 100%
o % '-g 12. Contienen un Cédigo de Etica 1 25% 3 75%
9 < 13. Rendicion de Cuentas: Balance Social y/o Informe de 3 75% 1 250
n Sostenibilidad

Fuente: de la investigadora, (2012)
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Analisis de los Resultados

Se aprecia en lineas generales que las empresas caso de estudios
como son: Empresas Polar, Telefonica de Venezuela, Banesco y BBVA
Banco Provincial; poseen bien delimitadas y fundamentadas sus lineas de
accion en la Responsabilidad Social Empresarial con gran envergadura

social.

Asimismo, se percibié que las cuatro empresas seleccionadas para
esta investigacion, orientan parte de su RSE a la formacién respecto a la
sostenibilidad de los programas esta en la calidad de la formacién que se le
brinde a los nifios, nifias y adolescentes quien constituyen el futuro de la

sociedad.

Es preciso acotar que las organizaciones determinadas para este
trabajo han realizado un buen manejo del contenido que suministran a la
sociedad por medio de sus paginas web, sin embargo, existen ciertas
inconsistencias que emergen de la forma en que comunican sus RSE que se

nombran a continuacion:

- No se conoce el impacto que tienen sus programas en la comunidad
beneficiada.
- No se conoce los resultados obtenidos con la RSE empleada por las

organizaciones.

Adicionalmente llama la atencion como en la dimension
Compromiso con el trabajador, existe un 25% de las empresas que no
poseen dentro de la organizacion la figura del Voluntariado Corporativo que
impulse los proyectos de RSE asi como tampoco poseen incentivos para los

empleados de la organizacién dados por RSE.

Por otro lado al hacer referencia a la dimension Compromiso con el

Colectivo, se observa como en un 50% las empresas cumplen con el dialogo
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y/o retroalimentacion como estrategia para articular las partes interesadas

alrededor el proyecto.

Por ultimo en el &mbito de Sustentabilidad Ambiental, se observa
como el 100% de las empresas no cumple con el suministro de reportes de
impactos de los programas, actividades y/o planes y el 75% de ellas tampoco
tiene un codigo de ética para el tratamiento del ambiente asi como el 25% de
las empresas no presentan una Rendicién de Cuentas que de estadistica del
Balance Social y/o Informe de Sostenibilidad de los beneficios ocasionados

mas alla de la inversibn monetaria realizada por el proyecto.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Una vez realizado el analisis de los resultados arrojados por las
matrices de contenido, las conclusiones se presentan en funcion de
responder a las interrogantes del estudio presentadas en el capitulo | de

este trabajo de investigacion.

De acuerdo con ello, para responder a los criterios y/o indicativos de
las empresas alrededor de sus formas de comunicar la RSE, segun

recomendaciones de expertos, normas y estandares internacionales.

Las empresas han de considerar que los ambitos de accién para el
desarrollo de proyectos de Responsabilidad Social Empresarial que son
considerados para todo proyecto de esta naturaleza son tres: el primero
relacionado con el compromiso con el trabajador, el segundo relacionado
con el desarrollo y compromiso con el colectivo, y el tercero con la
sustentabilidad ambiental y que ambos se desarrollan de manera articulada

para el logro eficiente y ético de dicha responsabilidad.

En lo referente a los elementos que determinan la persistencia de la

RSE que desempefian en una matriz de contenidos de dicha informacion

publicada en las paginas web de las organizaciones Empresas Polar,

Banesco, Telefonica de Venezuela y BBVA Banco Provincial, se encontrd
que:

1. Los elementos son: a) Los valores comunicados, estan alineados con

la cultura de la organizacion, b) la difusién de los compromisos que
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poseen la organizacion con la RSE, c) la existencia de programas,
actividades y/o planes de RSE, d) la difusion de la iniciativa social, e)
el fortalecimiento del vinculo entre la estrategia de la organizacion y
lo social, f) la congruencia con los valores sociales (actuacion
consistente con el bienestar de la comunidad y sociedad), y g) el
financiamiento de actividades socio ambientales.

Mientras que: a) la existencia en la organizacion de la figura del
Voluntariado Corporativo, b) la promocion de empleados de la
organizacion incentivo por la RSE que se ejecuta, c¢) la publicacién
de los logros alcanzados por los programas, actividades y/o planes
de RSE, d) el dialogo y/o retroalimentacion con las partes
interesadas, e) el suministro de reportes de impactos de los
programas, actividades y/o planes, f) la existencia de un Cdédigo de
Etica ambiental y g) la rendicion de Cuentas: Balance Social y/o
Informe de Sostenibilidad, no se constituyen en referentes de
responsabilidad de las empresas

El cumplimento de los factores de RSE minimos estipulados es del
50%

Recomendaciones

En funcion de los hallazgos se recomienda:

A las empresas

El desarrollo de proyectos de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) considerando la correspondiente articulacion entre el
compromiso con el trabajador, el desarrollo y compromiso con el
colectivo y la sustentabilidad ambiental para alcanzar un desarrollo de
proyectos que genere alto impacto.

La generacion de indicadores del grado de cumplimiento de los tres

items fundamentales de la RSE en los proyectos alrededor de. 1) el
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desarrollo del trabajador, 2) La satisfaccion del colectivo y 3) la
Sustentabilidad del Ambiente

A los empleados y la comunidad adyacente:

e Generar estrategias de promocion para los empleados de la
organizacion como incentivo por la RSE que se ejecuta desde la
existencia del Voluntariado Corporativo.

e Velar por la solicitud permanente de la publicacion de los logros
alcanzados por los programas, actividades y/o planes de RSE.

e Fomentar el dialogo y/o retroalimentacién con los empresarios a los
fines de superar los conflictos y alcanzar acuerdos articuladores e
integradores.

e Promover la redaccion participativa y protagonica de un Codigo de
Etica ambiental a ser respetado por todos.

e Velar por la correspondiente Rendicion de Cuentas entre el Balance
Social y/lo Informe de Sostenibilidad, como referentes de

Responsabilidad Social de las empresas.

Al Estado venezolano
e Realizar auditorias internas permanentes al desarrollo de los
Proyectos de RSE para alcanzar el cumplimento del 100% de los

factores de RSE minimos estipulados en el ambito internacional.
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ANEXO 1
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Mayo, 2012

Estimado Experto
Dr. Rafael Perales L
Presente.-

Me dirijo a usted con el objeto de solicitar su colaboracion como experto, a
fin de que someta a su juicio valorativo la Matriz de Andlisis de Contenido

disefiada con la finalidad de Analizar la informacion de Responsabilidad Social

Empresarial gue se comunica a través de las paginas web de Empresas Polar,

Banesco, Telefénica de Venezuela y BBVA Banco Provincial, datos que tendran

como propdosito brindar recomendaciones para su cumplimiento.

Para tal fin se le presentan:
a) La matriz de analisis de contenido,
b) Los instrumentos de recoleccion de datos que de ella se derivan,
c) Un formulario de validacion de la matriz de contenido y sus
respectivos instrumentos de recoleccion de datos

d) La apreciacion global de la informacion validada y

Finalmente se le solicitan sus datos y rdbrica con el fin de que este acto

quede certificado por su experticia

Agradeciendo con antelacion su valiosa contribucién con este estudio, queda

de usted

Atentamente,

Lic. Maria Elena Campos
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Atentamente,

Lic. Maria Elena Campos
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Cuadro 1 Matriz de Analisis de Contenido

Unidad de Dimensién del ) ) .
. . Indicadores de Registro Iltem
Analisis Analisis

Los valores comunicados, estan alineados con la cultura de la organizacion 1
<—(l _ Existe dentro de la organizacién la figura del Voluntariado Corporativo 2
= Compromiso R : :
EE ] Poseen los empleados de la organizacion incentivo por la RSE que se ejecuta 3
) con el trabajador
Iﬁ':J Difunde la organizacion los compromisos que poseen con la RSE 4
% Existencia de programas, actividades y/o planes de RSE 5
5:' Difusion de la iniciativa social 6
@) ) Vinculo entre la estrategia de la organizacion y lo social 7
9 Compromiso : : _ : :

i Congruencia con los valores sociales (Actuacién consistente con el bienestar de la

a con el Colectivo _ ) 8
g comunidad y sociedad)
C__Dl Dialogo y/o retroalimentacion con las partes interesadas 9
< — - —
%) Suministro de reportes de impactos de los programas, actividades y/o planes 10
8 Sustentabilidad | Financiamiento de actividades socio ambientales 11
N . - T —
I‘-JI:J Ambiental Contienen un Cadigo de Etica 12

Rendicién de Cuentas: Balance Social y/o Informe de Sostenibilidad 13

Fuente: de la Investigadora (2012)
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Cuadro 2

Instrumento para la Medicion de la Frecuencia de los Contenidos WEB de RSE en las empresas consultadas

ITEMS

Empresas | Telefénicade Banesco BBVA'Ba'nco TOTALES
Polar Venezuela Provincial
SI NO Si NO Si NO | NO ]| NO

. Los valores comunicados, estan alineados con la cultura

de la organizacion

. Existe dentro de la organizacion la figura del Voluntariado

Corporativo

. Poseen los empleados de la organizacién incentivo por la

RSE que se ejecuta

. Difunde la organizacién los compromisos que poseen con

la RSE

. Existencia de programas, actividades y/o planes de RSE

. Difusién de la iniciativa social

. Vinculo entre la estrategia de la organizacién y lo social

| | O 01

.Congruencia con los valores sociales (Actuacion

consistente con el bienestar de la comunidad y sociedad)

Dialogo y/o retroalimentacion con las partes interesadas

10.

Suministro de reportes de impactos de los programas,
actividades y/o planes

11.

Financiamiento de actividades socio ambientales

12.

Contienen un Cédigo de Etica

13.

Rendicion de Cuentas: Balance Social y/o Informe de
Sostenibilidad

Fuente: de la investigadora, (2012)
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Cuadro 3

Registro de las Frecuencias del Contenido de RSE en la WEB perteneciente las empresas: Polar, Telefdnica,

Banesco y Banco Provincial

Unidad de
Andlisis

RESPONSABILIDAD SOCIAL
EMPRESARIAL

Dimension . . FRECUENCIAS
L Indicadores de Registro

del Andlisis s Twsi | NO | %NO

1. Los valores comunicados, estan alineados con la cultura de la organizacién
) 2. Existe dentro de la organizacion la figura del Voluntariado Corporativo
Compromiso — -
con el 3. Poseen los empleados de la organizaciéon incentivo por la RSE que se
. ejecuta
trabajador J_ u — -

4. Difunde la organizacién los compromisos que poseen con la RSE
5. Existencia de programas, actividades y/o planes de RSE
6. Difusién de la iniciativa social

Compromiso | 7. Vinculo entre la estrategia de la organizacién y lo social

con el 8. Congruencia con los valores sociales (Actuacién consistente con el bienestar
Colectivo de la comunidad y sociedad)
9. Dialogo y/o retroalimentacion con las partes interesadas
10. Suministro de reportes de impactos de los programas, actividades y/o planes
N 11. Financiamiento de actividades socio ambientales

Sustentabilid i — —

ad Ambiental | 12. Contienen un Cddigo de Etica
13. Rendicion de Cuentas: Balance Social y/o Informe de Sostenibilidad

Fuente: de la investigadora, (2012)
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FORMULARIO DE VALIDACION DE LA MATRIZ DE CONTENIDO Y LOS INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

1 2 NS
SI NO SI NO Sl NO
1 v v v
2 v v v
3 v v v Mejorar la redaccion
4 v v v
5 v v v
6 v v v
7 4 v v
8 v v v Mejorar la redaccién
9 v v v
10 4 v v
11 v v v
12 v v v
13 v 4 v

' Es el grado de adhesion interna (verdadera o falsa) que tiene una proposicién, con respecto a la forma en que ella se relaciona con el mundo teérico de al
que emerge y describe con exactitud, es decir que corresponde con la teoria.

Z Gradiente en gue es asumida la distincion entre lo dicho explicitamente en la proposicion expuesta y lo posiblemente se ha de encontrar en el espacio
implicado de examinacién, es decir grado que el instrumento o matriz puede recoger la realidad de la manera mas explicita y objetiva posible

% Grado en el gue la proposicion propuesta en la matriz o instrumento compilan de manera semantica ordena; por escrito y con el sentido mas preciso los
elementos y/o factores de conocimiento asociados a las ideas de dicha proposicion.
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APRECIACION GLOBAL CRITERIOS |
Excelente | Bueno Regular | Deficiente |
4 3 2 S
1) Presentacion del instrumento v i e S | e i
2) Claridad en la redaccion items v prom O— !
3) Coherencia con respecto a indicadores y variables v —— — e
4) Pertinencia con respecto a la realidad a estudiar v S, ssesa e ;
5) Factibilidad de aplicacién v i S P
Sub - Totales 16 3 p— —
Total 19/20 .
Observaciones Finales
Mejorar la redaccion de los items 3y 9.
Nombre y Apellido: W @W §é ¢
BN 4??4%.3v , Grado Académico: Esp.: __, MSc.:__, Dr..»

Universidad que lo expide el Grado: ﬂw\/‘@e- dACp."S‘ma;o Qﬂd&évs

’

Cargo que desemperia actualmente’v

radr eu Getewan VEFHA

61




