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RESUMEN

Las empresas brasilefias, en alguna medida, estan adhiriendo al concepto de
Responsabilidad Social en la elaboracion de sus estrategias corporativas. La
Responsabilidad Social Corporativa tiene el poder de atraer a los consumidores y
generar ventas, que se transforman en ganancias para los accionistas. Se percibe
también como un signo de la reputacion corporativa y de la marca. Esta nueva
visién pasa a agregar un importante valor a la imagen institucional: el atributo de

Empresa Ciudadana, que se dedica al rescate de principios éticos y morales.

El objetivo principal de este trabajo es a partir del marco teérico de la ética
empresarial, identificar la naturaleza y el grado de envolvimiento de dos grandes
empresas lideres en sus segmentos de mercado, por medio del analisis de las
acciones que han sido desarrolladas, del importe de la inversibn en

Responsabilidad Social y los resultados alcanzados.

La hipdtesis formulada plantea que: La aplicacion de politicas de
Responsabilidad Social por grandes empresas, ubicadas en el estado de Santa
Catarina - Brasil, a partir de los afios 2000, objetiva esencialmente la promocién
de su mercadotecnia institucional. Corroborar esta proposicion es el objeto de esta

investigacion exploratoria.

En su primera parte, esta disertacion analiza el marco tedrico del concepto de
ética y responsabilidad social en el escenario del capitalismo como modo del
produccion. En la segunda parte, el trabajo se concentra en el analisis de los
determinantes de la Responsabilidad Social, en el estado en la misma que se
encuentra actualmente en Brasil y en como se da su instrumentacion. En la
tercera parte se realiza el analisis de los premios de Responsabilidad Social de
prestigio nacional y su influencia en la mejora de la imagen de las empresas
ganadoras, a través del agregado del valor de la marca “Empresa Ciudadana”, y

de cudl es su influencia en la estrategia de marketing institucional de las empresas



premiadas. En la cuarta parte buscamos identificar los conceptos de marketing a
través de su evolucién y las diferencias entre el marketing institucional, el
marketing cultural y el marketing de causa y, finalmente, en la Ultima parte de esta
disertacion se concentra el andlisis de dos grandes empresas pertenecientes a
grupos empresariales de capital multinacional y que operan en el estado de Santa

Catarina, premiadas repetidamente como ejemplos de empresas ciudadanas.



ABSTRACT

Brazilian companies, to some extent, are adhering to the concept of Social
Responsibility in the elaboration of their corporate strategies. Social responsibility
has the power to attract consumers and increase sales, meaning profit for
shareholders. It is also perceived as a signal of good business and brand
reputation. Such new tendency adds an important value to the companies’ image:
the attribute ‘Empresa Cidadad’, or Socially Responsible Enterprise, which

reinstates moral and ethical values.

In the first part, this dissertation discusses the theoretical starting point of the
social responsibility and ethics concept, having capitalism as means of production
as its background. In the second part, this work concentrates on the analysis of the
determinant points of the social responsibility concept, its actual stage in Brazil and
how it is implemented. In the third part, an analysis of the Social Responsibility
awards, acknowledged nationally, their influence on the improvement of the image
of the winning companies, receiving the title ‘Empresa Cidada’, and their influence
on the institutional marketing strategies of those companies is carried out. In the
fourth part, this work identifies the marketing concepts throughout their emergence
and the differences between institutional marketing, cultural marketing and cause
marketing. Finally, the last part of this dissertation concentrates on the analysis of
two major companies belonging to multinational corporate groups that operate in

Santa Catarina and that have been repeatedly awarded as ‘Empresas Cidadas’.



Introduccion

La historia siempre estuvo marcada por movimientos ciclicos en todos los
sectores que componen una sociedad. Esta condicion de cambio forma parte de la
trayectoria histérica que acompafia el mundo desde su creacion y muestra hasta
qué punto el dinamismo caracteristico de esa misma historia influye en los
sistemas naturales, sociales, econdémicos, politicos y culturales, entre otros. De
esa manera, en cada tiempo en el espacio, en cada tiempo del pensamiento y la
accion, en fin, en cada instante, el cambio, sea positivo 0 negativo, siempre estara

ocurriendo y originando ciclos que se suceden en cada periodo.

Durante décadas las empresas, independientemente de lo que producen o
comercian, desempefiaron relativamente bien su papel de agente econémico. Su
actuaciéon siempre estuvo marcada por su funcion econémica. Sin embargo, varios

aspectos de esta misma actuacion también comenzaron a ser cuestionados.

Para mantener su tradicion histérica de acumulacion y reproduccién del
capital, muchas empresas normalmente utilizan métodos que ilustran hasta qué
punto el deseo de lucro impera sobre los intereses de la sociedad. Se puede
mencionar la degradacion del espacio ecologico, la explotacion de la situacion del
excedente econdmico en innameros paises subdesarrollados utilizando mano de
obra subvalorada, la practica de precios de extorsibn mediante la formacién de
carteles, el uso del trabajo infantil en el proceso de produccion, el ejercicio de
actitudes inmorales o antiéticas en relacion a la competencia, la evasion de
impuestos y la corrupcion, entre otros. Estos puntos muestran innimeros artificios
gue representan la irresponsabilidad y la codicia de un modelo de sociedad que
valora la riqueza de pocos y la degradacion de muchos como algo natural e

irreversible.

También es verdad que una sociedad desigual y deficiente en bienestar
puede causar interferencias en la obtencion de lucro por parte de las empresas.



En ese contexto, un importante punto que debe ser destacado es que la misma elite
brasilefia viene interiorizando (aunque lentamente) el sentimiento y la necesidad de remediar
la pobreza brasilefia. Dejando atras el umbral del discurso electoral, de la seudo-
responsabilidad social y de la filantropia volcada hacia fines fiscales y/o a menciones de
honor en las columnas sociales, la elite nacional, de hecho, comenzé a dar mayor
importancia al tema de la miseria brasilefia. Con rarisimas excepciones no se trata de un
repentino choque de indignacion, concientizacién social o solidaridad ciudadana y mucho
menos un sentimiento de verglienza por pactar con la construccién del pais mas desigual del
mundo. Dando continuidad a su trayectoria en la historia de ese pais, la preocupacion de la
elite brasilefia tiene una relacion directa con sus propios intereses inmediatos. No obstante,
asume una connotacion distinta. Esa elite viene notando que la pobreza asume una
dimensién hasta tal punto alarmante que comenzé a hacer inviable su propio welfare state.

Se ha visto en el mercado de capitales el crecimiento de la demanda de
valores como la ética, la transparencia, responsabilidad social, gobernancia
corporativa, etc., motivado principalmente —pero no exclusivamente— por los

recientes escandalos mundiales de mega corporaciones como Enron y WorldCom.

El incremento extraordinario en las acciones de las empresas volcadas hacia
el bien comun tiene dos causas identificables. La primera es de naturaleza teorica
y consiste en un despertar de la conciencia a las cuestiones sociales y politicas,
un despertar a la idea de que todos los sectores de la sociedad deben participar
en el desarrollo social, y la segunda consiste en una estrategia para aumentar la
competitividad a través de la creacion de una imagen de empresa ciudadana, lo

gue confiere mayor credibilidad y favorece la fidelidad del consumidor.

Aunque parezca que el crecimiento del Tercer Sector — asi como también el
de las discusiones, leyes, premios e incentivos en lo que se refiere a
comportamientos socialmente responsables — indique que por lo menos una parte
de la sociedad esté conciente, actuante, y que ya haya incorporado la
Responsabilidad Social y la ética, no tanto como un fin sino principalmente como
un medio, aun parece temerario afirmar que la sociedad en un todo, y los

empresarios en particular, hayan percibido de forma uniforme esta realidad.

! hitp://www.sei.b.gov.br/publicacoes/bahia_analise/sep/sumario/sep 63.htm.
Acesso em 23/08/2003.
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La sociedad, principalmente en paises donde se cultiva una tradicion de
reivindicaciones, se organiza en grupos sociales que luchan por sus derechos y al
mismo tiempo hacen una fiscalizacion cada vez mayor de las actividades de
instituciones publicas o privadas que siempre actuaron, a lo largo del tiempo, de

forma dudosa.

En el caso de las empresas diversas posturas y actitudes las hacen objeto de
multiples cuestionamientos. Eso ocurre porque, como miembros de la misma
sociedad, las empresas influyen directa o indirectamente en la vida de miles de
personas y también sufren la influencia de las demandas de las mismas. Asi,

resulta significativa una reivindicacion fuerte al respecto.

Para Duarte y Dias (1986, p.37), tal vez las empresas sean las mas criticadas

por las siguientes razones:

- ninguna institucién esté tan relacionada al sistema econémico y a los problemas
oriundos de su mal funcionamiento;

- muchos de los males que preocupan a la sociedad contemporanea estan
vinculados de modo facilmente perceptible a las empresas:

- a la empresa se la ve como fuente de riquezas y creadora de tecnologia,
elementos indispensables para la solucion de problemas sociales;

- cada vez resulta mas patente su fuerza de presidn sobre el sector politico, en el
gue el surgimiento de empresas como beneficiarias de favores ilicitos a
expensas del interés colectivo es un hecho cotidiano;

- son notorios los abusos de determinadas empresas que, para aumentar sus
ganancias, no tienen la debida consideracion por los intereses de los obreros y
de la comunidad, sin hablar de practicas espurias como el contrabando, el
fraude de facturacion, la manipulaciéon de balances, la evasion de impuestos y
fraudes semejantes. Tales comportamientos antiéticos no afectan solo a la

empresa que los practica: se reflejan en sus congéneres y, de cierto modo,

11



contribuyen con el aumento de la desconfianza en relacion al sistema de libre

mercado, favoreciendo ideologias opuestas a éste.

A través del planteamiento de Duarte y Dias (1986) se verifica hasta qué
punto influye una empresa en las estructuras sociales, econémicas y politicas de

una sociedad.

Segun Lima (1998, p.29):

En el contexto de la globalizacion de los mercados, surge una nueva dinamica que viene
alterando decisivamente el perfil corporativo y estratégico de las empresas. Ademas de la
adecuacion a nuevos patrones, como el de eficiencia y calidad, crecen las exigencias de una
reformulacién profunda de la cultura y la filosofia que orientan las acciones institucionales. La
sociedad, cada vez méas conciente y sabedora de sus derechos, exige a las empresas una
revision de su rol en ese nuevo escenario. Para las empresas, una actuacion amoldada a
nuevas referencias, conceptos y valores, la blsqueda de una nueva postura en el desarrollo
de sus negocios y en su relacién con el medio se convierte en un plus.

Sin embargo, se puede constatar que para el empresariado brasilefio las acciones y
practicas “socialmente responsables” representan una nueva oportunidad de aumentar sus
lucros y potenciar su desarrollo a través del abordaje de marketing social, a través de la
ejecucion de proyectos sociales propios o0 inversiones filantropicas en proyectos
administrados por Organizaciones No Gubernamentales (ONGs) Asi el marketing social
pasa a representar una tecnologia de gestion asociada a la idea del aumento del lucro a

través de la aceptacion de una practica social.

Las empresas se han valido del marketing social dirigiendo sus acciones a
las areas de mayor visibilidad, atendiendo a intereses de los Stakeholders.
Empero, actualmente existen controversias sobre las estrategias y objetivos del
marketing social. Se cuestiona si las iniciativas sociales empresariales representan
el legitimo compromiso con grupos y la comunidad o una estrategia de promocién

de la imagen empresarial.
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El uso del recurso del marketing institucional confiere al producto o la marca
el status de ser socialmente responsable, lo que le agrega valor y potencia las
ventas, ocasionando incluso la fidelidad del consumidor a dicha marca o producto,

entre otros.

Las empresas que se muestren comprometidas con alguna causa vy
contribuyan a resolver problemas sociales crean una imagen positiva que atrae
cada vez mas a los consumidores. Muchas veces se trata de una estrategia para

conseguir ventajas competitivas capaces de incrementar los porcentajes de lucro.

Asi, a partir del supuesto de que la responsabilidad social empresarial es una
poderosa herramienta del marketing institucional, la intencion del presente trabajo es
presentar elementos para una reflexion critica sobre el defasaje que existe entre las
propuestas y las practicas empresariales de responsabilidad social, incluyéndose en esta
evaluacion las categorias analiticas que le dan base teérica y empirica: ética empresarial,
balance social, premiaciones de naturaleza social, marketing institucional y social y
ciudadania empresarial, cuya representacion social se traduce en el concepto de Empresa

Ciudadana.

En esa linea, este trabajo aborda, en el capitulo | el marco teérico del
concepto de ética y Responsabilidad Social, asi como el contexto de actuacion de
las organizaciones y la organizacion capitalista y su relacibn con la
Responsabilidad Social Corporativa. En el capitulo Il el objeto de estudio es la
Responsabilidad Social Corporativa y un retrato de la realidad brasilefia, sus
factores determinantes y su instrumentacion. Por su parte el capitulo 1l se refiere
al andlisis de las premiaciones de Responsabilidad Social en Brasil y sus variantes
reglamentarias. El capitulo IV se aboca al marketing institucional aplicado al
marketing social, oportunidad en la que analizaremos la evolucién del concepto de
marketing, las diferencias y complementariedades entre el marketing institucional,
marketing social y marketing de causa, asi como el retorno mercadoldgico e

institucional de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa. El Ultimo se

13



capitulo refiere a un analisis multicasos, con la realizacion de un trabajo de campo
para demostrar la practica de apoyos sociales en una empresa del sector industrial
y en una empresa del sector de servicios de telecomunicaciones, donde a partir de
conceptos y fundamentos analizados en los capitulos anteriores, se pudo verificar
la real aplicacion del concepto de Responsabilidad Social Corporativa en las

empresas brasilefias.

La metodologia utilizada contempld una considerable investigacion bibliografica, una
vez que el tema de la Responsabilidad Social Corporativa es relativamente nuevo en Brasil,
una investigacion exploratoria y documental en sitios y fundaciones de apoyo a la
responsabilidad social, a las premiaciones de naturaleza social concedidas a las empresas
por la ADVB? de Santa Catarina (Empresa Ciudadana) y de S&o Paulo (Top Social) en los
ultimos cinco afios, e incluyendo el andlisis de los requisitos de obtencién de los
respectivos sellos y de la Social Accountability (SA8000)

El cotejo de la hipotesis formulada que plantea “La aplicacién de politicas de
Responsabilidad Social por grandes empresas, ubicadas en el estado de Santa Catarina -
Brasil, a partir de los afios 2000, objetiva esencialmente la promocién de su mercadotecnia
institucional”, con fuentes pertinentes y de credibilidad hace evidente el defasaje existente
entre los discursos y las précticas empresariales de Responsabilidad Social, confirmando el
supuesto de que efectivamente se trata de un instrumento eficaz del marketing institucional

traducido en marketing social.

Z Asociacién de Dirigentes de Ventas y Marketing

14



CAPITULO |

MARCO TEORICO DEL CONCEPTO DE ETICA
Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

1.1. La Organizacion Capitalista y su relacién con la Responsabilidad Social

Corporativa.

La historia del mundo ha conocido diversas configuraciones histérico-
sociales, como por ejemplo el feudalismo y el colonialismo. Hoy se observa en la

sociedad un nuevo modelo histérico-social, la globalizacion o globalismo.

Batista Filho (1999), sin embargo, afirma que “la globalizacion es una palabra
totalmente inadecuada, porque sugiere un grado de integracion entre las
economias nacionales que no existe, y que no es tan nuevo ni de tanto alcance
como frecuentemente se afirma”. La globalizacion que existe esta muy limitada y

les sirve a los mercados financieros y cambiales de corto plazo.

Por otra parte, Octavio lanni (1997, p. 218), defiende que:

El globalismo se puede ver como una configuracion histérico-social en el ambito de la cual
se mueven los individuos y las colectividades, o las naciones y las nacionalidades, que
comprende grupos sociales, clases sociales, pueblos, tribus, clanes y etnias, con sus formas
sociales de vida y trabajo, con sus instituciones, sus estandares y sus valores. Junto a las
peculiaridades de cada colectividad, nacion o nacionalidad, con sus tradiciones e
identidades, se manifiestan las configuraciones y los movimientos del globalismo. Estas son
realidades sociales, econdmicas, politicas y culturales que emergen y se dinamizan con la
globalizacion del mundo o la formacién de la sociedad global.

El globalismo es el resultado de un complejo juego de fuerzas que actian

tanto en el &mbito local, nacional y regional como en el mundial. Su formacion

15



viene desde el colonialismo y el imperialismo hasta la emergencia del capitalismo

como modo de produccién global.

Algunas de esas fuerzas emergen con el nacimiento del capitalismo, a la vez que otras
surgen con el colonialismo y el imperialismo, comprendiendo la formacion de monopolios,
trusts, carteles, corporaciones transnacionales (...) . Sin embargo, el globalismo emerge de
una forma particularmente evidente, en sus configuraciones y movimientos, al final del S. XX,
a partir del derrumbe del mundo bipolarizado entre capitalismo y comunismo. Esta en curso
el nuevo brote de universalizacion del capitalismo como modo de produccion del proceso
civilizatorio. El desarrollo del modo capitalista de producciéon, en su forma extensiva e
intensiva, adquiere otro impulso, con base en las nuevas tecnologias, creaciéon de nuevos
productos, recreacion de la division transnacional del trabajo y la mundializaciéon de los
mercados. Las fuerzas productivas bdsicas, comprendiendo el capital, la tecnologia, la
fuerza de trabajo y la divisibn transnacional del trabajo, cruzan fronteras geograficas,
histéricas y culturales, y de ese modo se multiplican sus formas de articulacién y
contradiccion (...) (IANNI, 1997, p.219).

La nueva division transnacional del trabajo implica la redistribucion de las
empresas, corporaciones y conglomerados por todo el mundo. En vez de la
concentracion de la industria, centros financieros, organizaciones de comercio,
agencias de publicidad y prensa escrita y electrénica en los paises dominantes, lo
que se verifica es la redistribucion de esas y otras actividades entre otros paises y
continentes. Tanto que, en pocas décadas, a partir del término de la Segunda
Guerra Mundial, ocurren sin mas ni mas “milagros” econémicos en paises con
escasa tradicion industrial, asi como en ciudades sin naciones, como Hong Kong y
Singapur, pero ubicadas estratégicamente en las cartografias geopoliticas (IANNI,
1997). Se forma toda una cadena mundial de ciudades globales, que pasan a
ejercer papeles cruciales en la generalizacion de las fuerzas productivas y las
relaciones de produccién de modelo capitalista, asi como en la polarizacion de
estructuras globales de producciéon. Simultaneamente, ocurre la reestructuracion
de empresas grandes, medianas y pequefias de acuerdo con las exigencias de
productividad, agilidad y capacidad de innovacién abiertas, a través de la

ampliacion del mercado, en los &mbitos nacional, regional y mundial.
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Bajo todos los aspectos, la nueva division transnacional del trabajo y
produccion implica otras y nuevas formas de organizacién social y técnica del
trabajo, de movilizacion de la fuerza laboral, al combinarse trabajadores de
categorias y especialidades lejanas, de modo que se forme el trabajador colectivo
desterritorializado. Es en ese sentido que el mundo parece haberse transformado
en una inmensa fabrica global. Una fabrica en la que se expresan y sintetizan las
fuerzas productivas que actian en el mundo aceleradas por las condiciones y
posibilidades abiertas tanto por la globalizacién de los mercados y empresas como

por los medios de comunicacioén basados en la electronica.

Todo ese movimiento del capital, desde el final de la Guerra Fria, conlleva
también: la urbanizacion del mundo resultante de la transformacion del producto
agricola en un sector de la produccién industrial subordinado a sus imperativos y
sometido a sus exigencias; la intensificacion y generalizacion de las inmigraciones
transnacionales; la reforma del Estado para atender a las necesidades del capital;
la subvencién de proyectos nacionales a las determinaciones globales, entre

diversos efectos més que muchas veces se mezclan y se confunden.

Aqui se da mayor atencion a la descripcién y analisis de los métodos de
organizaciéon del trabajo y de la produccién de empresas capitalistas, a la funcién
del neoliberalismo en esta renovacion productiva del capital y a las consecuencias

para el individuo que trabaja y para la sociedad en la Era del Globalismo.

1.1.1. El Capitalismo como modo de produccion

Hasta principios de 1970, el fordismo® fue el proceso productivo vigente en el
mundo capitalista, mantenido por la demanda, aparentemente insaciable, de la

posguerra. Sin embargo, al fin de los “30 gloriosos afios” del Welfare State y con

* El fordismo se caracterizaba por el trabajo subdividido al maximo, en busca de llevar al trabajador
hasta su limite fisioldgico, y por la producciéon en masa y en serie.
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las crisis del petroleo, cambid el patron de acumulacion capitalista, la demanda
durante los afios 1970 disminuy6 y, al intentar hacer cambios, las empresas
encontraron la resistencia de la clase trabajadora, que en aquel tiempo era
homogénea y, por ende, unida. Eso ocasion6 un cambio drastico: el fin del modelo

fordista, al menos como se lo conocia hasta entonces. Segun lanni (1997, p.53):

El fordismo, como modelo de organizacion del trabajo y la produccion, pasa a combinarse
con —o a ser sustituido por— la flexibilizacion de los procesos de trabajo y produccién, un
modelo mas sensible a las nuevas exigencias del mercado mundial, combinando
productividad, capacidad de innovacién y competitividad.

A partir de la crisis del fordismo, se inicia un movimiento del capital en dos
partes: una que actta dentro de la empresa y busca la reestructuracion productiva
a través del avance tecnoldgico y la reorganizacion o renovacion de los métodos
de control y gestiéon de la fuerza de trabajo, y otro frente que actla externamente y
busca la reestructuracion formal de las conquistas laborales con la flexibilizacion
juridico-politica de leyes laborales (ANTUNES, 2001).

Se establece una verdadera “guerra”’ entre los paises considerados super-
potencias, por la acumulaciéon de capital, y la competitividad pasa a ser el “arma”
mas importante. En ese contexto presenciamos una nueva etapa de expropiacion
de la mano de obra, la llamada acumulacion flexible —a partir del modelo de
produccion creado por los japoneses, llamado toyotismo— y junto a la misma la
degradacion de las condiciones de trabajo, de los derechos laborales v,
consecuentemente, de los trabajadores.

El avance tecnoldgico de la produccion ocurrié con el perfeccionamiento de
las tecnologias utilizadas, con la sustitucion de las mismas, o incluso con una
combinacion entre nuevas tecnologias y nuevas formas (métodos) de gestion.
Entre las tecnologias introducidas en los tres sectores de la economia se

destacan: la automacion, la robotizacién y la microelectronica.
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Ricardo Antunes (2001, p.2) defiende que, “al principio el toyotismo surgio
como un proceso aislado, en consecuencia de la bancarrota que vivia el Japon en
la posguerra”. Las condiciones limitadas del mercado consumidor japonés
impusieron a las empresas la necesidad de producir en pequefias cantidades,
para atender a pedidos pequefos y variados. Durante toda la década de 1960 a
1970 esa realidad japonesa era la opuesta a la occidental, que tenia mercados
pujantes. En ese sentido, se puede decir que el Japon de posguerra presentaba

las condiciones econdmicas que el occidente sélo fue a vivir en los afios 1970.

Coriat (1995, p.21), segun Antunes (2001), plantea cuatro fases en el

advenimiento del toyotismo:

Primera fase: la introduccion, en la industria automovilistica japonesa, de la experiencia del
rubro textil, dada especialmente por la necesidad de que el trabajador operara
simultaneamente con varias maquinas.

Segunda fase: la necesidad de que la empresa correspondiera a la crisis financiera,
aumentando la produccion sin aumentar el nimero de trabajadores.

Tercera fase: la importacion de las técnicas de gestién de supermercados de los EE.UU.,
que dieron origen al Kanban® (...)

Cuarta fase: la expansién del método Kanban hacia las empresas subcontratadas y
proveedoras.

En realidad, esta ultima fase incluye toda la implantacion del Just in Time,
surgido de la necesidad de solucionar la falta de espacios para el almacenamiento
de stocks, sea de insumos o de productos terminados, y de la escasez de
recursos para mantener detenida la produccion. Asi, toda demanda tiene que ser
producida después de que se haya efectuado su venta, en un flujo de produccién

continuo®.

Este sistema, utilizado, por primera vez, por la Toyota japonesa, esta constituido por un conjunto
de tarjetas que indican la cantidad necesaria de materia prima o de piezas intermedias que
deben ser producidas para suplir a la célula siguiente (cliente). El Kanban funciona como un
pedido de la cantidad que debe ser producida por las unidades anteriores, haciendo que la
produccién sea activada del fin hacia el principio.

De acuerdo con el modelo de produccién fordista, era necesario producir en masa primero,
almacenar y sé6lo vender después.
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Aln segun Coriat (1995, p.23), los rasgos constitutivos basicos del toyotismo,

se pueden resumir asi:

Al contrario del fordismo, la produccién bajo el toyotismo es variada, diversificada y esta
pronta para satisfacer el consumo. Es éste quien determina qué sera producido, y no lo
contrario, como se procede en la produccion en serie y en masa del fordismo. De ese modo,
la produccion se basa en la existencia de un stock minimo. ElI mejor aprovechamiento
posible del tiempo de produccion (incluyendo también el transporte, el control de calidad y el
stock) se garantiza con el just in time. El kanban, placas que se utilizan para la reposicién de
piezas, es fundamental, en la medida en que invierte el proceso: es desde el final, después
de la venta, que se inicia la reposicién de stocks, y el kanban es la sefal utilizada para
indicar la necesidad de reposicion de piezas / productos.

En cuanto a la eficacia de este modelo, Teixeira (1998, p.64) escribié que:

No caben dudas de que el modelo japonés [...] trae todas las condiciones ideales requeridas
para superar la crisis de acumulacion fordista: flexibilizacién de la produccién, intensificacion
del trabajo, modelo de organizacion sindical cooperativo, desverticalizacién de la produccion,
etc.

El toyotismo defiende que procesos como kanban, just in time, flexibilizacion,
subcontratacion, CCC, control de calidad total, eliminacién de desperdicios,
gerencia participativa, sindicalismo de empresa... aumentan la productividad de
los trabajadores, disminuyendo la necesidad de mano de obra, pues permiten con
mayor facilidad la inversion tecnoldgica en los procesos productivos y facilitan la
gestion de la empresa. De esta forma, la empresa “desverticalizada”, asi como sus
proveedoras, se vuelve mas productiva y, consecuentemente, mas lucrativa, sin

precisar afiadir nuevos trabajadores.

Se observa también que el trabajador del toyotismo esta sometido a la logica
del capital mas intensamente que en el fordismo; este estaba movido por una
l6gica mas despotica, mientras que la del toyotismo es “mas consensual, mas
comprometedora, mas participativa, en realidad, mas manipuladora” (ANTUNES,
2001, p.42).
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En la logica de la integracion toyotista, [el trabajador] debe pensar y actuar para el capital,
para la productividad, bajo la apariencia de la eliminacion efectiva de la fosa existente entre
la elaboraciéon y la ejecucion en el proceso laboral. “Apariencia” porque la concepcion
efectiva de los productos, la decision de qué y de como producir no pertenece a los
trabajadores”. (ANTUNES, 2001, p.34).

De esa forma, el capital se apropia del saber y del hacer del trabajo, y no sélo
del hacer, como en el modelo fordista. A través de la “gestion participativa”, los
trabajadores son llevados sentirse participantes de las empresas, asumen un
puesto de liderazgo frente a un grupo y, con la ilusibn de volverse “gerentes”,
pasan a responder por la marcha de la produccion, al mismo tiempo en que
ejecutan el proceso de control de calidad. Es una sobrecarga de trabajo y
responsabilidades, aunque a los ojos del trabajador, en un analisis superficial, es
un signo de valorizacion dentro de la fabrica. Ese nivel de “avance” dentro de la
fabrica estimula la competitividad y la meritocracia, lo que acaba resultando en
una gran productividad, pues el trabajador anhela alcanzarlo. Eso termina

incentivando el individualismo y socavando el trabajo organizado.

Otra consecuencia es que los mecanismos de defensa del trabajador estan
cada vez mas alejados de las reales necesidades de la clase trabajadora. Los
sindicatos viven un periodo en que perdieron su poder de lucha y representacion,
en gran parte a raiz de la heterogeneizacion, fragmentacién e intrincamiento de la
clase trabajadora. Se necesita desmantelar la organizacién del trabajo pues la
acumulacion flexible del capital representa un enfrentamiento directo con la rigidez
fordista, se apoya en la flexibilidad de los procesos de trabajo y no puede convivir
con un sistema juridico que regula rigidamente la explotacion de la fuerza de

trabajo a través de la legislacion laboral.
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1.1.2. Lafuncion de la politica neoliberal

Octavio lanni (1988, p.83) afirma que “en la época de la globalizacion del
capitalismo entra en escena la ideologia neoliberal, como su ingrediente, producto
y condicion”. El capital actia en dos frentes: uno interior a la organizacion del
trabajo y de la produccion capitalista toyotista, y otro exterior, en la politica
econdémica. Segun Antunes (2001, p.02), “en este periodo el capital tiene dos
patas: la reestructuracion productiva del capital y el neoliberalismo, que son muy

bien articuladas, dos partes de un mismo cuerpo.

El neoliberalismo nacié enseguida de la Il Guerra Mundial en la region de
Europa y América del Norte en que imperaba el capitalismo. Fue una reaccién
tedrica y politica vehemente contra el Estado intervencionista y de bienestar
(welfare state). Sin embargo, “las ideas neoliberales pasaron a ganar terreno a
partir de 1973, con el inicio de la gran crisis recesiva en la que se combinaban por
primera vez bajas tasas de crecimiento con altas tasas de inflacion” (ANDERSON,
1995, p.10).

El neoliberalismo denuncié a la inflacion como el resultado de un Estado
demagadgico derrochador, chantajeado ininterrumpidamente por los sindicatos y
las asociaciones. Responsabilizé a los impuestos elevados y tributos excesivos,
junto con la reglamentacion de las actividades econémicas, como los culpables
por la caida de la produccién. El mal se debia, pues, a esa “alianza espuria” entre
el Estado de bienestar social y los sindicatos. El Estado debia ser desmontado y
gradualmente desactivado, con la disminucién de los tributos y la privatizacién de
las empresas estatales, mientras los sindicatos serian desinflados a través de la
vuelta de la politica de desempleo, debilitando a la clase trabajadora y
disminuyendo o neutralizando la fuerza del los sindicatos; de esa manera, habria
nuevas perspectivas de inversiones, atrayendo de vuelta al mercado a los
capitalistas. Fernandez (1995, p.56) sefiala como pilares fundamentales del

neoliberalismo:
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- una creciente tendencia a la desregulacion de las actividades economicas y sociales por
parte del Estado basada en la superioridad de la “eficiencia de mercado”;

- una tendencia a la reversibn de los estandares universales de protecciéon social
establecidos con el surgimiento, en diversos paises de la posguerra, de los estados de
bienestar social. En funcion de la crisis fiscal de éstos, aumentan las presiones por una
particularizacion de beneficios sociales;

- una marcha acelerada de reversion de las nacionalizaciones efectuadas en la posguerra.

Segun lanni (1997), la privatizacion es una de las maneras a travées de las

que trabaja la politica econdémica neoliberal, pero no la Unica. La ideologia

neoliberal no actla sélo sobre el Estado, sino también sobre las empresas, las

organizaciones multilaterales y sobre la produccion intelectual.

Es en el contexto del globalismo donde el liberalismo se transfigura en neoliberalismo (...)
Son muchas, y evidentes, las interpretaciones, las propuestas y las reivindicaciones que se
sintetizan en la ideologia neoliberal: reforma del Estado, desestatizacion de la economia,
privatizacion de empresas productivas y lucrativas gubernamentales, apertura de mercados,
reduccion de obligaciones sociales relacionadas con los asalariados por parte del poder
publico y de las empresas o corporaciones privadas, informatizacion de los procesos de
decisién, productivos, de comercializacion y otros, bulsqueda de la calidad total,
intensificacion de la productividad de la empresa o corporacién nacional y transnacional.
Esos y otros objetivos y medios inspirados en el neoliberalismo impregnan las préacticas de
las empresas, corporaciones Yy conglomerados transnacionales y organizaciones
multilaterales. Ademas, estan presentes en la vida intelectual en general, dentro y fuera de
las universidades y otras instituciones de ensefianza e investigacion. (IANNI, 1997, p.260-
261)

El neoliberalismo como doctrina puede resumirse en algunos principios

basicos:

Filosofia: En la teologia neoliberal los hombres no nacen iguales, ni tienden
hacia la igualdad. Luego, cualquier tentativa de suprimir la desigualdad es un
ataque irracional a la misma naturaleza de las cosas. Cualquier tentativa de
justicia social se vuelve inocua porque nuevas desigualdades surgiran
fatalmente. La desigualdad es un estimulante que hace que los mas talentosos

deseen destacarse y ascender colaborando, de esa forma, con el progreso
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general de la sociedad. Hacer iguales a los desiguales es contraproducente y

conduce al estancamiento.

Exclusion y pobreza: La sociedad es el escenario de la competencia. Si
aceptamos la existencia de vencedores, debemos también concluir que debe
haber perdedores. Inspirados en el darwinismo, que afianza la voluntad del
mas apto, concluyen que solo los fuertes sobreviven, y a los débiles les
corresponde conformarse con la exclusién natural. Estos, a su vez, deben ser
atendidos no por el Estado de bienestar, que estimula el parasitismo y la
irresponsabilidad, sino por la caridad de asociaciones e instituciones privadas,
que aligera la vida a los desafortunados. Cualquier politica asistencial de
mayor intensidad lanza a los pobres a los brazos de la pereza y de la inercia.
Se debe abolir el salario minimo y los aportes sociales porque falsifican el valor
de la mano de obra, haciéndola mas cara y presionando los precios hacia

arriba, generando inflacion.

Los ricos: Ellos son la parte dindmica de la sociedad. Es de ellos que parten
las iniciativas racionales de inversiones basadas en criterios lucrativos. Con

sus capitales irrigan a toda la sociedad, asegurando su prosperidad.

Crisis: Es el resultado de las demandas excesivas hechas por los sindicatos
obreros que presionan al Estado. Este, sobrecargado con la politica de
seguridad social y asistencial, resulta forzado a ampliar los tributos

progresivamente.

Inflacion: Es el resultado del descontrol de la moneda. Este, a su vez, ocurre
debido al aumento constante de las demandas sociales (seguridad social,
seguro de desempleo, jubilaciones especiales, reduccion de la jornada laboral,
aumentos salariales superiores a la capacidad productiva de las empresas,

obligaciones sociales, vacaciones, etc.) que no son compensadas por la
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produccion general de la sociedad. Ocurre entonces un crecimiento del déficit

publico que se cubre con la emision de moneda.

- Estado: Es del estado intervensionista de donde parten las politicas
restrictivas a la expansion de las iniciativas. Incurablemente paternalista
intenta, demagdgicamente, solucionar los problemas de desigualdad y de
pobreza por medio de una politica tributaria y fiscal que sélo termina
provocando mas inflacién y desajustes presupuestarios. Su cuidado con la
clase trabajadora lo lleva a una practica asistencialista que se vuelve un pozo
sin fondo. Al intervenir como regulador, o incluso como estado-empresario, se
desvia de sus funciones naturales. El mercado autorregulado y autosuficiente

prescinde de cualquier tipo de control.

- Mercado: Para el neoliberalismo el mercado es un lugar “divino”. Es €l quien
todo lo regula, hace que los precios suban o bajen, estimula la produccion,
elimina al incompetente y premia al sagaz y al emprendedor. Su poder es
ilimitado y cualquier tentativa de controlarlo es un crimen de “herejia”, en la

medida en que es él el que fija sus propias leyes y el ritmo que deben seguir.

- Socialismo: Es un sistema politico completamente contrario a los principios de
la iniciativa privada y de la propiedad privada. Es esencialmente demagogico
en la medida en que intenta implantar una igualdad social entre los hombre, de
naturaleza desigual. Reduce a la sociedad al nivel de pobreza y gracias a la
igualdad y a la politica de salarios equivalentes, termina estimulando la inercia,
provocando asi la baja produccion.

El neoliberalismo como politica econémica desarrollada por el capital actia
por medio de estructuras mundiales de poder, compuestas por las corporaciones
transnacionales y por las organizaciones multilaterales, que actdan, con

frecuencia, de modo concentrado o consensual, ademas de que habitualmente
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cuentan con la colaboracion activa de los gobiernos de los paises dominantes
(IANNI, 1997).

En el &mbito de la produccion, el neoliberalismo difunde la sustitucion del
rigido modelo de produccién fordista por la flexibilizaciéon del proceso productivo.
El trabajador formal de estatuto fordista es sustituido por el trabajador de tiempo
parcial, subcontratado, precarizado, tercerizado, etc. La politica neoliberal se
vincula, por lo tanto, a la reestructuracion productiva, contribuyendo con la

intensificacion del proceso de acumulacion, ahora flexibilizado.

En el sentido de la economia globalizada, el Estado se configura como sujeto
fundamental en el proceso de acumulacion del capital. En este proceso se definen
tres funciones especificas para el Estado: la garantia de las condiciones generales
de produccion a través de la regulacion de la fuerza de trabajo, la represion a las
amenazas a este proceso Y la integracion de las clases dominantes a través del

consenso.

La proteccion social, en la que se incluye la politica social, es muy atacada
por el ajuste neoliberal, con el argumento de que la minimizacién del Estado es
necesaria para superar la crisis fiscal, ya que el pensamiento neoliberal parte de la
premisa de que el exceso en los gastos sociales es la causa de la crisis. Sin
embargo, es importante destacar que no se considera que la crisis fiscal de los
Estados latinoamericanos se deba a un gasto social excesivo, sino al problema de
la deuda publica provocada por el cambio en las relaciones econdmicas

internacionales.

En el contexto neoliberal, la intervencion planificada del Estado a través de
politicas sociales es sustituida por la responsabilizacién de la sociedad. De ese
modo, el Estado pasa a abandonar la responsabilidad de gestor publico de la
fuerza de trabajo y del subproducto social, convocando a la sociedad, a traves del

discurso de la solidaridad, del voluntarismo y de la responsabilidad social
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corporativa, asi como de la individual, a contribuir con la disminuciéon de los
problemas sociales. Empero, la organizacion capitalista, por medio de métodos
aplicados en su proceso productivo, imposibilita las acciones sociales
transformadoras y duraderas; como maximo, apacigua problemas sociales de
forma superficial y limitada en el tiempo, pues una empresa, de cualquier forma —
aun socialmente responsable— tiene un impacto social. Eso es algo intrinseco al

sistema capitalista de produccion.

La responsabilidad social no es un proceso empresarial que busque cambiar
el proceso productivo vigente. Por el contrario: refuerza y legitima los demas
medios productivos y la manera deslumbrante en que se explota a los
trabajadores en el toyotismo. La responsabilidad social corporativa compone el
imaginario organizacional que las empresas crean y difunden entre la sociedad en
general. Tedricamente, se puede concluir que la responsabilidad social es un
camino mas para la reproduccién del capital, a través de la ampliacion y
renovacion de la manipulacion, principalmente del trabajador, y del refuerzo y
justificativa de los demas métodos empresariales ante toda la sociedad. Esta
parece ser la justificativa mas probable para el movimiento de la responsabilidad

social corporativa.

1.2. Contexto de Actuacién de las Organizaciones

El significado y contenido de la Administracion sufrieron ampliaciones y una
profundizacién a través de las distintas teorias administrativas. La tarea actual de
la administracion es la de interpretar los objetivos propuestos por la organizacion y
transformarlos en accion organizacional a través de la planificacion, organizacion,
direccién y control de los esfuerzos realizados en todos los sectores y en todos los

niveles de la misma.
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Por lo tanto, podemos sugerir que la administracion es una actividad mental
de pensar, intuir, sentir, realizada por personas en un ambito organizacional. La
administracion es el subsistema clave dentro del sistema organizacional ya que
comprende a toda la organizacion y es la fuerza vital que entrelaza los demas
subsistemas. Segun Daft (1999) las organizaciones son entidades sociales,
dirigidas por metas, proyectadas como sistemas de actividades, deliberadamente
estructuradas y coordinadas, e interconectadas al ambiente externo; son unidades
sociales que fueron intencionalmente construidas y reconstruidas para que

alcancen objetivos especificos.

Para Kast y Rosenzweig (1988, p.06) la administracién comprende:

- Coordinar los recursos humanos, materiales y financieros para alcanzar efectiva y
eficientemente los objetivos organizacionales;

- Desarrollar un clima organizacional en el cual los individuos puedan alcanzar sus
objetivos individuales y colectivos;

- Desempeniar ciertas funciones especificas como determinar objetivos, planificar, asignar
recursos, organizar, instrumentar y controlar;

- Desempefiar varios papeles interpersonales de informacion y decision;

- Relacionar a la organizacién con su ambiente externo y responder a las necesidades de
la sociedad.

Administrar estas organizaciones ha sido un desafio constante, aunque la
historia de la administracion se haya constituido como una lucha constante por el
orden, el control y la previsibilidad. Las teorias administrativas con fuerte influencia
del pensamiento cartesiano utilizaban modelos mecanicistas para alcanzar el éxito
de las organizaciones. La actuacion en un ambiente globalizado exige, por parte
de las organizaciones, una nueva percepcion que permita ver el todo y no soélo las
partes; para ser competitivas, las organizaciones necesitan aprender a competir

con cooperacion y en interaccion con el ambiente en el que estan insertas.
La literatura sobre las organizaciones ha hecho evidente que la teoria

administrativa evolucioné gradualmente y de forma bastante amplia. En su inicio

aparece la teoria de los sistemas cerrados, cuyo discurso daba menor énfasis a
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las fuerzas del ambiente externo y que estaban preocupadas sélo con métodos y

procesos de trabajo.

Daft (1999, p.8) resume el estudio de las organizaciones como sistemas

cerrados:

Un sistema cerrado no dependeria de su ambiente; seria autonomo, cerrado y aislado del
mundo exterior. Aunque este sistema realmente cerrado no pueda existir, los primeros
estudios organizacionales enfocaban sistemas internos. Los primeros conceptos gerenciales,
incluso la gerencia cientifica, estilo de liderazgo e ingenieria industrial consistian en el
abordaje de sistemas cerrados porque tomaban al ambiente como algo fijo [...]. El ambiente
seria estable y previsible, y el Unico problema de gerencia seria hacer que todo funcionara
eficientemente.

Durante un largo periodo, desde la Revolucion Industrial, las practicas
administrativas se volcaban casi exclusivamente a la determinacion de métodos
de produccion. Taylor, considerado como el fundador de la “Ciencia de la

Administracion”®

buscaba establecer una relacién de reciprocidad entre capital y
trabajo para aumentar la productividad y asegurar el fortalecimiento del capital. En
un escenario de estabilidad economica y estado de bienestar social keynesiano, el
elemento humano seria sOlo un recurso pasible de optimizacion. Las
preocupaciones estaban volcadas al “espacio interno” de las empresas, a
aspectos de la organizacion sobre los cuales los administradores pudieran ejercer

influencia diariamente (DUARTE, 1986).

Con los cambios en el contexto econdmico y social, el ambiente exterior pasé
a ser tomado en cuenta a medida que en la administracion de desarroll6 la nocién
de que el desempefio de los sistemas organizacionales dependeria de otros

elementos, ademas de sus acciones especificas. Se pasoé a ver las organizaciones

® Muchos autores se han cuestionado si la Administracién seria una ciencia; segiin Leda Gayer
Costa, en su libro Administracdo: Abordagens Classicas e Modernas (1978, p.16), si
entendemos como ciencia un esquema conceptual de valores rigidos y matematicos, entonces
la administraciéon no es una ciencia. Si, empero, consideramos como ciencia todo cuerpo de
conocimientos sistematizado y derivado de la observacion y experimentacioén, sobre el cual
podamos trabajar y practicar, considerandolo como prospectivo, susceptible de confirmaciéon o
afirmacién, a partir de nuevas investigaciones, entonces podemos considerar a la administracion
como una ciencia social.
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como sistemas abiertos que interactian activamente con su entorno y es bajo

dicha oOptica que debemos analizar sus funciones y estrategias.

Bauer (1999) presenta algunas definiciones de sistemas abiertos, entre ellas:
define “sistema” como un conjunto de elementos en interaccién; o como un todo
organizado y complejo; también como un conjunto de elementos interdependientes
con resultado sinérgico en relacion al trabajo individual. Un sistema sélo puede ser
considerado como tal si tiene un proposito que alcanzar. En una definicion mas

competa, el autor define “sistema abierto” como:

Un conjunto de partes interdependientes y en permanente interaccion, que constituye asi un
todo sinérgico, volcado hacia la conquista de propositos dados, e interdependientes también
en relacion con su entorno, tanto siendo influenciado por el mismo como influenciandolo
(BAUER, 1999, p.45).

Por su parte, Kast y Rosenzweig (1988, p. 117 y 188) sostenian que:

La organizacion es un sistema abierto que intercambia informacién, energia y materiales con
su entorno. De acuerdo con esta perspectiva, para su supervivencia, las organizaciones
dependen de un intercambio constante de bienes y servicios con su entorno. A medida que
la sociedad se vuelve mas compleja y dinamica, las organizaciones necesitan dedicar cada
vez mas atencion a las fuerzas del medio.

Los grupos o elementos que caracterizan el ambiente empresarial son

denominados Stakeholders’ y pueden ser tanto internos como externos.

Para identificar el ambiente total de las organizaciones y sus respectivas

interacciones hay que considerar tres sectores distintos:

- Macroentorno: constituido por las normas generales de funcionamiento de la
sociedad y de los mercados con sus multiples variables —econdmicas,

sociales, culturales, politicas, tecnolégicas y los gobiernos.

" La traduccién mas cercana de este término seria “partes interesadas”, es decir, todos aquellos

que de algin modo interactlian, mantienen contacto con la empresa, 0 sea, agentes o
participantes que invierten su empefio en la empresa.
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- Entorno externo: Influencia directamente el funcionamiento de la organizacion

y las decisiones tomadas por sus dirigentes. Forman parte de ese entorno:

a) los clientes: puede ser una organizacion, fabricante, distribuidor o un usuario de
los productos o servicios; comprende al mercado® que va a absorber las salidas de
la organizacion;

b) los proveedores: responsables por el abastecimiento de las entradas necesarias
para las operaciones de la organizacion, con las cuales ella mantiene relaciones
de dependencia;

c) los competidores: disputan tanto el mercado de proveedores como el de
clientes; afectan la oferta y la demanda interfiiendo en las disponibilidades,
precios, calidad, obtencion de recursos y en el comportamiento del medio en
general;

d) los grupos reguladores: constituidos por organizaciones que de alguna forma
controlan o restringen las operaciones de la empresa; incluyen O6rganos
gubernamentales, sindicatos, asociaciones de clase, etc.

e) los mass media: las acciones de las empresas adquieren una visibilidad cada
vez mayor; las informaciones transmitidas pueden influir en las acciones de la
empresa,

f) el medioambiente: del medioambiente la empresa recibe la infraestructura en la

que se asienta y los elementos fisicos esenciales para su actividad.

- Entorno interno: es el que influencia o es influenciado por acciones o
elementos que tienen relacién directa con las actividades empresariales.

Forman parte del entorno interno:

a) los empleados: responsables por la actividad operativa de la empresa; les

interesa la seguridad en el empleo, remuneracion, realizacion personal, etc.;

® Se entiende por mercado: conjunto de todos los individuos u organizaciones que consumen o

pueden ser inducidos a consumir un producto o servicio.
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b) los dirigentes: a quienes compete la definicion de politicas, objetivos, metas,
tomas de decision;
c) los accionistas: que financian la empresa y tienen su interés mayor dirigido a la

obtencién de lucros y dividendos, preservacion del patrimonio;

Asi, si en el pasado los administradores podian tomar decisiones sin
preocuparse mucho con la influencia y los reflejos del entorno externo, hoy, la
complejidad del ambiente de negocios y la rapidez con que ocurren los cambios
en €l hacen que los administradores consideren en sus decisiones internas las

influencias provenientes del entorno externo.

Los cambios ocurridos en las dos Ultimas décadas tuvieron reflejos muy
marcados en las organizaciones y en la sociedad en general. Segun Aragdo
(2000),

El ambiente de negocios presencia tres revoluciones simultaneas, a saber: de naturaleza
econdémica, caracterizada por la formacion de bloques econémicos, transferencia de riqueza,
globalizacion de mercados; de naturaleza tecnoldgica: la tecnologia se refleja en un aumento
de productividad, que alcanza todos los sectores; y la administrativa, en la cual nuevos
modelos de gestién buscan garantizar la competitividad.

De acuerdo con Duarte y Dias (1986, p.214), ninguna organizacion, por mas
antigua y conservadora que sea, conseguiria permanecer inmutable en medio de
semejante proceso de cambio; a medida que el entorno se transforma, cambian
los valores culturales, patrones de comportamiento, surgen nuevas expectativas
para el rol de las organizaciones; “la supervivencia de las organizaciones pasa a

depender de su flexibilidad para aceptar nuevos paradigmas”.

La concepcion tradicional de empresa como institucion sélo econémica, con
sus esfuerzos orientados hacia la maximizacién de los lucros, que no considera
aspectos sociales y politicos, que influencian el entorno de negocios en la toma de

decisiones, esta siendo cuestionada desde hace algunas décadas por la sociedad.
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Para Duarte y Dias (1986, p.214), tal vez las empresas sean las mas criticadas

por las siguientes razones:

ninguna institucion estd4 tan relacionada al sistema econOmico y a los
problemas oriundos de su mal funcionamiento;

muchos de los males que preocupan a la sociedad contemporanea estan
vinculados de modo facilmente perceptible a las empresas: contaminacion,
deterioro del medioambiente, aumentos de precios codiciosos, malas
condiciones de trabajo y otros que se les atribuyen en un todo o en parte;

a la empresa se la ve como fuente de riqguezas y creadora de tecnologia,
elementos indispensables para la solucion de problemas sociales;

cada vez resulta mas patente su fuerza de presién sobre el sector politico, en
el que el surgimiento de empresas como beneficiarias de favores ilicitos a
expensas del interés colectivo es un hecho cotidiano;

son notorios los abusos de determinadas empresas que, para aumentar sus
ganancias, no tienen la debida consideracién por los intereses de los obreros y
de la comunidad, sin hablar de préacticas espurias como el contrabando, el
fraude de facturacion, la manipulacion de balances, la evasion de impuestos y
fraudes semejantes. Tales comportamientos antiéticos no afectan sdélo a la
empresa que los practica: se reflejan en sus congéneres y, de cierto modo,
contribuyen con el aumento de la desconfianza en relacion al sistema de libre

mercado, favoreciendo ideologias opuestas a éste.

El planteamiento de Duarte y Dias (1986) muestra cuanto influencia una

empresa a las estructuras sociales, econémicas y politicas de una sociedad. Por

€S0, aunque no exista unanimidad, se extiende la opinién de que es necesaria una

redefinicion del papel social de la empresa pues, aunque estén situadas en la

esfera econdmica, las empresas son consideradas agentes sociales, parte

integrante de la sociedad; por lo tanto no sélo deben participar con el aporte de

productos y servicios sino también con respuestas efectivas a los problemas
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sociales y ambientales, muchas veces ocasionados por ellas, y también a los

aspectos antiéticos de su actuacion.

Este proceso de redefinicibn del papel social de la empresa, por estar
caracterizado por la funcibn de agente social, esta directamente ligado a la

cuestidon de la responsabilidad social de la empresa. Segun Lima (1998, p.29):

En el contexto de la globalizaciéon de los mercados, surge una nueva dindmica que viene
alterando decisivamente el perfil corporativo y estratégico de las empresas. Ademas de la
adecuacion a nuevos patrones, como el de eficiencia y calidad, crecen las exigencias de una
reformulacién profunda de la cultura y la filosofia que orientan las acciones institucionales. La
sociedad, cada vez mas conciente y sabedora de sus derechos, exige a las empresas una
revision de su rol en ese nuevo escenario. Para las empresas, una actuacién amoldada a
nuevas referencias, conceptos y valores, la blsqueda de una nueva postura en el desarrollo
de sus negocios y en su relacién con el medio se convierte en un plus.

Por lo tanto, el poder de integracién entre la empresa y la sociedad, mas alla
de la mera relaciébn econdémica, sera el tono del nuevo perfil empresarial que se
espera construir en el siglo XXI. A lo econémico debe afadirse lo social; la
empresa moderna reconoce que las decisiones y resultados de sus actividades
influyen en los agentes que constituyen su entorno interno y externo; ademas de a
los trabajadores, las practicas corporativas afectan a los socios, dirigentes,
accionistas, proveedores, clientes, competidores, gobierno, comunidad vy

medioambiente.

1.3. Una breve resefia historica sobre la responsabilidad social corporativa

Antes de que profundicemos sobre la responsabilidad social de las empresas,
es necesario que hagamos una breve resefia historica sobre el surgimiento y el

desarrollo temporal del tema, en Brasil y en el mundo.
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La realizacién de acciones de caracter social no es una practica tan reciente
en el medio empresarial. Ya a principios del siglo XX encontramos las primeras
manifestaciones - obviamente aisladas - de parte del pensamiento empresarial y
académico que intentaban no limitar la actuacién de las empresas a la busqueda
incesante del lucro a cualquier precio y apuntaban a que las instituciones privadas,

tanto comerciales como industriales, debian cumplir un rol diferente.

Segun Howard Bowen (1957), cuya obra se considera un hito en el campo de
la Responsabilidad Social de la Empresa, “las primeras manifestaciones de esta
idea surgieron al inicio del siglo, en trabajos de Charles Eliot (1906), Arthur Hakley
(1907) y John Clark (1916)". No obstante, sus ideas no tuvieron mucha aceptacion
en los medios académicos y empresariales, “donde debian de sonar -
considerando la época - a herejias socialistas” (Duarte, 1986, p.41).

Esas nuevas ideas, o esa nueva forma de pensar y actuar, fueron
inmediatamente asociadas, de forma peyorativa, al pensamiento socialista de
principios del siglo XX, y fueron combatidas vehementemente por la mayoria de
los empresarios de pensamiento capitalista mas conservador, hegemonico en los
medios académicos. Se observa, entonces, que la llamada Responsabilidad
Social de las Empresas no es un asunto nuevo en los paises considerados como

los mas desarrollados y democraticos del mundo.

En los afios 1920 reapareci6 la idea de una actuacién social mas efectiva por
parte de las empresas. No obstante, continud sin obtener mucha aceptaciéon de la
mayoria de los empresarios e intelectuales. Algunos trabajos desarrollados en la
academia a principios de los aflos 1930 argumentan que los accionistas serian
propietarios pasivos que, por lo tanto, abdicaban del control y la responsabilidad
en pro de la direcciébn de la corporacién. Asi, pasa a ser aceptable que las
empresas, como personas juridicas, asuman una funciébn social expresa,

basicamente en acciones de caracter filantropico.
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Con todo, fue sélo en los afios 1940, en algunas regiones de Europa, que se
registrd el primer apoyo empresarial explicito y significativo —de parte de los
empresarios ingleses del sector industrial— a la necesidad de que las
corporaciones actien con responsabilidad en relacion a sus funcionarios y

contribuyan de forma efectiva con el bienestar de la sociedad.

En 1942, la idea aparecia en un manifiesto apoyado por 120 industriales ingleses, donde se
afirmaba sin rodeos: La responsabilidad de los que dirigen la industria es mantener un
equilibrio justo entre los varios intereses del publico como consumidor, de los funcionarios y
obreros como empleados y de los accionistas como inversores. Ademas de eso, dar la
mayor contribucion posible al bienestar de la nacion como un todo. (DUARTE, 1986, p.41)

En 1953, la Justicia estadounidense, en el caso P. Smith Manufacturing
Company contra Barlow, fall6 de modo favorable a la decision de la empresa de
donar recursos a la Universidad de Princeton, en detrimento de los intereses de un
grupo de accionistas. Segun la decision, una corporacion podria buscar el
desarrollo social, sentando un precedente para el ejercicio de la filantropia
corporativa (KARKOTLI, 2002)

Sin embargo, fue durante el periodo que se extendié desde el final de los
afos 1960 hasta principios de la década de 1970 - tanto en Estados Unidos como
en parte de Europa - que una actuacion mas volcada hacia lo social se puso en
relieve, basicamente como una respuesta a las nuevas reivindicaciones de
algunos sectores de la sociedad que llevaron al universo de las empresas diversas
demandas de cambios en la actuacién corporativa tradicional, o sea, la que se

vuelca estrictamente hacia lo econémico.

Esa atencion mayor al comportamiento de las empresas privadas - tanto
comerciales como industriales - surgié en el contexto de las reivindicaciones de
ampliacion de la participacion como, por ejemplo, durante el fortalecimiento del
movimiento sindical estudiantil europeo, en las luchas por los derechos civiles

norteamericanos y en las manifestaciones contra las armas quimicas usadas en
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Vietnam (1964-1973) que hicieron surgir un movimiento de boicot a la adquisicion
en la bolsa de valores de los productos y acciones de las empresas que, de algun
modo, estaban ligadas al conflicto bélico en Asia. Estas manifestaciones, aunadas
a las luchas por los derechos civiles, aportaron nuevos y determinantes factores al
tema: la participacion popular, la opinidon publica y la exigencia de una nueva
postura empresarial por parte de la sociedad. A partir de esos hechos, nuevos
aspectos han sido incorporados al significado de la responsabilidad social de las
empresas como reflejo de objetivos y valores sociales, como instrumentos por los

cuales la sociedad puede promover sus objetivos.

Como una reaccién, que en parte se debia a las presiones de un segmento
mas organizado de la sociedad norteamericana que exigia una postura ética y un
nuevo tipo de accibn empresarial en relacion a los problemas sociales y
ambientales, algunas empresas de ese pais pasaron a prestar cuentas
anualmente de sus acciones sociales y ambientales como forma de justificarse.
Esas empresas buscaban, asi, una transformacion positiva de sus imagenes ante
los consumidores, accionistas y la sociedad en general. Muchas organizaciones
incorporaron una nueva moral empresarial, segun la cual las empresas no
tendrian mas el derecho de producir y vender lo que desearan. Contra ese
entendimiento se levantaron los defensores del libre mercado. Para ellos la

practica de la responsabilidad social reduciria la eficiencia del mercado.

Otro factor determinante para la comprension y la ubicacién de todo ese
proceso de entrada de las empresas en el mundo de las acciones de caracter
social efectivo fue la crisis del Welfare State ocurrida en la mitad de la década del
1970.

A partir de esos acontecimientos la intervencion de los agentes privados paso

a ser vista de otra manera;

La crisis econémica y el crecimiento de la desocupacién que afectaron a Europa en la
década de 1980 contribuyeron con que la empresa empezase a ser valorada por su
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capacidad de proteger el empleo - valor esencial de la socializacion en la sociedad
contemporanea. El papel de la empresa va mas alla de lo econdmico: ademas de
proveedora del empleo, es también una agente de estabilizacion social. (KIRSCHNER,
1998).

En los afios 1970 y 1980, las empresas estadounidenses se encontraron
frente a un nuevo contexto econémico marcado por el aumento en los costos de la
energia, la necesidad de inversiones mayores para cumplir con legislaciones
destinadas a reducir la contaminacion y a la proteccion de los consumidores. Para
sobrevivir, las empresas tendrian que abocarse al principio basico de amasar
dinero y maximizar lucros, abandonando las responsabilidades sociales impropias
para ese principio basico. Habria una y sélo una responsabilidad social de las
empresas: usar sus recursos y su energia en actividades destinadas a aumentar
sus lucros, bastando que respetaran las reglas del juego y participaran de una

competicion abierta y libre, sin engafios ni fraudes.

La respuesta de las empresas estadounidenses, elaborando y divulgando
informes con datos de caracter social para rendir cuentas a la sociedad y hacer
publicas sus acciones sociales politicamente correctas, resultdé en lo que se
denomina actualmente Informe de Actividades Sociales o Balances Sociales.
Aunque esa novedad haya nacido en los EE.UU., nunca hubo en ese pais una

legislacion que obligara a las empresas a realizar anualmente ese tipo de informe.

Fue en esa misma década que se consolidd en algunos paises de Europa la
necesidad de una divulgacion anual de los llamados balances o informes de
actividades sociales Tinoco (1984) afirma que “los EE.UU. fueron los pioneros en
la prestacion de cuentas al publico, pero Francia fue la pionera en la
obligatoriedad de la elaboracién del Balance Social’. El primer Balance Social de
la historia de las declaraciones anuales corporativas fue realizado por la empresa
Singer, en Francia, en 1972. La divulgacion anual del Balance Social también se
hizo obligatoria en Bélgica a partir de 1986 y en Portugal en la primera mitad de la
década del 1990.
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En Brasil, las simientes de una nueva postura empresarial ya pueden notarse
en la “Carta de Principios del Dirigente Cristiano de Empresas”, publicada en 1965
por la Asociacién de Dirigentes Cristianos de Empresas del Brasil (ACDE Brasil)®,

que ya en esa época utilizaba el término responsabilidad social de las empresas.

No obstante, fue sélo a partir de fines de los afios 1980 que un pequefio
grupo de empresas que actuan en Brasil paso a intensificar y a institucionalizar el
discurso en relacion a las cuestiones sociales y ambientales, realizando también,

en diversas escalas, algunas acciones sociales concretas.

Por otra parte, el periodo que va desde fines de los afios 1980 hasta fines de
los 1990 se transformd en el escenario del nacimiento y la consolidacién de
importantes fundaciones, institutos y organizaciones de la sociedad civil ligados al
medio empresarial centrados en la cuestién de la ética, en particular el llamado

comportamiento empresarial ético y responsable.®

Durante los afios 1990 algunas empresas brasilefias empezaron a divulgar
periodicamente —en los informes o balances sociales anuales— las acciones
concretas realizadas en relacion a la comunidad que las rodea, al medioambiente

y a su propio personal. En un principio, a través de documentos internos y, en

La ADCE-BRASIL — Asociacion de Dirigentes Cristianos de Empresas (Associagéo de Dirigentes
Cristdos de Empresas) —, afiliada a la UNIAPAC — Unidn internacional de los Dirigentes
Cristianos de Empresas (Unién internacional de Asociaciones Patronales Catdlicas) — es una
entidad constituida por empresarios cristianos que tiene, como fundamentos de sus practicas, los
principios establecidos por la Doctrina Social de la Iglesia. Todas las actividades acerca de la
responsabilidad y del balance social de las empresas siguen indispensablemente dichos
principios.

0 Como ejemplo de instituciones que surgieron en ese periodo podemos citar el Grupo de
Institutos Fundacdes e Empresas (Gife, creado en 1989 y formalizado como asociacion en 1995);
la Fundacao Abring pelos Direitos da Crianga (“Fundaciéon Abring por los Derechos del Nifio”, de
febrero de 1990); y el Instituto Ethos de Responsabilidade Social (junio de 1998).

12 Se prefiere utilizar el término Responsabilidad Social Corporativa para evitar el término “en la

empresa’, que tiene sentido interno y “de la empresa”, mas utilizado, con sentido externo. La

Responsabilidad Social Corporativa tanto puede ser dirigida a las funciones internas de la

empresa como a las externas. Se consideran sinénimos de Responsabilidad Social Corporativa:

Responsabilidad Social de la Empresa, Responsabilidad Social Empresarial y Responsabilidad

Social en los Negocios.
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seguida, ya con el aprovechamiento de mercado a través de los medios de

comunicacién y de la difusion de la propia publicidad corporativa.

De ese modo, la década de 1990 se destaca como el periodo del surgimiento
y del crecimiento de diversas instituciones que se formalizan a fin de actuar de
manera relativamente organica e institucionalizada en el ambito de la asi llamada
responsabilidad social corporativa. Esa nueva postura de volverse “socialmente
responsable” también comenzaba —de diversas maneras— a ser asumida por las
mismas empresas. Este doble movimiento —de organizaciones y fundaciones por
un lado, y de empresas por el otro— se intensificO a partir de 1993, bajo la
influencia de la Accion de la Ciudadania contra el Hambre y la Miseria, que
promovié la aproximacion de diversas organizaciones empresariales y de
empresarios preocupadas con este relevante aspecto de la cuestién social

brasilefia: el hambre.

A fines de los afios 1990, el tema tuvo una mayor visibilidad cuando algunas
organizaciones no gubernamentales (ONGs) comenzaron a utilizar mas
intensamente el término Responsabilidad Social Corporativa y comenzaron a
incentivar a las empresas a que, ademas de los llamados balances o informes
sociales, ejecutaran acciones en relacion al medioambiente, a la educacién, a la
salud y a la igualdad de oportunidades —principalmente en cuestiones de género

y de personas con capacidades diferentes.

1.4. Concepto de Responsabilidad Social Corporativa

La nocién de qué es la Responsabilidad Social Corporativa'? varia mucho.
Unos la toman como una responsabilidad legal u obligacién social; para otros, es
el comportamiento socialmente responsable en el que se observa la ética; para
otros no pasa de contribuciones de caridad que la empresa debe hacer. Hay

también quienes admiten que la responsabilidad social es, exclusivamente, la
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responsabilidad de pagar bien a los empleados y dispensarles un buen trato.
Légicamente, la responsabilidad social de las empresas es todo eso, aunque no

abarque sélo esos aspectos aislados.

Oliveira (1984, p.203) afirma que “la primera referencia al tema de la
responsabilidad social fue la de Howard Bowen, en un estudio sobre la ética y la
vida econdmica cristiana publicado en 1953 en los EE.UU. Por lo tanto, en
términos académicos, aparentemente se puede decir que el término
Responsabilidad Social fue acuifiado por Bowen”. De ello se percibe que el tema
de la responsabilidad social tiene, desde su surgimiento, una relacién con la

religion y la fe, un apelo a la moral del hombre.

Bowen (1957, pp.14-15), define la responsabilidad social como “las
obligaciones de los hombres de negocios de adoptar orientaciones, tomar
decisiones y seguir cursos de accion que sean compatibles con los fines y valores
de nuestra sociedad”. Esta definiciébn, empero, no informa cuéles son los “fines y
valores de nuestra sociedad” ni cuales son los “cursos de accién” validos para ello.
Sin tener claro este punto, no se puede afirmar que la actitud o decision de un
empresario esté de acuerdo con dichos “fines y valores” de la sociedad, y siendo
asi no se puede concluir si la empresa es socialmente responsable o no. Ademas,

esta implicito que los empresarios lo saben, pero, ¢eso es realmente valido?

En la década de 1970 algunos economistas se manifestaron acerca de la
responsabilidad social empresarial que les cabe a las empresas y sobre la
legitimidad de la responsabilidad social empresarial; los que se destacan son

Milton Friedman, Paul Samuelson y Keith Davis.

El economista Milton Friedman, exponente del neoliberalismo, rechaza, de
parte de las empresas, cualquier acciébn que no esté volcada hacia los propios
intereses econdmicos pues de llevarlas a cabo la empresa esta perjudicando a sus

accionistas, violando su objetivo de generar lucros y, al disponer de sus recursos,
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esta reduciendo los lucros y auto-tributandose. Ademas no hay razén para
suponer que los empresarios conozcan metas sociales y tengan habilidad
suficiente para alcanzarlas (MONTANA, 1998).

Para Friedman, la empresa esta siendo socialmente responsable al volverse
lucrativa ya que, asi, ella es capaz de generar empleos, pagar salarios justos que
ayuden a sus funcionarios a mejorar de vida y estar con los impuestos al dia, lo
que contribuye a mantener el bienestar publico (MONTANA, 1998). Sin embargo,

¢esta no es la funcion basica de cualquier empresa asi como su obligacion legal?

Samuelson cree gue solo las organizaciones monopolistas pueden desarrollar
programas sociales, ya que las mismas pueden transferir los costos
correspondientes a los consumidores, conservando los lucros. Por su parte, Keith
Davis argumenta que la responsabilidad social de la empresa deriva de su poder
social; como las decisiones empresariales tienen consecuencias sociales y como
la empresa es la mayor potencia del mundo contemporaneo sus decisiones no
pueden ser tomadas Unicamente por factores econémicos, sino que la empresa
debe obligatoriamente guiarse por factores econémicos y sociales asumiendo la
responsabilidad social que le corresponda. En cuanto al costo de ser socialmente
responsable, Davis, asi como Samuelson, argumenta que el consumidor debe

asumirlo a través del aumento del precio (MONTANA, 1998).

Ante posiciones tan distintas, algunas incluso divergentes, resulta necesario
diferenciar las dos perspectivas desde las que se entiende la responsabilidad
social: la de la obligacién social y la de la responsabilidad social.

La obligacion social corresponde a lo que la empresa hace por la sociedad y
esta previsto por la ley, desde el pago de impuestos hasta el uso de filtros en las
chimeneas de las fabricas. De ese modo se puede decir que Friedman entiende la

responsabilidad social corporativa desde la perspectiva de la obligacion social.
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Por otra parte la perspectiva de la responsabilidad social presupone que la
empresa considere tanto las metas econdémicas como las sociales en sus
decisiones y que vaya mas alla de los limites de la legislacion, acercandose a la

vision de Davis.

El Instituto Ethos™ considera que una empresa es socialmente responsable
cuando va mas alla de su obligacion de respetar las leyes, pagar impuestos y
ofrecer condiciones de seguridad y salud adecuadas a los trabajadores.

Oliveira (1984, p.205) concuerda con la diferenciacién entre responsabilidad
social y obligacion social: “El mero cumplimiento de las obligaciones legales,
previamente determinadas por la sociedad, no serd considerado como un
comportamiento socialmente responsable, sino como una obligacion contractual

obvia, aqui también denominada obligacion social”.

Y define la responsabilidad social de la empresa como la su capacidad de
colaborar con la sociedad, considerando sus valores, normas y expectativas para

la consecucion de sus obijetivos.

Sin embargo, esta definicibn de Responsabilidad Social sigue presentando
una gran subjetividad, lo que dificulta su operacionalizaciéon e instrumentalizacion.
Pues, ¢cudales son los valores, normas y expectativas de la sociedad? ¢Y sus
objetivos? La respuesta para estas interrogantes es subjetiva, pues depende del

entendimiento que tiene cada individuo.

'3 El Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social es una organizacion no gubernamental
creada con la misiéon de movilizar, sensibilizar y ayudar a las empresas a llevar adelante sus
negocios de forma sustentable y justa. Sus 959 asociados —empresas de distintos sectores y
tamafios— tienen una facturacion anual correspondiente a alrededor del 30% del PBI brasilefio y
emplean a aproximadamente un millén de personas. Tienen como caracteristica principal el
interés en establecer estdndares éticos para la relaciéon con funcionarios, clientes, proveedores,
comunidad, accionistas, poder publico y medioambiente.
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Esa subjetividad presente en las definiciones de responsabilidad social
ocasiona una dificultad para estudiar y monitorear los limites de la realizacion de la

responsabilidad social corporativa.

Se nota que los textos de los conceptos elaborados por Bowen (1957) y por
Oliveira (1984) son muy parecidos, aun habiendo sido elaborados en épocas
diferentes — el Ultimo casi treinta afios después del primero —. Eso no significa,
empero, que tengan significados semejantes, pues se debe analizar el contexto en

el que fueron escritos.

El concepto de Bowen data de la época del Welfare State, en la que la
actividad empresarial tenia una importancia y un impacto mucho menor en la
sociedad que la que tiene hoy. Por su parte el de Oliveira data de principios de los
afos 1980, cuando los paises capitalistas centrales desarrollaban el estado

neoliberal.**

La accidén socialmente responsable de la época del Welfare State era,
basicamente, filantropica, una accion caritativa, tipica de los capitalistas de
principios del siglo, que utilizaban la filantropia como forma de expiar su

sentimiento de culpa por la obtencién de lucros faciles.

Es probable que sea esa la razébn de que aun hoy se confunda la
responsabilidad social con la filantropia o caridad. Melo Neto y Froes (2001, p.28)

diferencian asi la filantropia de la responsabilidad social:

La filantropia es algo individualizado, pues la actitud y la accién pertenecen al empresario.
La responsabilidad social es una actitud colectiva y comprende acciones de empleados,
directores y gerentes, proveedores, accionistas y aun de clientes y demas aliados de una
empresa. Es, por lo tanto, una suma de voluntades individuales y refleja un consenso. La
responsabilidad social es una accién estratégica de la empresa que espera una ganancia
(...). La filantropia no busca ganancia alguna, sino que reconforta personal y moralmente a
quien la practica.

4 La andlisis bibliografica de Oliveira es hecha con basis en autores internacionales,

principalmente estadounidenses, lo que torna su concepto fundado en una realidad exterior.
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Una definicion de responsabilidad social corporativa, que caracteriza
claramente como se la entiende hoy, es la de Fernando Almeida™:

La responsabilidad social corporativa es el compromiso permanente de los empresarios de
adoptar un comportamiento ético y contribuir con el desarrollo econémico, mejorando,
simultdneamente, la calidad de vida de sus empleados y de sus familias, de la comunidad
local y de la sociedad como un todo.

Por su parte, Patricia Ashley (2003) tiene una definicion cercana a la de

Almeida, aunque parece mas completa. Para Ashley (2003, p.70):

Se trata del compromiso continuo, en los negocios, con un comportamiento ético que
contribuya con el desarrollo econémico, social y ambiental, en el entendido de que la toma
de decisiones empresariales sea el resultado de la reflexion acerca de sus impactos sobre la
calidad de vida actual y futura de todos aquellos a quienes afecte la operacion de la
empresa.

La definicidbn de Ashley es la que mejor representa como se entiende hoy la
responsabilidad social corporativa. Para comprender mejor esta definicion es
necesario extenderse sobre qué es la ética y como se relaciona con la

responsabilidad social corporativa.

1.5. El concepto de ética.

La ética se relaciona directamente con los juicios morales. Hay empresas que
tienen cédigos de conducta, como un modo de mostrar a la sociedad sus
presupuestos éticos. Visto que la empresa se vuelca hacia sus lucros y lo que
vale es el resultado final, donde todo se justifica en funcion de ese fin, ¢no seria la
ética empresarial una contradiccién de conceptos? Luego, donde el fin justifica los

medios, ¢no se puede hablar de ética? Los oligopolios, los acuerdos secretos de

> Fernando Almeida, citado por MELO NETO, Francisco Paulo de & FROES, César.
Responsabilidad social y ciudadania empresarial: la administracion del tercer sector.
Qualitymark: Rio de Janeiro, 1999, p.88.
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precios, las competencias publicas falseadas, la corrupcién activa y pasiva, los
conflictos de intereses, el empleo de mano de obra infantil, la venta de productos
gue ponen en riesgo la salud del consumidor, la propaganda engafiosa, el
comprometimiento de la calidad en nombre de la reduccion de costos, el
incumplimiento de las leyes, la contaminacion y la constante evasion de

impuestos... todo eso nos lleva a cuestionar: ¢donde esté la ética?

Lo que no falta en el mundo de los negocios son los conflictos éticos. Los
objetivos de la empresa de maximizar sus lucros entran en conflicto con los de los
funcionarios, de obtener la mayor remuneracién posible; el deseo de los
fabricantes de tener margenes amplios choca con el deseo de los consumidores
de tener productos buenos y baratos, las ganas de un gerente de contratar a un
amigo o favorecer a un conocido se opone a la necesidad de la empresa de tener
el mejor candidato posible y a la necesidad de la sociedad de dar a todos iguales

oportunidades.

Hay muchos conceptos sobre la ética, pero ninguno de ellos expresa
necesariamente la verdad, ya que partiendo del presupuesto de que diferentes
personas, comunidades y pueblos pueden tener diferentes creencias y

costumbres, lo que puede ser ético para algunos puede no serlo para otros.

Moreira (1999, p.21) defiende que los conceptos éticos se extraen de la
experiencia y del conocimiento de la humanidad y que “hay por lo menos cinco
teorias a respecto de la formacién de los conceptos éticos”, también llamados

preceptos:
a) Teoria Fundamentalista: propone que los conceptos éticos se obtienen de una

fuente externa al ser humano, que puede ser un libro (como la Biblia o el Coran),

un conjunto de reglas o incluso otro ser humano;
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b) Teoria Utilitarista: apoyada en las ideas de Jeremy Bentham y John Stuart
Mill, para quienes el concepto ético debe ser elaborado “en el criterio del mayor

bien para la sociedad como un todo”;

c) Teoria Kantiana: defendida por Emmanuel Kant, propone que el concepto ético
se extrae del hecho de que cada uno debe comportarse de acuerdo con principios

universales;

d) Teoria Contractualista: basada en las ideas de John Locke y Jean Jacques
Rousseau, parte del supuesto de que el ser humano asumié con sus semejantes
la obligacion de comportarse de acuerdo con las reglas morales para poder
convivir en sociedad. Los conceptos éticos se extraerian, por lo tanto, de las
reglas morales que condujeran a la perpetuaciéon de la sociedad, de la paz y de la

armonia del grupo social;

e) Teoria Relativista: segun la cual cada persona deberia decidir sobre qué es o
no es ético, a partir de sus propias convicciones y de su propia concepcion sobre
el bien y el mal. Siendo asi, lo que es ético para uno puede no serlo para otro.

Moreira aclara que (1999, p.256) que:

El estudio de todas esas teorias revela que es necesario que los conceptos las tengan en
cuenta a todas, pero sin atenerse a una en especial. Cada concepto ético, para que sea
aceptado como tal, debe apoyarse de forma clara en por lo menos una teoria. No existen
verdades absolutas o exactas en cuestiones de ética. Se requiere una reflexion permanente.

Por su parte, Vazquez (2000, p.23) define la ética como “la teoria o ciencia
del comportamiento moral de los hombres en sociedad”. O sea, es la ciencia de
una forma especifica de comportamiento humano. Vazquez afiade también que la

moral forma parte de la formacion de valores éticos y la define como:
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... un sistema de normas, principios y valores, segun el cual se regulan las relaciones mutuas
entre los individuos o entre estos y la comunidad, de tal manera que estas normas, provistas
de un cardcter histérico y social, sean atacadas libre y conscientemente, por una conviccion
intima, y no de manera mecénica, externa o impersonal.

Como se puede notar, las acciones éticas son regidas por la formacion moral
de la sociedad y por la forma en que cada individuo distingue e bien y el mal.
Cuando se trata de la ética empresarial, lo mas normal es que la empresa (si es
ética) siga los valores morales de la sociedad y que sus directores y demas
empleados sigan lo propuestos por el “cédigo de ética” de la empresa. En otras
palabras, cada uno (individuo o empresa) se guia por los valores del medio en el

gue esta inserto.

Para Srour (1998, p.294) el hecho de que una empresa observe sus valores
éticos y morales no siempre representa un buen negocio pero, como el mismo
autor afirma, “reconocer ese hecho representa un paso decisivo para la salud de
las empresas” pues, como plantea Moreira (1999, p.31), “la sociedad exige y

espera un comportamiento ético por parte de la empresa”.

En verdad, la practica de la responsabilidad social presupone la
compatibilidad entre los valores morales y éticos que la empresa tiene y los de la
sociedad; para ser socialmente responsable, la empresa precisa tener - y seguir -

normas de conducta y valores que sean importantes para sus Stakeholders.
A partir del momento en que la empresa nota y entiende, con sus
Stakeholders, su compromiso ético, comienza a desarrollar proyectos y a realizar

acciones de responsabilidad social.

Para Melo Neto y Froes (2001, p.133) la empresa socialmente responsable

actua dentro de tres ejes:
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1. En la adopcion de valores éticos, la empresa comienza su cultura socialmente
responsable, cumpliendo con sus obligaciones éticas, morales, culturales,
econdémicas y sociales. “La elaboracion de un cédigo de ética es un buen

principio”.

2. En la difusibn de los valores éticos, la empresa, ya con su modelo ético
establecido, empieza a desarrollar proyectos y acciones.

3. Es en la transferencia de valores éticos que la empresa asume definitivamente
un papel socialmente responsable. Sus proyectos y acciones se vuelven
sustentables y los resultados obtenidos garantizan una mejoria de la calidad de

vida en el trabajo y en la comunidad.

Sin embargo, ¢por qué se nota tanta diferencia entre el discurso y la practica
cuando se trata de la ética? Una primera explicacién tal vez sea el hecho de que
el discurso, por habitar en el mundo de las ideas, es mas facil de cambiar que la
practica, sujeta a roces y obstaculos. Segun esta perspectiva, las empresas
estarian en el camino correcto, con velocidades variables. Otra explicacion es que

el discurso estéa disociado de la practica.

Lo que se nota es que el discurso de la ética empresarial se revistio de una
argumentacion que, en lineas generales, dice lo siguiente: si una empresa es
ética, sudar la gota gorda por ella sera una alegria para sus funcionarios, los
proveedores se transformaran en aliados estratégicos, los consumidores daran
preferencia a sus productos y servicios (incluso aceptaran pagarlos mas caros) y
la comunidad que la abriga serd mas comprensiva ante eventuales deslices. En
una palabra, lo que la prédica ética promete a las empresas es el paraiso en una
version adaptada al ideal de los negocios.

Las decisiones éticas son, por principio, dilemas. En el mundo de los
negocios son dilemas complicados porque los beneficios de la conducta ética son
en general intangibles y los costos, inmediatos. En Brasil, las pequeias empresas
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son tentadas a burlar la enorme carga de impuestos a que se las somete. Pagar
impuestos, lo basico de lo basico en el comportamiento ético, se torna a veces una
considerable desventaja competitiva a causa del ambiente de evasioén. Por su
parte, las grandes empresas tienden a burlar impuestos, no por supervivencia en
el mercado sino por una simple cuestion de lucratividad. Si el comportamiento
ético fuera financieramente positivo ya todos lo habrian adoptado; sin embargo, la
empresa solo tendra un comportamiento ético si sus dirigentes aceptan que sus
valores, basados en la honestidad, la verdad y la justicia, pueden conducir a
algunas pérdidas financieras. Las empresas responsables son las que aplican los
postulados éticos aceptados por la sociedad en los procesos y en las decisiones

de negocios.
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CAPITULO Il

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA:

Una comprension brasilefia

2.1. Determinantes de la Responsabilidad Social Corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa es una conducta que va de la ética en
los negocios hasta las acciones desarrolladas en la comunidad, pasando por el
tratamiento de los funcionarios y las relaciones con los accionistas y clientes. El
tema es amplio, asi como lo es el concepto. De la amplitud del tema, surge la

complejidad del concepto, pues el mismo comprende valores-acciones-relaciones.

Teixeira (1984, p.187) defiende que la responsabilidad social es el resultado
de los cuestionamientos y de las criticas que las empresas recibieron en las
tltimas décadas en el campo social, ético y economico por adoptar una politica

basada estrictamente en la economia de mercado.

Segun Melo Neto y Froes (2001, p.143): “La conciencia social de los
empresarios comenzo a despertarse cuando ellos mismos se dieron cuenta de
que los problemas sociales interferian con el desarrollo de sus negocios (bajo

poder adquisitivo de la poblacién, sistema educativo deficiente, violencia, etc.)”.

Para Montana y Charnov (1998, p.43), por su parte, “la creciente
preocupacion con la responsabilidad social por parte de las empresas esta
directamente relacionada con el crecimiento de los movimientos ecoldgicos y de
defensa del consumidor”. Denis Donaire (1994, p.69) concuerda en que la gestion
ambiental creci6 mucho en nuestra sociedad: “La nueva cuestion ambiental,
surgida en el seno de las transformaciones culturales que ocurrieron en las

décadas de 1960 y 1970, aumentdé de dimensiones y situé a la proteccion al
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medioambiente como uno de los principios mas fundamentales del hombre

moderno”.

Robert H. Srour (1998) es quien describe el mayor nimero de factores que
gestaron el concepto de responsabilidad social corporativa. Srour (1998, pp.46-47)
cree que la responsabilidad social corporativa es parte de los resultados de un
conjunto de fenémenos historicos ocurridos durante la segunda mitad del siglo XX,

que transformaron el capitalismo. Esos fendmenos son:

El fortalecimiento de una sociedad civil, activa y articulada, que rechaz6 conformarse con la
pobreza sin apelar a soluciones de fuerza, y que de a poco penetro en el aparato del Estado,
haciéndolo poroso; el hecho de que, en una economia abierta y cada vez mas controlada por
los medios, las inversiones pasen a dar resultados econdmicos sélo cuando los productos
ofrecen mas valor a los consumidores (el lucro adquiere carices sociales); el desarrollo de
alianzas estratégicas entre empresarios que, aunque competidores entre si, establecen
diversas formas de cooperacién (joint-ventures, acuerdos, consorcios) para dinamizar sus
negocios y alcanzar una mayor competitividad); la conjugacion de esfuerzos de los agentes
sociales en fondos de inversidon y en fondos de pensién, en una asociacién en la que el
capital asume el caracter de conjunto o asociativo; la pulverizacion del capital aplicado a una
variedad enorme de empresas sin transformar su esencia privada e individual, el
surgimiento de emprendedores que controlan de alguna manera el conocimiento, o el saber
innovador, en detrimento de los antiguos poseedores de capital monetario, solidificando el
concepto de capital intelectual; el fortalecimiento de la figura de los gestores profesionales,
poseedores de capacidades gerenciales centradas en la busqueda de la calidad, de la
productividad creciente y de la competitividad internacional; y la conquista de espacios
demaocraticos en el seno de las empresas gracias a la gestion participativa.

La ocurrencia de “fendmenos historicos” mencionados por Srour (1998), en
su mayoria a partir de la segunda mitad del siglo XX, realmente se disemina en las
economias capitalistas, aunque en Brasil sea de forma relativamente incipiente. La
multiplicacién de las ONGs?', la importancia ascendente de los medios como
formadores de opinion, la reciente participacion de los fondos de pension en las
privatizaciones en Brasil, los salarios y premios cada vez mayores que los
ejecutivos han recibido y diversos ejemplos mas aparecen con frecuencia en los

medios de comunicacion brasilefios

! Organizaciones no gubernamentales.
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Se nota una gran variacidon en los analisis de los determinantes de la
responsabilidad social de la empresa que los autores realizan; ninguno de ellos
confirma la posicion del otro, 0 sea, todos presentan motivos diferentes para el
surgimiento del concepto de responsabilidad social corporativa de la forma que se

entiende hoy.

Como se dijo anteriormente, los “fendmenos historicos” de Srour (1998)
realmente han ocurrido. Sobre la cuestion ambiental y de defensa del consumidor
expuesta por Montana y Charnov (1998) hay consenso en que estos dos temas se
desarrollaron en la sociedad y hoy son importantes movimientos. Por otra parte,
en cuanto al aumento de la conciencia social de los empresarios, algunos creen
que es posible una relacion de causa y efecto entre esta y la responsabilidad
social corporativa, en el caso de que los problemas sociales estén interfiriendo con
los negocios de los empresarios 0 incluso impidiendo su desarrollo y
comprometiendo sus lucros. Siendo asi, con base en la literatura encontrada,
especializada en responsabilidad social, se debe considerar el conjunto de esos
determinantes como la mejor, no la ideal, manera de entender como se gesto el

concepto de responsabilidad social de la empresa.

2.2. Un retrato de la Responsabilidad Social Corporativa

Hoy la responsabilidad social corporativa es un tema emergente. Las
acciones realizadas por las empresas reciben una cobertura cada vez mayor de
los medios. Las revistas especializadas en negocios destacan reportajes que
contemplan las acciones sociales de las empresas, la ética empresarial, el
marketing social, el marketing de causa y otros asuntos afines como: gestiéon
participativa, participaciéon en los lucros, programas de voluntariado y diversas

politicas mas de gestion de recursos humanos.
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La difusién de la responsabilidad social dentro de la administracién privada
ha crecido constantemente en los ultimos cinco afos. El reflejo de ese crecimiento
es el surgimiento de grupos empresariales e institutos que tienen como objetivo
principal el fomento al debate de ideas e implementacion de acciones volcadas

hacia lo social.

El instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social, que fue fundado en
1997, y cuyo numero de afiliados aumenta desde entonces, se define como: “una
asociacion de empresas creada para promover Yy diseminar practicas
empresariales socialmente responsables, que ayuda a empresas y a la sociedad a

alcanzar un desarrollo social, econémico y ambiental sustentables”.?

En 1998, el Instituto Ethos tenia s6lo 11 empresas asociadas; en solo un afo
este numero llegd a 143 y alcanzo la marca de 991 empresas a principios de

2005, distribuidas del siguiente modo en relacién a su porte:

Porte Total %
Microempresa 186 18,77%
Pequefia empresa 263 26,54%
Mediana empresa 180 18,16%
Gran empresa 362 36,53%

Fuente: Instituto Ethos de Responsabilidad Social

El Grupo de Institutos, Fundaciones y Empresas (GIFE) es la primera
asociacion de América del Sur en reunir organizaciones de origen privado que

financian o0 ejecutan proyectos sociales, ambientales y culturales de interés

% http://www.ethos.org.br/pri/open/associese/index.asp.
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publico. Su mision es la de perfeccionar y difundir los conceptos y practicas del

uso de recursos privados para el desarrollo del bien comun.?

El GIFE, que inici0 sus actividades en 1989 como un grupo informal y se
institucionaliz6 en 1995, ya contaba, hasta septiembre de 2004, con 72

instituciones afiliadas. Algunos datos relevantes sobre el grupo:

INVERSION SOCIAL DE LOS ASOCIADOS AL GIFE

Los asociados al GIFE invierten alrededor de R$ 700.000.000 por afio
El 65% de los asociados afirma que utiliza recursos nacionales

Crecimiento de la inversién social de alrededor del 16% entre 1997 y 2000.

Mayores areas de inversién de los asociados

El 85% de los asociados tiene como area de actuacion la educacion
Cultura: 56%

Salud: 44%

Ciudadania, derechos humanos vy justicia social: 42%
Medioambiente: 37%

Desarrollo comunitario: 31%

Pablicos mas beneficiados por los proyectos

El 71% de los asociados tienen proyectos volcados hacia los jévenes y adolescentes
Nifios: 67%

Poblacion en general: 56%

Organizaciones de la sociedad civil: 44%

Profesores: 42%

Personas con capacidades diferentes: 21%

* http://www.gife.org.br
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Concentracion geografica de los proyectos

El 33,3% de los proyectos de los asociados al GIFE esta en la Regién Sudeste de
Brasil

Nordeste: 20,1%

Sur: 12,5%

Norte: 8,3%

Centro-oeste: 8,3%

Todas las regiones: 31,2%

Planificacién, monitoreo y evaluacion de los proyectos sociales.

El 73% de los asociados elabora planes estratégicos para nortear su actuacion
social

El 83% trabaja con planes de accion anual

El 96% hace la planificacion por proyectos / acciones

El 87% realiza el monitoreo de sus proyectos

El 92% controla la ejecucién presupuestaria de la inversién social

El 92% efectla la evaluacién del resultado de sus proyectos

Composicién de los equipos profesionales

El 64% de los asociados al GIFE tienen hasta 30 profesionales remunerados en sus
equipos (el 41,6% hasta 10, y el 23% entre 11 y 30)

El 58% de los profesionales remunerados esta afectado a actividades-fin (proyectos
sociales)

El 54,2% de los asociados utiliza el trabajo voluntario de forma sistematica

El 53,8% de los voluntarios disponibles proviene de las empresas mantenedoras

Fuente: Inversién Social Privada en Brasil — Perfil y Catalogo de los Asociados al GIFE, 2000.
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En Brasil, el primer mapeo del sector sin fines lucrativos realizado con datos
oficiales utilizO6 como referencia el registro central de empresas del Instituto
Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE) del afio 2002, que cubria el universo
de las organizaciones inscritas en el Registro Nacional de Personas Juridicas
(CNPJ). Uno de los puntos llamativos es que, entre 1996 y 2002, el nimero de
fundaciones privadas y de asociaciones sin fines lucrativos crecid el 157%,
pasando de 105.000 a 276.000. En el mismo periodo, el nUmero de personas
ocupadas en el sector pasé de 1 millon a 1,5 millones de trabajadores, registrando

un aumento del 50%*.

En 2004, el Instituto Akatu® y el Instituto Ethos lanzaron la investigacién
Responsabilidad Social de las Empresas — Percepcion del Consumidor Brasilefio
para saber como ven los consumidores el papel de las empresas en la sociedad y
sus expectativas en relacion a los impactos sociales de la actuaciéon del sector
privado. Se identific6 que, entre 2000 y 2004, el sector de los consumidores
brasilefios que consideran que las grandes empresas deben ir mas alla de cumplir
sus obligaciones mas basicas, estableciendo estandares éticos mas elevados y
participando efectivamente en la construccion de una sociedad mejor para todos
crecio del 35% al 44%. Al mismo tiempo, el numero de personas que
efectivamente honra a una empresa socialmente responsable comprando sus
productos o hablando bien de la organizacion decay6 del 24% al 17% en el mismo
periodo. También retrocedid el numero de los que penaron a las empresas
socialmente irresponsables de forma concreta, criticAndolas o dejando de adquirir
sus productos, del 19% al 14%.°

* http://www.gife.org.br

® El Instituto Akatu es una organizacién no gubernamental, sin fines lucrativos. Fue creado el 15 de
marzo (Dia Mundial del Consumidor) de 2001, en el ambito del Instituto Ethos de Empresas y
Responsabilidad Social, para educar y movilizar a la sociedad para un consumo conciente. La
palabra “Akatu” viene del tupi y significa, al mismo tiempo, “simiente buena” y “mundo mejor”, y
da la idea de que el mundo mejor estd en las acciones de cada individuo. -
http://www.akatu.com.br

® http://www.gife.org.br
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Ya hay quienes defienden que tratar a los Stakeholders de forma
transparente hoy es tan importante como practicar buenos precios. Segun Calmon
(2001, p.62), para los autores del libro Etica Empresarial: dilemas, tomas de
decision y casos, quien no actue asi se arriesga a “perder la mitad de los clientes
en cinco afos, la mitad de los funcionarios en cuatro y la mitad de los inversores

en menos de un afo”.

Claro que en paises como el Brasil con tasas de desempleo elevadisimas, al
borde del 20%, esta es una clara exageracion. Infelizmente los funcionarios no
tienen la menor posibilidad de tener actitudes como la de elegir la empresa en que
trabajar en virtud de su situacién ético-social, asi como tampoco los inversores
tienen una visién tan altruista —véase el mercado especulativo—. En cuanto a los
clientes, mientras el precio presentado sea competitivo y el producto tenga un

minimo estandar de calidad, seguiran siendo consumidores fieles a la mejor oferta.

2.3. Lainstrumentaciéon de la Responsabilidad Social Corporativa.

Aungue han sido expuestos diversos conceptos de responsabilidad social, es

necesario aclarar como se la puede materializar.

Para Srour (1998, p.48), la responsabilidad social corporativa implica una

alianza efectiva con clientes y proveedores, generando productos de calidad y garantizando
durabilidad, confiabilidad y precios competitivos. Supone contribuciones para el desarrollo de
la comunidad (via proyectos que favorezcan su bienestar), ademas de inversiones en
investigacién tecnolégica para innovar procesos y productos y para satisfacer mejor a los
clientes o usuarios. Exige la conservacion del medioambiente mediante intervenciones no-
depredadoras (conciencia de la vulnerabilidad del planeta) y medidas que eviten
externalidades negativas. Requiere el desarrollo profesional de los trabajadores y su
participacion en decisiones técnicas, inversiones en seguridad laboral, en mejores
condiciones de trabajo y en beneficios sociales. Prescribe la no-discriminacion y el trato
ecuanime a las muchas categorias sociales que habitan en las organizaciones.
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Se entiende “externalidades negativas” como cualquier consecuencia
negativa de la actividad de la empresa, que sobrepase, con su consentimiento, los
“limites de la fabrica”.

En el texto de Srour (1998) se identifican tres categorias que son atendidas
por la responsabilidad social: la comunidad, el medioambiente y el trabajador de la
empresa (publico interno), tanto empleados de la misma como tercerizados,

temporarios o pasantes.

Por su parte, el Instituto Ethos presenta seis categorias o grupos que pueden
ser atendidos por la responsabilidad social corporativa. Son ellos: el publico
interno, el medioambiente, los proveedores, los consumidores, la comunidad, el
gobierno y la sociedad. Las acciones socialmente responsables que se pueden
llevar a cabo con cada uno de estos grupos son diversas, dada la condicion de
que cualquier decision, para ser socialmente responsable, debe ser siempre

transparente y ética.’

Para Oliveira (1984, pp.206-207), los grupos beneficiarios de la
responsabilidad social corporativa son cinco: "los empleados, los consumidores,
los acreedores y proveedores, la comunidad y los accionistas, socios o

propietarios”; se excluye, por lo tanto, el medioambiente.

Oliveira (1984, p.209) concluye en su investigacion que hay una divergencia
entre el interés de los accionistas, socios o propietarios (de maximizacién de los
lucros) y de los demas grupos, lo que impide satisfacer a ambas partes pues si la
empresa invierte sus recursos en lo social, disminuye los lucros de sus
accionistas, socios o propietarios. Dar atencién a los intereses de esta categoria
“inhibe la accién de la responsabilidad social hacia las categorias restantes".

" http://www.ethos.org.br
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El Instituto Ethos® discuerda de esta visién. Para este instituto, los
propietarios también se benefician, aunque indirectamente, con la responsabilidad
social pues la misma fortalece el desempefio global de sus empresas: "las
empresas socialmente responsables estan mas preparadas para garantizar la
sustentabilidad de los negocios a largo plazo por estar sincronizadas con las

nuevas dinamicas que afectan a la sociedad y al mundo empresarial.

Entre las consideraciones de los dos autores citados se puede identificar una
distancia que permite interpretar que las acciones socialmente responsables
generan un retorno a sus accionistas al agregar valor a la imagen corporativa;

algo, empero, a largo plazo.

Hay muchas acciones consideradas como socialmente responsables, como
por ejemplo la publicacién del Balance Social, la creacion de un codigo de ética y
programas de voluntariado, entre otros. De acuerdo con el Instituto Ethos, las
empresas deben mantener relaciones transparentes con sus Stakeholders; para
eso “la adopcion de una postura clara y transparente en los que se refiere a los
objetivos y compromisos éticos de la empresa fortalece la legitimidad social de
sus actividades, lo que se refleja de forma positiva en sus relaciones como un

todo”.

Esta postura “clara y transparente” se puede manifestar a través de la
elaboracién y publicacion del Balance Social o de un cédigo de ética. Segun los
indicadores de responsabilidad social del Instituto Ethos, el registro de las
acciones socialmente responsables de la empresa a través de un Balance Social
“permite evaluar sus resultados y orientar recursos en el futuro. El Balance Social
de la empresa debe explicitar las iniciativas de caracter social, resultados

alcanzados e inversiones realizadas”.

® http://www.ethos.org.br
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A su vez los coédigos éticos internos de la empresa son definidos por la
misma, siguiendo sus estandares éticos en relacion a la sociedad. Segun la
definicion de Moreira (1999, p.33), “un cddigo de ética es un patron de conducta
para personas con distintas visiones y experiencias”, es decir, es un codigo que
establece una conducta ética, de modo que todos los involucrados en la empresa

puedan guiarse por un modelo en todas sus relaciones y operaciones.

El cddigo de ética sirve no solo para establecer un patrén de conducta, sino
también para mostrar a los Stakeholders las intenciones de la empresa en relacion
a la sociedad. Para eso ya existe una norma de identificacion de las empresas
éticas a usanza del certificado 1SO, la norma SA 8000, que puede certificar a las
empresas consideradas éticas con sus clientes, proveedores, funcionarios y con la

sociedad.

En cuanto al publico interno, el Instituto Ethos afirma que “la empresa
socialmente responsable no se limita a respetar los derechos de los trabajadores
(...). La empresa debe ir méas alla e invertir en el desarrollo personal y profesional
de sus empleados, asi como en la mejoria de las condiciones de trabajo y en el

estrechamiento de sus relaciones con los empleados”.

Segun el instituto, la empresa debe favorecer la organizacion de sus
empleados y hacerles posible que compartan sus desafios por medio de

programas de gestion con participacion en los resultados y bonificacién.

Ademas, la empresa no debe utilizar mano de obra infantil ni debe permitir
ningun tipo de discriminacion en términos de contratacién, acceso a la
capacitacion, a la remuneracion, a la evaluacion o a la promocion de los
empleados. Moreira (1999, p.135) defiende el mismo discurso, afirmando que “la

empresa ética no tolera prejuicios”.
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Otras practicas de responsabilidad social en relacion al publico interno, de
acuerdo a los Indicadores Ethos, son: el comportamiento de la empresa en lo que
se refiere a despidos, cuidados con la salud, seguridad y condiciones de trabajo
de sus empleados y preparacion para la jubilacion. Esta ultima tiene que ver con el
estimulo a la participacion de personas mayores en los proyectos sociales de la

empresa.

En lo que se refiere al medioambiente, el Instituto Ethos defiende que la
empresa debe “actuar por la manutencion y la mejoria de las condiciones
ambientales, minimizando acciones propias potencialmente agresivas al
medioambiente y diseminando entre otras empresas las practicas y conocimientos

adquiridos con ese fin”.

La practica de la responsabilidad social en relaciébn con el medioambiente
tiene los siguientes aspectos: concientizacion ambiental, reduccion del consumo
de energia, agua e inputs, el desarrollo y uso de productos y embalajes

biodegradables y disminucion de la contaminacion generada.

En cuanto a los proveedores, el instituto afirma que “la empresa que tiene un
compromiso con la responsabilidad social se dedica junto con sus proveedores y
aliados a mejorar la calidad de sus relaciones. Atafie a la empresa transmitir los
valores de su codigo de conducta a todos los participantes de su cadena de

proveedores”.

También se configura como un deber de la empresa socialmente responsable
el usar criterios de seleccion de proveedores exigiendo, ademas de precio y
calidad, ciertos patrones de conducta, a la vez que la empresa puede, incluso,

colaborar con el desarrollo de sus proveedores.

En relacién a los consumidores, Ethos defiende que la responsabilidad social
supone por parte de la empresa una inversion permanente en el desarrollo de

productos y servicios confiable y propaganda ética. De acuerdo con Moreira
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(1999, p.50), “la propaganda ética expone la verdad, no induce al error, no
escandaliza, no se refiere a los defectos de la competencia, se somete a la
libertad de opcidn, no es inmoral”, es decir, es importante que la propaganda
realizada por la empresa sea transparente sobre el producto o servicio en cuestion

y que trate soélo del mismo.

Otro aspecto de la responsabilidad social en lo que se refiere al consumidor
es la excelencia en la atencién. Segun el Instituto Ethos, es funcién de la empresa
dar apoyo a sus consumidores antes, durante y después del momento de la venta
(una regla basica del mercadeo), previniendo contra perjuicios en el uso de su

producto.

En cuanto a la comunidad, es un deber de la empresa asumir relaciones con
organizaciones activas en la comunidad, promover inversiones y estrategias de

actuacion en el area social y dar apoyo a trabajos voluntarios de los empleados.

En lo que se refiere al gobierno y la sociedad, Ethos defiende que la empresa
debe relacionarse de forma ética y responsable con los poderes publicos, sea
manteniendo una transparencia politica, al contribuir con campafias politicas y al
combatir la corrupcién, o participando en proyectos sociales gubernamentales.

Siendo asi, el Instituto Ethos defiende que:

Aquellas empresas que incorporan los principios de la responsabilidad social y los aplican
correctamente, sin la intencion de divulgacion de la empresa o como una forma
compensatoria, pueden percibir algunos resultados, como la valorizacién de la imagen
institucional y de la marca, una mayor lealtad del consumidor, una mayor capacidad de
contratar y mantener talentos, flexibilidad y capacidad de adaptacion y longevidad.

Por su parte, Melo Neto y Froes (2001, p.117) creen que las acciones

socialmente responsables de la empresa

internamente, aumentan la productividad del trabajo, crean una mayor motivacion,
autoestima y orgullo entre los funcionarios; bien administradas, mejoran el ambiente laboral
y determinan un avance significativo de la calidad de vida en el trabajo; externamente, (...)
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generan un retorno para la empresa - social, institucional, tributario-fiscal, en los medios y
econdmico - mejoran las relaciones con sus diversos publicos y promueven el desarrollo
sustentable de su regién.

2.4. El lado interno de la responsabilidad social de las empresas

Todos los trabajos referentes a la cuestion de la responsabilidad social de las
empresas, 0 por lo menos en su mayoria, tratan en sus entrelineas sobre las
inversiones de la empresa en su activo mas valioso: el capital humano. Debatir
asuntos relacionados con la responsabilidad social sin trabajar la importancia del

personal de una organizacién es, como minimo, una incoherencia.

En ese contexto, en suma, se puede decir que la verdadera responsabilidad
social comienza por casa, es decir, por medio de la valorizacion profesional y de la
mejoria de la calidad de vida de los funcionarios y, en una perspectiva mas amplia,
de sus familias. Esta afirmacién es comprensible. Para muchos teéricos de la
Administracion, asi como para muchos practicos, el principal plus de una empresa
moderna, principalmente en la era del conocimiento y de las nuevas tecnologias
de la comunicacion y la informacién, es tener, en todos los sectores operativos y

administrativos, un capital humano de la mejor calidad.

Esta mejor calidad no se resume sé6lo al tema de la capacitacion profesional
de los funcionarios, sino que debe contemplar programas y proyectos en otras
areas, tales como: salud, esparcimiento, deporte, cultura, entretenimiento,
asistencia familiar, atencion sicologica, etc. Estos proyectos deben estar pautados
por una iniciativa espontdnea de la empresa. Claro que muchos puntos
relacionados a esas areas son de caracter obligatorio, es decir, determinados por
leyes especificas. Sin embargo, la empresa debe usar la creatividad en la
valorizacion de sus funcionarios, promoviendo acciones que vayan mas alla de la

mera obligatoriedad existente.
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En ese ambito, la organizacién empresarial esta comprometida con lo que se
puede convenir en llamar responsabilidad social interna, o sea, la responsabilidad
por el desarrollo integral de sus funcionarios, principalmente en lo que se refiere a
la calidad de vida. Alencastro (1997) resume, con cierta propiedad, los principales
mecanismos relacionados al aspecto interno de la responsabilidad social de las
empresas. Para él, “la mayor parte de las organizaciones, independientemente de
su porte, puede desarrollar mecanismos para contribuir con la satisfaccién de los
funcionarios”. Esos mecanismos pueden ser servicios, instalaciones, actividades y

oportunidades, como por ejemplo:

consejeria personal y de carrera;

desarrollo de la carrera y la ocupabilidad (preparacion para el mercado de

trabajo);

actividades culturales y recreativas; educacion no relacionada al trabajo;

guarderia;

clinica;

licencia especial para atender responsabilidades familiares y/o servicios a la
comunidad,;

- planes jubilatorios especiales;

- seguridad fuera del trabajo;

- horarios flexibles;

- reorientacion y recolocacion;

- beneficios jubilatorios, incluyendo seguro de salud;

- programas de concientizacién anti-tabaquismo y de prevencion del SIDA;

- programa de recuperacion de la drogadiccion y el alcoholismo;

- transporte, comidas y prevencion de enfermedades profesionales.

Estos mecanismos propuestos por Alencastro (1997) influyen directamente en
el desarrollo profesional y personal del funcionario. La empresa, asi, promueve
acciones que la acercan mas a sus colaboradores, lo que genera un ambiente de
integracion beneficioso para ambos lados. Este ambiente, normalmente, se rige

por la necesidad de fusion de los intereses del empleador y los empleados, que
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resulta en mejores indices de productividad de todos los sectores de la empresa y
en mejores indices de satisfaccion de los funcionarios. Sin embargo, en la mayoria
de los casos, cuando existe un andlisis de la responsabilidad social interna de las
empresas, debe haber un destague mayor del bienestar del funcionario en tanto
ciudadano de derechos, pues la empresa es la extension de su hogar y de su
convivencia en comunidad. Por lo tanto, es necesario que la misma actlie
directamente en su desarrollo profesional y personal. EI aumento de la

productividad es sélo una de las consecuencias de ese trabajo.

Goncalves (1980, p.52) defiende que:

Una vision empresarial mas abierta permitird que se llegue a una situacién muy distinta. Asi,
en la medida en que se promueve el ajuste entre los recursos de bienestar y necesidades de
los trabajadores, dentro de las disponibilidades de la empresa, se avanzara hacia la
harmonizacion de los problemas generados por la interdependencia indiscutible de lo
econdémico y lo social en la vida de una empresa.

Aqui, nuevamente, aparece la congruencia entre las tres principales
realidades de la empresa: la econdmica, la humana y la social. Esta
interdependencia mencionada por Gongalves muestra que la empresa necesita
ver a sus funcionarios como personas de derechos, y no como meros

instrumentos de producciéon. Segun Taylor (1980),

Durante muchos afios, hubo la tendencia general a ignorar progresivamente la importancia
del hombre como persona, para considerarlo cada vez mas como un simple engranaje de la
magquinaria de produccion. La era de la técnica y de la eficiencia se apoy6 en este concepto.
Se analizo, por ejemplo, el lugar del trabajo y la disposicién de las herramientas y materiales,
no en busca de la comodidad del hombre, sino para ahorrar tiempo e incrementar la
produccion.

Para muchas empresas, empero, esta vision es cosa del pasado, aunque
infelizmente para otras no. Las primeras entienden y ven la importancia de su
capital humano. Naturalmente esta postura esta ligada a la planificacién
estratégica de la empresa. Sin embargo, los resultados tienden a ser mas

satisfactorios del punto de vista de la productividad y de la calidad, y permiten que
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la empresa y los funcionarios determinen, conjuntamente, avances cuantitativos y
cualitativos en todos los sectores productivos. Para el segundo grupo de
empresas, formado por las que no tienen esa postura, los problemas originarios de
la relacion capital-trabajo son, ciertamente, mas constantes e intensos que los de

las del primer grupo.

Existe, por lo tanto, la idea principal de que la legitima responsabilidad
social de la empresa comienza por la calidad de vida de los funcionarios. Cada
colaborador de la organizacion, independientemente de su nivel de instruccion o
cargo funcional, presenta innumerables necesidades que pueden ser atendidas

por las empresas, pues pasa la mayor parte del tiempo a su servicio.

Elizondo (1999) afirma que, “en esa linea, existen muchas instituciones
claves en el proceso de desarrollo integral del hombre, entre ellas la empresa,
donde el hombre pasa una grande y significativa parte de su vida y donde realiza
lo que para €l es su medio de subsistencia presente y futura, ademas de ser la
fuente de su desarrollo: el trabajo”. La empresa, por ser un organismo social,
debe, al tiempo que cumple con su vocacion esencial de optimizar los esfuerzos
de los trabajadores y los recursos, ser no sOlo humana sino también
humanizadora; es decir, debe proporcionar el desarrollo de sus hombres y de

todos los que se le acerquen.

Para muchas empresas, tener una buena relacion con su capital humano es
primordial, principalmente en lo que se refiere a las incertidumbres y constantes
cambios del escenario global. No es que se pueda afirmar con seguridad que la
empresa capitalista incorpor6 un sentimiento explicitamente humanista. Lo que si
se puede afirmar, con mas tranquilidad, es que posiblemente haya mas bien una
preocupacion en relacion con un escenario de fortalecimiento de la empresa en si,
0 sea, una responsabilidad por el futuro de la organizacién. Con ese fin, es sin

dudas necesario que el capital humano sea mejor en todos los sentidos,
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mostrando lo preparada que esta la empresa para los cambios constantes, por lo

Menos en Su area se actuacion.

El cuadro planteado no presenta ninguna novedad, principalmente cuando el
tema tiene que ver con estrategias empresariales. La valorizacion del cuerpo de
funcionarios forma parte de este escenario, donde nuevos valores, nuevos
factores de produccién y nuevas posturas son imprescindibles. En la opinion de
Duarte y Dias (1986, p.70), “la doctrina de la responsabilidad social de la empresa
se basa en una vision de la realidad econdmica. Una nueva filosofia, un nuevo
modo de concebir las relaciones entre los factores de produccién, particularmente
entre el capital y el trabajo, de la que se desprende una nueva concepcion de la

empresa y de su papel social”.

Este ambiente de cambios hace que la empresa note la importancia del
ejercicio de su funcion de agente social. La responsabilidad social interna debe ser
planificada y ejercida de modo que le proporcione un buen desempefio en sus
relaciones externas. Si la empresa realiza un buen trabajo con sus colaboradores
internos es probable que realice, en el presente o en el futuro, un buen trabajo con
su publico externo al promover buenas iniciativas relacionadas con su papel
social. De acuerdo con Cohen (2000, p.88), las empresas que tienen una
preocupacion con la comunidad se preocupan también con su ambiente interno.
“Tratar bien a los funcionarios forma parte de una ‘cartilla ética’, ademas de

constituir la mejor manera de valorizar a la empresa”.

Es evidente que lo mas importante en las discusiones en relacion a la
practica social de las empresas es lo que se puede llamar principio de la
coherencia. No es aceptable, por lo menos moral y éticamente, que una
determinada empresa presente desequilibrios en su funcién de agente social, es
decir, tener un buen desempefio con la comunidad y el medioambiente y no tener
ese mismo buen desempefio en relacién a su capital humano o viceversa. Lo que

hay, si la empresa presenta ese cuadro, es una responsabilidad social que se
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puede entender como un auxilio institucional rudimentario, pues las acciones de
esa naturaleza, en la mayoria de los casos, buscan so6lo proyectar una imagen
institucional positiva o disminuir los dafios causados por deslices cometidos por la

institucion, y no una responsabilidad o un compromiso social reales.

Esta rapida afirmacion es importante para cualquier toma de posicion sobre la
responsabilidad social empresarial. Lo que esta en juego es la soluciéon de los
problemas sociales y ambientales que afligen excesivamente a la sociedad. Si los
agentes econdmicos quieren participar activamente en este proceso, empero,
deben participar como agentes del cambio social, no como “los oportunistas de
turno”. Tal vez esa reflexion fortalezca la relevancia del ser humano en la
organizacion. No existe mas espacio para visiones miopes en relaciéon al capital
humano, por lo menos para las empresas mas cercanas a una postura menos
conservadora, mas ética y de vanguardia. EI ser humano, dentro de la
organizaciéon, debe ser visto como persona de derecho —un ciudadano— y no
como un mero mecanismo o factor de produccion. Para Arruda (1999, p.10):

La empresa tiene en sus manos los Unicos recursos insustituibles en una organizacion: las

personas. Todo lo que se haga por ellas se refleja en la sociedad como un todo Los valores

de una empresa, si se viven, no sélo llegan a los funcionarios, sino también a sus familias, a

sus amistades, a sus clubes, a sus asociaciones o a los partidos politicos a los que estan
afiliados.

Este punto de vista de Arruda expresa cuanto depende una empresa de sus
funcionarios para mantenerse en el mercado. En la historia, paraddjicamente, las
empresas capitalistas siempre despreciaron esta importancia. La relacion capital-
trabajo estuvo, la mayor parte de las veces, marcada por la practica de la
explotacion de aquellos por parte de estas. En la antigua historia de esta relacion
se encuentran infinitos casos de uso deshumano de la fuerza laboral. EI hombre
era, e infelizmente en la mayor parte de los casos adn lo es, la victima de algo que
se puede llamar “cosificacion”; es decir, su existencia ha sido relegada a un mero

objeto de produccién, y se lo trata como si fuera una maquina mas en la
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conformacion de la planta fabril. Asi, Gongalves (1980, p.12) afirma con propiedad
que:
El trabajo no puede ignorar o desdefiar la riqueza capitalizada; muy por el contrario: la
necesita para adquirir su libertad. El no puede eximirse de las leyes econdémicas, ni de las
leyes politicas, ni de las leyes culturales, ni, principalmente, de las leyes éticas. Pero
tampoco es moralmente legitimo, asi como no es técnicamente razonable, que se abuse del
trabajo para acumular capital. Esa actitud no es conveniente, ni idealista, ni realista, y puede

terminar siendo nociva. Principalmente, contradice y se opone a la profunda originalidad del
hombre en tanto persona humana.

Esta condicion de explotacibn muestra claramente la predominancia del
aspecto econdmico sobre el social, explicitando que el mayor interés esta en el
crecimiento de la empresa y el consiguiente enriquecimiento de sus propietarios y
accionistas a través de la acumulacion de capital. Sin embargo, el surgimiento de
los sindicatos aporté a este escenario una resistencia, que antes no habia, por
parte de los trabajadores. Mediante el movimiento de esas entidades,
generalmente a través de huelgas, los trabajadores pasaron a reivindicar mejores
salarios, mejores condiciones de trabajo y, principalmente, garantias concretas de
empleo. Asi, el movimiento sindical se convirtié en un aliado importantisimo para

las conquistas de los trabajadores.

Con las rapidas transformaciones econémicas ocurridas a partir de principios
de la década de 1990, en especial en Brasil, los sindicatos se encontraron frente a
situaciones que debilitaron su poder de negociacion. El reciente capital
globalizado, por ejemplo, acarre6 nuevas tecnologias y nuevas demandas de
calificacion profesional, al par que reestructuraciones, fusiones y adquisiciones,
que provocaron el despido de millares de trabajadores de la economia formal.
Este resultado mind las fuerzas de los sindicatos pues los trabajadores aun
empleados comenzaron a preocuparse con la manutencion del empleo, lo que

alejo el peligro de la realizacion de huelgas, especialmente en la iniciativa privada.

Asi, esta rapida contextualizacibn permite sustentar que muchas de las
conquistas obtenidas por los trabajadores fueron frutos de la accion directa de los
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sindicatos y no de la accion espontanea de las empresas. Estas conquistas
determinaron un cierto equilibrio de fuerzas entre las partes involucradas, lo que
resulté en factores que beneficiaron a ambas. Es evidente que para el capital
humano lo importante es su valorizacion asociada a la libertad dentro de la
organizacion. Las empresas consideradas modernas dicen, con todas las letras,
que estan sintonizadas en relacién a ese cuadro. Asi, la responsabilidad social
interna, luego de esas transformaciones econdmicas y laborales, se hace mas
consistente, por lo menos en las organizaciones empresariales concientes de la

importancia de su capital humano.

Resulta claro, sin embargo, que aun hay mucho por hacer ain en lo que se
refiere a la relacion capital-trabajo. Es preciso que haya una cierta decodificacion
de los mitos de esa relacion. No es aceptable que el vinculo entre empleadores y
empleados se restrinja so6lo al plano econdmico. Es necesario que las empresas,
en tanto agentes del desarrollo social, incorporen en su cultura organizacional una
vision mas holistica respecto de su personal, yendo mas allad de lo que les es
obligatorio por la legislacion laboral. Se refuerza una vez mas que este cambio de
postura traerd enormes beneficios, tanto para la organizacion como para los

funcionarios.

Phillippe y Jahan (1991, p.39) afirman que, desde esa perspectiva,

el trabajo en la empresa debe realizarse en condiciones que respeten la dignidad del
hombre; condiciones relativas a la duracién, a la fatiga, a la edad, al sexo, a la salud y a la
seguridad, al medioambiente. Mientras la materia sale transformada y mejorada de los
talleres, el trabajador sale degradado si no se le garantizan condiciones humanas para el
ejercicio de su trabajo.

Analizando lo que fue planteado por los autores, parece que se esta ante un
ambiente racional que se puede establecer para el bien de la empresa y del
trabajador. Empero, esta racionalidad depende en mucho de la iniciativa de la
misma organizacion, de que se adelante a las posibles reivindicaciones de los

funcionarios. Esta accion puede ser caracterizada como proactiva. Es evidente
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que los dirigentes de las organizaciones deben tener bien claro lo que de hecho
quieren para la organizacion. ¢Querran un futuro sustentable para la empresa,
trabajando de forma igual las variables econémicas, sociales y ambientales? ¢O

para la empresa bastara ser competente en lo que hace y punto?

Esas preguntas reflejan la necesidad de que se (re)piense el modelo de
empresa que la sociedad demanda para este nuevo milenio. No existe, o por lo
menos no existira dentro de un corto periodo, mas animo para sustentar
ambientes organizacionales que alberguen relaciones destructivas entre dirigentes
y dirigidos. Se espera, asi, que la practica de la responsabilidad social interna

promueva el cambio de esos ambientes.

Sin embargo, el interés mayor siempre sera el de los accionistas y
propietarios, aunque se espera que ese interés sea defendido de forma mas
humanitaria, o sea, por medio de la valorizacion personal y profesional del capital
humano. Elizondo (1999, p.36) dice que, en ese sentido,

La empresa privada puede ser un reducto de libertad, donde se la practique hasta el limite de

las posibilidades de cada uno segun su capacidad de adhesion a los objetivos de la

empresa. So6lo en libertad el hombre puede desarrollar al maximo su capacidad y su

esfuerzo. La empresa puede ser un buen espacio para que el hombre se exprese y

comprometa libremente. Para eso, la empresa debe tener, o mas bien tender a tener en si
misma, algunas caracteristicas que le permitan ser cada vez mas humana.

Este analisis puede parecer bastante ambicioso. Empero, para las empresas
que entienden perfectamente la importancia del valor humano en sus politicas
estratégicas, tal vez no lo parezca. ¢A qué empresa no le gustaria tener
funcionarios trabajando con placer, conociendo su real importancia para la
organizacion? ¢A qué empresa no le gustaria tener funcionarios mas
participativos, mas comprometidos con el futuro de la organizacion? ¢A qué
empresa no le gustaria tener funcionarios mas productivos y mas dinamicos en lo

gue hacen?

72



Una empresa atenta a los rapidos y constantes cambios que afectan al
mundo de los negocios no responderia negativamente. Para Silva (1998, p.56), sin

dudas,

el cambio del pasado por el futuro en las relaciones entre capital y trabajo requerira el
abandono de la relacién capataz-pedn dentro de las compafiias. Serd necesario un nuevo
contrato, en el que los patrones traten a sus funcionarios como capital humano y no como
un iNSUMo Mas.

La posicion de Silva, como la de tantos otros, muestra lo necesario que es un
cambio radical en la relacion capital-trabajo. Trabajar el lado interno de la
responsabilidad social de las empresas significa reflexionar sobre la calidad de

vida de los funcionarios y, de un modo mas amplio, de sus familiares.

En esa linea, para una empresa es muy importante abandonar una postura
claramente mecanica. La estructura empresarial no se constituye sélo de
maquinas, insumos y lucros. Esta constituida principalmente por personas. Por lo
tanto la empresa debe regirse mas por su compromiso con lo humano que por la
dependencia de las tecnologias y los nuevos procesos de mecanizacion del

trabajo.

En ese sentido, la humanizacion de la empresa, a través de la practica de la
responsabilidad social interna, puede ser considerada de importancia estratégica
para sus decisiones Las politicas de desarrollo del capital humano pasan a tener,
desde la perspectiva de mantener satisfecho y motivado al trabajador, un peso
vital para la supervivencia de toda la estructura empresarial, y deben alcanzar
todos los niveles organizacionales y, por consiguiente, obtener mejores

indicadores en lo que se refiere al ambiente y a la cultura de la organizacion.
Sin embargo, vale recordarlo siempre, la responsabilidad social interna sélo

tendra valor para los Stakeholders y para la sociedad en general si la empresa

promueve cambios significativos en sus valores, incorporando asi dimensiones
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gue tengan como minimo el mismo peso estratégico de la dimension econdémica.
Eso significa, por ejemplo, adoptar valores éticos en la relacion con el capital
humano. Gongalves (1980, p.6) dice que:
Es forzoso recordar que el trabajo que esté dominado sé6lo por elementos y directrices de
naturaleza técnica llevara a la mecanizacion del hombre y, en consecuencia, de la
comunidad. Por otro lado, el trabajo sometido sélo a la dictadura de principios econémicos
jamas conducira al pleno desarrollo del hombre. El mismo sélo sera posible si, al par de las

directrices técnicas y de origen econdmico, el trabajo estd regulado por imperativos de
naturaleza ética.

Asi, trabajar el aspecto interno de la responsabilidad social de la empresa es
fortalecer la idea de que las variables econémicas no son las Unicas de peso
estratégico considerable para la empresa. Es necesario que otros valores también
formen parte de las decisiones organizacionales, no como elementos secundarios
sino como puntos de gran valor estratégico para la organizacion. De esa manera,
la empresa puede decir que realmente posee un ambiente de desarrollo
sustentable, marcado por la conjugacion de las dimensiones econdmica, social y

ambiental.

Este triangulo da sustentacion a largo plazo a cualquier organizacion,
siempre y cuando se lo valorice en todas las tomas de decision que afecten sus
acciones. Por lo tanto, las inversiones en la mejoria de la calidad de vida de los
funcionarios pueden ser considerados como el inicio de una cadena de desarrollo
sustentable, pues, para ser reconocida como una empresa de negocios
sustentables es preciso comenzar en el ambito de su propia privacidad, es decir,
por la realizacion de actividades que promuevan el bienestar de su publico interno.
Dichas actividades deben estar conducidas por iniciativas que sobrepasen las
obligaciones legales, mostrando que la empresa realmente estd valorizando su
capital humano, sea personal o profesionalmente. De ese modo, se puede decir
que, a partir de entonces, estard habilitada a obtener un buen desempefio en

relacién a su publico externo.
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2.5. El lado externo de la responsabilidad social de las empresas

En esta seccidn el foco es la accion social exdgena de la empresa, es decir,
las acciones e inversiones realizados en su relacion con el publico externo de la
organizacion. Esta interaccion social con el ambiente externo es llamada
responsabilidad social externa. Aqui, la empresa amplia su &mbito de compromiso
social participando en programas, proyectos y planes que pueden ser —0 no—

directamente conducidos por la misma.

La empresa, en tanto sistema vivo y abierto, necesita promover actividades
gque no se restrinjan sélo a su funcibn de agente econdmico. Muchos
conservadores, como Milton Friedman y Theodore Levitt, entre otros que
participan o participaron activamente en la construccion del conocimiento
econdémico y administrativo ven esta posicion como antagénica, de acuerdo a lo
gue ya fue expuesto. Sin embargo, las transformaciones sistémicas que estan
ocurriendo a escala planetaria exigen, por lo menos a las empresas que estan de
una forma u otra involucradas con proyectos sociales y ambientales, una nueva
postura en los negocios frente a la degradacion social y ambiental relacionadas

con esas transformaciones.

Es evidente que el numero de acciones proactivas de las empresas
capitalistas aun es muy pequefio, principalmente de las que concentran un mayor
nivel de poder economico y politico, es decir, las multinacionales vy
transnacionales. De todos modos eso no elimina la importancia del papel social de
las empresas. La responsabilidad social externa es uno de los aspectos de ese
papel. Para una empresa es importante mejorar sus relaciones sociales con su
publico externo. El intercambio con ese ambiente no puede obedecer sélo a lazos
econdmicos. Es necesario que exista un intercambio que propague intereses
sociales promoviendo el desarrollo de politicas que ayuden en el progreso social

de la comunidad y de otros aliados institucionales. Para Grzybowiski (1999),
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Todos nosotros, incluso las empresas, aun en el mundo globalizado y virtual en que estamos
metidos, continuamos teniendo lazos concretos con un lugar y una comunidad. Globalizamos
nuestra percepcion y estrategias pero estamos aqui, vivimos de aqui, compartimos un mismo
espacio y una misma cultura. Integrar esta nocién a la estrategia empresarial es invertir en la
comunidad, en sus necesidades. Es reconocer que la suerte de todos los que estan a
nuestro alrededor es también la suerte de la empresa. Dichas inversiones, por mas
pequefias que sean, revelan cuanto se abre la empresa a la cuestion social.

La participacion activa en el desarrollo social del publico externo, en este
contexto de globalizacion y virtualizacién, debe ser entendida por la empresa
como un punto estratégico importante en la definicion de sus politicas de
relaciones. Este proceso debe tener en cuenta que el progreso de sus
Stakeholders significa también el progreso de la empresa, ya que los recursos de
los que necesita para operar son originarios del medio externo. Asi, es necesario
que ese ambiente tenga un nivel de desarrollo como minimo satisfactorio,
garantizando insumos y capital humano de buena calidad. De acuerdo con
loschpe (1997, p.1-3) “la ecuacion es simple: la empresa busca en la comunidad
los recursos que necesita para operar y tiene hoy plena conciencia de que si esa
comunidad no esta equipada para la modernizacidbn que la empresa significa

ocurrird un ruido insoslayable en su comunicacion con el entorno”.

Eticamente, resulta complicado entender esta dinamica de la relacién social
de la empresa con su ambito exogeno. ¢ Estara realmente interesada en la calidad
de vida de su publico externo? ¢Qué garantia se tiene cuando las politicas
estratégicas de negocios afectan la inversion social de la empresa? Estas
indagaciones, entre innumerables mas, discuten la sustentabilidad de la
responsabilidad social de agentes economicos en la sociedad. Sin embargo,
independientemente de los cuestionamientos acerca de la legitimidad de la
practica social de las empresas, algo es seguro: la creciente deuda social y
ambiental que se expande por el mundo ocasionard cada vez més disturbios y
catastrofes que pondran en jaque toda la estructura social y econdémica del
planeta, imputando una pena capital a la sociedad, fruto de la desatencién y de la

irresponsabilidad de modelos socioecondmicos excluyentes.
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Para las empresas, en especial, este escenario podra representar
innumerables turbulencias. Lo que esta en juego es la sustentabilidad del mismo
negocio, principalmente a largo plazo. La inestabilidad del ambiente externo
provoca una desestabilizacion del ambiente interno, pues los recursos, como se
planteé anteriormente, se originan en ese medio. En la opinibn de Basagoiti
(1999), “por naturaleza, la empresa es ante todo un ente social, un ente que nace
con una necesidad social para servir a la sociedad; un ente que muere en el
momento en que no cumple ese requisito. Es dependiente y una sirvienta, desde

su origen hasta el fin, de la sociedad en la que nace y a la cual sirve”.

El planteamiento de Basagoiti muestra claramente hasta qué punto la
empresa es parte importante de la sociedad. En funcién de eso, es preciso que dé
respuestas no solo de caracter econdomico sino también social, buscando su pleno
desarrollo. En ese ambito, la empresa puede participar de diversas formas.
Muchas, principalmente las mas capitalizadas y de mayor porte, crean sus propias
fundaciones o institutos volcados hacia las actividades de naturaleza social y
ambiental. Otras prefieren practicar el viejo y conocido asistencialismo, donando

recursos financieros o materiales a entidades sociales.

Estas dos formas de intervencién pueden formar parte de la estrategia de
cada organizacion. A determinadas empresas les resulta mas interesante
proporcionar ayuda que realmente intervenir de forma directa en la gestion del
proyecto social, pues alegan que no tienen conocimiento ni estructura para eso.
Otras empresas, quizds mas estructuradas para acciones fuera de su ambito
econdmico, crean fundaciones o institutos que se abocan a proyectos sociales o0
ambientales obedeciendo a decisiones muchas veces establecidas por sus

accionistas.

Independientemente de la forma de actuacion de las empresas, lo importante
es la absorcion de variables sociales y ecoldgicas en la cultura de la organizacion.
Es preciso que todos los integrantes de la empresa compartan responsabilidades

que superen el sentido de la simple existencia econdmica de la organizaciéon en la
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que trabajan, proporcionando un ambiente interno propicio para el entendimiento
de los cambios que estan ocurriendo en el ambiente externo. De esa forma la
empresa puede trazar mejor los planes de relacion social con sus diversos

publicos.

Sin embargo, esta relacion social con los publicos externos plantea también
cuestionamientos que ponen en discusion la sustentabilidad de las alianzas entre
las empresas y otros actores sociales. Para muchas ONGs, por ejemplo, la alianza
con empresas o fundaciones e institutos mantenidos por las mismas no es viable
por la simple predominancia excesiva del interés econdmico en detrimento de los
aspectos de naturaleza social y ambiental. Por otro lado, las empresas
normalmente alegan que muchas ONGs producen mas retérica que practica y
producen resultados que no justifican inversiones en proyectos de esas

organizaciones, ademas de que son poco transparentes en sus relaciones.

Con todo, se verifica una tendencia al estrechamiento cada vez mayor de las
relaciones entre empresas y organizaciones del denominado tercer sector ya que
para ambos actores resulta imposible mantener una actitud de distanciamiento
ante el aumento de la complejidad de los problemas sociales y ambientales que
ocurre a escala planetaria No hay, por lo menos hipotéticamente, mas espacio
para la defensa del juego de intereses entre este o aquel sector de la sociedad. El
interés mayor tiene que ser el de la colectividad. De ese modo, es preciso difundir
mas la aproximacién estratégica entre todos los actores que poseen programas,
proyectos o planes sociales de gran relevancia para la sociedad. Para Baggio
(2000),

La realidad es que en la nueva configuracion social todos los papeles estan siendo revistos y

tanto las empresas como la sociedad civil asumen cada vez mayores responsabilidades ante

la comunidad. Lo mas interesante es que ese movimiento ha permitido un intercambio jamas
presenciado entre actores que actuaban independientemente.

De esa forma, lo mas importante, principalmente para la practica del bien

comun, es la consolidacion de multiples sincretismos entre todos los sectores,
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dando prioridad a una comunicacion transparente y democratica en lo que se

refiere a las intervenciones en el campo social.

Sin embargo, es bueno subrayar que muchas organizaciones de la sociedad
civil aun actian bajo el respaldo del asistencialismo tradicional. Tal vez, para
innumerables entidades sociales, esta forma de intervencion sea el camino mas
corto para la solucion de problemas crénicos que aquejan a determinada
comunidad. Para sus dirigentes, la adopcion de procesos y mecanismos
originarios del sector empresarial pueden generar conflictos y choques con los
valores y principios de la realidad social externa a las empresas. Por otro lado,
otros dirigentes afirman lo contrario. Para éstos, lo mas importante es la
capacitacion profesional y el comprometimiento de la empresa con un padrinazgo

gue permita que estas entidades vuelen mas alto.

Esta duplicidad de posturas muestra el amplio campo de conflictos que
puede existir en la relacion de la empresa con su responsabilidad social externa.
Esta claro lo variada que es el area de la actuacion social, no sélo en términos de
tipo (educacién, salud, promocién social, etc), sino en términos de gestion
propiamente dicha. Asi, la relacion de la empresa con su responsabilidad social
externa debe ser administrada de acuerdo con su concepcion de la cuestion
social, buscando aliados que estén en sintonia con sus propdsitos en relaciéon a

esa area.

De modo general, innumerables empresas prefieren actuar en la linea del
asistencialismo tradicional. Muchas de ellas, independientemente del sector de
actuacion, tienen soélo politicas sociales externas volcadas a la donacion de
recursos materiales y financieros, apoyando asi los programas y las campafas
sociales realizadas por las entidades aliadas. Cabe destacar que esta forma de
accion puede estar directamente relacionada al tipo de estrategia de integracion
social de la empresa o, también, a la falta de estructura necesaria para inversiones
mas amplias, bajo la forma de gestién de politicas sociales de entidades propias

(mantenidas por fundaciones o institutos ligados a la empresa) o no. Esto
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caracteriza la practica de la responsabilidad social empresarial a través de la

beneficencia o filantropia estratégica.

Para muchos estudiosos de temas relacionados con lo social, y
principalmente para personas allegadas al sector empresarial, existe una
tendencia acentuada a que las inversiones sociales empresariales vayan mas alla

del ejercicio filantropico. Grajew (2000, p. E-6), por ejemplo, afirma que

El concepto de responsabilidad social estd pasando por transformaciones, alejandose de la
mera filantropia, que es la relacidbn socialmente comprometida de la empresa con la
comunidad, para alcanzar todas las relaciones de la empresa: con sus funcionarios, clientes,
proveedores, accionistas, competidores, medioambiente y organizaciones publicas y
estatales. Este concepto ha intentado dar base a una forma de gestion empresarial que
aplica principios y valores a todas las practicas y politicas de la empresa.

La opinibn de Grajew estd relacionada con el area de alcance del
compromiso social de la empresa. En este caso una determinada empresa puede
adoptar acciones filantropicas y no filantrépicas de forma simultanea. Para eso,
basta con que ayude constantemente en camparfas asistenciales de entidades
aliadas y, al mismo tiempo, tenga, por ejemplo, un programa o proyecto en el area
de los deportes, cultura y esparcimiento para sus funcionarios, familiares y
vecinos. Falconer (1999) relaciona correctamente la cuestion de la filantropia y la

de la ciudadania empresarial al afirmar que:

Ciudadania empresarial es un término que ha sido utilizado para describir el papel de la
responsabilidad social y ambiental de las empresas. No se trata exclusivamente de
filantropia, en el sentido de una caridad desinteresada, sino de una enlightened self-interest,
o inversion estratégica: un comportamiento de apariencia altruista, como la donacién a una
organizacion sin fines de lucro, que atiende también a intereses (aun indirectos) de la
empresa, como la contribuciéon para la formaciéon de una imagen institucional positiva o el
fortalecimiento de mercados consumidores futuros. En defensa de sus propios intereses de
largo plazo, las empresas adoptan la practica de apoyar actividades como proyectos de
proteccidn ambiental, promocién social en el campo de la educacion y la salud, entre otros.
El comprometimiento de las empresas pasa tipicamente por las donaciones de recursos, la
operacion directa de programas o las relaciones genéricamente denominadas “alianzas” con
las organizaciones de la sociedad civil.
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Empero, es importante decir que la idea central de la filantropia esta
directamente asociada a la caridad y a la donacion de recursos por medio de la
promocion de intervenciones que se reconocen por su caracter asistencialista y
paternalista. De todos modos, para muchos la filantropia esta presente en todos
los actos humanitarios y altruistas. Por lo tanto, esta presente en las donaciones y
apoyos diversos o en otros tipos de intervenciones existentes: basta que haya una
inversion que dé prioridad a cualquier aspecto de naturaleza social. Esta posicién
esta directamente relacionada a la idea de ayuda o colaboracion caritativa, sin
importar el nivel de comprometimiento existente en la accion. En términos de

accion empresarial, Almeida (1999, p.A-1) plantea que

A lo largo de los afios, las empresas han demostrado variados grados de responsabilidad
ante la sociedad, pero cabe aclarar que no existe ninguna similitud entre la responsabilidad
social empresarial y la filantropia tipica de principios del siglo XX practicada en los EE.UU.,
Alemania o Inglaterra. La responsabilidad social de la empresa implica el establecimiento de
una relacion duradera que se supone benéfica para todos.

De ese modo, para diversas empresas es necesario identificar el tema de la
responsabilidad social no con un simple acto caritativo sino con un compromiso
mas profundo en términos de participacion social. Es evidente que son pocas las
empresas que piensan y actian de esa forma, ya que para eso es necesario un
cambio y perfeccionamiento de valores organizacionales, ademas de una
percepcion mayor de que la empresa no puede resumirse sélo a su funcién

meramente econdmica en la sociedad.

Esa percepciéon debe quedarle bien clara a todos los que forman parte de la
estructura empresarial; esto es necesario para la practica de la responsabilidad
social externa, y de otras responsabilidades también. En la opiniébn de Martinelli
(1997, p.88), “la actuacion de la empresa ciudadana amplia y completa su papel
de agente econdémico y la transforma en agente social por disponer de los mismos
recursos utilizados en su negocio, transformando la sociedad y desarrollando el

sentido del bien comun”.
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Se observa, de un modo mas amplio, que existen tres importantes aspectos
de la responsabilidad social externa de las empresas. La misma puede
caracterizarse por el simple acto filantropico (por medio de la donacién de bienes
materiales o financieros), por la participacion directa en programas o proyectos
sociales (propios o no) o por la unién de esos dos tipos de actuacion. El tipo
elegido para la practica de la responsabilidad social externa depende de la politica
estratégica de la misma organizacion empresarial. Como se planted
anteriormente, esta politica debe estar de acuerdo con los principios y valores de
la empresa, ligandose asi a la concepcion de lo social presente en la cultura de la

organizacion.

Normalmente, para la mayoria de las empresas, esta vision de lo social
puede estar limitada por la incapacidad del poder publico, estatal, de proveer
integralmente el desarrollo social o por los desvios muchas veces cometidos por la
misma organizacion. En lo que se refiere a la segunda hipétesis, Melo Neto y

Froes (2001, p.92) afirman que, en ese caso,

Al ser la responsabilidad social externa la principal lugar de los problemas, sus efectos son
mas dafiinos: acusaciones de injusticia social, boicot de consumidores, pérdida de clientes,
reclamaciones de los proveedores y revendedores, disminucién de las ventas, gastos extras
con el pasivo ambiental, acciones en la justicia, riesgo de invasiones e incluso riesgo de
quiebra.

Estos problemas expuestos por Melo Neto y Froes estan ligados
directamente a la cuestion de la ética empresarial. Los efectos negativos sobre la
empresa muchas veces se originan en actitudes y posturas de naturaleza
antiética. En ese contexto, la actuacion de la empresa, tanto en términos
econdémicos como sociales, debe pautarse por un comportamiento que valore lo
méximo posible la buena conducta ante sus publicos. En caso contrario, los

efectos sobre su imagen pueden ser desastrosos.

En esa linea, trabajar la dimension social de agentes econémicos conduce,

casi siempre, a cuestiones relacionadas directa o indirectamente con la ética en
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los negocios. Para determinada empresa, participar en el proceso de desarrollo
social de sus publicos incluye, al par que acciones sociales, un buen
comportamiento ético ante la sociedad. Esta postura de conducta ética implica el
establecimiento de procesos transparentes en la conduccion de los negocios de la
empresa, mostrando lo empefiada que esta la organizacion en tener una buena

relacion con sus Stakeholders.

La adopcion de patrones éticos es importante para cualquier organizacion
empresarial seria que quiera sobrevivir en el siglo XXI. La legitimacion de la
empresa pasara necesariamente por la forma en que desempefia su funcion de

agente economico.

En la opinién de Alencastro (1997, p.12),

El mismo capitalismo necesita redescubrir sus reglas. Tener patrones éticos significa tener
buenos negocios y aliados a largo plazo, pues el consumidor esta cada vez mas atento al
comportamiento de las empresas. Existe un inmenso metabolismo en la relacion entre las
empresas Yy las sociedades en las que estan insertas. Cadigos de conducta, reglamentos,
responsabilidad social, politicas, contratos y liderazgo son ejemplos de cémo las empresas
pueden desarrollar su ética en el contacto con la sociedad.

No es sustentable, por el contrario, que una empresa promueva, en su
funcién de agente social, beneficios sociales y ambientales para la sociedad vy, al
mismo tiempo, practique actos considerados antiéticos segun los principios
morales presentes en esa misma sociedad. Es necesario que toda la cadena de
relaciones adopte valores ligados a la ética y la moral, buscando la conquista de la

legitimidad de la misma empresa ante sus publicos y aliados.

Es evidente que el nUmero de organizaciones que pueden decirse éticas aun
es pequefio en Brasil, como lo es en varias partes del mundo. Empero, para
Kupfer (2000, p.A-3),

La adopciéon de patrones éticos en las organizaciones es un tema de creciente interés en
Brasil. La diferencia es que, en gran parte del mapa sobre la linea del Ecuador esa
preocupacion ya se traduce en programas permanentes de difusién y control, mientras entre
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nosotros las acciones aun son aisladas y reflejan mucho mas buenas intenciones que el
montaje de sistemas consistentes para garantizar un modo ético de operar.

Se puede afirmar que las practicas inmorales e ilegales de muchas empresas
pueden provocar un cierto estrangulamiento de su ambiente organizacional. La
fuga de informacion normalmente provoca un malestar que puede contaminar todo
Su proceso administrativo y operativo, aunque soélo un departamento haya sido el
responsable por la actitud antiética. Asi, la empresa resulta afectada de todas las

formas, pudiendo pagar caro el desliz cometido. Segun Srour (1998, p.267),

La difusion de la imagen y de la reputacion de las empresas también resulta del ejercicio de
la responsabilidad social, en la medida en que sensibiliza a los clientes. Y no sélo eso: las
comunidades en que estan instaladas las empresas facilitan sus operaciones y muchos
proveedores demuestran una mayor confianza al negociar con ellas. Las ventas entonces
crecen y la lealtad de los consumidores se consolida. Otra importante ventaja consiste en
gue la responsabilidad social disminuye la vulnerabilidad de las empresas al reducir los actos
deshonestos y las posibilidades de multas. Eso ahorra tiempo de trabajo y recursos
financieros, preserva la rentabilidad y la marca, ademas de fortalecer la lealtad de los
consumidores y de los empleados.

Las empresas que tienen actitudes marcadamente antiéticas tienden a sufrir
reveses constantes en la conduccion de sus negocios. Eso puede ocurrir en un
corto periodo de tiempo o no, depende de la gravedad de la accién negativa de la
empresa y de la divulgacion publica del hecho. Pero hay, independientemente del
tiempo, una pérdida de credibilidad de la empresa en lo que se refiere a su imagen
ante sus publicos. Fagundes (1999) expone claramente la importancia de la ética

empresarial al decir que:

La conduccién ética de los negocios empresariales es facilmente percibida por los diversos
publicos de la organizacion —accionistas, clientes, proveedores, funcionarios, comunidad en
general— cuando la accidon empresarial es acorde a los objetivos planteados. La coherencia
fortalece el sentimiento de pertenencia. El cambio es bien recibido cuando se explica.

Esta posicion de Fagundes retrata adecuadamente la existencia de un
comprometimiento mayor del publico con la empresa cuando las relaciones son

conducidas de forma transparente y coherente con los principios éticos y morales
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de la sociedad. A una empresa atenta a esta realidad, tedricamente, le es facil
entender esta posicion. No es preciso adoptar comportamientos ilicitos para
alcanzar una posicion en el mundo corporativo. Realizando los negocios con
responsabilidad social/ambiental y buena conducta ética los resultados positivos
deben ocurrir con mayor frecuencia en la vida de la organizacion. Para Moreira
(1999, p.32):

La practica de la ética se inserta en la lista de deberes relacionados a la responsabilidad
social de los agentes econdmicos. Hay un consenso entre juristas, filésofos, economistas,
administradores, empresarios y publico en general sobre que la empresa es responsable por
ayudar a mejorar continuamente a la sociedad de la que obtiene su lucro. Esa
responsabilidad no es so6lo material, sino también abstracta, intimamente ligada a la
adopcion y practica de los preceptos éticos.

Segun la opinidn de Moreira, se puede entender que el comportamiento ético
esta directamente relacionado con la responsabilidad social de la empresa. No es
posible disociar estos dos conceptos una vez que hay un trabajo de la empresa
relacionado con responsabilidades distintas de la econémica. Una empresa ética,

normalmente, debe presentar buenos indicadores de practica social y viceversa.

Esta preocupacion se expresa del mismo modo que la relacion entre lo
econdmico y lo social. Existen binomios que son complementarios, lo que
imposibilita desarrollar un determinado trabajo sin tomar en consideracion las
particularidades y las contribuciones existentes en cada componente. Por ser
complementarios pueden, de hecho, ser analizados de forma aislada. No obstante
€S preciso respetar sus respectivos territorios y sus especificidades, sin provocar

ningun tipo de comprometimiento que perjudique sus caracteristicas originales.

Este cuidado es esencial, principalmente en la definicion de las estrategias y
politicas empresariales en el ambito de lo social y de lo ambiental. Es necesario,
por lo tanto, que la empresa promueva cambios en su ambiente organizacional
que proporcionen una mejor absorcion de valores que antes no formaban parte de
su cotidiano administrativo y operativo. Como ejemplos presentes, en

consecuencia de la responsabilidad social y de la ética empresarial, se tienen los
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valores ético y social. Estos valores son definidos por principios que superan, en
muchos casos, los preceptos establecidos por ley. En este contexto, es preciso
despertar la conciencia de los empresarios para que acepten que la ética en los
negocios no es solo actuar de acuerdo con la ley, sino mucho mas: es hacer
negocios con moralidad, sin usar alternativas poco deseables y dignas para
obtener mejores resultados. En ese contexto de preocupacion con los resultados,
el GIFE —Grupo de Institutos, Fundaciones y Empresas— creé su codigo de ética,

que dice:

Las practicas de desarrollo social son de naturaleza distinta y no deben ser confundidas ni
usadas como herramientas de comercio de bienes tangibles (fines lucrativos) por parte de la
empresa que las mantiene, como lo son, por ejemplo, el marketing, promocién de ventas o
patrocinio, ni deben ser confundidas con politicas y procedimientos de recursos humanos,
gue buscan el desarrollo y el bienestar de la propia fuerza de trabajo, por lo tanto, con el
interés de la empresa.

La propuesta de muchos estudiosos sobre el tema de la responsabilidad
social es justamente la de asociarla a acciones que vayan mas alld de las
obligaciones impuestas por la legislacion oficial. Cabe aqui destacar que la
intervencién de la empresa en el desarrollo social de sus publicos interno y
externo debe conducirse bajo principios y estrategias establecidas por la misma
empresa o por medio de alianzas con otros miembros institucionales, buscando
superar las obligaciones legales en lo que atafie al cumplimiento de su funcién

social.

De esa forma, para estos mismos estudiosos, la ética empresarial y la
responsabilidad social, ademas de otros conceptos relacionados, se legitima mas
ante la opinién publica, pues existe, por lo menos aparentemente, un compromiso
espontaneo de la empresa con la consolidacion y el fortalecimiento de indicadores
sociales y ambientales, ademas, por supuesto, de la cuestion ética tratada en este
apartado del trabajo. Este hecho puede mejorar la relaciéon de la empresa con sus
Stakeholders, influyendo positivamente en su papel ante la sociedad,
principalmente en lo que atafie al aspecto cultural. Asi, Fagundes (1999) afirma

gue “la organizacion empresarial, como un cuerpo organizacional vivo, interactia
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con los patrones culturales presentes en la sociedad en que esté inserta, siendo la

ética un factor integrante y fundamental de esa cultura”.

Esta intervencion de la empresa ante la sociedad, respaldada por un
comportamiento ético, es una condicion indispensable para la construccion de la
red de relaciones de la empresa. De ese modo, la sociedad espera y exige un
comportamiento ético-empresarial. Es éste la Unica forma de obtencién de lucro
con respaldo moral, lo que impone a la empresa una actuacion ética en todas sus
relaciones, especialmente con los clientes, proveedores, competidores y su

mercado, empleados, gobierno y con el publico en general.

Por dltimo, es valido destacar que la actuacion social de agentes
econdémicos no puede ser solo trabajada desde una Optica de ejercicio de la
ciudadania y a través de un compromiso con proyectos, planes y programas
sociales. La buena conducta de los negocios también forma parte de la
responsabilidad social de las empresas. Ser ético es respetar los derechos de
todos los publicos que se relacionan con la organizacion y, l6gicamente, de los
que no tienen ningun vinculo con la misma. Ser ético es respetar los patrones
morales existentes en la sociedad a la que pertenece la organizacion. Ser ético es
ejercer la funcion econdémica sin el uso de artificios ilicitos para conseguir ningin

tipo de ventaja. Ser ético es respetar el medioambiente y preservar la vida.
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CAPITULO 3

ANALISIS DE PREMIACIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
EN BRASIL Y SUS VARIANTES REGLAMENTARIAS

Este capitulo objetiva en primer momento la aclaracion del concepto de
ciudadania y la evolucion de este concepto para el de empresa ciudadana.
Este concepto, aunado al del balance social, se constituye la base de los
premios de Responsabilidad Social, cuya intencion declarada por las
instituciones que la promueven es la divulgacion y diseminacion de las

practicas de responsabilidad social corporativa para la sociedad.

Luego, serd hecho el analisis de las estructuras de estas premiaciones de
prestigio nacional y su influencia en la mejora de la imagen de las empresas
ganadoras, por la agregacion de valor que proporciona el titulo "Empresa
Ciudadana”. Las premiaciones, ademas de dar a conocer a la sociedad los
proyectos sociales desarrollados por las organizaciones que contemplen lo que
se denomina Responsabilidad Social, sirven como una alternativa de estrategia

mercadoldgica.

3.1. El Concepto de Ciudadania

La Carta de Derechos de la Organizacion de las Naciones Unidas - ONU,
de 1948, dice que ser ciudadano significa tener derechos y deberes, ser
subdito y soberano. Su propuesta de ciudadania es la de que todos los
hombres son iguales ante la ley, sin discriminacion de raza, credo o color. Y
también: todos tienen derecho al dominio sobre su cuerpo y su vida, al acceso
a un salario que permita promover la propia vida, a la educacion, salud,
vivienda y al esparcimiento. Y mas: es un derecho de todos poder expresarse
libremente, militar en partidos politicos y sindicatos, fomentar movimientos

sociales, luchar por sus valores. Finalmente, el derecho a tener una vida digna,
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a ser hombre.

Maria de Lourdes Manzini Covre (1993, p.9), analiza este razonamiento

afirmando que:

Todo eso tiene que ver mas bien con los derechos del ciudadano. También hay deberes:
ser el mismo fomentador de la existencia de los derechos para todos, tener
responsabilidad conjunta por la colectividad, cumplir las hormas y propuestas elaboradas
y decididas colectivamente, formar parte del Gobierno directa o indirectamente: al votar,
al presionar a través de movimientos sociales, al participar en asambleas barriales,
partidarias o escolares. Y mas: presionar a los gobiernos municipal, estatal, federal y
mundial (a nivel de los grandes organismos internacionales, como el Fondo Monetario
Internacional - FMI) [...] las personas tienden a pensar en la ciudadania sélo en el sentido
de los derechos a recibir, descuidando el hecho de que ellas mismas pueden ser el
agente de la existencia de esos derechos. Terminan poniendo en relieve sus derechos,
pasando por alto que también pueden, de alguna forma, ser parte del gobierno; en otras
palabras, es preciso trabajar para conquistar esos derechos. En vez de meros
receptores, son sobre todo sujetos de lo que pueden conquistar.

La ciudadania, aun siendo un concepto muy vago, se transformo en una
de las consignas mas comunes de la actualidad. Su poder intrinseco de
legitimacion es tan grande gue su sola invocacion parece intentar justificar todo

un conjunto de objetivos y utopias.

La mayor confusion que involucra el uso del complejo concepto de la
ciudadania es la que ocurre entre ciudadania y dignidad humana. Aunque
ambas ideas se relacionen fuertemente, la dignidad humana tiene que ver con
el individuo mientras que la ciudadania se relaciona con el todo social. Si en
una, al prestar atencion al individuo, debemos concentrarnos primordialmente
en una relacion Estado-sociedad para el individuo, en la otra el sentido se

invierte: pensamos en cOmo éste puede formar parte y actuar en los primeros.

Existe también la tendencia a englobar en la idea de ciudadania un
conjunto de acciones volcadas directamente a las mejorias de las condiciones
de vida del individuo y su medio. Esta tendencia presenta algunos riesgos al
poner todo el aparato del Estado, que esta directamente asociado al ejercicio
de la ciudadania, al servicio de practicas y objetivos que terminan promoviendo

desigualdades en la sociedad.
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Para definir mejor el amplio sentido de la ciudadania, es necesario

entender cdmo se construyé este concepto a través del tiempo.

3.1.1. ¢,Como surgiod la ciudadania?

Historicamente, la concepcion de ciudadano se desprende de la idea de
igualdad politica y de la participacion de todos. Esa idea estuvo presente en

toda la Grecia antigua y fue rescatada por la Revolucion Francesa.

Los griegos crearon un modelo de organizacidn politica en el que las
ciudades se constituian como Estados independientes, con autonomia politica,
cultural y religiosa. La polis significaba, inicialmente, un tipo de institucion
urbana la ciudad-estado y era la relacién hombre-estado lo que distinguia a
las polis en el contexto politico. Esas polis fueron cambiando, pasando de la

monarquia a la aristocracia, de esta a la tirania, y después a la democracia.

La palabra “ciudadania” fue usada en la Roma antigua en el sentido de
indicar la situacion politica de la persona y los derechos que podia ejercer.
Pero todas las personas no tenian los mismos derechos, y ademas estaban
separadas en clases sociales. Eso repercutia en la forma de participacion y en
la seleccion de quién podia ejercer la ciudadania. Los romanos distinguian
entre ciudadania y ciudadania activa. Los ciudadanos activos eran los que
tenian derecho a participar en las actividades politicas, asi como ocupar los

altos cargos de la administracion publica.

En Europa, en los siglos XVII y XVIII, la sociedad se organizaba en
clases: los nobles, las personas comunes y la burguesia. Esas clases
presentaban grandes diferencias en relacion a las condiciones econémicas y al
poder que tenian. Ese poder era absoluto en manos de los reyes,

denominandose, en la época, absolutismo.

Es ésta forma de poder lo que llevé a los burgueses y a los trabajadores a

un proceso de organizacion y rebeldia, cuyo resultado fue la revolucién en
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Inglaterra, los afios de 1688 a 1689, y la Revolucidén Francesa, en 1789. Esta
dltima, en realidad, se transformé en un hito en la historia de la humanidad,
debido a su repercusion en otras partes del mundo; sus fundamentos

buscaban la defensa de la libertad, de la igualdad y de la fraternidad.

Es ese el contexto en el que nace la moderna nocién de ciudadania, en el
sentido de eliminar privilegios, aunque posteriormente se haya utilizado para

garantizar nuevos privilegios.

La Constitucion Francesa elaborada en 1791 mantiene la idea de
ciudadania y ciudadania activa utilizada por los romanos. Para ser ciudadano
activo era necesario ser francés, de sexo masculino, ser propietario de bienes
inmuebles y tener una renta elevada. Estaban excluidos de la categoria de
ciudadanos activos las mujeres, los trabajadores y las capas mas pobres de la
sociedad. Para la conquista de la ciudadania esas categorias tuvieron que

iniciar una nueva lucha durante el siglo XIX.

Como se puede observar, aunque el concepto de ciudadania esté
relacionado al Estado y a la participacion en comunidad, su evolucion esta
directamente asociada a las luchas y conquistas que se fueron ampliando a lo

largo de la historia de la humanidad.

Fil6sofos modernos como Locke y Rousseau concibieron las ideas de una
democracia liberal basdndose en la razén y contraponiéndose al derecho
divino. Esos pensamientos intentaban, ante todo, regular las relaciones de
poder garantizando a los ciudadanos la libre actuacion civil, econémica y

politica.

Locke (1973) parte de supuesto de que todo hombre es propietario de lo
que retira de la naturaleza, y que esa apropiacion no requiere el
consentimiento de todos los hombres. Para él, el concepto de ciudadania y el
derecho a la propiedad estan asociados a personas mas diligentes y
racionales, en vez de a los perezosos e incapaces (a los mas aptos a la

competencia). Estas ideas proporcionaban el argumento que la burguesia
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necesitaba para afirmarse politicamente, al asociar el concepto de libertad al
de propiedad material. Segun Covre (1993), en este caso hay una composicion
de ciudadania que permite una interpretacion de como la misma puede servir

para legitimar la explotacion que los burgueses haran de los trabajadores.

Rousseau (1980) cuestionaba el uso de la fuerza como reguladora de la
sociedad. Esta, seglin su opinion, debia guiarse por la conciencia multiple de
los derechos y deberes de los ciudadanos, los cuales actuarian directamente
sobre si mismos, en el sentido de proporcionar libertad plena. La construccion
de la ciudadania defendida por Rousseau apunta hacia una no explotacion, es
decir, hacia relaciones mas justas entre los hombres (Covre, 1993, p.26), una
idea que abarca a todas las personas y puede ser practicada bajo el poder de
representantes gubernamentales, como en las decisiones tomadas por el
pueblo. Rousseau habla de una democracia directa (anarquista), de la cual
todos participarian, y se manifiesta en contra de la representativa - pues para
él los hombres deben hacerlo todo para poder ser autores de si y hablar por si
- y reitera la preocupacion de no separar la igualdad de la libertad al afirmar
qgue ningun hombre puede ser tan rico que su posicidén le permita comprar a

otro, ni tan pobre que se venda.

No podriamos dejar de citar a Kant, para quien los hombres tienen
derecho a la libertad, la cual debiera ser ejercida de forma autbnoma y racional.
Kant es un adepto incondicional al “Estado de derecho” y contra todas las
formas de alteracibn de la vida constitucional y juridica que partan de
procedimientos violentos o revolucionarios. Kant (1995, p.70) deposita su
confianza “en el gobierno de las leyes y no en el gobierno de los hombres”.
Para este filésofo, cada persona puede y debe coexistir con los otros segun
una ley universal de libertad. Para Kant, aun en una situacion de desigualdad
social es preciso considerar la igualdad juridica: lo que vale para uno, vale
asimismo para todos. Aun con toda su ambigtiedad la ley puede ser también
instrumento de la mayoria de los ciudadanos. Claro que en la practica este
instrumento tiene aplicaciones y resultados diferentes, de acuerdo con la

extraccion social.
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Kant (1995, p.75) define con gran claridad los elementos constituyentes
de la ciudadania moderna a partir de los principios en el que se asienta el
Estado civil:

1. la libertad de cada miembro de la sociedad como hombre;
2. su igualdad respecto de los otros, como subdito;
3. la independencia de cada miembro de una comunidad como

ciudadano.

La libertad, ejercida segun las leyes, permite la igualdad, que se refleja
en la posibilidad, por los propios méritos, de ascender socialmente; la
igualdad, a su vez, supone que cada uno disponga de las condiciones
necesarias para el desarrollo de sus capacidades. Kant no admite privilegios de

nacimiento.

En otra vertiente, el marxismo contribuye bastante a la construccion del
concepto de ciudadania, al criticar el uso de los derechos que hace la
burguesia para dominar a los otros grupos sociales. Karl Marx creia que la
busqueda de la ciudadania sélo podria ocurrir a través de la ruptura del sistema
capitalista, que acaba con toda y cualquier posibilidad de vida digna para el
trabajador (IANNI, 1992)

Para Marx la ciudadania es parte integrante de lo que él denomina
emancipacion politica. Pertenece, por lo tanto, al campo de la politica. Y la
politica es, para él, en esencia, una forma de opresién. Como dice en el
Manifiesto del Partido Comunista, de 1848: “El poder politico propiamente dicho

es el poder organizado de una clase para la opresion de otra”.

Al contrario de los autores liberales, que consideran la politica como la
dimension fundadora de la sociedad, Marx afirma que la emancipacion politica
tiene su fundamento en lo que él llama sociedad civil, 0 sea, en las relaciones
econdémicas. Y la emancipacion politica es una dimension que tiene sus
origenes histéricos en el paso del feudalismo al capitalismo. Sus raices

historico-ontoldgicas se encuentran en el acto de la compraventa de la fuerza
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laboral, con todas sus consecuencias para la constitucion de la base material
de la sociedad capitalista (IANNI, 1992). Ese acto fundamental produce,
necesariamente, la desigualdad social, una vez que opone al poseedor de los

medios de produccion al simple poseedor de la fuerza laboral.

Lo que ocurre todos los dias ante nuestros ojos nos muestra que la
produccion de la desigualdad social es una tendencia creciente y no
decreciente de la reproduccion del capital. Esto significa que sera cada vez
mas fuerte la imposibilidad de la creacion de una auténtica comunidad humana

bajo el dominio del capital.

Marx defiende también que ser ciudadano es ser participante de esta
dimensién publica. Ser ciudadano, por lo tanto, no es serlo efectivamente, sino
sélo formalmente, libre, igual y propietario. Por mas derechos que tenga el
ciudadano y por mas que estos derechos se mejoren, la desigualdad de raiz
jamas serd eliminada. Hay una barrera insuperable en el interior del orden
social capitalista. Consecuentemente, la busqueda, hoy, de la construccién de
un mundo ciudadano es una posibilidad dificil y la ciudadania es una categoria
abstracta, separada de la praxis real y de los conflictos inherentes a la

sociedad capitalista®.

3.1.2. Laversién moderna de la ciudadania.

Con el final de la Segunda Guerra, la burguesia se vio obligada a recurrir
a medidas que en otros tiempos habrian sido llamadas “socialismo” o
“intromision” del Estado en la vida de las personas, al asumir los derechos
sociales y servicios basicos, como educacion, salud y habitaciébn. De este
modo, la concepcién de ciudadania deberia tener un cariz diferente; no podia

basarse en la misma vision que venia desde el siglo XVIII, sino incluir los

1 “Al hombre real sélo se lo reconoce bajo la forma de individuo egoista; hombre verdadero,
s6lo bajo la forma de un citoyen abstracto”. Marx denuncia, en este enunciado, que la
burguesia quiere limitar al hombre, en su vida cotidiana, a un individuo aislado, que compite
con los demas y deja la actividad politica al ciudadano. Como ciudadano, el hombre se hace
publico, pasa a pensar en el interés colectivo, como si se pudiera separar al uno del otro. Cf. “A
Questdo Judaica”, In: lanni, Octavio (comp.). Marx-Sociologia. S&o Paulo: Atica, 1992, p.196.

94



nuevos derechos sociales, aunque respetando los limites que su adopcion no

deberia cruzar: las fronteras de la sociedad capitalista.

Las ideas del socidlogo T. H. Marshall (1967, p.63) tuvieron una gran
influencia en la reanudacion de la formulacién de la ciudadania y en la tentativa
de comprension de la evolucién social a partir de la misma. Para ello, Marshall
tratd de hacer una resefia histérica del desarrollo de la ciudadania moderna
dividiéndola en tres partes: la civil (derechos individuales basicos), la politica
(participacion en el poder politico) y la social (bienestar econémico y

seguridad).

Marshall consideraba la aceptacién de la ciudadania social por parte de la
burguesia como fruto de su evolucion econdémica, de su interés en aumentar la
produccion de bienes de consumo y fortalecer el mercado interno, aunque para
eso tuviera que enfrentar un mayor poderio del movimiento obrero organizado
en los sindicatos. E insiste en que las medidas destinadas a elevar el nivel de
civilizacion de los trabajadores no deberian interferir en el libre funcionamiento

del mercado.

En verdad, la tesis de Marshall es una adaptacion de la concepcién de la
ciudadania burguesa clasica a los tiempos de la posguerra y del Welfare State.
Refleja un periodo en el que las conquistas en el campo de los derechos
sociales se ampliaron y parecian tender a una generalizacién, y la burguesia
europea se vio obligada a ceder ante los trabajadores para poder estabilizar los

regimenes politicos.

Pietro Barcellona (1996), en su texto La Estrategia Improbable de la
Ciudadania, muestra que el centro de la nocion de ciudadania en Marshall es
atribuir un nuevo significado a esa categoria: el de acceso de los miembros de
la comunidad a derechos sociales basicos que permitan integrar los sectores
mas pobres a la sociedad, darles un sentido de inclusién en la medida en que
en el mismo status de ciudadano se incorporen determinados derechos

sociales y eso pueda disminuir la desigualdad social.
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Marshall intenta demostrar que no habria contradiccion entre una politica
de universalizacién progresiva de derechos sociales y la logica del sistema
capitalista. Y da como permanente algo que era impuesto por la relacion de
fuerzas de aquellos afios. Las conquistas no provenian de una conversion de
las clases dominantes, sino de una adaptacién a los tiempos atipicos de la

posguerra.

El analisis de la evolucién del concepto de ciudadania nos lleva a
interrogarnos: ¢ Cual es el problema de fondo que la concepcion de ciudadania
omite? Que la sociedad esta dividida en clases. Que existen ciudadanos
propietarios de los medios de produccion y ciudadanos desposeidos. Los
intereses de la mayoria explotada no son los mismos de la minoria explotadora.
Los lucros de unos implican la miseria de otros. Esa minoria continta
gobernando porque tiene a su favor al aparato del Estado, gobiernos,
congresos, Fuerzas Armadas, mientras los trabajadores, a pesar de ser
mayoria, s6lo cuentan con su propia organizacién y conciencia para reaccionar
y luchar. Omitir esa oposicion en nombre de una presunta igualdad entre todos
gue seria alcanzada dentro de la sociedad actual desvia a los explotados de la

busqueda de la necesaria unidad de clase para acabar con la explotacion.

Es una dialéctica implacable. Creo que la ciudadania, algo que se
considera pleno y de toda la sociedad, sélo se podra alcanzar realmente con
una politica de clase, o sea, de una parte de ese todo que apunte hacia una
salida anticapitalista para el conjunto.

3.2. El Concepto de Empresa Ciudadana

Partiendo de la premisa de que la ciudadania empresarial es un nuevo
concepto, que busca conferir una “nueva imagen” empresarial a las empresas
que se convierten en inversores tradicionales en proyectos sociales, tenemos
que la idea de “responsabilidad social” conlleva otra tan cargada

ideologicamente como esta: la de “empresa ciudadana”.
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Melo Neto y Froes (1999, P.100) defienden que,

Para una empresa ciudadana, su compromiso con la promocién de la ciudadania y el
desarrollo de la comunidad son su plus competitivo. De esta forma busca distinguirse de
sus competidores asumiendo una nueva postura empresarial: una empresa que invierte
recursos financieros, tecnolégicos y mano de obra en proyectos comunitarios de interés
publico.

Sin embargo, se verifica que a las empresas consideradas “ciudadanas”,
las que se vuelcan hacia el “bien”, se les ofrecen subvenciones, exenciones de
aranceles, posibilidades de contratos ventajosos, para que ofrezca empleos. A
las empresas ciudadanas se las presenta como las portadoras de una ética,
una moral, abiertas al bienestar general, como si su propdsito no fuera la
basqueda del lucro. Y, ademas, se las premia, la mayor parte de las veces, por

cumplir la legislacion.

Hay quienes defienden que el concepto de “empresa ciudadana” es algo
que hoy gana espacio en el pais, pero a través del camino dudoso de la
evasion fiscal. No hay una inversion real por parte de las empresas, sélo la
transferencia de parte de los recursos que serian cobrados por la Receita
Federal®>. Esto no echa por tierra los resultados: incluso es positivo, pero no
llega a caracterizar una “verdadera buena accién” o un “mecenazgo® genuino”.
La intencién siempre serd el lucro, sea este retorno real (cuando genera
nuevos activos para la empresa inversora) o sélo institucional (lo que tampoco

€S poco).

La empresa ciudadana es aquella que no limita sus actividades a su razén

esencial y a la expansion interna, sino que participa y contribuye al desarrollo

Organo federal de recaudacion de impuestos en Brasil.

El mecenazgo es una practica milenaria relacionada con movimientos culturales diversos,
en especial con las artes plasticas, teatro y literatura. La palabra “mecenas” hace referencia,
en su origen, al estadista romano Cayo Cilnio Mecenas (60 a.C. — 8 a.C.) conocido por su
proteccién a los artistas, en especial a los escritores Virgilio y Horacio. Diversos mecenas
tuvieron sus papeles en la Historia, casi todos vinculados a intereses muy concretos, como
reyes, jefes de Estado y lideres religiosos diversos, que “adoptaban” a ciertos artistas para
la produccién de obras al servicio de su propio gusto o propésito y no de la libre voluntad de
la produccién artistica. En Brasil, el mecenazgo también fue muy difundido, pero desde su
origen con intereses particulares como el patrocinio de la religion catdlica, el paso a la
posteridad en obras a pedido de las familias mas pudientes o de la Corte Real vy,
principalmente, los copiosos lucros que el mercado de artes proporciona.
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de la sociedad en la que esta inserta, a través de acciones para mejorar las
areas de la salud y la educacion (especialmente en paises subdesarrollados),
asi como del incentivo cultural, artistico y cientifico de la comunidad. El
ejercicio de la ciudadania empresarial garantiza a cualquier empresa ganancias
y beneficios diversos como: retorno en imagen, retorno en ventas y de
mercado, retorno para los accionistas, retorno publicitario, retorno tributario y

retorno de productividad®.

Sin embargo, después de que la responsabilidad social empez6 a ser vista
como una caracteristica importante que las empresas modernas deberian
poseer, el mercado brasilefio fue invadido por manifestaciones “espontaneas”
de ejercicio de la ciudadania. Como en un pase de magia, todas las
organizaciones estan jurando su compromiso impostergable con la comunidad,
al consumidor no se le falta mas el respeto y todas las empresas, ahora, son
“las mejores para trabajar” (Peliano, 2001). Basta comparecer a los eventos del
sector, anotar los resultados de las premiaciones en concursos de
comunicacién/marketing/responsabilidad social y observar las manifestaciones
de la prensa para sentir que algo no esta bien. No hay otra alternativa: o se
estd usando el concepto de responsabilidad social o ciudadania
indebidamente, destacando el detalle en detrimento del todo, o se trata de
puras estrategias de marketing institucional, donde la imagen proyectada por la
empresa es determinante para la fidelizacion y conquista de clientes, y

aumento de los lucros.

Una empresa socialmente responsable, como ha defendido el Instituto

Ethos®, debe cumplir una serie de obligaciones y compromisos que incluyen

Uno de los argumentos utilizados para la venta de proyectos sociales a las empresas,
haciéndolas automaticamente empresas ciudadanas, es que pasan a ser reconocidas por la
excelencia de su atencién en el area social, ganandose la confianza, el respeto y la
admiracién de los consumidores, lo que, consecuentemente, se refleja en un incremento en
las ventas.

> El Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social es una organizacién no
gubernamental, creada con la misién de mobilizar, sensibilizar e ayudar las empresas a gerir
sus negocios de forma socialmente responsable. Idealizado por empresarios y ejecutivos del
sector privado, el Instituto Ethos es un polo para la organizacion del conocimiento, cambio de
experiencias y desarrollo de herraminetas que auxiliam las empresas en el analisis de sus
practicas de gestiébn y em la profundizcion de sus compromisos con la responsabilidad
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una relaciéon saludable con los funcionarios, la obediencia irrestricta a las leyes
del pais, una comunicacién ética y transparente, la preservacion del
medioambiente y, lo que deberia ser obvio, la fabricacién y distribucion de

productos de calidad y que no sean nocivos para la sociedad.

Hacer sélo alguna de esas cosas 0, mejor dicho, no hacer todas esas
cosas, al mismo tiempo y todo el tiempo, significa una afrenta a la ciudadania y
a la responsabilidad social.

Bajo esta perspectiva, algunas empresas jamas podrian aspirar a ser
consideradas ciudadanas porque su negocio es, por si mismo, perjudicial para
la comunidad. Algunos productos, como el cigarrillo, bebidas alcohdlicas,
armas en general y materias primas altamente contaminantes causan

problemas serios a los ciudadanos, al medioambiente y a la sociedad.

La verdadera empresa ciudadana es integra a todas las horas del dia. Se
puede incluso aceptar que la ciudadania, en el fondo, es un ideal, como definia
Max Weber (1993). Algo a lo que se aspira, pero no se alcanza jamas. Sin
embargo, convengamoslo, las empresas que tienen en su ADN (en su propio
proceso de produccién, en los productos que fabrican o comercian) un gen que
conduce hacia la destruccion del medioambiente y de los ciudadanos (de su
salud, por ejemplo), o las empresas prestadoras de servicios que actiuan sin
respetar, alevosamente, los derechos de sus consumidores, jamas podrian ser
reconocidas como empresas ciudadanas por el hecho de que financien algunos

proyectos culturales, actividades deportivas o construyan guarderias.

3.3. Concepto de Balance Social

Ya que el concepto de ciudadania y la necesidad de su ejercicio pasaron
a formar parte del debate en el escenario empresarial, el llamado Balance

Social de las empresas se proyecta tanto como la expresion Empresa

corporativa. Hoy dia es una referencia internacional en el asunto y desarrolla proyectos en
parceria con diversas entidades en el mundo.
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Ciudadana. Esto quiere decir que el desempefio de la empresa privada, cuyo
principal objetivo es la generacion de lucro financiero, pasa a ser evaluado mas
alld de la ecuacion ingresos/gastos. Los beneficios laborales que concede, la
inversion en proyectos sociales de la empresa, los cuidados con la
preservacion del medioambiente, el no uso de mano de obra infantil en su
produccion, la rectitud en la recaudacion de impuestos, entre otros, son

elementos comienzan a ser evaluados en el Balance Social de las empresas.

Siendo asi, el Balance Social se caracteriza por la relacion de las
practicas de Responsabilidad Social, o sea, por medio de este instrumento la
empresa hace publicas las acciones sociales que emprende con sus diversos

aliados: empleados, medioambiente y comunidad, entre otros.

Desde el inicio del siglo XX se registran manifestaciones a favor de este
tipo de comportamiento. Sin embargo, fue sélo a partir de los afios 60 en los
Estados Unidos de América y al principio de la década del 70 en Europa -
particularmente en Francia, Alemania e Inglaterra - que la sociedad comenzé a
exigir una mayor responsabilidad social de las empresas y se consolidé la
necesidad de divulgaciéon de los llamados balances o informes sociales
(Trevisan, 2002).

La idea de la responsabilidad social de las empresas se popularizé en los
afos 1970 en Europa. Y fue a partir de esta idea que, en 1971, la compafia
alemana STEAG produjo una especie de informe social, un balance de sus
actividades sociales. Sin embargo, lo que se puede clasificar como un hito en la
historia de los balances sociales propiamente dichos ocurrid en Francia en
1972: fue el afo en que la empresa SINGER hizo lo que se llamé Balance
Social, el primero en la historia de las empresas. En Francia, varias
experiencias consolidaron la necesidad de que las empresas realizaran una
evaluacion mas sistematica de su dmbito social. Asi, el 12 de julio de 1977 fue
aprobada la Ley 77.769, que hacia obligatoria la realizacion de Balances
Sociales periodicos en todas las empresas con mas de 700 funcionarios. Este

namero fue posteriormente reducido a 300 funcionarios.
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En Brasil, en la década de 1980, la Fundacion Instituto de Desarrollo
Empresarial y Social (FIDES) llegd a elaborar un modelo. Sin embargo, sélo a
partir del inicio de los afios 90 algunas empresas - muy pocas - empezaron a
tomar en serio el asunto y a divulgar sistematicamente en sus balances e
informes sociales las acciones realizadas con respecto a la comunidad, al
medioambiente y a su propio personal. De este modo, el Balance Social de
Nitrofértil, empresa del gobierno federal ubicada en Bahia, que se hizo en
1984, es considerado como el primer documento brasilefio del género que lleva

el nombre de Balance Social.

Entretanto, ¢qué es un Balance Social? Para Kroetz (2000, p.77) la
expresion Balance Social presenta un inconveniente, como ocurre

frecuentemente con los neologismos:

Es imprecisa y no designa sino de modo imperfecto lo que quiere significar. La
nomenclatura empleada tal vez no sea la mas apropiada. La palabra balance tiene el
mismo sentido de balanza, comprendiendo la nocién de equilibrio. Su origen se remonta
al latin bilancis (Bi = dos; Lancis = platos de la balanza). Asi, la denominacion Balance
Social parece no ser la mas indicada, pues no representa la nocion de equilibrio, sino que
es mas una rendicion de cuentas de la entidad hacia la sociedad que propiamente un
balance.

Esta observacion de Kroetz tiene sentido. Un balance debe registrar todo
lo que ocurri6 en términos de gestion de una determinada entidad en un
periodo dado. Tanto los impactos positivos como los impactos negativos de esa
gestion deben contabilizarse. La propuesta del Balance Social sigue la
direccién de que se publique las cosas buenas que hace la entidad en beneficio
de la sociedad, sin mencionar los deslices que muchas veces comete, como la
ocurrencia de agresiones al medioambiente, casos de accidentes de trabajo,
namero de reclamaciones sobre productos y servicios, etc. Entonces, una vez
gue no hay espacio para los dos lados de la balanza sino que sélo existe
espacio para el lado positivo de la realidad, la observacion de Kroetz es
pertinente. Es evidente que las empresas no van a publicar acciones o
nameros negativos en un instrumento de informacién publica, principalmente si

se trata de casos ocurridos en el ambito social o ambiental.
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Para los defensores del modelo tradicional de Balance Social, sin
embargo, la respuesta es simple: si una de las principales finalidades del
Balance Social es divulgar acciones en el campo de la responsabilidad social,
no tiene sentido la existencia de instrumentos de divulgacion publica en el
campo de la irresponsabilidad social. Para ellos, los problemas existentes
deben ser solucionados internamente pues seria contraproducente para la

organizacién divulgarlos publicamente.

A esta caracteristica, la principal, se le suma otra que también esta
presente en la construccion teérica del Balance Social: su identificacion como
un instrumento de evaluacién del desempefio social y ambiental de la empresa.
Esta funcion del Balance Social muestra lo importante que es para la definicion
de las politicas de intervencion de la empresa en las areas social y ambiental,
pues las informaciones que contiene determinaran cuales son los puntos
estratégicos de actuacion de la empresa para el proximo ejercicio fiscal y los
rumbos que debe seguir, seflalando qué inversiones se reservan en cada area
de actuacion. Por ese motivo, sin dudas, existen varias tomas de posicion
respecto de algunos puntos relativos al tema, tales como: quién, en la empresa,
debe liderar la elaboracion del Balance Social; cuales son los indicadores
prioritarios; cudl es el tipo mas adecuado y flexible de Balance Social; cémo

debe ser divulgado; si su publicacion debe ser obligatoria o no.

Estas interrogantes muestran hasta qué punto una novedad puede
suscitar diversas intervenciones del punto de vista de su concepcion y
aplicacion, principalmente si la novedad tiene una importancia estratégica para
las instituciones o individuos. Para las empresas, en tanto sistemas vivos y
abiertos, tener un instrumento que contemple acciones que escapan de su
rubro tradicional es algo, por decir lo minimo, distinto de lo que se ve
cotidianamente en sus ambientes organizacionales. Sin embargo, la adopcion
de nuevos valores y actitudes es necesaria en escenarios caracterizados por
constantes transformaciones. Es preciso que las empresas pasen a producir
documentos o instrumentos en que se registren los resultados de sus
movimientos por areas de responsabilidad publica. La sociedad tiene el

derecho de acceso a esas informaciones pues es, “supuestamente”, su
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principal beneficiaria.

La practica de la publicacién del Balance Social refleja directamente ese
pensamiento. En realidad, el ejercicio de divulgar resultados sociales y
ambientales puede entenderse como una parte de la responsabilidad de la
empresa hacia sus distintos publicos que promueve una relaciéon de
transparencia y, légicamente, la rendicion de cuentas de su actuacién en las

areas social y ambiental.

Para Martins (1997, p.A-3) esta responsabilidad tiene un caracter elevado.
Segun él, la empresa consume recursos naturales, renovables o no, directa o
indirectamente, que son enormes patrimonios gratuitos de la humanidad. La
empresa utiliza también la capacidad de trabajo de la sociedad, subsistiendo
en funcion de la organizacion del Estado que la sociedad le posibilita como
parte de las condiciones de supervivencia. Asi, la empresa gira en funcién de
la sociedad y de lo que pertenece a la misma, y a cambio debe, por lo menos,
rendirle cuentas de la eficiencia con la que usa todos esos recursos. Por lo
tanto su balance, aun el tradicional, tiene también fines sociales. En ese caso,
el Balance Social debe contemplar todos los indicadores referentes a la
responsabilidad social interna y externa, mostrando un alcance que no se

resume solo al personal de la empresa.

Una de las funciones principales del Balance Social es la de llevar a todos
los publicos de la empresa, y también a los que no lo son, todas las
informaciones cuantitativas y cualitativas sobre el desempefio de la empresa en
ese rubro. La propuesta es la de que el informe contenga informaciones sobre
el perfil del emprendimiento, historia de la empresa, sus principios y valores,
gobernancia corporativa, didlogo con partes interesadas e indicadores de
desempeiio econdmico, social y ambiental. Asi, se puede afirmar que el
Balance Social es el documento de la radiografia social y ambiental de la
empresa, que hilvana los resultados de su responsabilidad publica en un
determinado periodo. En una definicion mas amplia, Cappellin & Giuliani (1999,

p.10) afirman que:
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El Balance Social es un documento que retne un conjunto de informaciones sobre las
actividades de la empresa y que esta orientado a una mejor gestion de los recursos
humanos y naturales y de las relaciones con sus partners externos. Es, ante todo, un
instrumento capaz de perfeccionar el planeamiento de la misma empresa que lo redacta.
Su publicacién también puede contribuir a atraer la atencion y la simpatia de los que lo
leen. Su difusién en los medios revela aspectos solapados de la cultura de la empresa;
califica las iniciativas orientadas a responder a las demandas sociales mostrando la
disposicion de la misma para dialogar con la sociedad.

Es importante que la sociedad sepa lo que la empresa esta haciendo en
relacion a las cuestiones sociales y ambientales. La empresa, como se sabe,
es un sistema vivo integrado a la sociedad. Por lo tanto, existe una
responsabilidad de la empresa en promover acciones de interés de la misma
sociedad sin restringirse al comercio de bienes y servicios. En ese caso, el
Balance Social asume el papel de comunicacion con el publico interno y

externo de la empresa.

De cierta manera, también se puede entender la publicacién del Balance
Social como una responsabilidad asumida por la empresa ante sus publicos.
Sin embargo esta misma responsabilidad debe ejercerse dentro de patrones
éticos establecidos por la misma empresa y por la sociedad, ademas de la
espontaneidad reivindicada en relacidon a la practica social empresarial. Asi, la
empresa ejercera su papel de agente social y, al mismo tiempo, incorporara en
Su estructura organizacional procedimientos que pueden fortalecer su

existencia en tanto miembro efectivo de la sociedad a la que pertenece.

Para las empresas atentas a esta realidad y responsabilidad, la practica
de la publicacion del Balance Social esta directamente ligada a su cultura
organizacional. En el caso de estas empresas, existe la clara percepcion de
que la rendicion de cuentas de sus actividades no puede restringirse a su
funcién econdmica. Es necesario avanzar en el sentido de explicitar, entre sus
actividades, aquellas que estén relacionadas a su funcién social, estableciendo

asi una accion mayor. De acuerdo con Rioli (1997, p. 2-2),

El Balance Social surge como un instrumento de comunicacion de responsabilidad
empresarial y constituye un conjunto de informaciones de naturaleza econémica, social,
laboral y ambiental por el que se evalla el desempefio de la empresa en la comunidad en
la cual esta inserta y con la cual interactia. Trasciende, entonces, la tradicional
evaluacion de naturaleza econdémico-financiera, y pasa a medir el nivel de respeto y de
comprometimiento de las empresas con su medio social.
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El compromiso social de la iniciativa privada no puede ser identificado sélo
por acciones de cumplimiento de la ley. La responsabilidad social es mucho
mas que tener los tributos al dia o generar empleos. Ella prevé un compromiso
gue sobrepase lo que la legislacion impone. Al adoptar una postura social que
no se limite a la obligatoriedad legal, la empresa asume su papel social de
“empresa ciudadana” colaborando en el proceso de desarrollo de sus publicos

y, consecuentemente, de su propia estructura organizacional.

El Balance Social es solo el final de ese proceso de compromiso social
empresarial, exponiendo los resultados de todos los indicadores que componen

el universo de la préactica social y ambiental de la organizacion.

3.4. La Norma Internacional: Social Accountability — SA 8000

Ser una organizacion socialmente responsable significa decir “no” a las
condiciones de trabajo deshumanas. Asi, el Social Accountability International -
SAIl - concibié el programa SA8000 para posibilitar que las organizaciones
tengan medios para garantizar a sus clientes que sus productos se producen
bajo condiciones de trabajo humanas®, asegurando que en la cadena
productiva de una determinada empresa no hay trabajo forzado, discriminado o
infantil. En las empresas con ese certificado la remuneracion es justa y hay

esparcimiento, seguridad y salud para los empleados.

Modelada a partir de las consagradas normas ISO9000 e 1SO14001, la
SA8000 es la primera norma social “auditable” y tiene como objetivo mejorar
las condiciones de trabajo a nivel global, buscando una mayor interaccion entre

las organizaciones de trabajo y de derechos humanos de todo el mundo.

® El centro de la SA8000 es el funcionario. Defiende los intereses de gente, de personas.

Desde la ergonomia de sus asientos en el trabajo y la iluminaciéon del ambiente hasta el
cumplimiento de horarios de trabajo y la libertad de asociacion y expresiéon, entre otros
requisitos.
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Considerandose que las organizaciones tienen situaciones y objetivos
distintos, especificos y en diferentes rubros, el programa SA 8000 estableci6
dos formas distintas de observacion de las normas del Codigo SA8000 por
parte de las organizaciones. Asi, si la empresa tiene que ver con ventas al por
menor, se volverd un miembro del SA8000 anunciando puUblicamente su
empefio en la busqueda de proveedores socialmente responsables, asi como
también en auxiliar a los proveedores y atender a los estandares

internacionales.

Si es un fabricante o un proveedor, adoptara un programa para obtener la
certificacion SA8000, primero a través del entrenamiento y después a través de
la verificacion hecha por un auditor de certificacion acreditado por el SAL.

La norma SA8000 se presenta como un sistema de auditoria similar al
ISO9000, presentado actualmente por mas de 300.000 empresas de todo el
mundo. Sus requisitos se basan en las normas internacionales de derechos
humanos y en las convenciones de la OIT. Desarrollada por un consejo
internacional que reune a empresarios, ONGs y organizaciones sindicales, la
SA8000 busca estimular la participacién de todos los sectores de la sociedad
en la busqueda de buenas y dignas condiciones de trabajo.

3.4.1.Principales puntos de la Norma SA8000

Se prohibe la contratacién de nifios de 15 afios 0 menos.
Trabajo Infantil | Si existieran funcionarios en esa franja de edad, no podran
ser despedidos. En ese caso, es responsabilidad de la
empresa garantizar su educacion.

al._Slgg{;aC(ijé?]ey Protege el derecho de los trabajadores a formar sindicatos
a afiliarse a grupos organizados
derecho a la y grup g
negociacion
colectiva

Prohibe la discriminacion por color, nacionalidad, religion,
Discriminacién | capacidades diferentes, sexo, orientacion sexual, afiliacién
a sindicato o partido politico.
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Horario de La jornada normal debera ser de 44 horas semanales. Las
trabajo horas extras deben ser voluntarias y tener caracter
temporal, y no deben exceder las 12 horas semanales.

Prohibe el castigo fisico, la coaccion y el abuso verbal en

Practicas el disciplinamiento. La empresa también debe impedir
disciplinarias | comportamientos como gestos, lenguaje y contacto fisico
gue sean sexualmente coactivos, amenazadores, abusivos
o de explotacion.

Comunicacion | La politica de responsabilidad social debe documentarse,
implementarse y comunicarse a todos los funcionarios.

Fuente: Revista Exame — Guia de buena ciudadania corporativa (2001)

La certificacién de adhesién a las normas del cédigo SA8000 atribuida por
la SAI’ garantiza a los clientes de una determinada organizacién que sus
bienes o servicios son producidos en un lugar de trabajo socialmente

responsable.

Para hacerse miembro del SA8000 la empresa, con la asistencia del SAI,
rellena un moédulo de autoevaluacion y otros instrumentos, y formula su propio
programa para implementar su politica. También debe notificar a sus
proveedores y a sus propios empleados su intencion de implementar las
disposiciones del SA8000.

Incentivara a cualquier proveedor por debajo de los estandares a que adopte
estdndares de lugares de trabajo internacionalmente reconocidos.
Eventualmente, la empresa creara un programa de etapas para terminar sus
operaciones con proveedores que estén por debajo de estandares

recomendados.

En cuanto el programa sea implementado, la empresa debe solicitar una

evaluacion primaria de la auditoria. Si se necesitan actitudes correctivas tendra

" La SAI (Social Accountability International, antiguamente CEPAA) es una organizacién no

gubernamental con sede en los Estados Unidos responsable por el desarrollo y supervision
de la norma internacional Social Accountability 8000 (SA8000). Fundada en 1997, la SAl es
una entidad asociada al Consejo de Prioridades Econdmicas (Council on Economic
Priorities), pionero en el area de la responsabilidad social de las empresas.
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tiempo suficiente para mejorar las politicas de recursos humanos, seguridad y

manutencion de los estandares del SA8000.

Los miembros del SA8000 hacen publico anualmente un informe de sus
objetivos relacionados con las propuestas del SA8000 y a su progreso para
alcanzarlos. Después de que el SAIl verifique los informes, y desde que la
evaluacion previa sea aprobada, la empresa estara en condiciones de ser

auditada por el Auditor de Certificacion.

El Certificado del SA8000% obtenido tras el proceso de auditoria
especifico en el emprendimiento, tendrd una validez de tres afios, con una

supervision, durante ese periodo, cada seis meses.

La version inicial del SA8000, una norma uniforme y auditable para un
sistema de verificacion de terceros, estd sujeta a revisiones periddicas. La
SA8000 evolucionard cuando las partes interesadas especifiquen mejorias o
cuando se identifiquen correcciones o también cuando ocurran cambios en las

condiciones.

3.5. Sello Empresa Ciudadana

El Sello Empresa Ciudadana fue creado por la resolucién N° 05/98 de la
Camara Municipal de Sao Paulo, y tiene la autoria de la edil Adaiza Sposati del
Partido de los Trabajadores. Su institucion, que data de mayo de 1998 con
vigencia a partir de enero de 1999, marco el inicio de la participacion efectiva
del Poder Legislativo municipal en el estimulo a la publicacién del balance
social de empresas publicas y privadas en la ciudad de Sdo Paulo y municipios

vecinos.

Para la realizacién de la premiacion se instituyd una comision especial
compuesta por entidades representativas de la sociedad civil y miembros del

Legislativo. Esta comision estuvo abierta a la participacion de representantes

® Véanse las empresas brasilefias ya certificadas por el SA8000 en el Anexo 01.
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del medio empresarial, de los trabajadores, de las organizaciones no
gubernamentales, de los 6rganos de defensa del consumidor y del gobierno.
Su oficializacién se dio por medio de un Acto de la Mesa de la Camara de
Diputados publicado en el Diario Oficial del Municipio el 19 de junio de 1999.

Luego de este acto de oficializacion, la comision especial del premio
comenzo a trabajar con el objetivo de valorizar lo méximo posible la divulgacién
del balance social empresarial. Por medio de este instrumento, segun la
comision, la empresa describe sus esfuerzos en la busqueda de un nuevo
estandar de civilidad pautado en la calidad de vida, equidad y desarrollo
humano de los funcionarios, de sus familias, de la comunidad y en la

preservacion del medioambiente.

Asi, el Sello Empresa Ciudadana surgido con el propésito de premiar
empresas que realmente posean un compromiso social/ambiental con sus
publicos sin el objetivo de cumplir solo la legislacién vigente, es decir, yendo
mas alla y haciendo mas de lo que determina la ley’. De esa manera, una de
las principales preocupaciones de la comision organizadora del Sello fue no
hacer obligatoria la publicacion del balance social. La comision entendié que el
balance social es un instrumento que debe ser generado en una accién
espontanea de la empresa, mostrando el real compromiso social/ambiental de

la misma con sus medios interno y externo.

El Sello Empresa Ciudadana premia empresas que contemplen lo que se
denomina Responsabilidad Social, y se pueden postular al premio todas las

empresas que cumplan los siguientes requisitos:

a) No emplear mano de obra infantil ni comprar productos o servicios de
empresas que lo hagan;

b) Estar al dia con las obligaciones fiscales y de conformidad con la
legislacion vigente;

c) La empresa que tenga pagina en internet tendra que dejar disponible su

balance social para la consulta publica por un periodo minimo de seis

°  Ver el reglamento de participacion en el Sello Empresa Ciudadana en el Anexo 03.
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meses.

Para obtener el titulo la empresa debe llenar un formulario™ dispuesto por
el Sello Empresa Ciudadana o un formulario de Balance Social elaborado por el
Instituto Brasilefio de Andlisis Sociales - IBASE'. Como no hay ninguna
fiscalizacién formal por parte de quienes conceden el premio'?, los datos
proporcionados por la empresa (si se cumplen los requisitos) son suficientes

para la inscripcion.

La premiacion vincula a empresas, organizaciones de la sociedad civil y al
Legislativo municipal en el proceso de evaluacion. En la etapa de evaluacion, la
Comisién Ejecutiva contara con la participacion de organizaciones que, debido
a sus acciones volcadas hacia la ciudadania, ética, calidad de vida y expansion
de los derechos humanos y sociales tengan condiciones privilegiadas para
reconocer el caracter ciudadano en las acciones de la gestion empresarial

(Sello Empresa Ciudadana: Reglamento 2003)

La comision del premio Empresa Ciudadana de la ciudad de Sao Paulo
estd compuesta por representantes de empresas, del poder publico, de
sindicatos y de organizaciones de la sociedad civil, como por ejemplo la
Federacion de las Industrias del estado de S&o Paulo - FIESP, la Camara
Municipal de S&o Paulo, la Alcaldia de S&o Paulo, la Central Unica de los
Trabajadores - CUT, el instituto Ethos, el Ibase y el Centro de Integracion
Empresa Escuela - CIEE.

%Ver el formulario de inscripcion en el Sello Empresa Ciudadana en el Anexo 04.

1 El IBASE, creado en 1981, es una institucion de utilidad publica federal, sin fines de lucro, sin
vinculo religioso ni con partidos politicos. Su misidon es la construccion de la democracia,
combatiendo desigualdades y estimulando la participacion ciudadana. Entre las tematicas y
areas de actuacion que el Ibase considera prioritarios estan el proceso Foro Social Mundial,
alternativas democraticas a la globalizacion, participacion de la sociedad civil en el espacio
publico, monitoreo de politicas publicas, democratizacion de las ciudades, seguridad
alimentaria, economia solidaria y responsabilidad social y ética en las organizaciones.

2 A la empresa se la convoca a la Comision calificadora para que aclare dudas que pudieran
aparecer en el contenido de los formularios. Dicha aclaracién consiste en indicar si tiene
alguna insercion en la comunidad en que esta instalada, si respeta el medioambiente, si
publica balance social, etc.
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Varias empresas de gran capital®® fueron premiadas con dicho Sello. El
criterio para su participacion en la seleccion reside en que la empresa divulgue
el Balance Social, considerado por el sociélogo Herbert de Souza (Betinho)**
como un mecanismo del que el empresario dispone para reflexionar, medir y
sentir como camina su emprendimiento en el campo social. Representa
también, a proveedores e inversores, un indice de como se administra la
institucion porque, segun el pensamiento del fundador del Ibase, todo ese
proceso llega hasta los consumidores, que verifican la calidad de los productos.
Hay una aproximacion entre la empresa y el mercado consumidor. En cuanto al
Estado, a él le corresponde conceder subsidios, importantes para la
elaboracion de normas legales que regulen, de la forma méas adecuada, la
actividad de la empresa en pos del bienestar individual y de la comunidad. Sin
distincion, llegando al lucro sin sobrepasar los limites sociales. En
consecuencia, mas lucro, mas satisfaccion de los funcionarios y consumidores
(Herbert de Souza, Folha de Séo Paulo, B1. 26/03/1997).

Mas aun: segun Herbert de Souza, el Balance Social atiende
indiscriminadamente a todos: desde los capitalistas hasta los trabajadores. A
los primeros, les ofrece los elementos esenciales para el desarrollo de
programas de Responsabilidad Social que la empresa eventualmente lleve
adelante. A los segundos, la garantia de que las “expectativas lleguen a los

estandares de una manera sistematizada y cuantificada” (idem).

¥ Fueron premiadas con el Sello, por ejemplo, en 2003, 29 empresas (ver el Anexo 05), entre
ellas Monsanto, Alcoa, Mc'Donalds, Souza Cruz y los bancos Itad, Bradesco y
Santander/Banespa. Lo que estas empresas presentan para merecer el Sello Empresa
Ciudadana es solo el hecho de que declaran su actuacién en alguna linea de accion social.
El reglamento de participacion no prevé ninguna auditoria para verificar si tienen alguna
condenacion por crimenes ambientales, laborales o de cualquier otro orden; es decir, en la
préactica nada impide que lo reciban empresas que los tengan, ya que los datos presentados
por ellas son considerados como verdades absolutas. La sola naturaleza de sus productos,
como en el caso de Souza Cruz (industria del cigarrillo) o Alcoa (aluminio), cuestionaria una
premiacion de esta naturaleza. ¢ Cuantos millones de personas mueren anualmente a raiz
de problemas relacionados al tabaco, y cuantos procesos de indemnizaciones estan
circulando por los tribunales de todo el mundo? En el caso de los bancos, un simple
andlisis de sus lucros anuales nos da una idea de que muchos recursos fueron desviados
de inversiones en la produccién para el pago de intereses exorbitantes. Varias de estas
empresas, como en el caso de Alcoa, Souza Cruz y los bancos, tienen fundaciones o
institutos vinculados a ellas.
Fuente: www.ciee.org.br; www.telhas.com.br/institutoalcoa; www.ethos.org.br;
www.serasa.com.br/responsabilidadesocial; www.institutosouzacruz.org.br.

* Herbert de Souza (Betinho) fué el creador del IBASE.
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3.5.1. Fechas conmemorativas para la empresa ciudadana en Brasil:

El caso de Sao Paulo fortalece un campo de interaccion entre el
parlamento municipal y la ciudad y sus fuerzas por medio de estimulos a
acciones que superen las deducciones de impuestos, aranceles, etc. Asi, otras

iniciativas de premiacién surgieron asimismo en Brasil.

En Porto Alegre, estado de Rio Grande do Sul, fue creado, en enero de
1998 por medio de la ley N° 8.116, el Dia de la Empresa Ciudadana, de autoria
del edil Hélio Corbelini. En la esfera estatal, también en este estado de, fue

aprobada la ley N° 11.440 en los mismos términos de la ley municipal.

En Uberlandia, estado de Minas Gerais, fue creado, por medio del decreto
legislativo N° 063 del 08/05/1998, el premio: “Desempefio Comunitario
Empresarial”. En Santo André, estado de Sao Paulo, fue creado el Sello de la
Empresa Ciudadana por medio de la ley municipal N° 7.672 del 18 de junio de
1998.

En Rio de Janeiro fue creado, por la Asamblea Legislativa Estatal, el
Balance Social en el ambito del estado. El proyecto de ley N° 1.482/2000 fue
presentado por los diputados André Ceciliano, Carlos Correia y Tania
Rodrigues, convirtiéndose en la segunda iniciativa registrada en la esfera

estatal en Brasil.

En Florianopolis, estado de Santa Catarina, el Proyecto de Ley N° 369/03
del 2 de octubre de 2003, que crea el Certificado de Responsabilidad Social
para empresas establecidas en el territorio catarinense, es de autoria del
diputado Joao Paulo Kleiniibing®™, y se convirtié en la Ley Estatal N° 12.918 el
23 de enero de 2004.

> E| diputado Joao Paulo Kleintbing, era coincidentemente el Director Financiero de la

ADVB/SC —Asociacion de los Dirigentes de Ventas y Marketing de Santa Catarina—
cuando ésta, de forma vanguardista, instituyd la primera premiacion de la ciudadania
empresarial en el estado de Santa Catarina en el afio 2000.
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3.6. Sello Balance Social

Paralelamente a la creacion del Sello Empresa Ciudadana en 1998, el
Ibase lanzo6 el Sello Balance Social Ibase/Betinho como una forma de estimular

la participacion de mas corporaciones.

El sello se le otorga anualmente a todas las empresas que publican el
balance social segun el modelo sugerido por el Ibase, siguiendo la metodologia
y los criterios propuestos. A través de este Sello las empresas pueden mostrar
—en sus anuncios, embalajes, balance social, sitios y campafas publicitarias—
que invierten en educacion, salud, cultura, deportes y medioambiente; o sea, es
la materializacion del uso mercadolégico propiamente dicho de la

Responsabilidad Social Corporativa.

Para el Ibase, el Sello Balance Social demuestra que "la empresa ya ha
dado el primer paso hacia su transformacidon en una verdadera empresa
ciudadana, comprometida con la calidad de vida de sus funcionarios, de la
comunidad y del medioambiente; presenta publicamente sus inversiones

externas y externas a través de la divulgacién anual del balance social". *°

3.6.1. Criterios para la obtencion del Sello Balance Social Ibase/Betinho
2004:

El Sello Balance Social Ibase/Betinho 2004 se otorga a las empresas que
realicen el balance social segun el modelo sugerido por el Instituto Brasilefio de
Andlisis Sociales y Economicos (Ibase) y cumplen con determinados criterios

en lo que se refiere a su divulgacion, tales como:

- El Balance Social debera ser adoptado de forma integra de acuerdo con el
modelo sugerido por el Ibase.
- En el Balance Social distribuido a los funcionarios de la empresa y

publicado en los grandes medios deberan constar, obligatoriamente, las

' \www.balancosocial.org.br
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siguientes informaciones. aclaraciones sobre las informaciones declaradas:
nombre completo, teléfono para contacto, e-mail; mensaje visible de que la
empresa no utiliza mano de obra infantil ni trabajo esclavo y no se vincula a
la prostitucion ni a la explotacion sexual de nifios o adolescentes.

- El Ibase se reserva el derecho a no conceder, suspender y/o retirar el Sello
Balance Social Ibase/Betinho a cualquier empresa vinculada, denunciada
y/lo procesada por violacibn de los derechos humanos, sociales y
ambientales relacionados con la “Declaracién de la OIT Relativa a los
Principios y Derechos Fundamentales en el Trabajo”, de 1998; la
“Declaracion Universal de los Derechos Humanos”; la “Convencion de las
Naciones Unidas para Eliminar Todas las Formas de Discriminacién contra
las Mujeres” la “Convencion de las Naciones Unidas sobre los Derechos de
la Infancia y la Adolescencia”; la “Declaracion de Rio sobre el Medio
Ambiente y el Desarrollo”, de 1992; asi como toda la legislacién brasilefia
relativa a estos derechos y deberes ya establecidos.

- En el Balance Social entregado a los funcionarios y funcionarias debera
constar, ademas, un mensaje o carta del presidente/director(a) presentando
el documento y destacando la relevancia del mismo para la empresa y la
sociedad.

- El Balance Social debera ser publicado en diario y/o revista de gran
circulacion regional y/o nacional, de acuerdo a la actuacion y alcance de la

empresa, asi como en su pagina en internet, si la tuviera.

Una vez que se sigan las orientaciones mencionadas, el sello se entregara
en formato electronico (en fichero de Corel Draw). Como una opcion, el Sello
se entregara en un cuadro enmarcado y nominal, en ceremonia promovida por
la empresa con la participacion de sus colaboradores y previamente agendada
con el Ibase.

Como una forma de agregar mas valor al Sello Balance Social y generar
un mayor interés periodistico en los medios, el Ibase, mancomunado con otras

entidades'’, promueve el Premio Balance Social, cuyo objetivo es el de

7 Las entidades co-promotoras del premio son: Aberje - Asociacion Brasilefia de

Comunicacién Empresarial, Aprimec - Asociacon de los Analistas y Profesionales de la
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estimular la publicacion de balances sociales por parte de las empresas;
reconocer y homenajear los balances sociales de excelencia, de acuerdo con
los criterios establecidos en el reglamento de participacion; difundir la
importancia del balance social como instrumento de transparencia de las
acciones de las empresas, dialogo con la sociedad y herramienta de gestion
corporativa; y generar referencias de practicas de excelencia en la gestion de la
responsabilidad social.

La participacion esta abierta a empresas de todos los portes, rubros y
naturaleza, desde que hayan publicado su balance social anual en el ejercicio

anterior.

Todas las organizaciones participantes reciben un certificado de
reconocimiento de la Comisién Organizadora por la iniciativa de publicar el
Balance Social como forma de mejora social y los mejores balances reciben el

trofeo Premio Balance Social, de acuerdo con su categoria de inscripcion:

- Regionales (el mejor de cada region): Centro-oeste, Norte y Nordeste, Sur,
Sudeste y, por separado de la Region Sudeste, el estado de Séo Paulo;

- Destaque Micro, Pequefia y Media Empresa (facturacion anual bruta de
hasta 7 millones de reales)

- Destaque Nacional

Todas las empresas inscritas se postulan automaticamente a los premios de
Destaque Nacional*®. La divulgacién de los vencedores y la entrega de los
premios ocurren en ceremonia especifica en la Bolsa de Valores del estado de
Sao Paulo -Bovespa.

Los Balances Sociales inscritos se evaluan de acuerdo a los siguientes

criterios:

Inversion del Mercado de Capitales, Fides - Fundacién de Desarrollo Empresarial y Social, y
el Instituto Ethos de Empresas de Responsabilidad Social.
® Ver la lista de las empresas vencedoras en el anexo 06.
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- Alcance e Integridad : El informe debera permitir una comprensiéon completa
de las actividades, operaciones de la empresa y sus impactos. Debera ser claro
en relacion a la finalidad de las acciones de responsabilidad social, al
compromiso de gestion y a los impactos sociales y ambientales generados por

la cadena productiva de la empresa.

- Consistencia y Credibilidad: Se evaluara la existencia de un sistema de
gestién de la responsabilidad social, como por ejemplo: establecimiento de
politicas, definicion de metas sociales y ambientales, formas de dialogo con los
diversos publicos, certificaciones, premiaciones, auditoria y verificacion

externa.

- Comunicacion: Se consideraran la amplitud con que se hace la
comunicacién con los diversos publicos de la empresa, la facilidad de lectura y

comprension del balance social y su integracién con otros informes de gestion.

Las entidades que lo realizan hacen una preseleccion de los balances
sociales antes de que se los envie a la Comision de Evaluacién, cuya funciéon
principal es la de asegurar que se cumplan todos los requisitos del reglamento
de participacibn y evaluar los trabajos de acuerdo con los criterios

mencionados®®.

Para componer la Comision de Evaluacion son convidadas 25 entidades
especialistas en las diversas areas de la responsabilidad social empresarial:
relacion con consumidores, comunidad, funcionarios, proveedores y aliados,

accionistas y gobierno.

Los tres balances sociales mejor evaluados en cada categoria seran
examinados por la Comisién Organizadora junto con representantes de la
Comision de Evaluacion, ratificando a los vencedores. El resultado final se

divulgara durante la ceremonia de premiacion.

9 Ver los criterios de evaluacion en detalle, asi como la plantilla de evaluacién en el Anexo 06.
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La Comisién de Evaluacion y el Comité de Premiacion son soberanos, sin
recurso ni impugnacion posibles contra sus decisiones, y los miembros

componentes seréan revelados en la ceremonia de premiacion.

Al inscribirse, los candidatos al Premio Balance Social - Aberje, Apimec,
Ethos, Fides e Ibase concuerdan tacitamente con el uso, sin costo, de su
nombre, imagen y balance social en la divulgacién en cualquier medio de
comunicacién nacional o internacional, en lengua portuguesa o traducido a

otros idiomas, en forma impresa o electrénica.

En esta premiacién no existe arancel de inscripcidén ni ningun arancel de
administracion para el evento de premiacion, lo que confiere a esta iniciativa

una mayor credibilidad que otras premiaciones semejantes.

3.7. Premio Valor Social

El Premio Valor Social es una iniciativa del diario Valor Econémico con el
apoyo del Instituto Ethos de Empresas y Responsabilidad Social y del Instituto
Akatu por el Consumo Conciente. Esta premiacion tiene como objetivo divulgar
y diseminar las practicas de responsabilidad social corporativa por medio del
reconocimiento publico de programas desarrollados por empresas, que puedan
tomarse como referencia e inspiren la multiplicacién de acciones tendientes al

mismo fin.

Concebido, a priori, como una herramienta de multiplicacion de practicas
socialmente responsables en el mundo corporativo, el Premio Valor Social
involucra a especialistas y lectores del diario, tanto en su etapa inicial, por
medio de la indicacion de proyectos, como en la final, con la eleccion de los
mejores, lo que amplia el alcance de la iniciativa. El premio esta dividido en

seis categorias:

- Respeto al Medioambiente
- Relaciones con la Comunidad

- Respeto al Consumidor
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- Calidad del Ambiente de Trabajo
- Micro y Pequefias Empresas

- Gran Premio

En cada categoria hay dos premios: uno concedido por el jurado de
especialistas y otro por el publico, que vota por internet o por medio de las
papeletas publicadas por el diario. Las elecciones de los mejores proyectos
promueven, asi, la integracion de la comunidad en general y de organizaciones
directamente ligadas a la responsabilidad social corporativa. Las empresas
participantes deben demostrar que adoptan una aproximaciéon diferente a los
temas propuestos por el Premio, con acciones integradas a sus sistemas de
gestién y orientadas hacia los resultados.

El Premio Valor Social parte del presupuesto de que la responsabilidad
social corporativa es una practica que no depende del porte ni del rubro de la

empresa.

Como la Responsabilidad Social Corporativa debe trascender las
obligaciones legales, los organizadores del premio presuponen que todas las
empresas que inscriben proyectos dejan claro que sus programas van mas alla
del cumplimiento de las leyes, pero que la adecuacion de sus rutinas a las
normas vigentes es imprescindible para la gestion de cualquier negocio que

pretenda ser socialmente responsable.

Basados en los criterios sefialados por los Indicadores Ethos de
Responsabilidad Social y en el Manual de Primeros Pasos de Responsabilidad
Social Empresarial, también publicado por Ethos, los organizadores del Premio
Valor Social entienden que los proyectos presentados en las distintas

categorias deben sefalar el compromiso de la empresa con:

- la comprension e incorporacion progresiva del concepto de responsabilidad
social
- la implementacion de politicas y practicas que atiendan a criterios éticos

elevados y que contribuyan con el éxito econdmico sustentable a largo

118



plazo

- asumir responsabilidades con todos los publicos que de alguna forma
sufran impactos por sus actividades

- laidentificacion de formas eficaces de alianza con las comunidades y otras
instituciones

- la demostracion a los accionistas de la relevancia de la gestion socialmente

responsable para un retorno a largo plazo de las inversiones.

El reglamento de participacion® indica que las empresas podran participar
en el Premio en una o mas categorias, siempre y cuando presenten un

Formulario de Inscripcion y un Informe de Gestion para cada candidatura.

El Premio Valor Social no estipula arancel de inscripcién ni arancel de
administracion para el evento de premiacion. La premiacién consta de la
entrega del Trofeo Premio Valor Econémico en acto solemne en la ciudad de
Séo Paulo.

! se constata la

Analizando el resultado de las tres ultimas ediciones,?
supremacia de instituciones financieras condecoradas con el premio maximo —
Banco Bradesco, Banco Itat, Banco ABN Amro Real y Bank of Boston—, todas
representantes del gran capital en Brasil, y todas con institutos o fundaciones
vinculados. Asi los empresarios capitalistas son presentados y premiados como
muy preocupados con la ciudadania y la exclusion social y no se discuten los
lucros escandalosos obtenidos por medio de la explotacién de su mano de obra
desechable e intereses extremadamente abusivos cobrados a la poblacion, que
muchas veces hacen inviable la produccion y llevan a la bancarrota a los
microempresarios, lo que contribuye directamente con las altas tasas de

desocupacion vigentes en Brasil.

2 Ver las instrucciones para la presentacion del trabajo, las instrucciones para la preparacion

del informe de gestion en el Anexo 07.

2L Ver la lista de las empresas premiadas en el anexo 07.
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3.8. Premio Top Social — ADVB/SP

La Asociacion de Dirigentes de Ventas del Brasil - ADVB/SP fue fundada
el 29 de mayo de 1956 por grandes empresarios con el objetivo primordial de
proporcionar capacitacion en el area de ventas con la consigna de “Mejor
estandar de vida para todos a través de las ventas”. Al principio no habia
cursos prontos, preparados, sino hombres de ventas, directores de varias
empresas discutiendo e intercambiando informaciones. En esa época no habia
profesores especializados en Brasil, sino solo directores dispuestos a trasmitir
el conocimiento que adquirieron en sus empresas. Entonces comenzaron a
surgir en la ADVB eventos de tipo de los “Mejores Profesionales del Afio” - hoy
llamado Premio Campeones en Ventas - y fiestas conmemorativas, seminarios

y premiaciones. Todo ello reforzé la presencia de la entidad en el mercado.

En las palabras de la ADVB, el movimiento, “adevebista” crece.
Independientes, empero con el mismo objetivo, surgen ADVB’s en varios
estados: Para, Parana, Mato Grosso do Sul, Rio Grande do Sul, Santa

Catarina, Bahia, Rio de Janeiro, Amazonas, Alagoas y Maranhé&o.

Segun sus dirigentes, a lo largo de los afios, la ADVB siempre tuvo la
preocupacion de hacer publico todo lo bueno que hacen las empresas y sus
profesionales, instituyendo los premios, ya famosos en el mercado, que se
transformaron en sellos de calidad y homenajean a profesionales y empresas
que se destacaron por su actuaciéon. La entidad posee una accion orientada
prioritariamente hacia la exposicion en los medios y la divulgacion en el
mercado, promoviendo premiaciones en varias categorias: Campeones de
Ventas (desde 1970); Top de Marketing (desde 1971); Top de RH (desde
1993); Top Ecologia (desde 1993); Top de Ventas (desde 1997); Top Social
(desde 1999).

- TOP SOCIAL ADVB/SP

En sintonia con las novedades del mercado la ADVB noté que ante la

quiebra del Estado, el sector privado brasilefio comenzd a invertir en las
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cuestiones sociales a través del denominado “Tercer Sector”, fortaleciendo la
ciudadania y los derechos -colectivos. Segun sus propios ejecutivos,
“preocupada con realzar el mérito de esas empresas, la ADVB cre0 el Instituto
ADVB de Responsabilidad Social (IRES) e instituyd, en 1999, el Top Social”.??

El Top Social es una premiacion al estilo de las premiaciones analizadas
anteriormente, que busca reconocer organizaciones que hayan demostrado
tener vision en lo que se refiere a la importancia del desarrollo social como
factor fundamental de crecimiento, de una sociedad que deja de buscar sélo los
lucros y también desemperia el papel de agente social. EI Premio Top Social
reconoce publicamente a programas y acciones que incorporen el concepto de
Responsabilidad Social?®

La premiacion se destina a las organizaciones que hayan demostrado
tener vision empresarial en cuanto a la importancia del desarrollo social como
factor fundamental del crecimiento de una sociedad. Toda y cualquier empresa
legalmente constituida en Brasil podra inscribir las acciones sociales
implementadas, en todas las categorias deseadas.

A diferencia de las otras premiaciones, el Top Social exige el pago de un
arancel de valor equivalente a US$413 siendo que Fundaciones, Institutos y
Asociaciones pagaran un arancel de administracion de un valor equivalente a
US$304 .

Las informaciones sobre las empresas deberan ser presentadas en forma

de informe y deberan contener:

- los objetivos del proyecto,

- los resultados obtenidos,

- el alcance,

- el volumen de recursos invertidos,

- la cantidad aproximada de beneficiados,
- el método aplicado,

- la(s) region(es) geogréfica(s) interesada(s),

22

s Fuente: www.advbfbm.org.br

Ver el reglamento de participacion en el Anexo 09
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- funcionarios voluntarios participantes (si se aplicara),

- impactos efectivos ocurridos en la calidad de vida de los participantes del
proyecto social

- otras informaciones que se consideren necesarias

- Fotos, tablas, recuadros auxiliares y textos especiales podran, asimismo,

ser afadidos al documento presentado.

No es necesario que la empresa tenga, o publique, su Balance Social. Las
informaciones presentadas por sus responsables son suficientes para

habilitarla al Premio.

Las acciones sociales inscritas seran evaluadas por un jurado invitado por
la directiva del Top Social, que se dara a conocer sélo después del término del
plazo de entrega. Durante el proceso de evaluacion, si es necesario, el jurado
podr4a, por medio de la directiva del Top Social, pedir informaciones
complementarias sobre las acciones analizadas, asi como comprobaciones de
los datos presentados; es decir, los datos presentados por las empresas no

son auditados para la comprobacion de su veracidad.

Los premios son representados por un trofeo especial, un diploma para la
organizacion y un diploma para el profesional responsable por la accion, y la
entrega de los premios ocurre en un lujoso evento en que las acciones

premiadas son presentadas por medio de videos.

La ADVB se compromete a promover una amplia divulgacion del Top Social
en todas sus fases, desde el inicio de las inscripciones hasta la presentacion
de los videos, en todos los medios de comunicacion que estén a su alcance,
en especial en los que oficialmente apoyen el evento y que son la Radio
Eldorado, el Grupo Bandeirantes (TV Bandeirantes, Canal 21, BandNews, y
Radio Bandeirantes), diario Folha de S. Paulo, revistas IstoE, y IstoE Dinheiro.
Esta es la contraparte que la entidad ofrece por la cobranza de un arancel de
administracion de US$8.696 por accién vencedora. Las fundaciones, institutos
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y asociaciones son beneficiadas con un descuento, pagando asi un arancel de

administracion de US$6.086 por accién vencedora.?

Para la realidad brasilefia, un costo de ese orden para participar de la
premiacion que sea es altisimo, especialmente en el caso especifico del Top
Social, que busca galardonar acciones de naturaleza social y comunitaria, ya
gue no permite que el micro y pequeio empresario participen. La cobranza de
dichos aranceles es algo, por decir lo minimo, éticamente cuestionable, por dar
la impresion de un reconocimiento publico comprado, no espontaneo,

comprometiendo asi el real valor de las iniciativas premiadas.

Si analizamos el hecho de que en su edicién de 2004 la ADVB/SP premié
45 acciones® y sumamos los aranceles administrativos correspondientes de
las empresas premiadas a los aranceles de inscripcion (en numero no
revelado), se comprende que se trata de un gran negocio, para cualquier

entidad, resolver promover premiaciones de esta naturaleza.

Sin embargo, cabe decir que para las empresas premiadas también es un
excelente negocio, visto que un costo de US$9.130 es relativamente bajo,
dado el retorno mercadolégico en términos de presencia en los medios e
imagen, por un premio concedido por una entidad reconocida y tradicional, que

agregard mucho valor a su marca.
En este caso se agrada a unos y otros, y todos quedan satisfechos con

sus ganancias, sean financieras o institucionales.

3.9. Premio Empresa Ciudadana — ADVB/SC

La asociacion de los Dirigentes de Ventas y Marketing de Santa Catarina -
ADVB/SC es una entidad civil sin fines lucrativos, fundada en 1984, con

actuacion estatal, que busca dar apoyo e incentivo a la formacion y desarrollo

** Fuente: www.advbbmf.org.br

®> Ver empresas premiadas en el Anexo 09.
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de los profesionales del Marketing y Ventas, a través de actividades que
posibiliten la recoleccién sistematica de informacién, el intercambio, el analisis
y la critica de experiencias. La entidad fue creada siguiendo el modelo exitoso
de la ADVB del estado de Sao Paulo, reproduciendo sus productos y servicios

en el mercado catarinense.

La ADVB/SC promueve cursos, conferencias y seminarios, brindando asi
su soporte técnico al desarrollo de los profesionales y de las empresas en las
diversas areas del mercado. También realiza concursos y promociones para
incentivar, dignificar y premiar los desempefios mercadologicos de las

empresas catarinenses y de los profesionales del marketing y ventas.

Por ser una entidad “sin fines de lucro”, la ADVB/SC se apoya
principalmente en los ingresos de los eventos que promueve para Su
subsistencia y expansion. Los ingresos de los eventos estan divididos en:
cuotas de patrocinios (que se destinan a cubrir costos operativos), aranceles de

inscripciones, aranceles administrativos y ventas de entradas.

Es importante destacar que al costo de divulgacién y presencia en los
medios (considerado como el més alto entre todos los costos) no se lo
considera como un costo operativo en virtud de que la entidad posee alianzas
con los vehiculos de comunicaciéon (diarios y TV) y difunde sus eventos sin
costos. La entidad también esta aliada a agencias de publicidad que crean
todo el material promocional gratuitamente. Estas alianzas se explican en la
medida en que los publicitarios y duefios de medios de comunicacion forman

parte del directorio ejecutivo y consejo gestor de la entidad.

Asi como la ADVB del estado de S&o Paulo, la ADVB/SC noté que habia
un nicho de mercado para una nueva premiacion. Esta vez, los vientos de la
Responsabilidad Social estaban soplando en el mercado publicitario y el estado
de Santa Catarina aun no tenia ningun premio correspondiente. Como las
premiaciones son eventos altamente lucrativos para las entidades promotoras,
la ADVB/SC cre0, a principios de 1999, el Premio Empresa Ciudadana con el

objetivo oficial de estimular y premiar los proyectos socio-ambientales de
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empresas publicas y privadas de Santa Catarina, promoviendo el
reconocimiento publico de las acciones sociales, ambientales y culturales que
contribuyan al ejercicio de la ciudadania, obedeciendo los principios de
concepto de Responsabilidad Social a fin de animar a otras empresas a realizar

proyectos similares.
El Premio Empresa Ciudadana® de la ADVB/SC tiene tres categorias:

- Preservacion Ambiental
- Participacion Comunitaria

- Desarrollo Cultural

Los criterios de evaluacién de los trabajos presentados obedecen al

analisis de los siguientes puntos:

1. Objetivos: Relevancia social y comunitaria del proyecto.

2. Estrategias: originalidad, correccion de las estrategias, buscando la
mayor eficacia del trabajo.
Ejecucion: Eficacia del trabajo de ejecucion.
Resultados: Alcance, profundidad y grado de beneficio social y
comunitario alcanzados por el proyecto indicando siempre un nimero

de beneficiarios y valores invertidos.

Todas las empresas de los sectores publico o privado,
independientemente de su porte, que se ajusten a los criterios adoptados en el
reglamento de participacion, que tengan un trabajo creativo, estan habilitadas a
participar en el premio Empresa Ciudadana. Las empresas no compiten
directamente entre si dado que lo que se evalla y premia es la calidad de sus

acciones.

La premiacion de la Empresa Ciudadana consiste en la entrega de un

trofeo y un certificado en un evento especial organizado por la ADVB, en el cual

%6 Ver el reglamento en el Anexo 08.
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se presenta de forma audiovisual el caso vencedor de las empresas que tienen

sus proyectos destacados.

Asi como el Top Social de la ADVB/SP, el Premio Empresa Ciudadana no
realiza ningun tipo de auditoria de los trabajos inscriptos como forma de
comprobar la veracidad de los datos presentados. En los datos divulgados por
la misma entidad se nota una gran flexibilidad en los criterios de evaluacion y
puntuacion de los trabajos presentados, dado que de las empresas que se
postulan anualmente al premio, mas del 90% son efectivamente condecoradas,
lo que garantiza un buen ingreso anual a la entidad, ya que cada empresa

premiada paga US$1.522,00 a titulo de arancel administrativo.

Estos datos reflejan la mercantilizacion del concepto de Empresa
Ciudadana y la ausencia de rigor en la concesién del titulo. Al analizar la lista
de empresas ganadoras en todas las ediciones del premio (ver el anexo 08),

encontramos algunos casos, como minimo, Curiosos:

1. En el afio 2001 la Big Pan 24 Horas Panificadora e Confeitaria recibio el
titulo de Empresa Ciudadana en la categoria de desarrollo cultural, con el
trabajo denominado “Dulce poema”, cuya principal accion fue la de imprimir,
en los paquetes de pan, algunos poemas de autores catarinenses. En
ningn momento a la ADVB/SC le interes6 cuestionar la postura ética de la
empresa en el mercado, o al menos su relacién con proveedores, clientes y

funcionarios. No obstante, la Big Pan es una Empresa Ciudadana 2001.

2. También en 2001 la Secretaria de Estado de la Salud fue premiada con el

trabajo “Municipio Saludable”.?’

3. En el aflo 2003 el Centro de Integracion Empresa Escuela —CIEE—, una
ONG, fue premiado por su “Programa de Iniciacion al Trabajo: formando
profesionales para el futuro” y en 2004 por el “Programa de Desarrollo
Estudiantil”; es decir, fue premiado simplemente por hacer el trabajo que es

" Sin discutir el mérito del trabajo que fue presentado nos permitimos cuestionar: ¢ese no es

el papel final del Gobierno, representado por esta Secretaria de Estado?
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el objetivo final de su existencia, segun se puede constatar con
informaciones de la misma ONG: La actuacion del CIEE en SC: en la
ejecucion de sus actividades apoya a las instituciones de ensefianza,
estudiantes y empresas, cumpliendo su mision a través de diversos
programas y proyectos sociales, entre ellos: Programa de Préacticas de
Estudiantes: Oportunidad que proporciona a los estudiantes de Ila
ensefianza media, técnica, superior y de educacion especial, la aplicacion
de los conocimientos tedricos, a través de la vivencia de situaciones reales
del ejercicio de la futura profesion; Insercion de personas con capacidades
diferentes: Por medio del Programa de Practica, hace concientes a los
empresarios y a la sociedad de la importancia de dar oportunidades iguales
a todos; PIT — Programa de Iniciacién para el Trabajo: Cursos gratuitos con
una carga horaria de 60 horas-clase a fin de capacitar al estudiante para el
ingreso en el mercado de trabajo, proporcionando conocimiento, habilidades
y actividades basicas para la actuacion en diversas areas; Programa de
Desarrollo Estudiantil: Un conjunto de talleres compuestos de ponencias y
dinamicas de grupo que buscan la preparacion y calificacion
comportamental de los estudiantes para su ingreso en el mundo laboral,
Semana de la Ciudadania: accion que busca despertar el espiritu critico y la
orientacion de centenas de estudiantes debatiendo temas como la
orientacion profesional, ETS/Sida, voto conciente y ciudadania; Campafia
de Lectura “Leer Alimenta y Hace Crecer”: Fomenta la donacién de libros de
literatura infantil que seran dados a entidades asistenciales; Seminario de
Administracién y Reglamentacion de Entidades Asistenciales: Orienta e
ilustra las entidades asistenciales sobre cuestiones legales y de
administracion para el cumplimiento de las exigencias de los Concejos

Municipales de Asistencia Social.?®

4. La Unisul — Universidad del Sur de Santa Catarina — fue la ganadora del
Premio Empresa Ciudadana por 9 veces, siendo que sélo en el afio 2001
fue condecorada por cinco trabajos: tres de participacion comunitaria, uno

de preservacion ambiental y uno de desarrollo cultural.

8 Fuente: CIEE: http://www.cieesc.org.br/ocieesc/atuacao.htm
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Lo que las premiaciones de responsabilidad social, en especial el Premio
Empresa Ciudadana, no distinguen es que el simple apoyo o patrocinio no
configura una practica efectiva de la ciudadania. No porque el apoyo al deporte
y a la cultura no se sean una actuacidn social relevante, sino porque la
responsabilidad social y la ciudadania empresarial significan mas que apoyo,
significan compromiso. El desarrollo de acciones socialmente responsables no
puede limitarse al corto plazo y, principalmente, debe extrapolar la mera

relacion comercial y el interés en la exposicion de la marca.

La decision que lleva a una organizacion a mantener una guarderia,
incentivar el deporte, adoptar una escuela o a promover campafas de salud
debe ser tomada estratégicamente, de forma que se conjugue una amplia
gama de factores, y es necesario que considere que este compromiso se

extenderd por un largo tiempo.

En realidad, la Responsabilidad Social, en tanto esta vinculada al proceso
de gestion, debe ser vista mas que como una simple practica: debe tener una
fuerte ligaz6n con una filosofia de negocios que contemple aspectos que

extrapolen la mera relacion comercial/financiera de las empresas.

No se hace viable, por lo tanto, a partir de una decisién o voluntad de la
cima de la organizacion, sino que debe permear todos sus publicos y aliados
(los proveedores, por ejemplo), siendo expresion, pues, de la misma cultura de

la organizacion.

Es importante recuperar, en este momento, la idea de que la
Responsabilidad Social no se restringe a la relacion con publicos determinados
(los consumidores, por ejemplo), sino que engloba la interfaz con todos los
publicos de interés y con la misma sociedad, de modo que debe ser vista de

modo global.

Todos los publicos de interés que, directa o indirectamente contribuyen a

moldear la imagen de la empresa o entidad, sefialan la necesidad de una
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conducta integra, ética, transparente que sea alimentada en todos los
momentos. No tiene sentido tener productos excelentes o resultados
financieros respetables a costa de agredir al medioambiente, de explotar de
mano de obra infantil o incluso de mantener condiciones de trabajo que no

sean satisfactorias.

Luego, dar premios de responsabilidad social o ciudadania empresarial a
las empresas sin tener clara la amplitud de sus acciones, o incluso
comprobaciones de su efectividad es, como minimo, una irresponsabilidad ante
la comunidad. Asi como no existe media virginidad, no existe media
ciudadania. Es necesario asumir el concepto en su totalidad, para que se
obtenga el reconocimiento merecido y se agregue valor a la imagen

empresarial.
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CAPITULO IV

MARKETING SOCIAL APLICADO AL MARKETING
INSTITUCIONAL

Este capitulo se aboca al Marketing Institucional aplicado al Marketing
Social. Asi serd analizada la evolucion del concepto de Marketing, las
diferencias y complementariedades entre el Marketing Institucional, Marketing
Social, Marketing de Causa y el retorno mercadoldgico e institucional de las
acciones de La Responsabilidad Social Corporativa. La aclaracion de estos
conceptos se hace importante en la medida que, para el empresariado
brasilefio, las acciones y practicas “socialmente responsables” representan una
nueva oportunidad para el incremento de las ganancias y el desarrollo, por la
abordaje del marketing social a través de la ejecucion de proyectos sociales

propios o inversiones filantropicas.

La Responsabilidad Social tiene el poder de atraer los consumidores y
generar ventas que son convertidas en ganancias para los accionistas.

También es percibida como una sefal de la reputacion corporativa y de marca.

Hoy por hoy, el pensamiento de la corresponsabilidad por la sociedad,
por el ecosistema y por el pais es considerado un gran diferencial de
competitividad. Esta nueva vision suele agregar importante valor a la imagen
institucional: la cualidad de la Empresa Ciudadana, que esta volcada hacia el

rescate de los principios éticos y morales.

Asimismo, la ciudadania empresarial tiene como uno de sus objetivos
principales la busqueda de mayores ganancias y éxito en el mercado, debido a
la aplicacion de estrategias de marketing institucional. Las distintas estrategias
de ciudadania empresarial son utilizadas como herramienta de la promocién

institucional.
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Sin embargo, el concepto tradicional de la Mercadotecnia ignora los
conflictos potenciales entre los deseos e interés de los clientes y el bienestar
social a largo plazo. Para adaptarse a esta nueva demanda por
Responsabilidad Social, el concepto de Marketing tradicional evoluciono hacia
uno mas flexible, en donde la cuestion de la ciudadania ha sido incorporada,

sin mayores traumas para las ganancias. Este es el objeto de este capitulo.

4.1. Marketing: la evolucién de un concepto

Es muy comln el uso del término marketing® por parte de varias
organizaciones para definir una serie de estrategias, muchas veces ligadas a
cuestiones de comunicacion, propaganda y publicidad. Mendonga y Schommer
(2000) enfatizan la diversidad de significados de este término, lo que genera
una “dilucién conceptual y el empleo inadvertido de un mismo término para
designar practicas diferentes”. Por eso es necesario prestar atencién a la
diversidad de “marketings” que surgieron en los ultimos afios con la clara
intencion de crear especificidades y de mostrar soluciones eficaces para

cualquier problema que involucre mercado y publico-objetivo.

Entre las centenas de lanzamientos editoriales, articulos y publicaciones
cientificas encontramos infinidad de titulos en el rubro “marketing”, pero con
niveles de especializaciéon cada vez mayores. marketing comercial, marketing
politico, marketing institucional, marketing de ideas, marketing deportivo,
marketing cultural, endomarketing, benchmarketing, marketing directo,
marketing global, telemarketing, marketing de servicios, marketing en red,

marketing competitivo, marketing estratégico, marketing social e incluso un

L El término “marketing”, a pesar de estar admitido en los diccionarios de lengua espafiola
remitiendo a los términos castellanos preferidos “mercadotecnia” y “mercadologia”, se utiliza
tanto en el campo académico como en el profesional, pues dispone de un amplio
reconocimiento internacional y ademas su uso causa menos problemas semanticos que
cualquier otro término alternativo. La consagracion de la palabra “marketing”, en inglés, en
Brasil, se debe en parte a la gran dificultad de su traduccion, a razén de sus dos sentidos.
“Marketing” es un término anglosajon, derivado de la palabra mercari, del latin, que significa
“comercio”, 0 “acto de mercar, comerciar o hacer una transaccién”. El término en inglés,
difundido internacionalmente, corresponde al gerundio del verbo “to market” (vender), y éste, a
su vez, deriva de la palabra “market”, que significa “mercado”. Para los fines de este trabajo
adoptaremos, entonces, el término “marketing”.
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inesperado marketing religioso. Ademas, muchos de esos titulos admiten
también una especificidad aun mayor. Por ejemplo: marketing comercial para
micro, pequefas, medias y grandes empresas; marketing estratégico para las

organizaciones que actuan en el area social, de la salud y/o educativa.

Eso ilustra, sin dudas, el alto nivel de atomizacién que el mercado actual
impone. Sin embargo, los conocimientos béasicos del marketing contindan
siendo la base sobre la que los arquitectos del mercado —estén trabajando en
organizaciones del sector industrial, comercial o de servicios— pueden
construir sus estrategias de accion. Schiavo (1997) alerta que, con frecuencia,
se utilizan expresiones como: “eso es so6lo una tactica de marketing”; “es
preciso hacer marketing”; o, incluso, “eso no es mas que marketing”, como si la
situacion de la que se habla no existiera de hecho. En efecto, se usa el término
marketing en los mas variados contextos, pero sin mucha preocupacion con su
aplicabilidad. empero, debido a la popularizacion del término, tal vez sea Uutil

mostrar lo que no es el marketing. Por eso, conviene aclarar que:

- El marketing no es promocion: Es muy comun el uso minimizado del
concepto de marketing, considerandolo sélo bajo la perspectiva de uno de sus
principales componentes: la promocion o publicidad. En ese caso, “hacer

marketing” seria lo mismo que promover un producto, idea y/o servicio.

- El marketing no es aparecer en los medios: Otra confusion es pensar que
el marketing se restringiria a dar visibilidad a algun producto, servicio, idea o
una causa, aumentando su exposicion cuantitativa y/o cualitativa en los
diversos medios de comunicaciéon. Esto, lo que es, es una estrategia de

marketing.

- El marketing no es venta: Cuando se lee un anuncio buscando un gerente
de marketing, se puede tener la seguridad de que no se requiere sélo un
profesional de ventas. Mas que eso, lo que se busca es alguien capaz de
trabajar los productos desde su concepcion, pasando por la produccién,
presentacion, definicion del precio, estrategia promocional y puesta en venta,
hasta la etapa del consumo, privilegiando el punto de vista del consumidor.
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- El marketing no es magia: El ilusionismo no combina con el mercado.
También, en el marketing, se aplica la idea de que “no se puede engafiar a
todos todo el tiempo”. En el marketing no hay soluciones faciles, de corto plazo
y/o bajo costo. La creatividad empresarial y/o del emprendedor puede constituir
el plus para que se alcancen o se consoliden ventajas competitivas, lo que sin
dudas es un factor fundamental para el éxito de un plan de marketing, pero no
hace milagros. Hacer o mejor por menos es lo que se espera de cualquier

profesional en una organizacion.

De esta forma, se desprende que el término “marketing”, en su sentido
original, determina las relaciones comerciales de una institucion con su

clientela. Esto también podria ser llamado “comercializacion” (Camacho, 1983).

Ya en el sentido actual del término, el marketing se desarrolla entre las
décadas de 1920 y 1950, dependiendo de la perspectiva de los autores. A
pesar de que existen carreras de Marketing en universidades de EE.UU. desde
1910 (Gracioso, 1982), aun se trataba del marketing volcado solo hacia el

producto, y posteriormente hacia el precio.

El marketing volcado hacia el cliente —considerado por la mayoria de los
autores como el marketing mas moderno— se desarrolla especialmente a partir
de la Segunda Guerra Mundial para responder a la complejidad cada vez
mayor del capitalismo, de la expansién de las empresas, de su area de
actuacion y de la competencia. Estos factores comenzaron a exigir formas mas
complejas y sofisticadas de distribucion y llevaron a una tendencia al
desplazamiento de la preocupacién de las empresas, que en un primer

momento enfatizaba la produccién, hacia el proceso de ventas.

Mientras tradicionalmente el precio era el factor fundamental y casi
exclusivo para la venta de los bienes de consumo de masas y para la mejor
colocacion de una mercaderia frente a la competencia, la ampliacion de los
mercados trajo nuevas dificultades y nuevas exigencias en la atencion a la

demanda. El mismo fendmeno reinventado actualmente con la globalizacion de
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los mercados. Para Gracioso (1982) “poco a poco se conformaba el concepto
basico de marketing moderno: se produce lo que los consumidores desean”.
Segun lo ve Rubin (1997, p.147):

"...en el ambito especificamente comunicacional de la sociedad, también ocurren
alteraciones importantes que incidiran en el contexto, que circunscribe y posibilita el
surgimiento del marketing. el desarrollo de la publicidad, iniciado de modo significativo
desde mediados del siglo XIX, ya indicaba el agotamiento del mercado como lugar
suficiente de publicizacién (sic) y, a continuacion, de realizacion de las mercaderias. El
paso de una légica predominante de disputa de precios a una nueva logica de
competencia, la que se denomina “de marcas” (...), realza la comunicacion (con el
mercado) como un momento indispensable de la dinamica capitalista contemporanea. La
misma hace viable la existencia y la hegemonia de la competencia de marcas, pues la
ubicacion de productos en el mercado ocurre hoy a través de la publicizacion (sic) en los
medios y posibilita el acortamiento de los plazos de circulacion y realizacion de las
mercaderias, accionando dispositivos como la moda, la obsolecencia planeada y otros
formas de ‘desechables’ que configuran la sociedad de consumo (...)".

Asi se desarrolla el marketing que, para el Comité de Definiciones de la
American Marketing Association (AMA, 1982), es:

" el desempefio de las actividades de negocios que dirigen el flujo de bienes y servicios
del productor al consumidor. Es el proceso de planeamiento y ejecucion de la creacion,
establecimiento de precio, promocién y distribucion de ideas, productos y/o servicios,
buscando crear los intercambios que satisfardn las necesidades de los individuos y
organizaciones”.

El marketing, entonces, se pasa a orientar por tres puntos basicos:

1. Los bienes y servicios deben ser producidos de forma orientada hacia
el consumidor;

2. Debe haber una integracién entre las mas diversas actividades de la
empresa para atender los fines definidos;

3. El objetivo fundamental es la obtencion del mejor lucro a largo plazo.

Para obtener buenos resultados, el marketing considerard no solo los
hechos vinculados a una mercaderia sino también a los valores y, en ese
sentido, el marketing seria una ingenieria que integra hechos y valores con el
objetivo de buscar el mejor lucro a largo plazo. Segun este concepto, el

marketing debe incorporar todas las actividades de la empresa desde antes de
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la produccién hasta la llegada del producto al consumidor. La estrategia
general también est4 claramente orientada a atender una demanda
preexistente, sea mas explicitamente perceptible, sea latente. Este concepto
superara el trinomio que tradicionalmente orientaba a las empresas:
produccion, administracibn 'y ventas, como procesos mas bien

compartimentados.

El concepto y los limites de la accion del marketing son complejos y
polémicos. El “Diccionario de Términos de Marketing” (Moreira, Pasquale y
Dubner, 1996), por ejemplo, trae cuatro definiciones en la entrada “Marketing”,
donde el mismo es clasificado ya como “conjunto de actividades”, ya como
“técnica’, ya como “proceso”. Ademas, este diccionario presenta también otras

34 entradas con subdivisiones del término.

Para Kotler (1999, p.77) —considerado en EE.UU. el mas respetado

tedrico del marketing—,

El marketing es la funcion dentro de una empresa que identifica las necesidades y los
deseos del consumidor, determina cuales son los publicos-objetivo que la organizacion
puede atender mejor y planea productos, servicios y programas adecuados a esos
mercados. Sin embargo, el marketing es mucho mas que una funcién aislada: es una
filosofia que orienta a toda la organizacion. La meta del marketing es satisfacer al cliente
de forma lucrativa, creando una relacién de valor con clientes importantes.

Segun Richers (1985, p.59), “[...] las finalidades basicas del marketing son
detectar espacios abiertos (oportunidades abiertas en el mercado y demandas
satisfechas de forma insatisfactoria) y ocupar esos espacios|...]". Para que eso
ocurra satisfactoriamente, existen las cuatro funciones del marketing, o “Teoria

de las 4 As™, de Richers:

- Andlisis (investigacion para comprender las fuerzas del mercado);
- Adaptacion (ajuste de la oferta de la empresa a las fuerzas externas);
- Activacion (medidas para hacer que el producto llegue a los mercados

definidos, como la propaganda);

? La cuarta “a’ de la teorfa, en portugués es “avaliacdo”, que en castellano se dice

“evaluacion”
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- Evaluacion (investigacion e interpretacion de los resultados —

preparacion para el futuro—).

Siendo que estas cuatro funciones deben girar alrededor de los objetivos y
metas generales de la empresa. Por lo tanto, la propaganda es so6lo una parte

del “compuesto” o “complejo de marketing”.

Algunos conceptos son claves y es preciso que se entiendan mejor. Son
ellos: necesidades, deseos, demandas, productos, valor, satisfaccion, calidad,

intercambio, transacciones, relaciones, mercados.

El concepto més basico del marketing es el de las necesidades humanas
(fisicas, sociales e individuales), necesidades que no son creadas por los
profesionales del marketing. Cuando una necesidad no se satisface, las
personas buscan una manera de reducirla o satisfacerla. Los deseos son las
necesidades humanas moldeadas por la cultura y la individualidad.
Dependiendo de la realidad, las necesidades se manifiestan a través de deseos
diferentes. Por otra parte las demandas son deseos que pueden ser atendidos
(o comprados) pues los deseos son ilimitados y los recursos son limitados.
Empero, para el marketing, la transaccion no debe ser pasajera. Lo
fundamental es construir una relacién, o sea, un vinculo de largo plazo para

transacciones mas lucrativas.

Asi, llegamos a que los mercados son compradores reales y potenciales
de un producto, que tiene necesidades y deseos, que pueden satisfacerse con
valores a través de un intercambio, transaccion y, preferentemente, una
relacion, pero en el cual los vendedores no venden soOlo productos, sino
también comunicaciones (sobre su producto) y no sélo ganan dinero, sino

también informaciones (sobre necesidades y deseos).
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4.2. Marketing Institucional

La imagen de las organizaciones se construye sobre diversas bases de
informaciones que van desde las impresiones de las personas involucradas en
su proceso de comunicacion, hasta la percepcion del publico que entra en
contacto con el mismo, comprendiendo sentimientos de los mas diversos

ordenes, argumentos de alto valor subjetivo.

Cada dia, la busqueda de la posicion competitiva a través del marketing
institucional es un factor preponderante que busca suscitar actitudes y
comportamientos favorables en los diversos segmentos del publico de esta
cadena de relaciones, o sea, un proceso de facilitacién de las relaciones de
intercambio donde, de un lado, tenemos una institucion y del otro a la

comunidad.?

Vaz (1995, p.2) comenta que, en esencia, el marketing institucional
consiste en el “tratamiento econdémico de los valores ideoldgicos por medio del
uso de técnicas mercadolégicas”. AlUn segun Vaz (1995 p.7) la expresion
Marketing Institucional puede ser clasificada como una categoria general
dentro de la cual se encuentran las especificidades denominadas: marketing
cultural, marketing deportivo e incluso marketing social. Caemos nuevamente
en las varias denominaciones y tratamientos del marketing, aunque vale
siempre recordar que la esencia misma del concepto es la obtencién del mejor

lucro a largo plazo.*

Ademas, el término ‘“institucional” puede ser usado para indicar las
iniciativas a través de las cuales una empresa busca establecer, ante el
publico, una imagen positiva de la organizacion, que no es mas que la

mencionada relacion de valor con los clientes defendida por Kotler (1999) en su

® En esta concepcién, el término “mercado” es simplemente sustituido por el término

“comunidad”, como si la comunidad no constituyera el mercado-objetivo de las
organizaciones.

Este es uno de los 3 puntos basicos defendidos por la American Marketing Association —
AMA— al definir el concepto de marketing

137



definicion de marketing. Para ello, la organizacion busca asociar su nhombre a

determinados valores y conceptos consagrados por la opinién publica.

En sentido general Vaz (1995, p.9) defiende que una “Institucion” es una

[...] asociaciéon u organizacion juridicamente constituida para atender a determinados
objetivos de una comunidad o sector de la sociedad. Puede tener caracter social,
educativo, religioso, filantropico o asistencial El sentido técnico, sociol6gico, hace alusion
a la fundacion, creacion humana, concreta o abstracta, establecida, organizada, impuesta
o convencional para alcanzar cierto fin

De esta forma Vaz (1995, p.19) comenta que es posible hacer la siguiente
comparacion: el marketing empresarial tiene como objeto el intercambio de
bienes materiales, mientras el marketing institucional es el intercambio de

bienes intelectuales.

Cobra (2000, p.191) defiende que “por mas discreta que sea, ninguna
organizacion puede renunciar a dos aspectos fundamentales de su existencia:
ser reconocida y valorada. Es eso lo que la hace visible en el mercado,
haciendo que sus productos o servicios se acepten”. Esta practica de
promocién de reconocimiento y visibilidad es lo que se puede denominar
“marketing institucional”, y es defendida por muchos tedricos como algo vital
para la rutina de la organizacion, especialmente para protegerla en momentos
en que se enfrenta a acciones hostiles, casi siempre inevitables. De ese modo,
las herramientas del marketing no sélo son importantes para buscar caminos
hacia la mente del consumidor, objetivando persuadirlo a que compre ideas,
productos o servicios, entre otros tangibles e intangibles: implica también abrir
espacios para despertar buenos 0jos para una institucion y sus bienes en
general. Sin embargo, cabe cuestionar si la generacion de empatia en el
mercado no es el camino mas seguro para incrementar las ventas y, por

consiguiente, los lucros. ¢ Este no es el objetivo del marketing en si mismo?
En el marketing institucional el énfasis esta en la organizacion (institucién)

como producto en si misma, y no en los productos o servicios que produce. La

organizacion, entonces, debe ser entendida como una entidad que, asociando
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productos, servicios, creencias o incluso ideas, pretende inducir a un
determinado publico-objetivo a consumir. Muchas veces no hay directamente
un consumo en perspectiva, sino soélo la preocupacion por “vender’ la
institucion como un todo. Hoy, tanto como relacionarse con clientes y
consumidores, una institucion debe valerse de las herramientas de marketing
para hacerse conocida y ser aceptada por otros publicos: proveedores,
gobierno, distribuidores y una serie de entidades mas de las cuales dependa

directa o indirectamente.

De acuerdo con Cobra (2000, p.192) invertir en propaganda para “hacer
marketing” no es suficiente para una organizacion; es preciso hacer mas.
Aunque el uso de herramientas de marketing ayude a volver mas agil y
respetada a una institucion, es necesario también invertir en investigacion para
verificar como la ve la opinion publica y rever la cultura de la organizacion para
adecuarla a la filosofia de entender el mercado para poder atenderlo. O sea,
para atender las necesidades del mercado la empresa debe entender que cosa
quiere y valoriza el mismo. Necesita, por lo tanto, proyectar su imagen en el
mercado, tomando en cuenta las expectativas de sus diversos publicos-

objetivo.

El funcionamiento del mercado de ideas se asemeja al funcionamiento del
mercado de bienes; la diferencia fundamental es que en su ciclo de
intercambios no hay compraventa de bienes por moneda, sino ideas por
intereses. Aun segun Cobra (2000, p.194) “el marketing es uno sélo; no importa
si se dirige a vender un producto o la organizacion en un todo. Lo que cambia
es el objeto”. En el marketing institucional no existe el trato mercantil que
involucre dinero y bienes, sino la venta de conceptos. Lo que una empresa
pretende “vender’ por medio del marketing institucional es el concepto de
credibilidad, honestidad e idoneidad. En este caso la “venta” de la imagen de
“empresa socialmente responsable” a través de la realizacion de algunas
acciones sociales vendria como anillo al dedo en este proceso porque
transforma la imagen y la idea en un producto tangible, méas facil de controlar,

cuyos resultados se pueden medir.

139



Vaz (1995, p.59) defiende que en el mundo contemporaneo la interaccion
entre los intercambios materiales y simbdlicos es muy fuerte. Por lo tanto es
comun que se utilicen el marketing empresarial y el institucional de forma
combinada. Dice también que tanto las organizaciones con fines de lucro como
las que no los tienen emplean las técnicas mas adecuadas a las circunstancias
que se presentan, tendiendo ya a las acciones mercadoldgicas de fondo
econdémico, ya a las acciones institucionales o conjugando actividades de

naturaleza econdmica e institucional.

[...] la practica del Marketing Institucional dejo de ser algo exclusivo de las entidades sin
fines de lucro, asi como la practica del Marketing Empresarial no es mas una
exclusividad de las empresas. Lo que predomina es la interpretacion de ambos, que
puede asumir diversas modalidades. Partiendo del Marketing Institucional puro
(Marketing de ideas) esas variedades se extienden en un espectro que va desde las
situaciones en las que el marketing Institucional es usado para la formacién y refuerzo de
cambio de imagen (Marketing de imagen) hasta el limite en el que las acciones
institucionales lindan el interés econémico, cuando el Marketing Institucional es utilizado
por una organizacién con fines de lucro como una induccién al consumo y un estimulo de
ventas, o cuando una organizacion sin fines de lucro usa el Marketing Empresarial para
su auto-manutencion econémica. (Vaz, 1995, p.62).

De acuerdo con Cobra (2000) las organizaciones deben buscar en el
marketing los elementos para obtener ventajas competitivas durables. A lo
largo del tiempo deben intentar construir barreras que impidan o retrasen la
entrada de competidores en su negocio. Sin embargo, como muchas veces eso
es dificil (o imposible), necesitan obtener ventajas competitivas que las
destaquen en el mercado, no sé6lo en lo que atafie a pluses estratégicos como
tecnologia y costo, sino sobretodo basandose en un marketing mas eficiente.
De esta forma, invirtiendo en marketing, una organizacion podra construir en el
mercado una imagen que le permitira sobrevivir y crecer. A partir de esta idea
es posible, nuevamente, construir una imagen de empresa socialmente
responsable como ventaja competitiva. La supervivencia y el crecimiento

dependen de la perpetuacion de transacciones mas lucrativas.

Podemos concluir que al marketing institucional le preocupa consolidar
marcas (vale recordar que la marca de una empresa es su patrimonio y, como
todo patrimonio, requiere manutencion; éste es el papel especifico de las

acciones institucionales), fortalecer las relaciones con la comunidad, conquistar
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la confianza del puablico-objetivo, preparar el mercado para nuevos

lanzamientos y establecer relaciones soélidas con el ambiente.

4.3. Marketing Social

Las préacticas del marketing comercial son ampliamente difundidas y las
técnicas y métodos utilizados tienen claras aplicaciones en el campo social,
aungue por si solas no explican totalmente la actuacién del marketing en el
area social. Segun algunos autores, Kotler y Zaltman utilizaron por primera
vez la expresion “marketing social” en 1971, describiéndolo como el proceso de
creacion, implementacion y control de programas para influir en la aceptabilidad
de ideas sociales. Mas tarde, el mismo Kotler conceptu6 el marketing como el
empleo de principios y técnicas de marketing para la promocion de una causa,

idea y/o comportamiento.

El Marketing Social es una estrategia de cambio de comportamiento.
Combina los mejores elementos de las aproximaciones tradicionales del
cambio social en un esquema integrado de planeamiento y accién y aprovecha
los avances en la tecnologia de comunicaciones y en la capacidad de
marketing. (Kotler & Roberto, 1992, p.25)

Es importante observar que en esta definicion se enfoca méas bien el
cambio de valores y comportamientos de los individuos o grupos, sin enfatizar
cuestiones sobre las necesidades y deseos de los consumidores ni tampoco
otros productos, mercados, empresas u otros conceptos de naturaleza

mercantilista.

En este sentido Oliveira (2001, p.73) sefiala tres principales diferencias

conceptuales entre el marketing social y el marketing de negocios:
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Marketing de Negocios Marketing Social

Los especialistas en marketing de Los especialistas en marketing social
negocios buscan satisfacer las intentan modificar las actitudes o
necesidades y los deseos identificados de | comportamientos de los mercados-

los publicos-objetivos. objetivo.

Los especialistas en el marketing de Los especialistas en el marketing social

negocios saben que su objetivo principal |intentan servir a los intereses del

es obtener lucros, sirviendo a los mercado-objetivo o de la sociedad, sin
intereses del mercado-objetivo o de la lucro personal.

sociedad.

Los especialistas en el marketing de Los especialistas del marketing social

negocios llevan al mercado los productos |llevan las ideas al mercado, en lugar de
y servicios por medio de vehiculos de los productos y servicios.

ideas.

Si analizamos algunos conceptos mas recientes, encontramos que
Mendong¢a y Schommer (2000, p.7) e Schiavo (1999, p.25) traen, basicamente,

la siguiente definicion:

El marketing social es una herramienta democratica y eficiente que aplica los principios e
instrumentos del marketing como forma de crear y conferir un valor a la propuesta social.
El marketing social redescubre al consumidor por medio del didlogo interactivo, lo que
genera condiciones para que se construya el proceso de reflexién, participaciéon y cambio
social. Los resultados son mensurables a través de sus efectos y evaluados a través de
su efectividad.

La tesis defendida por Kotler y Zaltman (citados por Schiavo, 1999, p.29)
es que el marketing social constituia “una de las principales herramientas para
la promocién de cambios de comportamientos, actitudes y practicas”.
Confirmando esta vision, bajo un enfoque contemporaneo y basandose en

aspectos motivacionales, Fontes y Schiavo (1999, p.25) afirman que

El marketing social es la gestion estratégica del proceso de cambio social a partir de la
adopcién de comportamientos, actitudes y practicas, en los ambitos individual y colectivo,
orientadas por principios éticos, fundamentados en los derechos humanos y la equidad
social.
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Esa concepcion enfatiza el cambio de comportamiento como estrategia de
transformacién social. Asi, tenemos la concepcion de que el marketing social
busca incentivar y transferir a los individuos y grupos modelos ideales para la
promocion del bienestar social, creando nuevas opiniones y emociones para
gue haya un cambio de comportamiento en relacion a cuestiones sociales, y
garantizando también una efectividad en las practicas y responsabilidades

sociales individuales y colectivas.

Mendonca y Schommer (2000, p.9) destacan que en Brasil “[...] el término
‘marketing social’ esta siendo utilizado, especialmente por los medios, para
designar la actuacién empresarial en el campo social que tiene el objetivo de
obtener ventajas competitivas sin que estas acciones tengan el objetivo de
influir en un comportamiento colectivo”. En este sentido, encontramos que
Costa (2000) define marketing social como “una herramienta de marketing y de
toma de posicion que asocia la organizacion a un tema o causa social
relevante, beneficiando a la comunidad y proporcionando un retorno a la
empresa’. Esta defensa demuestra la aplicacion real del marketing social en

oposicion al marketing social ideal teorizado por los grandes intelectuales.

Otras citas como esta se encuentran frecuentemente en sitios de internet
dedicados a las cuestiones sociales. En el caso del Instituto Focus Social
(2001) encontramos divulgados en su sitio® que “el marketing social se inicia
como una verdadera forma del ejercicio de la responsabilidad social
construyendo un valor diferencial para la marca y una ventaja competitiva para

las empresas”.

Smith y Alcom (1991, p.19) estudiando las intenciones de respuesta de los
consumidores a programas de marketing social con doble sentido para las
compras, lo consideran una “estrategia de responsabilidad social de la empresa
gue integra los beneficios de un producto a los creativos reclames
promocionales, para estimular, con ello, donaciones filantrépicas”. Esos autores
destacan como principales beneficios de las estrategias de marketing social,

para las empresas, el aumento de las ventas, la posibilidad de obtener

®>  http:/www.focusocial.hpg.ig.com.br
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variables cuantitativas para evaluar objetivos, la mejora de la moral y la
motivacion de los empleados, principalmente de la fuerza de ventas, y la

valoracion de la empresa y su imagen.

También podemos citar el sitio del consultor y profesor Stephen Kanitz®,

en cuya pagina inicial se enuncia:

¢, Como causar una buena impresion a sus funcionarios y futuros colaboradores? La
solucion es invertir en un buen proyecto social. Un proyecto que ayude a todas las
entidades al mismo tiempo, no una causa o entidad privilegiada. Un proyecto que sea de
hecho un proyecto, no simplemente de marketing, marketing social. (subrayado nuestro)

De acuerdo a lo ya planteado, a pesar de utilizar un mismo instrumental
existen diferencias en la implementacion del marketing comercial y del
marketing social. En una aproximacion convencional, las estrategias de
marketing pueden dirigirse a sectores especificos, de acuerdo con las
caracteristicas del producto o servicio. Aun dirigido a sélo una parte de ese
sector, el resultado puede ser considerado satisfactorio. En las acciones que
buscan el cambio de comportamiento esa flexibilidad no siempre es posible
debido al hecho de que los beneficios s6lo seran alcanzados si una gran parte

del publico adopta el cambio propuesto (Rangan 1996).

Ademas, la comunidad-objetivo puede oponerse a los cambios. Los
cambios sociales generalmente implican cambios de actitudes de las personas,
y muchas veces el objeto de la campafia, o “producto”, es un resultado a ser
alcanzado a largo plazo. Los costos de adopciébn de un determinado
comportamiento generalmente exceden los beneficios tangibles. La Iégica del
costo-beneficio esta siendo seguida, sélo que en este caso el costo es
inmediato, mientras que el beneficio sélo sera alcanzado a largo plazo. Otro
punto que se debe destacar es que los primeros que adoptan un cambio de
comportamiento estan mas vulnerables a sufrir pérdidas. Como ejemplo, se
puede mencionar el caso de las presiones para desestimular el uso del gas
CFC, nocivos para la capa de ozono. En algunos sectores industriales las

compafiias que primero adopten el no uso del CFC pueden perder

®  http:/ww.kanitz.com.br
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competitividad momentaneamente, hasta que las otras recorran el mismo
camino; sin embargo, si esa estrategia esta ligada a la nocion de una empresa
que es socialmente responsable por asumir posiciones que preservan el
medioambiente, esta desventaja momentanea en el aumento de costos de
reingenieria del producto, se convierte en una ventaja competitiva en el
mercado. La pérdida de lucratividad en un primer momento se transformara
rapidamente en la mejor lucratividad a medio y largo plazo, ademéas de una

posicion muy favorable en el mercado.

Se llama la atencion para el hecho de que en los conceptos plenteados
hasta ahora el elemento transformador es uno de los objetivos de este campo.
En Brasil, sin embargo, el término “marketing social” estd siendo utilizado,
especialmente por los medios, para designar la actuacion empresarial en el
campo social que tiene el objetivo de obtener ventajas competitivas sin que
estas acciones tengan el objetivo de influir en un comportamiento colectivo.
Algunos articulos plantean que crece el numero de empresas que hacen
promociones 0 asocian su imagen a causas sociales como forma de estimular
las ventas o agregar valor a su imagen institucional. Esta actitud muchas veces
se relaciona solo a los beneficios directos de la empresa sin ligar esas acciones

a cambios concretos de comportamiento.

También podemos observar que hay otros conceptos de “marketing” que
se asocian al area social como: el marketing societal,” marketing relacionado a
una causa, marketing ambiental, marketing comunitario, marketing cultural,
marketing deportivo y otros mas que sean bautizados. Como Cobra (1997)
analiza, el término “marketing” viene siendo usado para todo, haciendo que
surjan imprecisiones conceptuales. Sin embargo, observamos que esta
tendencia se viene perpetuando ya que cada dia surge una nueva demanda del
mercado y siempre existe un “profesional del marketing” para formular las

especificidades de marketing para la misma.

" Definido por Kotler como la adopcién, por parte de las empresas, de practicas mas éticas,

no solo preocupadas con el lucro rapido sino con la calidad de vida de la sociedad.
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En realidad las especificidades son tantas que algunos autores como Melo
Neto y Froes (1999) segmentan el mismo marketing social, considerando que
existen diferentes modalidades, y citan las siguientes:

- Marketing de filantropia: se fundamenta en la donacion hecha por la

empresa a una entidad que sera beneficiada.

- Marketing de campafias sociales: significa difundir mensajes de interés
publico a través de embalajes de productos, organizar la fuerza de ventas para
gue determinado porcentaje o dia de ventas se destine a entidades, o difundir

en medios televisivos, como en las telenovelas.

- Marketing de patrocinio de proyectos sociales: el patrocinio puede ser a
terceros, con las empresas actuando junto a los gobiernos en el financiamiento
de sus acciones sociales, y también con patrocinio propio, en el que las
empresas, a través de sus institutos y fundaciones, crean sus proyectos y los

implementan con recursos propios.

- Marketing de relacién con base en acciones sociales: utiliza al personal
de ventas de la empresa para orientar a los clientes como usuarios de servicios

sociales.

- Marketing de promocién social del producto y de la marca: la empresa
utiliza el nombre de una entidad o logotipo de una campafa agregando valor a

Su negocio y generando un aumento de las ventas.

Sin embargo es importante que se aclare que el marketing social no es
una estrategia exclusiva de las empresas, pues su esencia nace en el sector de
la salud publica,® pasando después a otros sectores de la sociedad civil y
buscando hoy una “reafirmacion” en el mercado comercial. Luego, saber
diferenciar lo que es social de lo que es comercial, lo que es promocion/medios

de lo que es marketing es fundamental para intentar dilucidar lo que es politica

® En la década de 1960, en los Estados Unidos, el médico Richard Manoff fue el pionero en el

uso de la comunicacion para fines preventivos en salud publica, convencido de que la
misma propaganda que vendia cigarrillos podria vender la idea de que el cigarrillo acorta la
vida.
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y concretamente correcto cuando estamos tratando del marketing social en la

concepcion original del término.

Volviendo a la idea del marketing social como influyente en
comportamientos podemos notar una relacion directa entre éste y el marketing
institucional, ya que ambos buscan influir en actitudes y comportamientos.
Mientras en el marketing institucional el objetivo es claramente la imagen de la
empresa, en el marketing social los objetivos deberian reflejar las cuestiones

de interés publico, o de impacto social.

La relacion entre los conceptos se da también en otro aspecto. Aunque el
objetivo ultimo del marketing social deba ser el de contribuir a la transformacién
social, su aplicaciéon también promueve un impacto inmediato en la imagen de
la institucién que lo utiliza. Entonces, impacta las actitudes y comportamientos
del publico en relacién a la organizacién en si y no s6lo al comportamiento
social en el que busca influir. De esta forma, con un impacto en la imagen de la
organizacion y las actitudes en relacion a ella, el concepto de marketing social

puede ser encarado también como marketing institucional.

Por otro lado, al adoptar estrategias de marketing institucional, en muchos
casos la organizacion influye en comportamientos con impacto social, lo que
puede generar transformaciones; asi, se relaciona con el concepto de
marketing social. Se puede decir, entonces, que hay una interrelacion y casi
una superposicion entre los conceptos de marketing social y marketing

institucional.

Sin embargo, la nocion de marketing social como un instrumento de
transformacion social también es cuestionable, especialmente cuando se
refiere a su uso por parte de empresas privadas con fines de lucro. Se puede
preguntar hasta qué punto una empresa actlia de acuerdo a una vision de largo
plazo, preocupada con el interés publico. Algunos ejemplos recientes de
fusiones y despidos masivos en nombre de la competitividad fundamentan esa

reflexion.
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Es importante destacar que la misma difusion del principio basico de la
Responsabilidad Social han permitido el avance del Marketing Social. Un
cuidado especial, empero, debera ser tenido para evitar que las empresas y
entidades lo adopten, demagdgicamente, para ocultar sus defectos. En ese
caso, tal vez esas acciones aun puedan ser consideradas “marketing” (cada
vez menos por la relacién estrecha que se empieza a exigir entre la actividad
de marketing y la ética empresarial), pero dificilmente podrian ser consideradas
sociales, porque provienen de una inspiracion espuria. Es necesario, por lo
menos, ver con desconfianza las empresas que proponen encubrir su
actuacion socialmente irresponsable en la comunidad (contaminando el
ambiente, explotando el trabajo infantil, faltando el respeto al consumidor,
pagando sueldos inmorales, evadiendo impuestos, etc.) a través de
donaciones, apoyo a grupos poco privilegiados o del patrocinio de camparias

educativas o culturales.

También pensamos que, aun utilizados por organizaciones con objetivos
publicos, sean del estado o del Tercer Sector, las estrategias de marketing
social, por mas amplias y desarrolladas que estén, no son suficientes para
promover transformaciones profundas y necesarias. Para alterar el status quo
e intentar solucionar algunas paradojas con las que la sociedad se enfrenta es
necesario mucho mas que estrategias de marketing: politicas publicas
consistentes y coordinadas, el fortalecimiento de la ciudadania y de la
democracia en varios ambitos y, principalmente, la reduccion de las

desigualdades econdmicas y sociales.

Lo que se observa en la argumentacién de muchos autores que escriben
sobre marketing es una concepcién totalizadora de esa funciébn en las
organizaciones, involucrando todas sus estrategias. En concepciones de
marketing social también se constata una expansion excesiva del concepto,

planteandolo como un agente de transformacién social en si.
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4.4. Marketing de causa

Segun Adkins (1999, p.vii) el marketing de causa es una actividad
comercial basada en una relacion de colaboracién entre una empresa, la
organizaciéon no lucrativa y/o la causa, con la finalidad de promover una
imagen, un producto o un servicio en beneficio mutuo. Como actividad de
marketing, puede incluir acciones de publicidad, marketing directo o patrocinio.
Tiene un enfoque estratégico y no simplemente tactico, y busca el
establecimiento de relaciones, un beneficio mutuo mas amplio y la creacion de
valor para los Stakeholders: accionistas, clientes, empleados, administracion,

proveedores, medios, comunidades locales y la sociedad en general.

Por su parte, Pringle y Thompson (1999, p.3) aportan una vision de
marketing de causa fundada en el poder de la marca. Ellos afirman que en una
época de competencia en aumento, presion de precios, dificultades para
conseguir y tener clientes, la marca se presenta como un gran atractivo
empresarial de la reputacion corporativa. Para estos autores el marketing de
causa puede ser definido como una herramienta estratégica de marketing y
posicionamiento que asocia una empresa 0 marca a un tema o causa social
relevante en beneficio mutuo. Entonces podemos entender que el marketing de
causa es una actividad promocional que puede ser muy adecuada, aunque
pensar que por el hecho de que una empresa utilice esa técnica promocional
estara realizando una accién social es un equivoco. Un proyecto social pone su
marca en la empresa, y no en los productos, agregando a la empresa un halo

de seriedad y de ciudadania corporativa.

Recio y Ortiz (2000, p.26) utilizan la denominacion “marketing de causa
social” como un programa de marketing que trata de conseguir dos objetivos
fundamentales: incrementar los beneficios de las empresas y apoyar causas
sociales que son valoradas por sus clientes, y lo distingue de la filantropia.® Por
su parte, otros autores defienden que el marketing de causa abarca un

conjunto de acciones estrictamente promocionales por medio de las cuales la

°® Manifestacion altruista posiblemente como consecuencia de las convicciones sociales de los

empresarios.
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empresa propone al consumidor la compra de sus productos en la cual un

porcentaje del valor pagado sera destinada a una causa de interés social.

La funcién principal del marketing de causa defendido por Jenny Tamayo
(2003) es conseguir crear un valor diferencial de la marca conectandose a la
conciencia de las personas y compartiendo sus principios e ideales. Con estas
acciones, no buscan resultados a corto plazo, sino fidelizar a su clientela y
diferenciarse de la competencia al mismo tiempo en que desarrollan un trabajo

social.

En el origen del debate sobre el marketing de causas esta el modo en que
las marcas se construyen hoy en la percepcion de los consumidores. Hasta la
década de 1970 se edificaban sobre bases exclusivamente racionales, y todo el
esfuerzo de los estrategas de la publicidad se concentraba en capturar al
consumidor por la cabeza, convenciéndolo de los atributos y beneficios
concretos del producto. Sin embargo, a partir de los afios 1970 se descubrié en
el corazon un atajo importante para fijar la marca en un rinconcito cualquiera de
la mente: el consumidor no queria solo productos que satisficieran necesidades
inmediatas, sino que deseaba también recompensas emocionales para sentirse

mas feliz, mas bonito, mas saludable.

De esta manera, desde los afios 1990 se le dio nuevos contornos al
desafio del branding'®, haciéndolo un poco mas complejo: los beneficios
concretos y emocionales continlan siendo importantes, si, pero ya no son
suficientes para establecer la preferencia y distincion. EI consumidor del nuevo
siglo parece estar queriendo relacionarse con marcas que “piensan y actdan
como él”; que tengan creencias y valores solidos, que asuman compromisos
éticos en relacion a la calidad de vida de las personas y del planeta, que
incorporen a su dimension componentes humanos y espirituales; en fin, que
sean, sobre todo, confiables. Generar confianza se ha vuelto, por lo tanto, un
hecho que distingue a la marca en un contexto de consumidores cada vez mas

exigentes, menos fieles y mas concientes de que su poder de eleccion define el

19 Gestién de marcas.
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éxito o el fracaso de las corporaciones en el mundo globalizado. Este escenario
también es el telébn de fondo del ascenso del concepto de Responsabilidad
Social Corporativa y también de la importancia del marketing de causa como

herramienta de inversion social privada.

Asi, la aclaracion de estos conceptos de marketing volcados a
cuestiones sociales nos permite, en el estudio de casos de empresas
brasilefias a ser desarrollado en el capitulo V, tejer un cuadro real de las
acciones socialmente responsables de las empresas brasilefias, bajo el foco
del retorno mercadoldgico, asi como posibilitar una respuesta a los siguientes

cuestionamientos:

- ¢es posible afirmar que la proclamada ciudadania empresarial tiene como
objetivo principal la busqueda de mayores ganancias y éxito en el mercado,

debido a la aplicacion de estrategias de mercadotecnia institucional?

- ¢la mercadotecnia puede tener de hecho una funciéon auxiliadora para la
diseminacién del concepto de la Responsabilidad Social, en la generacion de
una conciencia en la comunidad de pro actividad? ¢0 la misma esta siendo
utilizada apenas como herramienta de manipulacién de la opinion publica,

tornandola favorable para las empresas?
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CAPITULO V

ANALISIS MULTICASOS

En este capitulo nos vamos a abocar a la practica de la Responsabilidad
Social Corporativa de las empresas, bajo la optica del Marketing Institucional y
Social, aplicada a la realidad brasilefia, por medio de un estudio exploratorio y del
analisis de datos empiricos en dos empresas pertenecientes a grupos
empresariales, de capital multinacional, de los sectores industriales y de servicios,
gue operan en Santa Catarina.

Las empresas seleccionadas para el estudio de casos, Brasil Telecom y
Vonpar Refrescos S.A. figuran entre las que recibieron el Premio Empresa
Ciudadana de la ADVB/SC en diversas ediciones. Esta accion recurrente,
asociada al hecho de que son grandes empresas cuya actuacion trasciende el
territorio del estado de Santa Catarina, nos despierta el deseo de verificar mas de

cerca como se entiende y se aplica la Responsabilidad Social Corporativa.

Para un abordaje directo fueron elaboradas 22 preguntas sobre las que
discurriria la Direccion de cada una de las empresas. Estas preguntas buscan
tomar en consideracion el proceso mediante el cual las dimensiones de la
Responsabilidad Social se entrelazan con la estrategia que la organizacion
desarrolla e implementa. Las preguntas buscan atender a los objetivos del

presente estudio.

Estan planteadas de forma que ayuden a identificar las percepciones de
como se formulan las decisiones estratégicas y como se relacionan con las
practicas de una gestion y una actuacion que justifiquen, mediante evidencias

objetivas, que se las clasifigue como socialmente responsables.
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La idea es que estas preguntas sirvan de guia para un analisis transparente
de la Responsabilidad Social en todos sus aspectos. El cuestionario presentado

fue el siguiente:

01. ¢La empresa se considera una empresa que se pauta en la Responsabilidad
Social?

02.¢CoOmo surgio la intenciobn de la empresa de apostar en una postura
Socialmente Responsable?

03. ¢ Cual es la politica que define las acciones de ciudadania empresarial (interna
y externa) y cual es su motivacion para invertir en programas sociales?

04.¢La empresa internaliza y disemina las dimensiones de la Responsabilidad
Social en sus declaraciones de vision y mision?

05. ¢ Quiénes son las personas involucradas en el compromiso con las acciones de
ciudadania empresarial y en su proceso de operacionalizacion? ¢ Cuél es el sector
responsable por la definicidn, aplicacion, control y divulgacion de los programas de
ciudadania empresarial?

06. ¢ Incentiva la participacion de todos los involucrados, sean ellos accionistas,
proveedores, funcionarios y consumidores, y practica la transparencia de
estrategias y resultados obtenidos?

07. ¢ La empresa extiende su politica de Responsabilidad Social a sus proveedores
sugiriéndoles que adopten conductas y practicas comerciales clasificadas como
socialmente responsables como condicién para la continuidad de la relacion
comercial?

08. ¢ Tiene la politica formal de adelantarse a las demandas de la comunidad en un
sentido amplio? ¢ Participa en la vida asociativa local e implementa programas de
incentivo a la cultura y esparcimiento?

09. ¢ La empresa ostenta las certificaciones ISO 9000 e 1SO14000?

10. ¢, Busca comprometerse con programas gubernamentales de interés y alcance
social, participa activamente en la formulacion de politicas publicas de caracter

social y comunitario, mantiene alianzas con otras instituciones?
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11. ¢ Ejerce una posicion de liderazgo en su segmento de mercado, en los temas
relacionados con el combate a las practicas comerciales condenables (trust,
formacién de carteles, dumping) a fin de alcanzar patrones transaccionales
pautados en la ética?

12. ¢ Tiene un programa de evaluacion preliminar del riesgo para las condiciones
de salud y seguridad laboral de los trabajadores, y promueve y disemina patrones
de excelencia?

13. ¢La empresa adopta una postura proactiva en la implementacion de acciones
que optimicen la calidad de vida de los trabajadores? En sus relaciones con los
trabajadores subcontratados, ¢la empresa adopta procedimientos de evaluacion
del cumplimiento de las leyes laborales y requisitos de orden fiscal por parte de los
proveedores del servicio?

14. ¢ Publica con periodicidad anual un Balance Social que describa sus acciones
sociales e incorpore aspectos cualitativos y cuantitativos de su gestion?

15. ¢La empresa participa de premiaciones de ciudadania empresarial? En caso
afirmativo, ¢cudl es el impacto de los premios en las estrategias de marketing de
la empresa?

16. ¢ Cudl es la politica de divulgacion de los resultados de los programas de
Responsabilidad Social para optimizar la agregacion de valor a la marca de la
empresa?

17. De acuerdo al estado tecnoldgico actual, ¢ha procurado reducir el consumo de
agua, energia, productos toxicos y demas materias primas, ademas de promover
una destinacion adecuada para los residuos? ¢Desarrolla la actividad de
educacion ambiental regular con todas las partes interesadas?

18. ¢ Mantiene un control efectivo del respeto al Cddigo de Defensa del
Consumidor y su cumplimiento?

19. ¢ Mantiene un servicio de apoyo al voluntariado, informando sobre las
oportunidades disponibles en la comunidad, haciendo viables aspectos logisticos y
financieros? ¢ Tiene normas formales que prohiban las practicas discriminatorias

de cualquier naturaleza?
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20. ¢ Adopta o lleva adelante alianzas con escuelas con el objetivo de mejorar la
calidad de la ensefanza?

21. ¢La empresa toma decisiones estrategias basadas también en los aspectos e
impactos de una accion socialmente responsable? ¢ Existen fuerzas externas a la
organizacion que determinen o dirijan la practica social?

22. ¢ Cual es el balance final que la empresa hace al invertir en la ciudadania
empresarial? ¢Todos los involucrados (stakeholders) la califican en consenso

como una empresa verdaderamente ciudadana?

El analisis de las acciones de ciudadania empresarial de cada empresa

objeto de este estudio serd efectuado de forma separada.

5.1. BRASIL TELECOM S.A.

Brasil Telecom S.A. es una concesionaria del Servicio Telefénico Fijo
Conmutado (STFC) y actia en la region que abarca los estados brasilefios de
Acre, Rondbnia, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul, Tocantins, Goias, Parana,
Santa Catarina y Rio Grande do Sul, ademas del Distrito Federal. En esa area de
2.859.375 kilometros cuadrados, que corresponde al 34% del Territorio Nacional,
la compafiia presta desde julio de 1998 el STFC en las modalidades local y de
larga distancia intra-regional. Alrededor de cuarenta millones de personas —el
23% de la poblacion brasilefia— viven en esas regiones, que poseen cuatro areas
metropolitanas con poblacion de mas de un millon de habitantes. Ademas, son
responsables por el 25% del PBI (aproximadamente U$120.000.000.000 en 2001).

El control de la Compafiia lo ejerce Brasil Telecom Participacbes S.A.,

sociedad constituida el 22 de mayo de 1998 a raiz del proceso de privatizacion del
Sistema Telebras.
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La empresa esta registrada en la Comisién de Valores Mobiliarios y en la
Securities and Exchange Comission de los EE.UU., y sus acciones se negocian en
la Bolsa de Valores de S&o Paulo y en la Bolsa de Valores de Nueva York.

Considerada una empresa completa de telecomunicaciones, ya que atiende
de forma integrada a todas las demandas del mercado e integra sus operaciones
fija y movil, datos y voz, larga distancia nacional e internacional y data center,
Brasil Telecom actua fuera de su area de concesién, especialmente en las tres
principales metropolis brasilefias, por intermedio de Brasil Telecom Comunicacéo
Multimidia Ltda., lo que le permite atender el mercado corporativo y, por
consiguiente, aumentar su participacion en el pujante mercado de transmision de

datos.

Brasil Telecom también tiene un sistema de cables de fibra 6ptica submarinos
que conectan a Brasil, Venezuela, Bermudas y EE.UU, lo que le garantiza

autonomia en el transporte de su trafico internacional de voz y datos.

La empresa define su base de trabajo como una vision clara de sus objetivos,
de adonde quiere llegar. Esa vision puede ser sintetizada en una frase: “Brasil

Telecom pretende ser la mejor empresa de telecomunicaciones de Brasil”.

A ello se aflade la mision de Brasil Telecom:

Unir personas, eliminando distancias, con tecnologias que desarrollen
al Pais a través de la busqueda de la excelencia y de la innovacion en

servicios de telecomunicaciones.

Brasil Telecom también presenta sus valores como valores fundados en la
integridad y en el respeto de los valores sociales, como se describe a

continuacion:
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1. Nuestra razon de existir es mayor que la prestacion de servicios de
telecomunicaciones. Es la busqueda de la excelencia y de la innovacion.

2. Estimulamos la insatisfaccion con el hoy como forma de buscar
permanentemente la satisfaccion del cliente y, consecuentemente, el crecimiento y
el liderazgo en el mercado.

3. Creemos que el aprendizaje continuo y la apertura hacia lo nuevo son
herramientas fundamentales para el crecimiento en un mundo que se transforma
dia a dia.

4. Encaramos el lucro —méas que como un deber de remunerar a nuestros
accionistas— como una consecuencia de nuestro papel en la sociedad, traducidos
en el desarrollo y la modernizacibn aportados mediante la generacion de
empleos, impuestos, renta y calidad de vida para las comunidades en las que
actuamos.

5. Creemos que solo con la cooperacion entre los empleados en la organizacion
conseguiremos complementar nuestras fuerzas y talentos en la busqueda del
liderazgo del mercado.

6. Estimulamos el trabajo en equipo —sin detrimento de la especializacion de las
tareas y de una ejecucion disciplinada—, la decision compartida y la libre
circulacién de las informaciones en un ambiente de lealtad y respeto a la
privacidad.

7. Reconocemos el derecho de nuestros empleados a una remuneracion justa y
competitiva, a la calidad de vida y a un ambiente de trabajo que estimule y
reconozca el desempefio innovador.

8. Buscamos una relacion de reciprocidad entre los individuos y la organizacion
permeada por el respeto mutuo, donde las necesidades y las expectativas
individuales puedan ser alcanzadas en sinergia con el alcance de los objetivos
organizacionales.

9. Apoyamos el respeto a la jerarquia, desde que no sea un limitante de la

apertura a la participacion de todos por medio de sugerencias, criticas e ideas.
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10. Creemos en el equilibrio del poder en la organizacion, de forma que el poder
de decisién de la gerencia pueda coexistir con la delegacién; lo mismo se aplica a
la iniciativa y a la cooperacion.

11. Respetamos la libertad sindical y buscamos tener con los sindicatos, que
ejercen la representacion de nuestros empleados, relaciones que se mantengan
siempre dentro de los principios de la ética y de la consideracion.

12. Reconocemos nuestra responsabilidad con la seguridad, la preservacion
ambiental, el respeto a los derechos humanos, el desarrollo sociocultural y el
cumplimiento del conjunto de leyes vigentes en el Pais y en cada estado en que
operamos.

13. Estimularemos la diversidad en la organizacion, de forma que ésta sea
tributaria de conocimientos, cultura y estilos diferentes y, asi, esté mas preparada
para atender la diversidad del mercado.

14. Estimularemos la creacion de una cultura organizacional que sea el resultado
de las culturas individuales, de forma que todos sientan orgullo de formar parte de
la organizacion, independientemente de la raza, sexo, edad, credo e ideas.

El andlisis de los contenidos (explicitos y latentes) que se desprende de los
valores asumidos por Brasil Telecom ofrece indicios de las bases conceptuales
que les dan sostén.

Se constata un fuerte componente ideolégico fundamentado especialmente

en tres corrientes o aproximaciones gerenciales:

a) Una aproximacion mecanicista/cientifica a las organizaciones (Taylorismo/
Fordismo y Fayolismo) presente, por ejemplo, en los valores 5, 9, 10 y
parcialmente en otros valores, como el 4 y el 6.

a) Aproximaciones “humanisticas” (Escuela de Relaciones Humanas) vy
“behavioristas” (comportamentalistas) a las organizaciones, que se reflejan en los
valores 2, 6, 7, 10, 11y 14.

158



b) Aproximaciones gerenciales contemporaneas (excelencia empresarial,
administracion por objetivos, administracion sistémica y contingencial,
administracion participativa, aprendizaje organizacional) puestas en evidencia
principalmente en los valores 1, 3, 4, 8, 12, 13 y parcialmente en los valores 6, 7 y
14,

Un “eclecticismo” exacerbado permea esas aserciones, algo que se observa
comunmente en las organizaciones, cuyos propoésitos se traducen en fraseologias
ideoldgicas que se presentan de acuerdo a las “teorias organizacionales”, aunque

sin el respaldo de una verdadera teoria cientifica.

De acuerdo a lo que reflexiona Gurgel (2003, p.83) sobre el caracter de las

mentadas teorias organizacionales:

Asi, las interpretaciones sobre el caracter ideoldgico de las teorias organizacionales destinan
a estas teorias un papel restringido a la manipulaciéon en bisqueda de la armonia de la
cooperacion y del consiguiente aumento de la productividad.

El mismo autor va mas lejos en su critica a la funcion ideoldgica de las
teorias y tecnologias de gestion cuando defiende que estas teorias “tuvieron un
papel activo no sélo en su legitimacién como instrumento, sino que también fueron
el vehiculo de la construccion ideolégica general, en cada forma del desarrollo
capitalista.” (Gurgel, 2003, p.83)

Acerca de las “nuevas tecnologias gerenciales” presentes actualmente en las
organizaciones capitalistas, el autor enfatiza que cumplen una funcién mas amplia,
pues ademdas de condicionar el ambiente de trabajo a las necesidades de

reproduccion econdémica del sistema,

las teorias organizacionales van mas alla de los fines productivos, materiales, y se convierten
en formas concretas de propagacion de valores ideoldgicos. No se limitan a gerenciar y
organizar la produccion y sus agentes, sino también a gerenciar el pensamiento de estos
agentes en la perspectiva del proyecto politico en curso. (p.83-84)
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5.1.1. Informe Social

Brasil Telecom no publica el Balance Social, sino que opta por publicar solo
un Informe de Responsabilidad Social como apéndice de su Informe Anual de
Actividades. El sector responsable por la definicién, aplicacion, control y
divulgacion de los programas de ciudadania empresarial es la Vicepresidencia de

Relaciones Externas, por medio de la Gerencia de Relaciones con la Comunidad.

La empresa asegura que apoyar proyectos sociales, culturales y deportivos
forma parte de su responsabilidad, y es una manera de retribuir al Pais y a sus
ciudadanos los resultados alcanzados. En el transcurso de 2005, por ejemplo,
fueron invertidos U$66.956.521 en 22 proyectos sociales, 60 proyectos culturales
y cerca de 100 atletas.

De acuerdo con la Direccién de Brasil Telecom, la empresa entiende que la
ciudadania empresarial es el camino por el que pasa el futuro, necesariamente el
desarrollo sostenible, del cual la Responsabilidad Social es un componente
esencial. Siendo asi la empresa apoya proyectos sociales, culturales y deportivos
gue benefician a la comunidad en la que actla y a sus funcionarios, por creer que
a través de la valorizacidbn de la cultura brasilefia, de la promocion de la
ciudadania y del incentivo al deporte la empresa ejerce su compromiso de

responsabilidad social, contribuyendo al desarrollo del Pais.

En lo cultural, una de las preocupaciones es la de suscitar la integracién de
las regiones donde la empresa actla, patrocinando producciones locales y
proporcionando el intercambio de experiencias. Ademas de apoyar el
descubrimiento de nuevos talentos y valorar nombres consagrados nacionalmente,
Brasil Telecom afirma que su trabajo contribuye a popularizar el arte y a

comprobar que la cultura es un importante instrumento de inclusién social.
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En el campo de accién social, la empresa invierte en programas de
educacion, salud, inclusion digital y complementacién de la renta. El objetivo es el
de promover el desarrollo personal y profesional de las personas, transformando al

individuo comun en un ciudadano.

Con el patrocinio de modalidades deportivas olimpicas (atletismo, triatldn,
voleibol, vela y gimnasia olimpica) y de deportes extremos (equipos de carrera de
aventura y ultramaratonistas) Brasil Telecom invierte en el desarrollo del deporte

nacional. Segun informaciones obtenidas,

- Entre 1999 y 2004, Brasil Telecom invirti6 en mas de 500 proyectos
culturales;

- Desde 1999, Brasil Telecom invirti6 en mas de 90 proyectos sociales;

- Entre 2001 y 2004, Brasil Telecom incentivd a mas de 200 atletas
brasilefios; siendo la patrocinadora de la Unica etapa latinoamericana del

Mundial Ironman: el lronman Brasil Telecom.

Por medio de sus proyectos sociales deportivos la empresa cree que ayudé a
cambiar la realidad de la vida de mas de 500 nifios e implant6 en 2003 un

proyecto volcado hacia la tercera edad, que cuenta con mas de 100 participantes;

Para la Direccion de la empresa, la meta de Brasil Telecom es afianzarse
cada vez mas como empresa ciudadana, siendo siempre eficiente en la prestacion
de servicios de telecomunicaciones y activa en la busqueda del desarrollo

sostenible.

5.1.2. Proyectos Sociales

Para contribuir al desarrollo sostenible de la comunidad, la Empresa creo el

Programa Brasil Telecom de Apoyo a Proyectos Sociales, cuyo objetivo es el de
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incentivar el equilibrio social y la ciudadania de nifios, jovenes y adultos a través
del financiamiento de proyectos volcados hacia el desarrollo del sistema de salud
y la educacion de nifios, jévenes e incluso profesores, como forma de combatir la
pobreza y la exclusion social, reducir la tasa de analfabetismo en el pais,

promover la inclusion digital y rescatar la ciudadania.

Brasil Telecom ha apoyado proyectos sociales que buscan fortalecer
entidades existentes, ayudando a volverlas mas eficientes y capaces de colaborar

con el equilibrio social. Los proyectos sociales actualmente en operacién son:

a) Alfabetizacion Solidaria: Alfabetizacién Solidaria es un programa de
alfabetizaciéon de jovenes y adultos administrado por una organizacion no
gubernamental (ONG) sin fines de lucro, y de utilidad publica. Trabajando desde
enero de 1997 por la reduccién de los altos indices nacionales de analfabetismo y
por el fortalecimiento de la oferta publica de Educacion de Jovenes y Adultos en
Brasil, Alfabetizacion Solidaria registro, hasta el final de 2004, 4,9 millones de
alumnos atendidos en 2.066 municipalidades brasilefias. Alfabetizacién Solidaria
actla con base en el ranking de analfabetismo del Instituto Brasilefio de Geografia
y Estadistica (IBGE). Segun datos del censo de 2000 del IBGE, hay en Brasil
alrededor de 16,3 millones de jovenes y adultos analfabetos con edad igual o
superior a los 15 afios, lo que representa el 13,6% de los brasilefios en esta franja
de edad o el 10% de la poblacion total. En los grandes centros urbanos, a pesar
de los bajos indices de analfabetismo, es significativo el nUmero absoluto de

personas que no tuvieron acceso a la educacion.

- Desde enero de 1997 hasta el final de 2004, Alfabetizacion Solidaria atendio a
4,9 millones de jévenes y adultos.

- Hasta hoy 2.066 municipios fueron atendidos por Alfabetizacion Solidaria.

- Brasil Telecom es aliada de Alfabetizacion Solidaria desde 1998.

- La duracién del curso es de seis meses, con un mes para la capacitacion de los

alfabetizadores y los otros cinco para clases de alfabetizacion.
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- El 80,7% de los alumnos entran en el programa sin ningin conocimiento del

alfabeto y el 71,9% salen leyendo y escribiendo palabras, frases o textos.

b) Beca-Escuela Ciudadana: El Programa Beca-Escuela apoya familias que
viven en condiciones de pobreza extrema con la finalidad de ampliar, por medio de
la educacion, las oportunidades de bienestar social. ElI concepto del programa es
simple: a cambio de matricular y mantener nifios de 6 a 16 afos en la escuela, las

madres de familia reciben becas de viatico.

Beca-Escuela se ha revelado como una buena solucion no soélo para
erradicar el trabajo infantil, sino también para alcanzar mejores niveles de
escolarizacion de la poblacion. En consecuencia, ofrece condiciones para la

insercion social de las capas mas necesitadas.

- Brasil Telecom beneficia por medio de Beca-Escuela Ciudadana a 436
familias en los estados de Goias, Acre, Mato Grosso y Mato Grosso do Sul.

c) Centro del Menor: La institucion responsable por el proyecto Centro del Menor
es el Centro Social Salesiano Don Jodo Batista Costa, en Porto Velho y en
Candeias de Jamari'. En éste son atendidos anualmente 650 jévenes en situacion
de riesgo o de comunidades de baja renta. Los jévenes son divididos en dos
grupos, por franja de edad: de los 12 a los 14 afios y de los 15 a los 18. Ellos
pueden participar en los talleres de capacitacion técnica ofrecidos, tales como:
digitacion e informatica, jardineria, artesania, confeccion de ropas, mecéanica y
carpinteria. El proyecto ofrece también el seguimiento de asistentes sociales y

psicolégicos, ademas de alimentacion y transporte.

- Brasil Telecom es aliada del Centro del Menor desde 2002;
- Los jovenes tienen trece opciones de talleres distintos, como informatica,

tapizado, refrigeracion, etc.

! Capital y ciudad del interior del estado de Rondénia respectivamente
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d) Club Deportivo Ciudadano: El Proyecto Club Deportivo ciudadano busca
promover el rescate de la ciudadania de nifios y adolescentes en situacion de
vulnerabilidad social por medio del deporte. Desarrollado en la Villa Restinga
Olimpica por la ACM —Asociacion Cristiana de Muchachos— de Porto Alegre y
por el Instituto Dunga?, el proyecto ofrece deportes, cultura y refuerzo alimentario y

escolar, esparcimiento e iniciacion profesional.

El principal objetivo del proyecto es proporcionar la inclusion social de nifios
y adolescentes por medio del deporte educacional y participativo, posibilitando, de
esta forma, el pleno desarrollo y la formacion del ciudadano para la practica del

bien comun.

5.1.3. Proyectos Culturales

Habiendo asumido el compromiso, desde su constitucion, de apoyar el
desarrollo de la cultura en el Pais, la Empresa lanzé el Programa Brasil Telecom
de Estimulo a la Cultura, que estd basado en la valoracion y en el apoyo a
proyectos culturales, y permite no solo la expansion de las manifestaciones

artisticas sino, sobre todo, el estrechamiento de los lazos con la comunidad.

El Programa Brasil Telecom de Estimulo a la Cultura tiene como objetivo el
descubrimiento de nuevos talentos, la descentralizacion y la democratizacién del
acceso al arte. Al invertir en diferentes lenguajes artisticos, producciones
nacionales y al dar espacio a los artistas en las regiones donde actua, la empresa

reafirma su compromiso de aproximar a las personas.

? Dunga fue el capitan de la seleccion brasilefia de fatbol que conquistd el mundial de 1994 en
Estados Unidos. El jugador creo el Instituto Dunga de Desarrollo del Ciudadano —IDDC—, una
sociedad civil, sin fines de lucro, que actia en el estado de Rio Grande do Sul en la promocion
social de nifios, adolescentes, familias y personas mayores a través del deporte educacional.
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Analizando los datos proporcionados se percibe que el mayor monto de sus
inversiones, en lo que atafie a patrocinios en acciones socialmente responsables,

son precisamente en el area cultural.

Los proyectos culturales que mas recibieron patrocinios de Brasil Telecom
fueron las puestas en escena de obras teatrales (preferentemente de presentacion
en todo el territorio nacional y con nombres consagrados de la dramaturgia
nacional) y el cine nacional que se encuentra en un periodo de franca

revitalizacion y éxito de taquilla en todo el pais.

Patrocinar la cultura es tener retorno seguro en términos de presencia en los
medios y, por consiguiente, mayor valor agregado a la marca de la empresa,

ademas del beneficio fiscal garantizado por la Ley Rouanet.®

Brasil Telecom, como se podra observar en el Anexo 12, figur6 en séptimo
lugar, durante tres afios consecutivos, en el ranking de los diez mayores
incentivadores en las leyes Rouanet (Ley N° 83.313/91) y Audiovisual (Ley N°
6.685/93) del Ministerio de la Cultura, Gobierno Federal.

5.1.4. Proyectos Deportivos

Brasil Telecom se considera uno de los mayores patrocinadores privados del

deporte brasilefio. Mas de 100 atletas de modalidades olimpicas —triatldn,

® Concebida en 1991 para incentivar inversiones culturales, la Ley Federal de Incentivo a la Cultura
(Ley N° 8.313/91), o Ley Rouanet, como también se la conoce, puede ser usada por empresas y
personas fisicas que desean financiar proyectos culturales. EI mecenazgo posibilita que los
inversores que apoyan proyectos culturales bajo la forma de donacién o patrocinio obtengan
beneficios fiscales. Las empresas o personas fisicas pueden utilizar la exencion de hasta el 100%
del valor en el Impuesto a la Renta e invertir en proyectos culturales. Ademas de la exencidn fiscal,
invierten también en su imagen institucional y en su marca. Areas y sectores que se pueden
beneficiar: teatro, danza, 6pera, circo, pantomima y congéneres; produccion cinematografica,
videogréfica, fotogréfica, discografica y congéneres; literatura, incluso obras de referencia; musica;
artes plasticas, artes gréficas, grabados, afiches, filatelia y otras congéneres; folclore y artesania;
patrimonio cultural, incluso histérico, arquitectonico, arqueoldgico, bibliotecas, museos, archivos y
demas acervos; humanidades; y radio y television educativas y culturales, de caracter no
comercial. La version integra de Ley N°8.313/91 se encuentra en el anexo 11.
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atletismo, voleibol, vela, gimnasia artistica, natacion— y de deportes de aventura
—carrera de aventura, paracaidismo— llevan la marca de la Empresa. Entre los
patrocinados se encuentran atletas premiados, como la gimnasta Daiane dos
Santos, quinta en el mundo en suelo en las Olimpiadas, Robert Scheidt, ocho
veces campedn mundial de vela en la clase Laser, y Alexandre Ribeiro,

bicampedn mundial de Ultraman.

Ademas de los atletas, Brasil Telecom patrocina dos proyectos deportivos: el
Equipo Brasil Telecom de Atletismo, que busca formar atletas olimpicos, y el
Equipo Brasil Telecom de Voleibol Femenino, comandado por dos medallistas

olimpicos: William de Carvalho y Renan Dal Zotto.

En el atletismo el equipo de carrera de relevos 4x100m fue medallista de
plata en las Olimpiadas de Sidney, medallista de oro en los Juegos

Panamericanos de 2003 y finalista en las Olimpiadas de Atenas.

Brasil Telecom Patrocina hace cuatro afios el Ironman Brasil Telecom,
prueba de triatlon de larga distancia cuya Unica etapa de América Latina se realiza
en Floriandpolis, Santa Catarina. Cada afio aumenta la cantidad de atletas que
participan en la prueba. En 2005, 41 paises estuvieron presentes representados

por 1.173 atletas.

5.1.5. Programa de Calidad de Vida — Viva Mas

Lanzado en marzo de 2002, el programa de calidad de vida Viva Mas esta
estructurado en cuatro pilares: deporte, salud, esparcimiento y ciudadania. Las
acciones que forman parte del programa tienen el objetivo de estimular a los
funcionarios de Brasil Telecom a que desarrollen un estilo de vida mas saludable
practicando actividades fisicas, cuidando de la salud y el bienestar y adquiriendo
responsabilidad social.
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Segun la Direccion de la empresa, desde su inicio el programa Viva Mas
conquistdé una masiva adhesion, causando un impacto positivo en el clima de la
empresa, involucrando a las familias e incluso a los clientes. Sin embargo, esta
informacion no se pudo comprobar directamente con los funcionarios y la empresa

no informé cuales fueron los clientes que adhirieron al programa.

El programa Viva Mas se subdivide en:

- Viva Mas Deporte: Con el objetivo de incentivar la practica de actividades
deportivas, la empresa promovié programas como Breakfast Run y Correr y
Caminar. Breakfast Run consiste en la actividad deportiva y recreativa realizada
en lugares abiertos —como parques— finalizada con un desayuno saludable. En
2005, el programa llegd a aproximadamente nueve mil participantes en diversas
localidades. En la vision de Brasil Telecom esta accién, ademas de promover la
salud de los empleados, promueve la integracion entre trabajadores, familiares y
Empresa. El programa Correr y Caminar dispuso permanentemente, durante 2 0 3
veces por semana, un profesional de educacion fisica para acompafiar a los

trabajadores en las actividades de correr y caminar.

- Viva Mas Esparcimiento: Viva Mas Esparcimiento establecid diversas alianzas
para beneficiar a los empleados y a sus dependientes. Asi fueron firmados
convenios con cines, hosterias, hoteles haciendas, parque acuatico, barcos de
alquiler, casas de baile y salones de belleza, entre otros. Aparte, Viva Mas
Esparcimiento sorte6 entradas para facilitar y promover el acceso de los

trabajadores a actividades culturales.

- Programa de Voluntariado - Viva Mé&s Ciudadania: El programa de
voluntariado de Brasil Telecom, Viva Mas Ciudadania, fomenta proyectos,
campafas y acciones voluntarias involucrando a sus trabajadores y familiares. El
objetivo de Brasil Telecom con Viva Mas Ciudadania es contribuir a ampliar la

responsabilidad social de los empleados, transformandolos en ciudadanos mas
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concientes. Actualmente, Viva Mas Ciudadania atiende 130 instituciones inscritas,
dando asistencia a un publico de 1.451 menores necesitados, 445 personas
mayores, 488 niflos y adultos con capacidades diferentes, 70 adolescentes

embarazadas y 47 familias necesitadas.

5.1.6. Premiaciones de Ciudadania Empresarial

Pese al hecho de que la Direccion de Brasil Telecom afirma categdricamente
que no se beneficia mercadolégicamente con los resultados de las acciones de
Responsabilidad Social, la empresa viene inscribiendo sus acciones en diversas
ediciones del Premio Empresa Ciudadana de la ADVB/SC, como se puede
observar en el Anexo 08, a través del cual, al ser premiada, se beneficia con toda
la propaganda espontanea inherente a este tipo de premiacion, avalada por una

entidad idonea y ampliamente reconocida y por el mercado catarinense.

A propdsito, vale registrar que Brasil Telecom gandé en 2003 un premio
estatal de excelencia mercadolégica denominado Top de Marketing.* Este es un
premio promovido anualmente por la misma entidad que concede el Premio de

Empresa Ciudadana, analizado en el Capitulo .

El Top de Marketing 2003 fue conquistado por la presentacion de un caso
titulado “Marketing, proximidad y vinculo social: consolidando las conquistas

de marca y mercados™

, Cuyo resumen podra ser verificado en el Anexo 13,
donde la empresa defiende publicamente el uso de acciones sociales, en especial
el patrocinio de actividades culturales, y la masiva participacion en eventos locales

de buena aceptacion social o de gran potencial de aceptacién, como principal

Top de Marketing de la ADVB/SC es una premiacion anual que busca premiar las estrategias
mercadolégicas desarrolladas por empresas catarinenses que demuestren el uso, con mayor
propiedad y creatividad, de las herramientas de ventas y marketing. El premio Top de Marketing
es reconocido como la mayor premiacion del marketing catarinense, con amplia repercusion en
los mercados empresarial y publicitario y en la prensa especializada.

® Fuente: http://www.advbsc.com.br/eventos/premiacoes/topmarketing/vencedores.htm

acceso el 20/05/2006.
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estrategia de marketing para proteger lo maximo posible el espacio de mercado
conquistado por Brasil Telecom y su futura ampliacién, asi como la manutencién
de los indices de satisfaccion del cliente a niveles mas altos que los ya
conquistados y la ampliacion radical del recuerdo y la relevancia de la “nueva
marca” para el publico catarinense (share of mind).

En 2005 Brasil Telecom vuelve a ser galardonada con el Top de Marketing,
esta vez con la presentacion del caso titulado “lronman Brasil Telecom -
Superacion: Mas Alla de los Limites, Mas Alla del Marketing Deportivo”, cuyo
contenido es uno de los principales proyectos sociales presentados anteriormente

en el apartado 5.1.4, como siendo de naturaleza social.

Podemos verificar que, efectivamente, las acciones consideradas Yy
divulgadas como socialmente responsables por Brasil Telecom tienen en su origen
un fuerte componente mercadoldgico y las mismas acciones se presentan en la
forma de ciudadania empresarial o estrategia de marketing de acuerdo con el

objetivo coyuntural de la empresa.

De esta forma es posible concluir que las acciones defendidas por Brasil
Telecom como de naturaleza social y ciudadania empresaria son efectivamente
estrategias de Marketing Institucional ya que, de acuerdo a lo mostrado en el
capitulo IV, al Marketing Institucional le preocupa consolidar marcas, fortalecer
relaciones con la comunidad, conquistar la confianza del publico-objetivo, preparar
el mercado para nuevos lanzamientos y establecer relaciones sdlidas con el

ambiente.

Brasil Telecom no permiti6 el acceso a sus empleados, condicion
indispensable para la profundizacion del analisis propuesto en este capitulo, en lo
que atafie a la Responsabilidad Social Interna, por lo que esto queda como una

propuesta para un estudio futuro.
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Cabe registrar que también se nos dificultd el acceso a las informaciones
necesarias para una comprensién mas amplia de la real aplicabilidad del concepto
de Responsabilidad Social Corporativa, asi como para la corroboracion de algunos
datos proporcionados por la empresa. La transparencia empresarial, uno de los
requisitos basicos para quien busca el reconocimiento ético-social, es insuficiente

cuando se intenta un analisis mas profundo del tema.

5.2. VONPAR Refrescos S.A.

Vonpar Refrescos S.A. es la concesionaria de Coca Cola en Rio Grande do
Sul y en Santa Catarina, y atiende aproximadamente a trece millones de personas
en su area de cobertura, que comprende el 73,5% del estado de Rio Grande do

Suly el 100% del estado de Santa Catarina.

Con una actuacion volcada hacia el marketing y servicios, con énfasis en la
calidad, atencion, distribucion y relacion, Vonpar opera en la fabricacion vy
distribucion de bebidas de la linea Coca Cola y en la distribucion de bebidas de las

lineas Kaiser y Agua Mineral Charria.

La evolucion de los numeros refleja el crecimiento de Vonpar en los ultimos
afos. En el afo 2000 tenia 2.203 trabajadores directos y en 2.006 cuenta con
2.482, lo que representa un crecimiento del 12,66%. En total, entre funcionarios

directos e indirectos y sus dependientes se cuentan 8.464 personas,

Actualmente la produccion media de la empresa es de 51 millones de litros
de bebidas por mes. La facturacion bruta en 2004 fue de US$352.855.217. Segun
un andlisis de mercado de febrero del 2006°, Vonpar es la empresa con mayor

participacion en el volumen de refrescos dentro de su area de cobertura.

® Fuente: http//www.vonpar.com.br — acceso el 02/05/2006
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El Sistema Coca-Cola en Brasil esta integrado por la Division Brasil de The
Coca-Cola Company, que engloba la Coca-Cola Industrias Ltda. (CCIL) y la
Recofarma Industrias do Amazonas Ltda., y por 39 fabricas embotelladoras
localizadas en distintos puntos del pais, operadas por 16 grupos empresariales
independientes que actian en régimen de franquicia, como por ejemplo Vonpar. El
Sistema Coca-Cola de Brasil responde por la tercera mayor operacién de Coca-
Cola en todo el mundo, superada s6lo por EE.UU. y México.

Las empresas concesionarias de franquicias tienen un contrato de fabricacion
que les da exclusividad de produccion y se comprometen a producir, embotellar y
distribuir los productos de The Coca-Cola Company siguiendo un riguroso patrén
de calidad en el territorio geografico definido para su franquicia, de forma

econOmica y administrativamente autbnoma y operando en alianza con CCIL.

Actualmente Vonpar Refrescos S.A. ocupa la tercera posicion en el ranking
brasilefio, participando con el 10,4% del volumen de ventas con tres fabricas, un
centro productor de envases PET y cuatro centros de distribucion, y cubre la
region de los estados de Rio Grande do Sul y Santa Catarina.

Segun la direccion de la empresa, la filosofia de Vonpar esta volcada hacia la
satisfaccion de las partes interesadas, principalmente de los clientes internos,
externos, comunidad, proveedores y gobierno y esta compuesta por el conjunto de

conceptos traducidos en la Vision, Mision y Valores de la empresa.

Vision: Nuestros productos y servicios dominaran el mercado de bebidas.
Misién: Poner al alcance de las personas la bebida que garantice
satisfaccion y placer.

Valores: Integridad, respeto a la persona, compromiso, inquietud, alegria y

calidad.
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La direccion de Vonpar Refrescos, cuando se le plantearon las preguntas
sobre Responsabilidad Social presentadas en la presentacion de este capitulo,
optd por responderlas de manera puntual, cuya sintesis serd detallada a

continuacion.

Vonpar es una empresa gue en sus acciones, segun su direccion, se pauta
en la dptica de la Responsabilidad Social, pues ademéas de destacarse por la
calidad de sus productos y servicios y por la forma de conduccion de las
actividades ejercidas, valora su relaciéon con la comunidad, con el medioambiente
y con la sociedad implementando y/o apoyando iniciativas y proyectos de
naturaleza social, educacional cultural y ambiental, colaborando de esta manera

en la construccion de una sociedad més justa e igualitaria.

La Responsabilidad Social permea toda la historia de la empresa, aun en una
época en que este concepto no estaba tan claro o tan evidente como hoy: es un
concepto presente desde su fundacién, hace mas de 55 afos, pues su fundador,
el sefior Jodo Jacob Vontobel, y sus principales lideres siempre estuvieron al
frente de proyectos e iniciativas sociales que apoyan tales acciones en las

comunidades en las cuales la empresa estuvo y esta inserta.

Cuanto mas se involucra la empresa con las comunidades en las que esta
inserta, mas tiene conciencia de la importancia de su accién en la sociedad.
Vonpar esta convencida de que este camino es un camino sin vuelta atras.
Entonces se puede decir que este es un proceso en constante evolucion, visto que
hay mucho para hacer. Los empleados estan involucrados cada vez mas con los
aspectos de la Responsabilidad Social, los proyectos reciben cada vez mas

voluntarios y hay un compromiso cada vez mayor con la comunidad.

En octubre de 2005 fue estructurada la Fundacion Vonpar que ampliara adn
mas lo relativo a la Responsabilidad Social dentro de la empresa. Para la direccién

de la empresa no caben dudas de que el surgimiento de la Fundacion Vonpar es
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el resultado del grado de compromiso que la empresa siempre asumio con las

acciones de Responsabilidad Social.

Vonpar defiende que las dimensiones de la Responsabilidad Social son
internalizadas y diseminadas en el concepto de su Vision, Mision y Valores, que
orientan las actitudes de los empleados. La Responsabilidad Social también esta
inserta en el planeamiento estratégico empresarial que a su vez es la resultante de
la Vision a largo plazo. Sin embargo, la direccion se reservo el derecho a no entrar
en detalles acerca de sobre qué bases esta inserta la Responsabilidad Social en el

planeamiento estratégico.

Segun Vonpar, hay un grupo de gestores que se ocupa directamente del
tema de la Responsabilidad Social, ademas de la alta direccion. Las areas mas
directamente involucradas son: Desarrollo de Personas, Recursos Humanos,
Comunicacion, Finanzas y Gestion Ambiental, como también la Superintendencia
y la Presidencia. Para la direccion de Vonpar este tema de la Responsabilidad
Social estd tan presente en la empresa que ademas de formar parte del
Planeamiento Estratégico cuenta con la participacion también del Presidente del
Consejo de Administracion y fundador de la empresa, el sefior Jodo Jacob
Vontobel, que fue el idealizador del proyecto social Plato Popular — Restaurante
Comunitario,” uno de los mas importantes proyectos sociales implantados por la
empresa. Inaugurado en abril de 2003 en la ciudad de Porto Alegre, Rio Grande
do Sul, el primer Plato Popular — Restaurante Comunitario tiene el objetivo de
proporcionar comidas de calidad a la poblacibn menos favorecida. El proyecto
cuenta con la alianza de la empresa Puras, que es la responsable por la
elaboracion de los platos preparados en la cocina industrial de Vonpar y de donde
posteriormente se transportan al restaurante en contenedores térmicos.
Diariamente se sirven mas de 300 comidas al precio de US$0,43 a los

frecuentadores inscriptos en Vonpar, que invierte cerca de US$5.217 por mes

" El proyecto Plato Popular cuenta con el apoyo de los gobiernos de los estados de Rio Grande do
Sul y Santa Catarina, e integra también el programa Hambre Cero del Gobierno Federal.
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referentes al subsidio de las comidas, luz, agua, seguridad e impuestos. El éxito
de este proyecto piloto de Vonpar incentivd a otras empresas a instalar
restaurantes similares en otras ciudades con el apoyo de gobiernos municipales y
otras empresas de la iniciativa privada y de la misma Coca-Cola y sus franquicias,
totalizando, aproximadamente, el suministro de 1.700 comidas por dia, de lunes a

viernes.

5.2.1. Proyectos Sociales

Segun la direccion de la empresa, Vonpar participa activamente en la
comunidad y desarrolla otros proyectos, ademas de Plato Popular, que cuentan
con la colaboracion de otras empresas y/o instituciones o apoya proyectos e
iniciativas de otras empresas y/o instituciones. La empresa apoya anualmente el
Foro de la Libertad, evento promovido por el Instituto de Estudios Empresariales,
que tiene como objetivo principal el debate politico, econémico y social a través de
discusiones entre conferencistas de renombre nacional e internacional sobre
temas relacionados a la educacion, economia, desarrollo y aspectos sociales y
politicos. Apoya también los proyectos Aliados Voluntarios, que es una
organizacion no gubernamental que tiene como vision el desarrollo del trabajo
voluntario organizado, y Junior Achievement, mayor y mas antigua organizacion

de educacion econdmico-practica y de negocios del mundo, entre otros.

5.2.2 Proyectos Culturales

Por ser una empresa que desde su fundacién estuvo al frente de proyectos e
iniciativas sociales apoyando tales acciones en las comunidades en las que esta
inserta, el apoyo (patrocinio) a programas de incentivo a la cultura y al
esparcimiento también forma parte de su actuacién social. Algunos proyectos

culturales apoyados por Vonpar:
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- Construccion del Multitablado Theatro Sdo Pedro: Serd un gran centro
cultural, de seis pisos, en un area total de trece mil metros cuadrados, al lado del
Theatro S&o Pedro en la ciudad de Porto Alegre, estado del Rio Grande do Sul.
Como una de las principales empresas que apoyan el proyecto, la empresa va a
dar nombre al teatro de verano con capacidad para 500 personas, que se llamara
Auditorio Vonpar. Ademas de este espacio, habra también un teatro italiano, un
teatro-taller, salas de ensayo y de orquesta, camarines, restaurante, cafeteria,
bares y estacionamiento.

- Construccién del Museo Iberé Camargo: La fundacién Iberé Camargo, que
actualmente funciona junto a la casa en que vivi6 el artista, en la ciudad de Porto
Alegre, recibird una nueva sede en 2006, cuando queden prontas las instalaciones
del Museo Iberé Camargo con el patrocinio de Vonpar. El museo sera construido
con proyecto del arquitecto francés Alvaro Siza, y serd una referencia

arquitectonica no sélo en Porto Alegre sino también en Brasil.
- OSPA - Orquesta Sinfonica de Porto Alegre

- Bienal del Mercosur

Resumiendo, los proyectos e iniciativas de Responsabilidad Social son
coordinados, 0 sea, permanecen bajo la responsabilidad de un determinado
gestor, de acuerdo con el perfil de la accion y son seguidos por la alta direccion de
la empresa; estos proyectos seran operacionalizados, controlados y divulgados

por el equipo y comités que componen y estructuran la Fundacion Vonpar.

La empresa también cree que actuar de acuerdo con los parametros de la
Responsabilidad Social, ademas de colaborar en la construccién de una sociedad
mas justa, humana y solidaria, motiva a los equipos y crea una nueva dimension
del trabajo en la medida en que las iniciativas se van consolidando y generando
frutos con la participacion de todos. El orgullo de pertenecer a una empresa
“socialmente responsable” fortalece el espiritu de equipo y ciudadania, sensibiliza

175



e incentiva a los empleados a participar en los proyectos e incluso a realizar

acciones voluntarias propias.

De la misma forma, cree que establecer relaciones con empresas socialmente
responsables, en el caso de los accionistas, proveedores y consumidores, crea

vinculos de confianza, respeto mutuo y responsabilidad mucho mas duraderos.

Por pertenecer al sistema Coca-Cola y adoptar la practica de
Responsabilidad Social en su gestion la empresa trabaja con proveedores
acreditados (homologados) por el Sistema; asi, existe una importante seleccion de
proveedores, no solo en términos de calidad del producto y/o servicio ofrecido,
sino principalmente en lo que se refiere a como estos proveedores conducen sus
negocios, establecen su relacion con la comunidad en la que estan insertos,
actuan en relaciéon al medioambiente, asi como en el paco de sus tributos e

Impuestos.

El Sistema de Calidad de Vonpar se basa en el SCCC, Sistema de Calidad
Coca-Cola, que es un sistema integrado de gestion de la Calidad, Medioambiente
y Seguridad, de conformidad con los requisitos ISO 9001, ISO 14001 vy
OHSAS18001, y comprende 14 puntos:

. Objetivos y Metas

. Responsabilidad de la Direccion

. Documentacion

. Registros

. Integridad de Productos y Materiales

. Integridad de Procesos

. Planeamiento de Proyectos y Desarrollos

. Comercializacion

© 00 N OO O A W N P

. Calibracion
10. Administracion de Incidentes y Solucion de Crisis
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11. Entrenamiento
12. Auditoria
13. Respuesta a Consumidores y Satisfaccion de Clientes

14. Mejora Continua

Actualmente, todas las unidades de Vonpar, tanto fabriles como los Centros
de Distribucion de Rio Grande do Sul y de Santa Catarina, estan certificadas por el
SCCC. Periddicamente se realizan auditorias internas para confirmar y monitorear
la conformidad del sistema implantado con los requisitos definidos en el SCCC.
Para ello, la empresa cuenta con la participacion de los “Auditores Internos”,
empleados formados y capacitados para la realizacion de dichas auditorias.
También se realizan auditorias externas por parte de Coca-Cola para la

manutencion de la certificacion SCCC.

La empresa afirma que se empefia al maximo en el combate a las practicas
condenables. Con este fin mantiene un didlogo constante con los principales
lideres empresariales y gubernamentales de su region a través del encuentros de
lideres, foro de debates y discusiones. Su principal ejecutivo integra un Comité de
combate a la evasion fiscal que constantemente se relne con lideres del Gobierno
Federal para la discusion y el establecimiento de acciones préacticas, pues la
empresa cree que el pago de tributos e impuestos también es una cuestion de

Responsabilidad Social.

5.2.3 Responsabilidad Social Interna

Cuando se la cuestiona acerca de la adopcion de la Responsabilidad Social
Interna, la empresa relata que en el cuadro organizativo de la empresa hay una
estructura especifica responsable por las cuestiones relacionadas a la Seguridad
en el Trabajo, sector vinculado al area de Relaciones Industriales (Recursos
Humanos). Cabe a estos departamentos (y a todos los gestores de la

organizacién) le evaluacién constante de riesgos en las condiciones de salud y
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seguridad ocupacional de los trabajadores. También pone en practica programas
de los mas diversos tipos sobre el tema, como: curso de direccion defensiva,
seminarios sobre salud, etc. Ademas, los trabajadores son sometidos a exdmenes
periodicos tales como audiometria y chequeo general. Hay asistencia médica
permanente en las unidades fabriles y en la unidad Assis Brasil, incluso asistencia
odontologica (en las demas wunidades, esta asistencia es periddica).
Constantemente un especialista evalia el ambiente fisico en lo que se refiere a la
iluminacién de las estaciones de trabajo, manutencion del aire acondicionado,
estado de conservacion de mesas y sillas. Se realiza también la verificacion y
manutencion constante de la flota de vehiculos (camiones, motos y vehiculos
automotores). La empresa también tiene normas formales que prohiben las

practicas discriminatorias de cualquier naturaleza.

De esta forma la empresa afirma mantener una postura proactiva en la
implementacion de acciones que optimicen las calidad de vida de los trabajadores,
algunas citadas antes y otras que pasan por temas como un control riguroso del
sistema brasilefio de compensacion de horas extras, periodo de licencia, que son
cuestiones que también se relacionan con la calidad de vida. En relacién a la
subcontratacion de trabajadores la direccion de Vonpar informa que todos los
documentos relacionados a las cumplimiento de leyes laborales y de orden fiscal

son exigidos en la contratacion del servicio.

5.2.4. Balance Social

Desde 2001 la empresa publica el Balance Social que describe sus acciones
sociales. El material es distribuido primero entre los trabajadores (un ejemplar por
empleado) y posteriormente entre proveedores, aliados, clientes, lideres sociales.
Al mismo tiempo en que se efectla la distribucion de los ejemplares ocurre la
publicacién resumida del mismo en los principales diarios y/o revistas del area de
actuacion de Vonpar, una forma de divulgacion mas amplia, para alcanzar a la

sociedad como un todo.
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Ademas de la publicacion de sus Balances Sociales Vonpar participa en
premiaciones de ciudadania empresarial, en algunos casos inscribiéndose para
participar y en otros siendo nominada por lideres sociales o gubernamentales para
su recibimiento en virtud de un reconocimiento de iniciativas 0 proyectos

implementados.

Sin embargo, la empresa defiende que el gran mérito y el real impacto es la
transformacion de la realidad de las comunidades que se benefician con los
proyectos mantenidos por Vonpar. EI reconocimiento a través de premiaciones
es, en realidad, una certeza mas de que Vonpar esta siguiendo el camino correcto.
Un camino donde los desafios son grandiosos, donde la realidad es amarga, pero

la conciencia de que hacer algo es necesario y fundamental, es ain mayor.

5.2.5. Premiaciones de Ciudadania Empresarial

Para sus dirigentes, la divulgacion externa de los resultados de los
programas de Responsabilidad Social es mucho mas en el sentido de estimular e
incentivar, a través del ejemplo practico, a otras empresas e instituciones a que
actiuen de acuerdo con estos principios. La divulgacion interna de los proyectos
ocurre en todos los canales de comunicacion internos, tales como: Agito (periédico
impreso); Se Liga (diario electronico); TV Vonpar; murales, etc., para que todos se
sientan constantemente incentivados a participar, a tomar parte en las acciones,

contando con el apoyo de sus gestores para que eso se concrete.

Sin embargo, a ejemplo de lo que fue demostrado en el caso de Brasil
Telecom, también un proyecto social de Vonpar Refrescos fue galardonado en
2001 en la categoria desarrollo cultural del Premio Empresa Ciudadana de la

ADVB/SC, y en el mismo afio este mismo proyecto en una nueva presentacion fue
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condecorado con un premio estatal de excelencia mercadol6gica denominado Top

de Marketing, lo que suscita, como minimo, una reflexién.

El caso en cuestion fue Teatro en la Escuela: el arte ensefiando a vivir
mejor. Para el Premio Empresa Ciudadana 2001 el trabajo fue presentado de
forma de enfatizar no solo el caracter artistico-cultural del proyecto sino también
insertando en el contexto de la obra teatral la preocupacion con el medioambiente.
Los principales objetivos defendidos en este proyecto de desarrollo cultural fueron:

1. Incentivar la cultura teatral en el estado de Santa Catarina;

2. Incentivar la creacion de nuevos Grupos Teatrales y profesionales en el area,;

3. Dar a los alumnos la oportunidad de tener un primer contacto con el arte teatral;
4. Divulgar el arte teatral en Santa Catarina,

5. Crear, en un primer momento, un espectaculo teatral cuyo tema central fuera “El
Medioambiente”;

6. Despertar la conciencia de los estudiantes de la Ensefianza Basica de Santa
Catarina en relacion a la preservacion del medioambiente;

7. Incentivar al estudiante a reducir, reutilizar y reciclar tanto los residuos
domésticos como los residuos producidos en la Escuela;

8. Proporcionar a los profesores un niumero mayor de informaciones que puedan
ser trabajadas posteriormente en clase;

9. Patrocinar el espectaculo totalmente para que los artistas puedan desarrollar su
trabajo con profesionalismo y los alumnos tengan acceso gratuito al espectaculo;
10. Dirigir el proyecto a escuelas particulares, municipales y estatales en todo el
estado de Santa Catarina;

11. Incentivar a los alumnos a participar en programas artistico-culturales.

La obra teatral, montada en escuelas publicas y privadas de todo el estado,
denominada “Kuat y el Medioambiente”, cuenta al historia del Espiritu del Mundo
gue despierta en una ciudad contaminada y encuentra a sus habitantes (el
publico). Entonces, este personaje explica la degradaciéon del medioambiente y la
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importancia del reciclaje de residuos urbanos. En determinado momento surge
una lata gigante de gaseosa (guarana Kuat)® que fue “olvidada” por un ser
humano. Ambos discurren sobre las ventajas del reciclaje del aluminio. Después,
entra en escena el envase de plastico —PET— vy el trio aborda cuestiones como:
el reciclaje del plastico y otros materiales, el cambio en el estilo de vida y la
preservacion del medioambiente. En el transcurso de la obra cinco nifios son
elegidos para limpiar la ciudad (el escenario), separando los distintos tipos de
residuos en: metales, plasticos, papeles, etc. Cuando terminan el reciclaje, son
aplaudidos por los demas alumnos. La obra termina con la ciudad limpia, la lata y
el envase de gaseosa son llevados al reciclaje y el mundo feliz, da de regalo a los
seres humanos la “Mayor Puesta del Sol del Mundo”. Luego del término de la obra
teatral se hacia una abundante distribucion de regalos al publico, todos en

referencia a la gaseosa Kuat.

El Premio Empresa Ciudadana ADVB/2001 fue conquistado por Vonpar
Refrescos porque, con el proyecto “Teatro en la Escuela: Aprendiendo a Vivir

Mejor”, la empresa alcanzo sus objetivos preestablecidos:

- La comprension critica de los elementos que componen el medioambiente y sus
multiples interrelaciones y consecuencias;

- La formacion del ciudadano conciente y preocupado con el medioambiente y con
los problemas que le atafien. Un ciudadano que dé valor al arte, conocimiento,
competencia, estado de espiritu, motivacion y a un sentimiento de participacion y
compromiso que le permita trabajar y resolver problemas actuales e impedir que
se repitan;

- La posibilidad de superar sus propios limites, respetando lo que cada uno,
individual y/o colectivamente, puede hacer para la construccion de un mundo
mejor;

- Mejora de la calidad de vida en las escuelas, de los profesores, alumnos, sus

familias y la comunidad;

8 El guarana es la gaseosa nacional brasilefia y Kuat es la marca de guarana de la Coca-Cola
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- Comprension critica del proceso creativo, asi como la importancia de la
participacion en el mismo;
- Valoracion del arte teatral como canal de comunicacién directa entre las

personas y el medio en el que estan insertas.

Este mismo proyecto formo parte de la estrategia de Vonpar Refrescos para
el lanzamiento de un nuevo producto en el mercado catarinense, el guarana Kuat,
por la cual la empresa recibié el mismo afio el premio Top de marketing 2001 con
el trabajo “Kuat, el Guarana del Siglo XXI”. La gran inspiracion mercadoldgica de
Vonpar fue presentar su nuevo producto, el guarana Kuat, a su principal publico (el
infantil), transmitiendo la percepcion de que este nuevo producto, ademas de ser
muy sabroso, defiende la preservacion ambiental y es “amigo” de los nifios.

Esas son las dos caras de la misma moneda: acciones de responsabilidad
social y estrategias de marketing pueden ser presentadas de una forma u otra, de

acuerdo a la demanda del momento.

Vonpar tiene una Gerencia responsable por las cuestiones ambientales que
tiene una fuerte actuacion en la comunidad interna y externa en el sentido de que
despierta la conciencia ecologica y hace que todos internalicen en sus acciones
diarias las iniciativas relacionadas a las practicas ambientales. Programas como la
recoleccion selectiva de residuos, el combate al desperdicio de energia eléctrica,
agua, el consumo de papeles y vasos desechables forman parte del dia a dia de la

empresa. Algunas iniciativas llegan a la comunidad, como por ejemplo:

- Teatro Verde Vida: el Taller Educativo Verde Vida es una organizacion no
gubernamental localizada en la ciudad de Chapeco, Santa Catarina, y que atiende
a setenta adolescentes en situacion de riesgo social. A través de la recoleccion de
materiales reciclados el proyecto obtiene recursos para proporcionar a estos

jovenes una vida mejor y mas digna.
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- Proyecto Escuela Recicla: tiene como objetivo unir la conciencia ecoldgica a la
mejora de la ensefianza en la comunidad. La empresa ofrece equipos que se
utilizan en el cotidiano de escuelas y entidades filantropicas a cambio de latas de

aluminio y envases PET vacios.

- Programa Reciclaste, Ganaste: Incentiva a la poblacién a adquirir el habito de
separar envases PET y latas de aluminio para el reciclaje a través del cambio por

productos Vonpar.

La empresa defiende que respeta rigurosamente el cumplimiento del Cdodigo
de Defensa del Consumidor. Ademas de ser una exigencia del SCCC, Sistema de
Calidad Coca-Cola, es una actitud internalizada en las acciones de Vonpar. Hay
un teléfono 0800° regional para la atencién a consumidores donde todo y cualquier
contacto queda registrado. El departamento juridico de la empresa se mantiene
activo en este punto funcionando como un d6rgano orientador, evaluador e

inspector del cumplimiento del Cdédigo.

Para terminar, la direccion general de la empresa asegura que el impacto
social de la iniciativa de los proyectos mantenidos por Vonpar se da directamente
en las comunidades donde se realizan las acciones. En ese contexto, la
transmision de conocimientos, el combate al hambre, la oportunidad de nifios y
jovenes en situacion de vulnerabilidad social para que aprendan una profesiony la
creacion de conciencia ecologica dentro de las comunidades es el gran mérito e
incentivo de los proyectos mantenidos por Vonpar, o sea, poder contribuir a la
transformacion de la realidad de las comunidades donde la empresa esta inserta

es, sin duda alguna, una excelente inversion.

Aunque Vonpar ya haya implementado y apoyado diversos proyectos y

acciones de Responsabilidad Social, con la certeza de que estd cumpliendo su

° El 0800 es una linea telefénica especial que las empresas pueden poner a disposicion de sus
consumidores para que éstos puedan comunicarse gratuitamente con las centrales de atencién,
desde cualquier lugar del pais.
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papel como empresa ciudadana, tiene la conciencia de que alun es necesario
hacer mucho, y no descansara. La empresa reafirma que estard cada vez mas
presente en las comunidades que la acogen, ampliando proyectos ya
desarrollados actualmente, manteniendo el apoyo a proyectos y acciones
comunitarias relevantes, buscando desarrollar nuevas iniciativas de acuerdo a las
necesidades de las comunidades, e incentivando, a través del ejemplo practico, a
otras empresas a que actuen de acuerdo con los principios de la Responsabilidad
Social. La creacion de la Fundacién Vonpar es un ejemplo de que la
Responsabilidad Social en la empresa es mucho mas que un “discurso moderno”:
es, en esencia, la accion practica capaz de auxiliar en la transformacién de la

realidad.

5.3. Conclusiones

Podemos concluir que grandes empresas como Brasil Telecom y Vonpar
Refrescos S.A. desarrollan acciones que pueden ser interpretadas como
socialmente responsables o como estrategias de marketing institucional social o
sus derivaciones, segun la O6ptica, el objetivo del analisis o la demanda del

momento.

Tal como Brasil Telecom, infelizmente tampoco Vonpar permitié el acceso a
sus empleados, condicidon indispensable para la profundizacion del analisis
propuesto en este capitulo, en lo que atafie a la Responsabilidad Social Interna,

por lo que esto queda como una propuesta para un estudio futuro.

Sin embargo, analizando las informaciones que estas empresas nos
proporcionaron, no resulta muy clara la diferencia entre inversion volcada hacia el
bienestar de la comunidad y la inversién para agregar valor a la imagen a través
de acciones sociales, reverenciadas publicamente en prestigiosas entregas de

premios.
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Brasil Telecom, por ejemplo, viene siendo premiada en varias ediciones,
todas las veces por proyectos de mecenazgo cultural, el patrocinio directo de
actividades culturales como obras teatrales, exposiciones de arte y eventos
musicales. Lo que entra en conflicto con el objetivo de estas premiaciones de
ciudadania empresarial es el hecho de que, asi como otras compafias telefonicas
instaladas en el pais, Brasil Telecom esta entre los primeros lugares en la lista de
reclamaciones en el PROCON™® por no respetar el derecho del consumidor, por
cobranzas indebidas referentes a los servicios prestados y por la mala atencién a
los clientes a través de su central subcontratada de telemarketing. Cabe registrar
agui que la empresa también estaba en los primeros lugares en la lista de
procesos laborales'! antes de subcontratar casi por completo su mano de obra por
las condiciones de trabajo impuestas a sus trabajadores. No nos fue posible
verificar la situacion actual pues la empresa no permite ningin acceso directo a
sus instalaciones ni a sus empleados. Siendo asi, ademas de haber fuertes
indicios de que la empresa no practica la Responsabilidad Social interna, la
Responsabilidad Social externa puede ser cuestionada.

En el caso de Vonpar Refrescos S.A., tercera mayor embotelladora de Coca-
Cola en Brasil, se destaca entre sus acciones presentadas como de naturaleza
exclusivamente social, las cuales fueron vistas anteriormente, la premiacion en
2001 en la categoria Desarrollo Cultural del premio Empresa Ciudadana con el
proyecto “Teatro en la Escuela: el arte ensefiando a vivir mejor”. El contenido

del proyecto era promover en las escuelas una presentacion de una obra teatral

1 PROCON es la sigla que designa el principal érgano brasilefio de defensa de los derechos del
consumidor. Es un 6rgano de la Secretaria de Estado de la Seguridad Puablica y Defensa del
Ciudadano creado en 1988. Es el lugar donde el consumidor tiene apoyo tanto informativo, para
efectuar un mejor consumo, como cohibidor, cuando, de alguna forma, sus derechos fueron
violados. No significa, como es obvio, que sea un 6rgano ciego, que dé la razén unilateralmente al
consumidor presuntamente perjudicado, sino la operacionalizacién practica de la amplia defensa
como principio constitucional, deducida de manera seria en un procedimiento administrativo
regular. Corresponde al PROCON orientar, recibir, analizar y encaminar reclamaciones, consultas y
denuncias de consumidores; inspeccionar preventivamente los derechos del consumidor y aplicar
sanciones, si correspondiera.

' Fue creada, incluso, una Asociacién de Trabajadores y Trabajadoras Victimas de Coaccion
Moral en Brasil Telecom —ATTVAM-BrT—, coordinada por la Sra. Schirlei de Azevedo do Amaral
Ribeiro, que responde por el e-mail: assediomoral@mauropassos.com.br
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con el tema de la preservacion ambiental, cuyo principal personaje era una lata
gigante de guarana Kuat, que ensefiaba a los nifios lo importante que es mantener
preservada la naturaleza no arrojando residuos (principalmente latas de gaseosas)
a los rios, playas y campos. Una propuesta interesante si no coincidiera con el
lanzamiento en el mercado del nuevo Guarana Kuat. El mensaje indicado para el
publico indicado. Como estrategia de marketing merece todos los méritos, pero,
¢es suficiente para premiarla como Empresa Ciudadana que invierte en el

“desarrollo cultural™?

Estos ejemplos reafirman que hay una verdadera disonancia entre el
concepto de Empresa Ciudadana y las premiaciones otorgadas, pues la verdadera

ciudadania empresarial*?

es integra tanto en sus aspectos constitutivos como en
sus relaciones con sus publicos internos y externos. De esta forma, podemos
incluso reflexionar que la ciudadania, en el fondo, sea un ideal, como definia Max

Weber (1993), algo a lo que se aspira, pero no se alcanza jamas.

2 Metaféricamente pensando, las empresas que tienen en su ADN (en su propio proceso de
produccién, en los productos que fabrica y comercia) un gen que lleva a la destruccion del
medioambiente y de los ciudadanos (de su salud, por ejemplo), o empresas prestadoras de
servicios que actdan sin respetar, alevosamente, los derechos de sus consumidores, jamas
podrian ser reconocidas como Empresas Ciudadanas por el hecho de que financien algunos
proyectos culturales, actividades deportivas o construyan guarderias.
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Conclusiones y Recomendaciones

La préactica de la Responsabilidad Social Corporativa se le ha presentado a la
sociedad como una alternativa en un contexto de disminucién del papel del Estado
como gran proveedor frente a las demandas sociales. La sociedad viene exigiendo
cambios en el modo en que las empresas hacen negocios y se relacionan con el
mundo que las rodea. La presion social en aumento incentiva la aplicacion de
politicas de responsabilidad social, transformandola en un tema estratégico y de
supervivencia en el mundo de los negocios. Sin embargo, como se puede
observar en el capitulo Ill, en el que se observé qué empresas brasilefias fueron
galardonadas con premios de ciudadania empresarial, se ha constatado que
muchas de esta empresas divulgan que estan ejerciendo la responsabilidad social
cuando, en realidad, soOlo estan cumpliendo con sus deberes y obligaciones
legales, e incluso practicando el asistencialismo en la forma de filantropia o, de
acuerdo al andlisis multicasos evidencié en el capitulo V, descubren que se trata
de una nueva oportunidad de aumentar sus lucros y potenciar su desarrollo a

través del abordaje del marketing social.

La adopcion de patrones éticos es importante para cualquier organizacion
empresarial seria que quiera sobrevivir en el siglo XXI. La legitimacion de la
empresa pasara necesariamente por la forma en que desempefia su funcion de
agente econOmico. En la opinion de Alencastro (1997) el mismo capitalismo
necesita redescubrir sus reglas. Tener patrones éticos puede significar tener
buenos negocios y aliados a largo plazo, pues el consumidor esta cada vez mas
atento al comportamiento de las empresas. Sin embargo, lo que se desprende de
la conducta empresarial es que su concepto de ética es extremadamente limitado
y se pauta por un racionalismo utilitario y pragmatico, como una estrategia (medio)

para alcanzar una mejor reputacion social, competitividad y lucro (fin).

De acuerdo con esa concepcion limitada y equivocada de ética empresarial,
las premiaciones de naturaleza social corporativa abordadas en este trabajo
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representan una ventaja competitiva pues divulgan las acciones de
responsabilidad social practicadas por empresas “éticamente” comprometidas con
la sociedad, el ecosistema y el pais. Como resultado, esas empresas comenzaron
a agregar un importante valor a su imagen institucional: el atributo de Empresa
Ciudadana, volcada hacia el rescate de principios éticos y morales. Asi la imagen
es concebida como un activo intangible de las organizaciones. Los activos
tangibles son facilmente imitables por la competencia, mientras los intangibles son
mas dificiles de imitar. Asi como Brasil Telecom y Vonpar Refrescos, las
organizaciones en general han buscado obtener ventajas competitivas ante la

competencia a través de beneficios intangibles.

Todo ello ocurre a partir de un nuevo discurso ideolégico cuyo marcapasos
tedrico y conceptual es la teoria de la gestion. Como se sabe la teoria de la
gestion dispone de una capacidad de innovacion ilimitada y de recursos teoricos e
instrumentales para acompafiar, con competencia y “just-in-time”, las
transformaciones histéricas del capitalismo y de sus modelos econdémicos
hegemoénicos. Asi, en el contexto actual, pautado por la reestructuracion
econdémica y bajo la égida del neoliberalismo, se presencia el nacimiento y la
consolidacion de propuestas de gestion afinadas con la etapa actual del

capitalismo global en su nueva forma de acumulacion flexible.

Muchas son reediciones de antiguos abordajes y modelos tedricos, en otros
momentos cuestionados. Algunas de esas propuestas se consideran verdaderas
panaceas para la solucién de los problemas que afligen a las organizaciones,
principalmente los relacionados con su supervivencia en un ambiente de
competitividad exacerbada: la busqueda de la excelencia en la calidad, altos
patrones de productividad, una relacion ejemplar con clientes y proveedores, y la
construccion de una imagen impecable ante la comunidad o clientes externos
sirven para desviar la atencion de los conflictos internos inherentes a la relacion

capital-trabajo.
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En ese contexto, las propuestas como la de la Responsabilidad Social
Corporativa y de la ética empresarial fortalecen la conclusién de Omar Aktouf
(1996) de que la Administracion es un area del conocimiento en la que impera la
ideologia y no la ciencia.

De esa forma, con el beneplacito de la teoria de la gestion, la
Responsabilidad Social Corporativa comenzé6 a componer el imaginario
organizacional que las empresas crean y transmiten a la sociedad. No representa
una transformacion radical en la relacion de los agentes econdmicos con la
sociedad pues el analisis de la realidad objetiva demuestra que se trata de un
medio més de reproduccion del capital a través de la ampliacion y renovacion de
acciones manipuladoras y del fortalecimiento y justificacion ante toda la sociedad
de los demas métodos empresariales.

Pero se debe reconocer que, a pesar de su fuerza, el discurso y la ideologia
gue se filtran en la propuesta no es suficiente para persuadir a todos, pues los
conceptos que definen la responsabilidad y la ética empresarial no estan claros ni
perfectamente establecidos ante la sociedad civil organizada y el medio
académico, comprometido con una perspectiva de analisis critico de la realidad
social. Las evidencias sefialadas en relacion a las premiaciones y los ejemplos de
algunas empresas galardonadas, objetos de estudio de este trabajo, ofrecen
elementos para cuestionar el discurso dominante. Indican que no esta clara la
diferencia entre inversion volcada al bienestar de la comunidad y la inversion que
determinadas empresas hacen para mejorar su imagen a través de acciones

sociales reverenciadas publicamente en prestigiosas entregas de premios.

Segin la organizacion Business for Social Responsability (USA)!, la
Responsabilidad Social no se resume a la mera coleccion de practicas puntuales,
de actitudes ocasionales o de iniciativas movidas por la mercadotecnia, por

relaciones publicas o por ventajas comerciales. Sin embargo, los empresarios

! http://www.bsr.org
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brasilefios reconocen en la Responsabilidad Social una nueva oportunidad para
ampliar sus ganancias y potenciar su desarrollo por el abordaje de la

mercadotecnia institucional y social.

El estudio de casos del capitulo 5 pudo comprobar que muchos de las
acciones galardonadas como siendo de la mas pura intencién social, en verdad
son exitosas estrategias de marketing institucional y marketing social, que rinde a
las empresas una extraordinaria ganancia de valor en sus imagenes, exposicion y
retorno en los medios de comunicacién, corroborando totalmente la hipétesis
formulada en el proyecto de esta investigacion: “La aplicacion de politicas de
Responsabilidad Social por grandes empresas en el estado de Santa Catarina -
Brasil, entre los afios 2000 e 2003, objetiva esencialmente la promocion de su

mercadotecnia institucional”.

Se hace necesario destacar que la realizacion del trabajo de campo para la
demostracion de la practica de acciones sociales en los sectores industriales y de
servicios, a principio contaba con entrevistas junto a los principales dirigentes de
las empresas, asi como la aplicacion de cuestionarios junto a los funcionarios. No
obstante los esfuerzos infligidos para obtener las autorizaciones necesarias para
la continuidad de la investigacion, y bajo la justificativa de sigilo empresarial,
solamente se pudo tener acceso a las informaciones de dominio publico, bien
como la autorizacién para aplicacion del cuestionario junto a las gerencias
especificas. En el caso de Brasil Telecom, esta autorizacion so6lo fue posible
después de solicitada en la Direccion General, ubicada en Brasilia — capital de la
Republica. Estas dificultades acabaron por limitar el alcance de los estudios

inicialmente propuestos.

Como posibilidad futura, ademas de la ampliacion del numero de casos para
la realizacion de un “estudio comparativo”, queda la propuesta de un estudio
donde de puedan profundizar las visiones y percepciones de los demas agentes
involucrados en la aplicacion de la Responsabilidad Social Corporativa. En
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relacion a la Responsabilidad Social interna, es imperioso tener acceso irrestricto
e incondicional a los funcionarios y colaboradores de las empresas (lo que para el
analisis multicasos de este trabajo no nos fue permitido, ademas de la gran
dificultad de obtencién de datos primarios y el propio acceso a los dirigentes de las
empresas) como forma de corroborar los indices de satisfaccion presentados por
sus dirigentes, resultante del real compromiso de la organizacién con la calidad de
vida del publico interno. En relacién a la Responsabilidad Social Externa seria
interesante un estudio especifico con el objeto de dimensionar la Responsabilidad
Social Corporativa realmente percibida por la comunidad, asi como el analisis del
volumen de las inversiones realizadas por algunas de las denominadas “empresas
ciudadanas” en la mera comunicacion de las acciones socialmente responsables

en comparacion con el volumen de inversion en la accion propiamente dicha.

Por el estudio de casos y analisis de todas las informaciones levantadas a lo
largo de esta investigacion, se pudo percibir claramente que las empresas
brasilefias, a ejemplo de Brasil Telecom y Vonpar Refrescos S.A., desarrollan
acciones que tanto pueden ser interpretadas como socialmente responsables o
como estrategias de marketing institucional social y sus derivaciones, segun la
Optica o la demanda del momento, no resultando, pues, muy clara la diferencia
entre inversién volcada hacia el bienestar de la comunidad y la inversién para

agregar valor a la imagen a través de acciones sociales.

Se pudo constatar que para el empresariado brasilefio, la ciudadania
empresarial tiene como uno de sus objetivos principales la blusqueda de mayor
exito en el mercado, debido a la aplicacion de estrategias de marketing
institucional. Las distintas estrategias de ciudadania empresarial, definitivamente
son utilizadas como herramienta de la promocion institucional y las acciones y
practicas “socialmente responsables” representan una nueva oportunidad para el

incremento de las ganancias y el desarrollo de las organizaciones.

191



Una empresa socialmente responsable debe cumplir una serie de
obligaciones y compromisos que incluyen una relacion saludable con los
funcionarios, la obediencia irrestricta a las leyes del pais, una comunicacion ética
y transparente, la preservacion del medioambiente y, lo que deberia ser obvio, la
fabricacion y distribucion de productos de calidad y —algo importantisimo— que
no sean nocivos para la sociedad —y la lista incluye muchos otros puntos—.
Hacer sélo alguna de esas cosas 0 no hacer todas esas cosas, simultaneamente y

todo el tiempo, significa una afrenta a la ciudadania y a la responsabilidad social.
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SA 8000 - Auditoria éticay social

La administracion de corporaciones esta exigiéndose tomar uma posicion
com respecto a la auditoria social. Esta herramienta fue lanzada em octobre de
1997. No es todavia parte de la serie de nhomas ISSO, no obstante, se reconoce
internacionalmente y se estd extendiendo el interes de la comunidad comercial

global em ella.

La administracion de sistemas de auditoria proporciona um analisis objetivo
de uma organizacion badaso em hechos mensurables. Donde los juicios Del
auditor estan formulados sobre uma base sélida de evidencia objetiva deducida de
medidas de tiempo real y vida real. Era question de poner tal evidencia em uma
forma independiente para que la nocion de la norma de auditoria social y ética

naciera.

Actualmente se ha reconocido la importancia de la responsabilidad social, lo
que se hizo un compromiso de desarrollar um cédigo independiente 0 una norma
para las compafiias comerciales y no comerciales para medir y evaluar sus

actuaciones.

La norma puede ser aplicada internacionalmente por todos los sectores para
evaluar si las compafias y otras organizaciones estan cumpliendo con I&s normas
basicas de trabajo y practicas de derechos humanos. En el futuro, con la
actualizacion y el proceso de revision, la norma puede crecer para cubrir un rango
mas amplio de aspectos éticos, sociales y problemas medioambientales. Sin
embargo, sobre esto SA 8000 le concierne Unicamente la auditoria sobre derechos
humanos y salud asociada a esto y seguridad y los problemas de igualdad de

oportunidades.

Actualmente hay evidencia creible y visible de que las organizaciones estan
conociendo los requerimientos de auditoria social, de la misma manera que la

calidad y los sistemas de administracion medioambiental operan.
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Los elementos normativos de SA 8000 que formaran la base para que las

organizaciones sean auditados estan tomados de los convenios establecidos por

la OIT sobre trabajos forzados, libertad de asociacién y otros criterios pertinentes,

asi como la Declaracion Universal de Derechos Humanos y la Convencion de las

Naciones Unidas de los Derechos del Nino.

I. Requisitos de la norma

La norma SA 8000 establece sus requisitos en dos areas:

o Requisitos de Responsabilidad Social donde especifica las normas minimas
sobre derechos laborales basicos, seguridad e higiene, niveles de

remuneracion, etc...

o Elementos del sistema de gestidbn, como son las politica de la empresa,
responsabilidades de gestibn, documentacion, etc; requeridos para
asegurar que la empresa cumple con los requisitos de comportamiento

establecidos.

TABLA 01 - Resumen de los contenidos de SA 8000

REQUISITOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

o Trabajo infantil

o Trabajos forzados

e Saludy seguridad en el trabajo

« Libertad de asociacién y derecho a la negociacion colectiva
o Discriminacién

o Medidas disciplinarias

e Horario de trabajo

e Remuneracion

ELEMENTOS DEL SISTEMA DE GESTION

o Politica de la empresa

e Revision por la administracion

o Representantes de la compaifiia

« Planteamiento y aplicacién

o Control de proveedores/subcontratas y sub-proveedores

« lIdentificacién de problemas y adopcion de medidas correctoras
« Comunicacion externa

« Acceso a la verificacion

o Documentacion
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Il. Requisitos de Responsabilidad Social

Aparecen en la seccion IV de SA 8000, a través de 8 clausulas; éstas

proporcionan los criterios que una empresa debe satisfacer para cumplir con los

requisitos de la norma sobre los derechos laborales bésicos y las condiciones

generales para el bienestar de los trabajadores, y cubren los apartados indicados

en la tabla 2 en la que se destacan los requisitos esenciales a asegurar y las

evidencias objetivas en que tales requisitos se sustentan.

TABLA 02- Requisitos de responsabilidad social y evidencias objetivas

REQUISITOS

EVIDENCIAS OBJETIVAS

TRABAJO INFANTIL

- La compafia no utilizard, ni apoyara el uso
de trabajo infantil, segun la definicion
realizada en este documento.

- La compafia establecera, documentara,
mantendra y comunicard de modo eficaz a
todo su personal y a las partes interesadas,
la politica y los procedimientos para la
remediacion de los nifilos que se encuentren
trabajando en situaciones encuadradas
dentro de la definicion de trabajo infantil, y
proporcionara la ayuda necesaria para
permitir que dichos nifios tengan acceso a la
ensefianza y permanezcan escolarizados
mientras sean nifos, segun la definicion
realizada en este documento.

- La compafia establecera, documentara,
mantendra y comunicard de modo eficaz a
todo su personal y a las partes interesadas,
la politica y los procedimientos para
promover la educacion de los nifios y de los
jovenes trabajadores sujetos a la legislacion
local de ensefianza obligatoria, o que se
encuentran en la escuela. La compaiiia fijara
los mecanismos necesarios para asegurar
que ningun nifio o trabajador joven trabaje
durante el horario escolar, y que la
combinacion de horas de escuela, trabajo y

Partidas de nacimiento.

Andlisis comparativo con
normas del pais del maximo
nivel (constitucion,
disposiciones reglamentarias,
reglamentaciones del
Ministerio de Trabajo y Salud
Pulblica).

Referencias a derechos
internacionales de las
Naciones Unidas.
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transporte (de casa al trabajo y a la escuela,
y vuelta) no supere las 10 horas diarias.

- La compafia no expondré a nifios ni a
jovenes trabajadores a situaciones, dentro o
fuera del lugar de trabajo, que sean
peligrosas, inseguras o insalubres.

TRABAJOS FORZADOS

- La compafia no utilizard, ni auspiciara el
uso de trabajos forzados, ni exigira a su
personal que deje bajo su custodia
«depositos», o documentos de identidad, al
comenzar la relacion laboral con la
compaidia.

La compafia no tiene copias
de documentos personales
como el pasaporte o la
partida de nacimiento.

No hay registro de ningun
deposito entregado.

Las familias de los
trabajadores pueden
visitarlos libremente.

SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO

- La compaiiia, teniendo en cuenta el
conocimiento general existente sobre los
riesgos en su industria, en general, asi como
sobre cualquier otro riesgo especifico a su
actividad, establecera un entorno laboral
seguro y saludable, y tomard medidas
adecuadas para prevenir accidentes y
lesiones ocasionadas durante la actividad
laboral 0 asociadas a ella, mediante la
limitacién, hasta donde sea razonablemente
practico, de las causas de riesgo inherentes
a dicho entorno laboral.

- La compafia nombrara un representante
de la alta administracion de la empresa
encargado de la salud y la seguridad laboral
de todo el personal, y responsable de la
aplicacion de las disposiciones sobre Salud
y Seguridad en el trabajo incluidas en la
presente norma.

- La compafia garantizara que todos sus
empleados reciban, de forma periddica y
documentada, instruccion sobre salud y

seguridad laboral, y que dicha instruccion

Lugares de trabajo seguros y
trabajos realizados en
aceptables condiciones de
trabajo.

Uso de los equipos de
proteccién personal
necesarios.

Verificacion de la
temperatura si se sospecha
gue hace demasiado calor o
frio.

Existencia de un botiquin
adecuado y accesible.
Extintores contra incendios
cargados y visibles y
accesibles a todos los
trabajadores.
Cualificaciones del personal
de primeros auxilios
adecuadas.

Salidas de emergencia
accesibles y abiertas.
Nombramiento de
representante de la empresa
con formaciéon adecuada
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sea ofrecida también a todo el personal
nuevo, y al trasladado de otros lugares de
trabajo.

- La compafiia establecera sistemas para
detectar, evitar, o responder a aquellas
amenazas potenciales para la salud y la
seguridad laboral de todos sus empleados.

- La compafia mantendrd, para uso de todos
sus empleados, bafios higiénicos,
garantizando el acceso a agua potable y,
cuando sea apropiado, la existencia de
instalaciones en adecuadas condiciones
sanitarias para el almacén de alimentos.

- La compafiia garantizara que los
dormitorios, cuando este sea un servicio que
ofrezca a sus empleados, estén limpios,
sean seguros, y cubran las necesidades
bésicas del personal.

para el desarrollo de
funciones preventivas.
Registro de acciones
formativas sobre Salud y
Seguridad laboral dirigidas a
trabajadores impartidas.

LIBERTAD DE ASOCIACION Y DERECHO A NEGOCIACION COLECTIVA

- La compaiia respetaré el derecho de sus
empleados a formar sindicatos, y a ser
miembros del sindicato de su eleccion, asi
como a negociar colectivamente.

- En aquellos casos en que la libertad de
asociacion y el derecho a la negociacién
colectiva estén restringidos por la ley local,
la compafiia facilitara instrumentos paralelos
para que todo el personal pueda asociarse
libremente, y negociar colectivamente.

- La compafia garantizara que los
representantes del personal no sean
discriminados, y que dichos representantes
tengan acceso a los trabajadores en el lugar
de trabajo.

Copias de los acuerdos
firmados por los
representantes sindicales.
Copias de los convenios
colectivos.

Testimonio de los
representantes sindicales en
cuanto al acceso a la
empresa.

Testimonio de los
trabajadores de que la
direccién les permite el uso
de salas de reuniones para
reuniones privadas de
trabajadores previa peticion.

DISCRIMINACION

- La compafiia no efectuara, ni auspiciara,
ningun tipo de discriminacioén basada en los
atributos de raza, casta, origen nacional,
religion, discapacidad, género, orientacion

Registros del sueldo de los
trabajadores.
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sexual, participacion en sindicatos, afiliacion
politica o edad al contratar, remunerar,
entrenar, promocionar, despedir, o jubilar a
su personal.

- La compafiia no interferira en el ejercicio
del derecho de sus empleados a observar
sus practicas religiosas, o en la necesidad
de satisfacer necesidades que vengan
determinadas por su raza, casta, origen
nacional, religién, discapacidad, género,
orientacion sexual, participacion en un
sindicato, o afiliacion politica.

- La compaiia no permitira
comportamientos, incluyendo gestos,
lenguaje, y contacto fisico, que sean, desde
el punto de vista sexual, coercitivos,
amenazadores, abusivos, o explotadores.

Testimonio de los
trabajadores.

MEDIDAS DISCIPLINARIAS

- La compafnia no utilizard, ni apoyara el uso
de castigos corporales, coerciébn mental o
fisica, ni abusos verbales.

Existencia de documentos
sobre los procesos de
apelacion.

Los trabajadores estan
familiarizados con la politica
disciplinaria de la compafiia.

HORARIO DE TRABAJO

- La semana de trabajo normal sera como la
defina la ley, pero no excedera las 48 horas.
Se otorgara al personal por lo menos un dia
libre en cada periodo de siete (7) dias
trabajados. Todo trabajo que implique horas
extras sera reembolsado con paga adicional
superior a la de las horas normales, pero
bajo ninguna circunstancia debera exceder
12 horas por empleado y por semana.

- Las horas extra laborales seran voluntarias
a excepcion de lo permitido en el siguiente
punto.

- En el caso que la compaifiia sea parte de
un contrato colectivo negociado libremente

¢ Registro de pagas extras.
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con las organizaciones laborales (como
definido por la OIT) y que estas representen
una porcién significativa de su fuerza laboral,
puede requerir horas extras laborales, segun
el acuerdo, para cumplir con la demanda
empresarial de corto plazo.

REMUNERACION

- La compafia garantizara que los salarios
pagados por una semana de trabajo normal
cumplan siempre, por lo menos, la normativa
legal o las reglas minimas establecidas por
cada industria respectiva, de modo que sean
suficientes para cubrir las necesidades
basicas del personal y para ofrecer cierta
capacidad de gasto discrecional.

- La compaiia garantizara que no se
realicen deducciones de los salarios por
razones disciplinarias. Asi mismo,
garantizard que la composicion de salarios y
beneficios se detalle claramente y de forma
habitual a los trabajadores. La compafia
garantizara igualmente que los salarios y
beneficios sean otorgados, cumpliendo
rigurosamente con todas las leyes, y que la
remuneracion se realice en cheque o en
efectivo, de manera conveniente para los
trabajadores.

- La compafia garantizara que no se lleven
a cabo précticas de contratacion irregular, o
de falsificacion de los programas de
aprendizaje, dirigidas a evitar el
cumplimiento de las obligaciones legales
relativas a los derechos laborales y a la
seguridad social.

e Registros de los sueldos

e Testimonio de los trabajadores.

e Salarios minimos legalmente
establecidos
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lll. Elementos del sistema de gestion

Los elementos del sistema de gestion de la norma SA 8000 se han incluido

para asegurar que las empresas certificadoras disponen de un mecanismo para

coordinar e implantar los requisitos de Responsabilidad Social establecidos en la

norma (por ejemplo no contratar a nifios, adherirse a la jornada semanal de 48

horas, etc.). Cubren los apartados indicados en la tabla 3, en la cual se indican los

requisitos a asegurar y las evidencias objetivas.

TABLA 3

Requisitos de los elementos del sistema de gestion y evidencias objetivas

REQUISITOS

EVIDENCIAS OBJETIVAS

POLITICA

- La direccion de la compainiia al mas alto nivel
definira su politica respecto a la responsabilidad
social y a las condiciones laborales garantizando
que ésta:

a.

Incluye el compromiso de cumplir con todos
los requerimientos de esta Norma y con las
obligaciones a las que la compafiia se
someta voluntariamente.

Incluye el compromiso de acatar la
legislacién nacional y cualquier otro
derecho aplicable, y de respetar los
instrumentos internacionales listados en la
Seccidn I, asi como su interpretacion.
Incluye el compromiso de mejora continua.
Sea efectivamente documentada, aplicada,
mantenida, comunicada, y que sea
accesible y comprensible a todo el
personal, incluyendo directores, ejecutivos,
gerencia, supervisores, y todos aquellos,
bien directamente empleados, bien
contratados, o que de alguna manera
representen a la empresa.

S7ea accesible al publico.

Politica respecto
responsabilidad social.

Existencia de principios
escritos sobre los que
sustentar la politica en
esta materia.

Actuaciones llevadas a
cabo para cumplir con
tal politica.
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REVISION POR LA ADMINISTRACION

- La direccion de la compaiiia revisara
periédicamente la oportunidad, conveniencia y
efectividad de su politica, los procedimientos y los
resultados de su aplicacion, comparandolos con
los requerimientos de esta Norma y con las otras
obligaciones a las que la compaifiia se suscriba
voluntariamente. Cuando sea apropiado, se
introducirdn modificaciones y mejoras al sistema.

Registro de revisiones
de la politica por parte
de la direccion.

REPRESENTANTES DE LA COMPANIA

- La compafiia nombrara un representante de la
alta administracion, quien, independientemente de
otras responsabilidades, sera responsable del
cumplimiento de las condiciones establecidas en
la presente Norma.

- La compafia garantizara el derecho del personal
de planta a elegir un representante de su grupo
para facilitar la comunicacion con la alta
administracion, en asuntos relacionados con esta
Norma.

Existencia de un
representante de la alta
administracion
responsable del
cumplimiento de la
norma.

Existencia de
representante de los
trabajadores para

asuntos relacionados
con la responsabilidad
social.

PLANIFICACION Y DESARROLLO

- La compafiia garantizara que los requerimientos
de esta Norma sean comprendidos y aplicados en
todos los niveles de la organizacién; dentro de los
métodos para lograr esto se incluyen, entre otros:

a. La clara definicion de los roles y de las
responsabilidades dentro de la estructura
jerarquica de la compaiia.

b. La capacitacion de los trabajadores nuevos
y/o temporales al entrar en plantilla.

c. Larealizacién periddica de programas de
concienciacion y de capacitacion para todos
los trabajadores previamente empleados.

d. El monitoreo continuado de las actividades
y de los resultados de la aplicacion de la
Norma, con el objeto de demostrar la
eficacia de los sistemas establecidos para
cumplir con la politica de la compafiay con

Conocimiento y
comprension de los
requerimientos de la
norma de todos los
niveles de la empresa.
Roles,
responsabilidades y
lineas de autoridad
definidas.
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los requerimientos de la Norma.

CONTROL DE PROVEEDORES/SUBCONTRATISTAS Y SUB-PROVEEDORES

- La compafiia establecera y mantendra
procedimientos adecuados para evaluar y
seleccionar proveedores/subcontratistas (y
cuando sea apropiado: sub-proveedores) basados
en su capacidad para cumplir con los
requerimientos de la presente Norma.

- La compaiiia mantendra registros adecuados del
compromiso de los proveedores, subcontratistas
(y sub-proveedores cuando sea apropiado) con
responsabilidad social, incluyendo, entre otros, el
compromiso escrito de estas organizaciones de:

a. Acatar todos los requerimientos de la
Norma (incluyendo esta clausula).

b. Participar en las actividades de control de la
compafia, cuando esta asi lo solicite.

c. Implementar accién reparadora y correctora
inmediata para cualquier no-conformidad
identificada segun los requerimientos de la
Norma.

d. Informar a la compafiia, de forma rapida y
completa, de cualquier relaciébn comercial
relevante con otros proveedores,
subcontratistas y sub-proveedores

- La companfia mantendra pruebas razonables de
gue los requerimientos de la presente Norma se
cumplen por parte de proveedores y
subcontratistas.

- La compafia tomara pasos especiales para
asegurar que a los proveedores/sub-contratistas o
sub-proveedores se les proporcione un nivel de
proteccion similar al proporcionado al personal
empleado directamente bajo los requerimientos de
esta norma. Estos pasos incluirdn, pero no se
limitaran a:

a. Establecer contratos de compra, legalmente
vinculantes, escritos y que requieran
conformidad con criterios minimos (segun

Registros relativos a la
evaluacion y seleccién
de proveedores y sub-
contratistas.
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los requerimientos de esta Norma).

b. Asegurar que los requerimientos del
contrato de compra, escrito, sean incluidos
e implementados por los trabajadores en el
hogar y todas las demas partes
involucradas en el contrato de compra.

c. Mantener, en el local de la empresa,
registros integrales detallando la identidad
de los trabajadores en el hogar, la cantidad
de bienes producidos/ servicios
proporcionados y/o las horas trabajadas por
cada trabajador en el hogar.

d. Llevar a cabo actividades frecuentes de
monitoreo - anunciadas y no anunciadas
para verificar el cumplimiento con los
términos del contrato escrito de compra.

IDENTIFICACION DE PROBLEMAS Y ADOPCION DE ACCIONES

CORRECTORAS

- La compafiia investigara, confrontard, y
respondera a las cuestiones que planteen sus
empleados y otras partes interesadas, con
respecto al cumplimiento o incumplimiento de la
politica de la compaiiia y/o de los requerimientos
de la presente Norma. La compairiia se abstendra
de disciplinar, despedir, o discriminar de cualquier
forma a los empleados que proporcionen
informacion concerniente a la observancia de la
Norma.

- La compafiia llevara a cabo acciones correctoras
y reparadoras, asignando los recursos necesarios
gque sean apropiados de acuerdo con la naturaleza
y la gravedad de la infraccion, cuando se
identifique el incumplimiento de la politica o de los
requerimientos de esta Norma.

Identificacion de las no
conformidades.

Implantacion de
acciones  correctoras,
reparadoras y
preventivas

COMUNICACION EXTERNA

- La compafiia establecera y mantendra
procedimientos para comunicar regularmente a
todas las partes interesadas datos y otra
informacion relativa al cumplimiento de los
requerimientos de este documento. Entre otros
aspectos, esta informacion incluira detalle de los
resultados de las revisiones realizadas por la

Procedimientos para la
comunicacion a las
partes interesadas de la
informacion relativa al
cumplimiento de la
norma.
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administracion de la empresa y de las actividades
de monitoreo.

ACCESO PARA LA VERIFICACION

- Cuando exista un contrato que asi lo estipule, la « Contrato.

compafia facilitara informacion razonable y
acceso a aquellas partes interesadas en verificar
el cumplimiento de los requerimientos de la
Norma. Asi mismo, cuando lo exija el contrato, los
proveedores y subcontratistas de la compariia
deberan ofrecer similar informacion y acceso,
mediante la incorporacién de dicha obligacion en
los contratos de compras de la compafiia.

DOCUMENTACION

e Registros necesarios

- La compafia mantendra registros apropiados para demostrar la
para demostrar el cumplimiento de los conformidad con SA
requerimientos de la presente Norma 8000.

IV. Composiciéon del SAI 8000

El Consejo Asesor del SA 8000 esta integrado por personas de los sectores

empresario, laboral, ONGs y gubernamental.

Los miembros actuales del Consejo del SA 8000 provienen de las siguientes

empresas y organizaciones:

Miembros corporativos: Legacoop Nazionale (ltalia); Trillium Asset
Management (EE UU); Toys 'R' Us (EE UU); Eileen Fisher (EE UU); Dole
Food Company (EE UU); Avon Products (EE UU); SGS Int'l Certification
Services (Suiza); Otto-Versand (Alemania); WE Europe (Holanda)

Miembros sindicales, de ONGs y gubernamentales: Federacion
Internacional de Trabajadores del Textil, Vestuario y Cuero; National Child
Labor Committee (EE UU); Fundacion Abring (Brasil); Oficina de Servicios
de Proyectos de las Naciones Unidas; Oficina del Controlador de la Ciudad
de Nueva York (EE UU); Union Network International [Red Sindical
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Internacional], (Suiza); Responsabilidad Social Internacional (EE UU);
President Emeritus, Amalgamated Clothing and Textile Workers Union (EE
UU); Amnistia Internacional (EE UU); Red de Solidaridad de la Maquila
(Canada).

V. Auditoria

SAl no realiza verificacion del cumplimiento del codigo en forma directa o
contrata a organizaciones para que lo hagan, sino que acredita a organizaciones
de auditoria social, que luego llevan a cabo auditorias de establecimientos que

solicitan la certificacion.

Las siete organizaciones de auditoria acreditadas por el SA 8000 son
empresas comerciales de auditoria de sistemas de administracion. Las mismas
son: Bureau Veritas Quality International (BVQI - Gran Bretafia), Centro per
Hnnovazione e lo Sviluppo Economico (CISE - Italia), Det Norske Veritas (DNV -
Noruega), Underwriters Labs (UL - EE UU); Intertek Testing Services (ITS - EE
UU), RWTUV Far East Ltd. (Tailandia), International Certification Services (SGS-
ICS - Suiza).

SAl ofrece cursos de capacitacion para auditores, aunque los auditores
pueden también ser capacitados por "capacitadores acreditados”, los cuales
actualmente son SGS y CISE. El personal de SAlI acomparfia a las firmas de
auditoria como "testigos de auditoria" antes de su acreditacion. Sin embargo, son
las organizaciones de auditoria las que realizan todas las auditorias y otorgan la
certificacion o sugieren las acciones correctivas necesarias para que el

establecimiento consiga la certificacion.

Después de lograr la certificacion, el organismo de certificacion realiza
"auditorias de vigilancia" al menos cada seis meses y una auditoria completa cada
tres afios. Segun Judy Gearhart, de SAI, se promueve que los auditores realicen

inspecciones de fabricas sin anuncio previo.
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VI. Proceso de certificacion

El SA 8000 certifica lugares de trabajo. Se sugiere a los establecimientos
que solicitan la certificacion del SA 8000 que primero lleven a cabo una evaluacion
interna (preauditoria) para determinar qué cambios 0 mejoras son necesarias para
que el establecimiento cumpla con el estandar. Una vez que se completa este
proceso, la empresa contrata un auditor acreditado por el SA 8000 para llevar a
cabo una auditoria completa de certificacion.

215



Anexo 02

EMPRESAS BRASILEIRAS QUE YA POSEEN LA CERTIFICACION SA 8000

Ab Plast Manufaturados Plasticos LTDA Embalajes
Joinville, estado de Santa Catarina

AFL do Brasil LTDA Electronica
Itajuba, estado de Minas Gerais

Albras Aluminio Brasileiro AS Metalurgia
Barcarena, estado e Para

Alcoa Aluminio AS Metalurgia
Pocos de Caldas, estado de Minas Gerais

Artefatos de Metais Condor Ltda Joyas
Guaporé, estado de Rio Grande do Sul

Avon Cosmeticos Ltda / Avon Industrial Ltda Cosmeticos
Sao Paulo, estado de S&o Paulo

BMP Siderurgia AS Metalurgia
Juiz de Fora, estado de Minas Gerais

Braspelco Industria e Comércio Ltda. Zapatos

Unidade Frizzo Calgados
Hamburgo, estado de Rio Grande do Sul

Brinox Metallrgica Ltda
Caxias do Sul, estado de Rio Grande do Sul

Artefactos domesticos

Bristol e Pivaudran Industria e Comércio Ltda
Guarulhos, estado de Sao Paulo

Cosmeticos

Campestre Industria e Comércio de Oleos Vegetais Ltda.

Sao Bernardo do Campo, estado de Séao Paulo

Productos quimicos

CESG - Centro de Exceléncia
Sao Paulo, estado de Sao Paulo

Consultoria

Companhia Energética Santa Elisa
Sertdozinho, estado de S&o Paulo

Industria Agricola

Companhia Niquel Tocantins Metalurgia
S&o Paulo, estado de SP
Cosmotec Especialidades Cosméticas Ltda. Cosmeticos

Sao Paulo, estado de Sao Paulo

CPFL - Companhia Paulista de Forca e Luz
Campinas, SP

Energia elétrica

CPFL - Geracao de Energia AS
Campinas, estado de Sao Paulo

Energia hidroelectrica

De Nadai Alimentacdo AS
Santo André, estado de Sao Paulo

Alimentacion

Eletromecéanica Dyna AS
Guarulhos, estado de Sao Paulo

Industria automotiva

Emsar Brasil Ltda
Barueri, estado de Sao Paulo

Cosmeticos

Geoquimica Produtos Quimicos Ltda
Madre de Deus, BA

Productos quimicos

Geoquimica Produtos Quimicos Ltda
Sao Paulo, estado de S&o Paulo

Productos quimicos

Givaudan do Brasil Ltda
Sao Paulo, estado de Sao Paulo

Cosmeticos
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Cajamar, estado de S&o Paulo

Globalpack Industria e Comércio Ltda Embalajes
Sao Paulo, estado de S&o Paulo

GS Plasticos Ltda. Embalajes
Diadema, estado de S&o Paulo

IPEL Industria de Pincéis e Embalagens Ltda Cosmeticos

Ipiranga Comercial Quimica AS
Sao Paulo, estado de S&o Paulo

Productos quimicos

ISP do Brasil Ltda
Sao Paulo, SP

Productos quimicos

Vera Cruz, estado de Rio Grande do Sul

Kannenberg & Cia Ltda Agricultura
Santa Cruz do Sul, estado de Sao Paulo
KBH&C Tabacos Agricultura

Kemira Chemicals Brasil LTDA
Borba, estado de Parana

Productos quimicos

Laboratorio Sabin de Analises Clinicas Ltda
Brasilia, Districto Federal

Servicios de salud

Caxias do Sul, estado de Rio Grande do Sul

Mane do Brasil Industria e Comércio Ltda Perfumeria
Sao Paulo, estado de Sao Paulo
Marcopolo S/A Transportes

Maxxi Quimica Ltda
Sao Paulo, estado de Sao Paulo

Productos quimicos

Manaus, estado de Amazonas

Moma Informatica Ltda Servicios de
Rio de Janeiro, estado de Rio de Janeiro informatica
Multibras da Amazénia S.A. Plasticos

Oxiteno Nordeste S.A. Industria e Comércio
Fabrica de Camacari
Camacari, estado de Bahia

Productos quimicos

Oxiteno Nordeste S.A. Industria e Comércio
Fabrica de Triunfo
Triunfo, estado de Rio Grande do Sul

Productos quimicos

Oxiteno S.A. Industria e Comércio — Fabrica de Maua
Maua, estado de Sao Paulo

Productos quimicos

Oxiteno S.A. Industria e Comércio — Fabrica de Tremembé
Tremembé, estado de S&o Paulo

Productos quimicos

Petrobras - Refinaria de Paulinia — Replan
Paulinia, estado de S&o Paulo

Energia /productos
quimicos

Prakolar Rétulos Auto-Adesivos Ltda
Sao Paulo, estado de Sao Paulo

Papel

Product Way Acessorios e Tapetes Ltda
Sao Paulo, estado de S&o Paulo

Utensilios domesticos

Sao Paulo, estado de Sao Paulo

Quest International do Brasil Ind. e Com. Ltda Cosmeticos
Divisédo de Perfumaria

Vinhedo, estado de Sao Paulo

Weckerle do Brasil Ltda Cosmeticos

Fuente: Ibase — www.balancosocial.org.br
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Anexo 03

SELLO EMPRESA CIUDADANA
REGLAMENTO

1. De lainstitucion

La Comision Especial para la atribucion del Sello Empresa Ciudadana establece el
premio bienal Sello Empresa Ciudadana, instituido por la Resolucion 05/98 de la Camara
Municipal de Sdo Paulo, que en 2001 se regira por este reglamento.

2. De los objetivos

2.1 El Sello Empresa Ciudadana es un estimulo a la realizacion del Balance Social,
instrumento mediante el cual la empresa describe sus esfuerzos en la busqueda de un
nuevo estandar de civilidad, pautado en la calidad de vida, equidad y desarrollo
humano de los funcionarios, sus familias, de la comunidad y la preservacién del
medioambiente.

2.2 La premiacion es un incentivo creado para difundir la responsabilidad social de las
empresas en el municipio de S&o Paulo.

2.3 La Comisiéon Especial para la atribucion del Sello Empresa Ciudadana realizara la
premiacion bienal, con su inicio en 1999, en Sesion Solemne de la Camara Municipal
de S&o Paulo, en la fecha del 25 de octubre, Dia de la Empresa Ciudadana y Dia de la
Democracia.

3. Del caréacter

3.1 El Sello Empresa Ciudadana es promovido por organizaciones de la sociedad civil
y por la Camara Municipal de Sao Paulo, sin atribucibn monetaria para la
participacion y sin costo para los fondos publicos.

3.2 Todas las empresas con actuaciéon econdmica en el Municipio de Sdo Paulo
podran inscribirse en el premio.

4. Del proceso de premiacion

4.1 El proceso de premiacion esta coordinado por la Comisién Especial para la
atribucion del Sello Empresa Ciudadana, oficializada por medio de Acto de la Mesa
de la Camara de Diputados publicado en el Diario Oficial del Municipio el
19/06/1999.
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5.

6.

4.2 La Comision Especial para la atribucion del Sello Empresa Ciudadana esta
compuesta por entidades representativas de la sociedad civil y miembros del
Legislativo, abierta a representantes del medio empresarial, de los trabajadores, de
las organizaciones no gubernamentales, de los oOrganos de defensa del
consumidor y del gobierno.

4.3 Para la realizacion de su cometido, la Comision Especial para la atribucion del
Sello Empresa Ciudadana cuenta con una comision operativa denominada
Comision Ejecutiva, responsable por el proyecto bienal de premiacion. Esta
Comisién se compone de tres subcomisiones operativas:

« Subcomisién del Balance Social;
« Subcomision de Comunicacion;
« Subcomision de Eventos.

De la organizacion

5.1 Las entidades participantes de la Comision Especial para la atribucién del Sello
Empresa Ciudadana distribuiran la “Ficha de Inscripcion” y el formulario “Sello
Empresa Ciudadana — Balance Social” entre sus pares y mantendran una
Secretaria para el establecimiento y la orientacion de las empresas interesadas en
inscribirse en la postulacién al premio.

5.2 Las empresas interesadas podran solicitar el material en las direcciones que
constan en la lista adjunta, retirarlos en el sitio www.empresacidada.org.br. o en
la Camara Municipal de Sdo Paulo: Viaducto Jacarei, 100, 5.° andar, sala n.° 515 —
Centro — Sao Paulo, SP.

De las inscripciones y plazos

6.1 Para postularse al Sello Empresa Ciudadana las empresas deberan rellenar la
“Ficha de inscripcion” y el formulario “Sello Empresa Ciudadana 2001 — Balance
Social (ejercicio 2000)”, independientemente de que ya hayan publicado su
balance social por intermedio de diario, revista, publicacién interna, félder, etc. En
caso de que la empresa ya haya publicado su balance social, podra adjuntarlo al
formulario completado.

6.2 La inscripcion se hard por medio de la entrega de la “Ficha de Inscripcion” y el
formulario *“Sello Empresa Ciudadana - Balance Social” debidamente
completados. La inscripcidbn también podra realizarse por medio electrénico,
accediendo al sitio: www.empresacidada.org

6.3 La entrega de la ficha y del formulario debera hacerse en la sede de la entidad
representativa de la empresa (ver lista adjunta) o directamente en la Camara
Municipal de Sé@o Paulo — Viaducto Jacarei, 100, 5.° andar, sala n.° 515 — Centro —
Sao Paulo, SP.

6.4 El plazo para las inscripciones se inicia el ..... y termina el .....
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También se aceptara inscripciones por la via postal, por medio de carta registrada o
correo expreso, desde que la fecha del matasellos no sea posterior al ...... , remitidas a
la Camara Municipal de Séao Paulo — Viaducto Jacarei, 100, 5.° andar, sala n.° 515 —
Centro — Sao Paulo, SP. 01380-900.

De los requisitos previos

Se adoptaran como requisitos basicos, sin los cuales las empresas no podran
postularse al Sello Empresa Ciudadana:

no emplear mano de obra infantil ni comprar productos o servicios de empresas que lo
hagan;

estar al dia con las obligaciones fiscales y de conformidad con la legislacién vigente;

la direccion que conste en la ficha de inscripcion debera ser del Municipio de Sé&o
Paulo;

la empresa que tenga un sitio de internet tendra que poner en linea su balance social,
disponible para consulta publica por el periodo minimo de seis meses.

De la divulgacion

8.1 El Sello Empresa Ciudadana serd ampliamente divulgado en todas sus etapas,
desde el inicio de las inscripciones hasta la solemnidad de entrega del premio.

8.2 Las entidades participantes en el proceso de premiacion realizaran una amplia
divulgacién del Sello Empresa Ciudadana entre sus iguales, estimulando de
multiples formas la inscripcién en el premio.

De la adjudicacion

9.1 Esta premiacion vincula empresas, organizaciones de la sociedad civil y el
Legislativo municipal en el proceso de evaluacion. En la etapa de adjudicacion, la
Comisién Ejecutiva contara con la participacion de organizaciones que, gracias a
sus acciones volcadas hacia la ciudadania, ética, calidad de vida y expansiéon de
los derechos humanos y sociales, tienen condiciones de privilegio para reconocer
el caracter ciudadano de las acciones de gestion empresarial.

9.2 Las entidades que participan en la comisién podran hacer un analisis previo de los
balances sociales e indicar a la comision las empresas calificadas.

9.3 Durante el proceso de adjudicacion la comision podra solicitar aclaraciones
relacionadas a los datos presentes en el formulario a las empresas.

9.4 Para el analisis y adjudicacion de los premios, la Comision Ejecutiva podra tener
invitados para que colaboren en la ejecucién de las tareas.
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9.5Para ser juzgadas, las empresas deberan completar todos los campos del balance
social del premio, aunque no haya ninguna inversion realizada o no disponga de la
informacion en el acto de inscripcion. Asi, la empresa debe poner el numero 0
(cero) o n/d (no disponible) en el espacio reservado para los datos. En la parte
destinada al Perfil Social de los Empleados, las empresas deben poner sélo
n/d (no disponible) en los campos, eliminando asi, cualquier duda que pudiera
surgir en relacion a la informacion cuantitativa proporcionada en caso de que el
numero en cuestion sea 0 (cero).

10.De los derechos y deberes

10.1 Las empresas premiadas recibirdn un reconocimiento fechado, lo que no implica
su extension sobre los periodos siguientes.

10.2 La empresa premiada podra, a su criterio, divulgar el Sello Empresa Ciudadana,
utilizandolo en sus productos, acciones de comunicacion, publicidad, propaganda,
etc.

12. De las informaciones adicionales

Las empresas candidatas al Sello Empresa Ciudadana también pueden obtener,
simultdneamente, el Sello IBASE-BETINHO (Instituto Brasilefio de Analisis Sociales y
Econdémicos). Para ello, es necesario completar el formulario de esa entidad que esta
adjunto a los formularios del Sello Empresa Ciudadana. Las empresas que opten
postularse a este Sello seran evaluadas segun los criterios establecidos por el IBASE,
sin ningun vinculo con los criterios de adjudicacion del Sello Empresa Ciudadana. Por
mayores informaciones, entre en contacto con el IBASE por:

. Teléfono: (0**21) 509-0660
. Fax: (0**21) 3852-3517
. E-mail: ibase@ibase.br.

. Sitio: www.balancosocial.org.br.

13. Disposiciones finales

Las situaciones no previstas en este reglamento seran resueltas por la Comision Especial
para la atribucion del Sello Empresa Ciudadana.
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Anexo 04

Sello Empresa Ciudadana — Balance Social

FICHA DE INSCRIPCION

Empresa:

Razo6n Social:

CNPJ ou CGC:

Direccion.:

Ciudad: UF: _ CP:
Teléfono: Facsimile: E-mail:
Sitio:

Entidades / asociaciones a que pertenece:

Responsable por la inscripcion:

Cargo:

Teléfono: Facsimile: E-mail;

Sitio:

Declaramos que nuestra empresa tomé conocimiento de del reglamento de inscripcién para la
premiacion y concesion del Sello Empresa Ciudadana/Balance Social (exercicio), por la cual aceptamos
y que por medio de la entrega de esta y del formulario Sello Empresa Ciudadana/ Balance Social,
llenados, solicitamos nuestra participacion.

Declaramos que los datos informados son verdaderos.

Firma del responsable legal de la empresa
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Sello Empresa Ciudadana — Balance Social

A. Esfuerzos de la empresa para la ciudadania

1. Medioambiente

Em el cuadro abajo, estan relacionadas algunas cuestiones relacionadas al Medioambiente.
Sefialar con un “X”, cuando la empresa tenga alguna politica y/o accion volcada para cada item
y afadir el valor en R$ (reales), el percentaje sobre la receta total, sobre las ganancias
operacionales y sobre las ganacias netas. Caso no tengan estes valores por item, informar
solamente el valor total.

% sobre a % sobre las | % sobre las

Areas Valor (R$) receta total | ganancias | ganancias
operacionales totales
(opcional)

()| Tratamiento de residuos

( )|Economia de aguay de
energia
()| Proyectos ecolbgicos

()| Programas de reciclaje de
basura

()| Programas de coleta
selectiva de residuos

() |Programas internos y/o
externos de educacion
ambiental

( )|Otras

Total

La empresa posee: () Control de contaminacion visual

() Control de contaminacién sonora

Breve descripcion de las actividades:
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2. Ambiente de trabajo

En el cuadro abajo, estan relacionadas algunas cuestiones ligadas al Ambiente de Trabajo. Sefalar
con un “X”, cuando la empresa tenga alguna politica y/o accion volcada para cada item y afadir el
valor em R$ (reales), el percentaje sobre la receta total, sobre las ganancias operacionales y sobre
las ganancias totales. Caso no se tenga estos valores por item, informar el valor total invertido en la
ltima linea del cuadro.

% sobre a % sobre las | % sobre las

Areas Valor (R$) recetatotal | ganancias | ganancias
operacionales totales
(opcional)
()| Alimentacion local, ticket L

alimentacion y/o canasta basica
( )| Participacion en las ganancias o
resultados

( ) |Transporte prépio y/o ticket
transporte

( )| Salud local, seguridad en el
trabajo y salud ocupacional

()| Convénio-salud, plan de
asistencia médica

( )| Previdencia privada, seguridad
(accidente, vida)

()| Educacion interna / proyectos
educacionales

() |Educacion externa / becas de
estudo

( ) |Lazer, bienestar y deportes

( )| Proyectos/programas culturales

()| Cursos, treinamientos y estagios /
desarrollo profissional

( )| Guarderia prépia y auxilio
guarderia

( )|Otras

Total

La empresa posee/ ofrece:
( ) Politica de remuneracion / incentivos y carrera

() Participacion de los empleados en la gestion socialO
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) Politica de sugestiones de los empleados

) Facilitades a los descapacitados

) Preocupacién con el tiempo de los empleados para con sus familias
) Cooperativa de empleados

) Programa de CVT (Calidad de Vida en el Trabajo)

) Programa de realocacion profissional (outplacement)

) Ombdusman volcado para los empleados

) Incentivo al voluntariado empresarial

) Otras

Breve descripcion de las aticvidades:

EMPRESA:

3. Ambiente social y calidad de vida

En el cuadro abajo, estan relacionadas algunas cuestiones ligadas al Ambiente Social y calidad
de vida. Sefalar con un “X”, cuando la empresa tenga alguna politica y/o accion volcada para
cada item y afiadir el valor en R$ (reales), el percentaje sobre la receta total, sobre las ganancias
operacionales y sobre las ganancias totales. Caso no se tenga estos valores por item, informar el
valor total invertido en la Ultima linea del cuadro.

% sobrea | % sobrelas | % sobre las

3.1) Acciones en la Valor (R$) | recetatotal | ganancias | ganancias
vecindad de la empresa operacionales totales
(opcional)

( ) |Proyectos con nifios y
adolecentes
Educacién y cultura

Deporte, lazer y bienestar

N N N
SN N N

Proyectos para
descapacitados

( )| Proyectos para la tercera
edad

225



Acciones de incentivo al
trabajo voluntario

Apoyo a organizaciones de
tercero setor

Donaciones a camparias
sociales

Otras

Sub-total

3.2) Aciones en la ciudad
de S&o Paulo

Valor (R$)

% sobre a
receta total

% sobre las
ganancias
operacionales
(opcional)

% sobre las
ganancias
totales

Proyectos con nifios y
adolecentes

Educacién y cultura

Deporte, lazer y bienestar

Proyectos para
descapacitados

Proyectos para la tercera
edad

Aciones de incentivo al
trabajo voluntério

Apoyo a organizaciones de
tercero setor

Donaciones a camparias
sociales

Otras

Sub-total

3.3) Aciones en otras
ciudades

Valor (R$)

% sobre a
receta total

% sobre las
ganancias
operacionales
(opcional)

% sobre |as
ganancias
totales

Proyectos
adolecentes

con nifos 'y

Educacién y cultura

Deporte, lazer y bienestar

Proyectos para
descapacitados
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()
()
()
()
()

Proyectos para la tercera
edad

Aciones de incentivo al
trabajo voluntario

Apoyo a organizaciones de
tercero setor

Donaciones a camparfias
sociales

Otras

Sub -Total

Total General

(3.1+3.2+3.3)

Breve descripcion de las actividades:

4 Ambiente urbano

En el cuadro abajo, estan relacionadas algunas cuestiones ligadas al Ambiente Urbano. Sefialar
con un “X”, cuando la empresa tenga alguna politica y/o accién volcada para cada item y afadir el
valor en R$ (reales), el percentaje sobre la receta total, sobre las ganancias operacionales y sobre
las ganancias totales. Caso no se tenga estos valores por item, informar el valor total invertido en

la Ultima linea del cuadro.

()
()
()
()

Acciones

Valor (R$)

% sobre a
receta
total

% sobre las
ganancias
operacionales
(opcional)

% sobre
las
ganancias
totales

Conservacion de areas
verdes

Mejorias en infra-estructura
urbana

Conservacion de bienes
publicos

Otras

Total

( ) Laempresa posee incentivo fiscal al invertir en ambiente urbano.

Breve descripcion de las actividades:
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5 Qualidade dos produtos e servigos

En el cuadro abajo, estan relacionadas algunas cuestiones ligadas al Calidade de los Productos y
Servicios. Sefialar con un “X”, cuando la empresa tenga alguna politica y/o accién volcada para
cada item y afadir el valor en R$ (reales), el percentaje sobre la receta total, sobre las ganancias
operacionales y sobre las ganancias totales. Caso no se tenga estos valores por item, informar el
valor total invertido en la ultima linea del cuadro.

Acciones % sobre a | % sobre las | % sobre las
Valor (R$) receta total | ganancias | ganancias
operacionales| totales
(opcional)

()| Servicio de Atendimiento al
Consumidor — SAC

( )| Seguridad del consumidor —
investigacion y desarrollo de
productos y servicios

( )| Otras

Total

( ) El concepto de responsabilidad social esté incorporado en los productos y servicios de la
empresa.

Breve descripcion de las actividades:

6 Desarrollo de derechos humanos

En el cuadro abajo, estan relacionadas algunas cuestiones ligadas al Desarrollo de
derechos humanos. Sefalar con un “X”, cuando la empresa tenga alguna politica y/o
accion volcada para cada item y afiadir el valor en R$ (reales), el percentaje sobre la
receta total, sobre las ganancias operacionales y sobre las ganancias totales. Caso no se
tenga estos valores por item, informar el valor total invertido en la ultima linea del cuadro.

% sobre a | % sobre las | % sobre las

Acciones Valor (R$) receta total | ganancias | ganancias
operacionale totales
s (opcional)

()| Acciones para la defensa de
los derechos de nifios,
adolecentes y viejos

()| Acciones tomadas para evitar
la discriminacion cuanto a
cuestiones de orden racial,
género, religion, orientacion
sexual y descapacitados
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()

()

Acciones cuando son
recebidas denuncias de
discriminacion y violaciones
de derechos humanos, con
sus empleados o entre ellos

Otras

Total

Breve descripcion de las actividades:

7. Difusién de conductas de responsabilidad social

En el cuadro abajo, estan relacionadas algunas cuestiones ligadas a la Difusién de
conductas de responsabilidad social. Sefalar con un “X”, cuando la empresa tenga alguna
politica y/o accién volcada para cada item y afadir el valor en R$ (reales), el percentaje
sobre la receta total, sobre las ganancias operacionales y sobre las ganancias totales.
Caso no se tenga estos valores por item, informar el valor total invertido en la dltima linea
del cuadro.

(

~—~

(

(

Acciones

Valor (R$)

% sobre a
receta total

% sobre las
ganancias
operacionales
(opcional)

% sobre
las
ganancias
totales

) | Estimulo a los proveedores
y clientes en relacién a la
responsabilidad social

Marketing educativo y social

N N

Programa de estimulo a los
trabajadores y familiares
para el consumo conciente

) | Programa de estimulo a la
comunidad para el consumo
conciente

) | Otras

Total

Breve descripcion de las actividades:
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8. Demonstrativo de Valor Ailadido — DVA (llenar si disponible)

= Valor afadido distribuido: R$

Tabla de los valores percentuales distribuidos

Item

% en el aio base anterior

% en el afo base actual

Gobierno

Empleados

Terceros

Accionistas

Ganancias retenidas

Otros

- Perfil social de los empleados (Si disponible)

1. Relacién entre los vinculos laboristas de los empleados

Total
Permanentes Tercerizados | Temporarios
2. Distribucién de los empleados por género
Masculino Femenino Total
3. Distribuicion de edad de los empleados
14 a16 16a35 | 35a50 | +de50 Total
anos anos anos anos

| Aprendices

Obs: Hasta 1998, la legislacion permitia la contratacién de los trabajadores con edad
entre 14 y 16 afios. A partir de 1999, este rango es exclusivo para la contratacion de

aprendices.
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4. Distribucion de los empleados por tiempo de empresa

0 a 3 afos

3 a 10 afos

10 a 20 afos + de 20 afnos

5. Numero de aprendices / estagiarios entre los empleados

Aprendices Estagiarios Trainees
6. Padrén de escolaridad de los empleados
Ninguna | Fundamental Médio Técnico Superior Posgrado

7. # de empleados descapacitados

Masculino

Femenino

En posicion de comando

Masculino Femenino

9. Distribucion de los cargos de comando por género de los empleados

Masculino Femenino
10. # total de empleados negros

Masculino Femenino
11. # de negros que ocupam cargos de comando

Masculino Femenino
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Son considerado como negros la soma de los hombres y mujeres clasificados como
“pretos” y “pardos”, de acuerdo con el declarado en el Relatério Anual de Informaciones
Sociales — RAIS — de Ministério de Trabajo Brasilefio.

11. Movimiento entre admisiones y demisiones por género de los empleados

Masculino Femenino
Admitidos
Exonerados
12. Condicion de vida de los funcionéarios
Tiempo médio usado entre la | Hasta 1 Entrely?2 | Entre2y3 +de 3
morada y trabajo hora horas horas horas
(iday vuelta)
Tipo de morada de los Prépia Rentada Prestada Otra
empleados
13. Posicién de los empleados en sus familias
Jefes de familia Miembro
Masculino Femenino Masculino Femenino

14. Caracterizacion general de las unidades familiares de los empleados

Viviendo solo

Familias de 2

Familias de 3

Familias de 4

Familias de (+)

personas personas personas de 4 personas
15. Numero de filhos de los empleados
Ningun | 1 hijo 2 hijos | 3 hijos | 4hijos | 5hijos | (+)de5
hijos
Empleados
Empleadas
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16. # de hijos de los empleados por edad y frecuencia escolar:

# de hijos de 0 a 4 anos

# de hijos en guarderia

Publica

Directa | Conveniada

Privada

# de hijos de 4 a 7 anos

# de hijos en pré-escola

Publica

Privada

# de hijos de 7 a 14 anos

# de hijos en la ensefianza

fundamental

Publico

Privado

# de hijos de 14 a 18 anos

# de hijos en la ensefianza média

Publico

Privado

# de hijos arriba de 18 anos

# de hijos en la ensefianza
profissional (técnica)

Publico

Privado

# de hijos en la ensefianza

superior

Publico

Privado

# de hijos en posgrado

Publico

Privado
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Anexo 05

Empresas brasilefias premiadas com Sello Balance Social
Ibase/Betinho

Ao 2004

. Acesita - www.acesita.com.br

« Agucar Guarani - www.acucarguarani.com.br.

« AcUcareira Corona - www.corona.ind.br

. Amazonia Celular - www.amazoniacelular.com.br

« Banco do Brasil - www.bb.com.br.

. Banrisul - www.banrisul.com.br

. Calcados Azaléia - www.azaleia.com.br

. Canguru Embalagens - www.canguru.com.br

. Cia Industria e Agricola Ometto - www.copersucar.com.br
. Cedae - www.cedae.rj.gov.br.

. Celesc - www.celesc.com.br.

. Cia Carris Porto Alegrense - www.carris.com.br

. Cia Energética Santa Elisa - www.santaelisa.com.br.

. Cia Ind Cataguases - www.cataguases.com.br.

. Cocal Actcar e Alcool - www.cocal.com.br.

« Copel - www.copel.com.

. Della Coletta Usina de Acuicar e Alcool - www.coletta.com.br.
. Descartaveis Zanatta - www.descartaveiszanatta.com.br.
« Dori Alimentos - www.dori.com.br.

« EBAL - Empresa Baiana de Alimentos - www.ebal.ba.gov.br.
. Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos - www.correios.com.br
. El Paso - www.elpaso.com.

« Embraco - www.embraco.com.br

. Empresso Caxiense - www.caxiense.com.br.

. Ferrari Agroindustria

. Gafisa - www.gafisa.com.br

« Grupo Pao de Acucar - www.grupopaodeacucar.com.br

« Grupo Skill - www.skillsp.com.br.

« Imbralit - www.imbralit.com.br

. Inepar - www.inepar.com.br.

. Intervias - www.intervias.com.br.

« IRB - Instituto de Resseguros do Brasil - www.irb.gov.br.

. Jalles Machado - www.jallesmachadosa.com.br.

« Marcopolo - www.marcopolo.com.br.

« Marelli Iméveis - www.marelli.com.br

« Milénia Agro Ciéncias - www.milenia.com.br.

« Multibras da Amazonia - www.multibrasam.com.br.

. Paraiso Bioenergia - www.paraisobienergia.com.br.

. Petrobras - www.petrobras.com.br

. Politec - www.politec.com.br

. RRJ Transportes de Valores, Seguranca e Vigiléncia - www.rrj.com.br.
. Sabesp - www.sabesp.com.br.

« Samarco - www.samarco.com.br.

. Sercomtel Celular - www.sercomtelcelular.com.br.
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« Sercomtel SA Telecomunicacdes - www.sercomtelfixa.com.br
« Sul América Seguros - www.sulamerica.com.br.

« Telemig Celular - www.telemigcelular.com.br

« Tupy - www.tupy.com.br.

« Usiminas - www.usiminas.com.br

« Usina Cerradinho - www.cerradinho.com.br.

« Usina Mandu - www.mandu.com.br

. Santa Cruz S/A Actcar e Alcool - www.usinasantacruz.com.br
« Usina S&o Domingos - www.usinasaodomingos.com.br

. Usina S&o José da Estiva - www.copersucar.com.br

. Usina S&o Manoel - www.copersucar.com.br

. Usina S&o Martinho - www.usinasaomartinho.com.br

. Usina Vista Alegre

. Viagao Campos Gerais - www.vcg.com.br.

. Votorantim Celulose e Papel - www.vcp.com.br

Ao 2003

« Acesita — www.acesita.com.br

. Banco do Brasil - www.bb.com.br

« Banrisul - www.banrisul.com.br

» Belcar Caminhfes e Maquinas - www.belcartrucks.com.br
. Caesb - www.caesb.df.gov.br

. Calcados Azaléia - www.azaleia.com.br

. Canguru Embalagens - www.canguru.com.br

« CAO - Cia Industria e Agricola Ometto

. Cedae - www.cedae.rj.gov.br

« Cia Carris Porto Alegrense - www.carris.com.br

. Cia Energética Santa Elisa - www.crystalsev.com.br

. Cia Ind Cataguases - www.cataguases.com.br

. Cocal Actcar e Alcool - www.cocal.com.br

. Embratel - www.embratel.com.br

. Gafisa - www.gafisa.com.br

« Grupo Pao de Acucar - www.grupopaodeacucar.com.br

. Hospital de Clinicas de Porto Alegre - www.hcpa.ufrgs.br
« Imbralit - www.imbralit.com.br

. Inepar - www.inepar.com.br

. Intermédica Saude - www.intermedica.com.br

. Intervias - www.intervias.com.br

« Laboratério Sabin - www.laboratoriosabin.com.br

« Marcopolo - www.marcopolo.com.br

« Multibras da Amazodnia - www.multibrasam.com.br

. Paraiso Bioenergia - www.paraisobioenergia.com.br

. Petrobras - www.petrobras.com.br

« Previ - www.previ.com.br

. Saint-Gobain Canaliza¢ao - www.saint-gobain-canalizacao.com.br
« Samarco - www.samarco.com.br

. Sercomtel Celular - www.sercomtelcelular.com.br

« Sercomtel SA Telecomunicacdes - www.sercomtelfixa.com.br
« Sul América Seguros - www.sulamerica.com.br

. Unialco Acucar e Alcool - www.unialco.com.br
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« Unimed Ponta Grossa - www.unimedpg.com.br

« Usina Cerradinho - www.cerradinho.com.br

. Usina Jalles Machado

. Usina Mandu - www.mandu.com.br

« Usina S&o Domingos — www.usinasaodomingos.com.br
« Usina S&o José da Estiva - www.estiva.com.br

« Usina S&o Martinho - www.usinasaomartinho.com.br

. Viagdo Campos Gerais - www.vcg.com.br

. Votorantim Celulose e Papel - www.vcp.com.br

Ao 2002

. Acesita - www.acesita.com.br

« Agricola Fraiburgo - www.agricolafraiburgo.com.br

« Banco do Brasil - www.bb.com.br

« Banrisul - www.banrisul.com.br

« Belcar Caminhdes e Maquinas - www.belcartrucks.com.br

. Belgo Mineira - www.belgomineira.com.br/grupo/balanco.pdf
« BR Distribuidora - www.br-petrobras.com.br

. Calgcados Azaléia - www.azaleia.com.br

» Calcados Bibi - www.bibi.com.br/balanco.htm

. Cedae - www.cedae.rj.gov.br

« Copel - www.copel.com

. Epamig - www.epamig.br

« Granvitur Fretamento e Turismo - www.vgv.com.br/?url=social.htm
« Grupo Pao de Acucar - www.grupopaodeacucar.com.br

. IBS - www.ibs.org.br/noticias.htm

. Inepar - www.inepar.com.br

. Intermédica Saude - www.intermedica.com.br

. Petrobras - www.petrobras.com.br

« Previ - www.previ.com.br

. Sercomtel Celular - www.sercomtelcelular.com.br

« Sercomtel SA Telecomunicacgdes - www.sercomtelfixa.com.br
« Sul América Seguros - www.sulamerica.com.br

« Tecnum & Corporate Empreendimentos Imobiliarios - www.tecnum.com.br
* Viacdo Grande Vitéria - www.vgv.com.br
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ANEXO 06

PREMIO BALANCE SOCIAL — ABERJE, APIMEC, ETHOS, FIDES E IBASE

1. CRITERIOS DE EVALUACION

Alcance e integridad

» Contexto corporativo: descripcion de los principales productos y servicios,
desemperio financiero, localizaciones geograficas, informaciones sobre recursos
humanos y empleo;

* Principales impactos econdmicos, sociales, ambientales;

* Declaracion del compromiso gerencial con la politica de responsabilidad social;
« Justificativas existentes en la eleccion de los indices utilizados en el informe.

* Descripcion de las caracteristicas de los productos en términos de ciclo de vida,
impactos ambientales y controles requeridos;

* Politicas y principios contables;

* Alcance del informe dentro del total de las actividades de la empresa.

Consistenciay Credibilidad

Credibilidad Interna: Credibilidad Externa:

-+ identificacion del responsable por  |. Certificaciones y premiaciones obtenidas
las acciones de responsabilidad de 6rganos oficiales;

social . . - Adopcion del Modelo Ibase de Balance

* Mecanismos de evaluacion de los Social

impactos sociales y ambientales de Adobcién de | . o

los proyectos realizados: - Adopcion de las mejores practicas

. Mecanismos de inclusién de las recomendadas para procesos de balance e

informe social, como el uso de modelos
sugeridos por Global Reporting Initiative,
Instituto Ethos, Fides y otros;

- Formas utilizadas para el didlogo con los

publicos impactados y absorcién de sus
recomendaciones;

- Informes de terceros que hagan referencia
a acciones sociales de la organizacion.

acciones sociales y ambientales en
el planeamiento estratégico de la
empresa,

- Procesos de auditoria interna;

- Informe del cumplimiento o no de la
legislacion;

- Comparabilidad de los datos con

periodos anteriores y otras
empresas.
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Comunicacion

- Forma y apariencia del informe;
- Comprension, claridad, facilidad de lectura y tamafio apropiado;
- Periodicidad del informe;
- Amplitud de divulgacion del informe entre los diversos publicos impactados por la

empresa,
- Mecanismos de obtencion de comentarios y retornos;

- Medios de divulgacion creativos e innovadores;
- Existencia de un informe resumido o gerencial,

- Uso 0 no de medios electronicos (internet);

- Uso apropiado de graficos, ilustraciones y fotos;
- Integracion con informes financieros.

Fuente: Ibase — www.balancosocial.org.br

2. TABLA DE EVALUACION

lideres con valores y principios
éticos?

Punto ¢El Balance Social permite al
lector...
Indices de Verificacion
01 |...verificar el compromiso de los Declaracion del compromiso formal

de la Presidencia o del Directorio.

Datos: historia, grupo controlador,

O sea, ¢la gestion de la
responsabilidad social es un
compromiso con planeamiento a
medio/largo plazo y no sélo la
existencia de acciones puntuales y
filantrépicas en la empresa?

02 |...ver ala empresa/grupo como un empresas coaligadas, principales
todo o solo se refiere a una unidad | productos y servicios, ubicacion
de negocios? geografica, numero de funcionarios,
facturacion de la empresa, lucro
liguido.
...percibir la gestion de la - La descripcidén de metas
responsabilidad social como un propuestas, metas alcanzadas y
03 |proceso estructurado? desafios futuros identificados.

- ¢Los programas sociales estan
integrados a la estrategia de la
empresa? ¢ Se muestra proactiva en
Sus acciones comunitarias?

- La identificacion de areas o
unidades de negocios involucradas,
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la identificacion de personas
responsables y grupo de gestion.

...percibir que la gestion de acciones

- Datos sobre el perfil del publico en

04 |sociales internas esta integrada a relacion al género, raza, nivel
una politica global de educativo, edad, salario, pasantes,
responsabilidad social, valorizando |capacidades diferentes.
el publico interno y sus familiares? |- ¢Busca el desarrollo de los

funcionarios? ¢ Transmite
transparencia en su comunicacion
administrativa?

- Datos sobre politica de
remuneracion y beneficios y datos
sobre admision y demision en el
periodo.

05 |...identificar la participacion de - La descripcion de instrumentos
diversos publicos en la gestidén de la |para el dialogo con diversos publicos
responsabilidad social, como (encuestas de opinién, grupos de
funcionarios, ONGs, proveedores, foco, gestion participativa).
consumidores y miembros de la
comunidad?

06 |...mostrar que la empresa adopta el |Adopcién del modelo del Ibase.
modelo de balance social del Ibase?

07 |...adopta guias y otros modelos de | Adopcioén de otras guias (Ethos,
elaboracién del balance social? GRI, AA 1000, etc.)

08 |...percibir la generacién y - Datos sobre la generacion de
distribucion de riquezas por parte de |riguezas oriundas de actividad
la empresa? Presentacion del DVA — | productiva o ganancia financiera (ej.:
Declaracion del valor agregado. intereses, variacion del cambio)

(comparados con el periodo
anterior)

- Datos sobre la distribucién de
riquezas entre los diversos publicos
(funcionarios, accionistas, gobierno,
financiadores...) enumerados de
forma proporcional y comparada con
el(los) periodo(s) anterior(es).

09 |...percibir la relacién entre el Presentacion de recursos

volumen de inversiones realizadas
con impactos en las areas social y
ambiental y el tamafio de la empresa
(facturacion, lucro, namero de
funcionarios)?

financieros y humanos invertidos en
proyectos con impactos en las areas
social y ambiental comparados con
datos globales financieros.
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10

...asociar las informaciones sociales
y ambientales al informe econémico-
financiero de la empresa?

- Presentacion del balance social
integrado al informe anual y/o
financiero.

- Los informes sociales/ambientales
y financieros hacen referencia el uno
al otro. Hay datos sobre periodos
anteriores (un minimo de 2 afos);
datos sectoriales, comparando a la
empresa con su sector tanto
econOmica como socialmente.
(benchmarking)

11

...percibir la inversion social y
ambiental de forma integrada y
coherente en relacion al centro de
los negocios de la empresa?

- Datos sobre criterios de inversion
en proyectos sociales y ambientales.
- Define y justifica la vocacién social
y ambiental de la empresa.

- Declara su situacion ante la
legislacién social.

12

...verificar si la gestibn ambiental
esta integrada a una politica global
de responsabilidad social?

- Datos sobre recursos utilizados
(energia, agua, materias primas,
combustible) comparados en el
periodo e informacion sobre fuentes
alternativas de generaciéon de
recursos y formas de reposicion de
los recursos utilizados.

- Si las inversiones en
medioambiente estan relacionadas
con la produccion y/u operacion de
la empresa o se refieren también a
programas/proyectos externos.

- Datos sobre la reduccion del
consumo en general indicando una
politica de conservacion.

- Datos sobre inversiones
tecnologicas realizadas con impacto
en el area ambiental.

13

...identificar procesos de verificacion
y auditoria externa?

Descripcion de certificados (ISO
9000, ISO 14001, SA8000...),
auditoria (declaraciones financieras
auditadas) que permita la
verificacion de los datos
presentados externamente?

240



14 |...reconocer el grado de Consideracion de los datos
transparencia en la negativos del proceso como
informacion/declaracion de datos? dificultades, deficiencias, metas no

alcanzadas y puntos a ser
mejorados.
¢ Las informaciones estan bien La presentacion del numero de

16 |organizadas y son de facil acceso a |tiradas del balance social y otros

través de un indice? medios de comunicacién (prensa).
Fuente: Ibase — www.balancosocial.org.br
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Anexo 07
PREMIO VALOR SOCIAL
I. INSTRUCCIONES PARA LA PRESENTACION DE LOS TRABAJOS:

Todos los trabajos inscritos deberan estar precedidos por una caratula con los
siguientes datos:

« Nombre de la empresa
o Categoria para la que se postula

e« Direccion
e Teléfono
e E-mall

« Nombre y funcion del responsable por los contactos
Todos los trabajos deberan ser enviados por medio electrénico.

Los textos deberan ser presentados en la fuente Times New Roman, cuerpo 12, a
espacio simple.

El Material multimedios —como las cintas VHS, casetes, CDs, DVDs, y otros— no
sera considerado para la evaluacion de los trabajos, que se hard exclusivamente a partir
de los textos presentados.

Todos los trabajos inscritos deberan, obligatoriamente, presentar la ficha
siguiente totalmente completada.

Datos de la empresa:

« Nombre de la empresa

e Fecha de su fundacién

« Ramo de actividad y principal negocio

o Numero de funcionarios registrados

e Numero de funcionarios subcontratados
e Facturacion anual

e Empresa nacional o multinacional

e Sede

Datos del proyecto:

1. Nombre del proyecto
2. Fecha de creacion
3. Fecha de implementacion

4. Descripcion resumida —Centro de actuacion, objetivo general, etapas de implantacion
y publicos-objetivo deben ser mencionados en un maximo de 700 caracteres.
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5. Publico alcanzado (con numero de personas y especificacion de si son internas y/o
externas)

6. Valor de la inversion / afio

7. Valor total de la inversion

8. Numero de funcionarios de la empresa involucrados con el proyecto

9. ¢ Qué impulso a la empresa a desarrollar el proyecto?

10. ¢ El programa importa alianzas?
(en caso afirmativo, cudles y con qué participacion)

11. ¢ El proyecto contempla mecanismos de seguimiento y evaluaciéon?
(en caso afirmativo, cudles y con qué periodicidad)

12. Dar la relacion los de tres principales puntos del proyecto.

13. Dar la relacion de las tres principales dificultades enfrentadas y las estrategias para
superarlas.

14. ¢ El proyecto cuenta con algin mecanismo de divulgacién?
(en caso afirmativo, cudl y cual es el valor invertido)
- En caso de que la empresa publique el balance social, pedimos que se adjunte al

proyecto, asi como las informaciones complementarias del area social que eventualmente
sean divulgadas por la compaiiia.

ll. INSTRUCCIONES PARA LA PREPARACION DEL INFORME DE GESTION

Categoria Relaciones con la Comunidad

El objetivo del Premio Valor Social en la categoria “Relaciones con la Comunidad”
es reconocer iniciativas de empresas que lleven adelante programas de interaccion, en
distintas areas, con el publico externo —afectado directamente o no por sus actividades—
de una forma que exceda los modos tradicionales de participacion de la empresa en la
sociedad —ejercidas mediante la generacion de empleos, el pago de impuestos y el
cumplimiento de requisitos legales—. Los proyectos deben contribuir a:

« el fortalecimiento de politicas publicas y la formacion de redes de accion social,

e la implantacion y/o desarrollo de programas con perspectivas a medio y largo
plazo;

e hacer que el personal de la empresa patrticipe.

El Informe de Gestion no podra exceder las 3.500 palabras, y debera estar estructurado
de la forma siguiente:
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1. Un Sumario Ejecutivo (maximo de 500 palabras) que presente los siguientes
elementos:

- Descripcion de las politicas de relacién con la comunidad e inversion social adoptadas
por la empresa.

- La contribucion de las politicas sociales y comunitarias a la mejora del clima en la
organizacion y de la imagen y reputacién de la empresa.

- Los impactos positivos de las acciones de la empresa en la comunidad local y la
sociedad.

- Las caracteristicas innovadoras y ejemplares de sus acciones sociales.

2. Politicas y Préacticas de Gestién (Aproximadamente 1.000 palabras):

- Describir objetivos y prioridades de las politicas de relacién con la comunidad e inversién
social, indicando su congruencia con los impactos actuales y potenciales de los
productos, procesos e instalaciones de la empresa y las expectativas y necesidades de la
comunidad.

- Describir los principales impactos negativos provenientes de las actividades regulares
de la empresa sobre la calidad de vida, la salud y la seguridad de la comunidad y como la
empresa trata las reclamaciones y pendencias existentes.

- Describir los principales elementos del sistema de gestion adoptado, enfatizando el
papel y participacién de las cabezas de la empresa, los procesos de formulacién y puesta
en operacion de las estrategias, la participacion de los funcionarios y el estimulo al
voluntariado, y la participacién de proveedores en proyectos sociales.

- Describir los procesos de dialogo e interaccion a través de los cuales la empresa
identifica y comprende las necesidades de la comunidad, asi como los proyectos y
programas sociales desarrollados o apoyados por la empresa. Indicar los principales

aliados que participan en el disefio, elaboracién, gerenciamiento y ejecucion de los
proyectos y programas sociales.

3. Resultados (Aproximadamente 2.000 palabras):

- Resultados positivos para la posicion de la empresa en el mercado.

- Resultados relativos a la mejora de la calidad de vida y satisfaccion de los funcionarios.
- Resultados positivos para la comunidad, la region y el pais.

- Validacion Externa — Indicar los procesos de evaluacion o reconocimiento externos que
puedan aumentar la credibilidad de las informaciones contenidas en el informe.
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Categoria Respeto al Medioambiente

El objetivo del Premio Valor Social en la categoria “Respeto al Medioambiente” es
premiar iniciativas de empresas que, en sus rutinas y procesos, no solo cumplan los
requisitos (en aumento) de la legislacion ambiental, sino que también contribuyan a:

- Diseminar la conciencia ambiental entre sus diferentes publicos

- El uso de mecanismos creativos con resultados concretos en la gestion y en los
negocios de la empresa

- Desarrollar e implantar proyectos que se centren por lo menos en una de las siguientes
areas:

e Recuperacion y preservacion
e Investigacion y prevencion
e Educacion

El Informe de Gestion no podra exceder las 3.500 palabras, y debera estar
estructurado de la forma siguiente:

1. Un Sumario Ejecutivo (maximo de 500 palabras) que presente los siguientes
elementos:

- Descripcion de las politicas de gestion e inversion ambientales adoptadas por la
empresa.

- La contribucién de las politicas ambientales para la competitividad y sostenibilidad de la
empresa.

- Los impactos positivos de las acciones de la empresa en el medioambiente y la
sociedad.

- Las caracteristicas innovadoras y ejemplares de sus acciones ambientales.
2. Politicas y Préacticas de Gestién (Aproximadamente 1.000 palabras):

- Describir los principales objetivos de las politicas ambientales de la empresa,
destacando los relativos a la busqueda de la eco-eficiencia (reduccién del uso de recursos
naturales y minimizacion de los impactos) y a la reduccion de los impactos ambientales a
lo largo del ciclo de vida de sus productos y servicios.

- Describir los principales elementos del sistema de gestion adoptado, enfatizando el
papel y participacién de las cabezas de la empresa, los procesos de formulacién y puesta
en operacion de las estrategias, la participacion y desarrollo de los funcionarios y la
integracion de la politica ambiental en los procesos organizacionales.

- Describir los procesos de didlogo e interaccion de la empresa con la comunidad local y

demas partes interesadas en relacion a los temas ambientales y las acciones de apoyo a
proyectos y programas de conservacion y educacion ambientales en la comunidad.
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3. Resultados (Aproximadamente 2.000 palabras):

- Resultados positivos para los consumidores y para la posicion de la empresa en el
mercado.

- Resultados financieros en consecuencia de las politicas de gestion e inversion
ambientales.

- Resultados relativos a la mejora de productos y servicios.
- Resultados relativos a la mejora de la calidad de vida y satisfaccion de los funcionarios.

- Resultados relativos a la mejora de los patrones de gestion ambiental de los
proveedores.

- Resultados positivos para la sociedad.
- Validacion Externa — Indicar los procesos de auditoria, certificacion, verificacion o

reconocimiento externos que puedan aumentar la credibilidad de las informaciones
contenidas en el informe.

Categoria Respeto al Consumidor

El objetivo del Premio Valor Social en la categoria “Respeto al Consumidor” es
premiar iniciativas de empresas que, en sus rutinas y procesos, no s6lo cumplan los
requisitos de la legislacion vigente, sino que también contribuyan a:

- Diseminar los derechos del consumidor frente a sus diferentes publicos y desarrollar una
cultura corporativa que valore la atencion al publico y la transparencia (incluso en las
camparfias publicitarias y acciones de marketing);

- El uso de mecanismos de control para una atencién rapida y la solucion de eventuales
conflictos con el publico-objetivo;

- Desarrollar e implantar proyectos que promuevan:

e El acceso del consumidor a los canales de decision de la empresa por diferentes
medios

« El control rigido de la calidad de la produccion y/o de los servicios prestados

e La inclusién de publicos amplios en todos los procesos de comunicacion de la
empresa, contemplando las necesidades de grupos especificos como personas
con capacidades diferentes o no alfabetizados.

El Informe de Gestion no podra exceder las 3.500 palabras, y debera estar estructurado
de la forma siguiente:
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1. Un Sumario Ejecutivo (maximo de 500 palabras) que presente los siguientes
elementos:

- Descripcion de las politicas de gerenciamiento de la imagen y reputacion de la empresa,
de sus productos y marcas y su relacion con el consumidor.

- La contribucion de las politicas de gerenciamiento de imagen y relacion con el
consumidor a la competitividad y crecimiento de la empresa.

- Las caracteristicas innovadoras y ejemplares de sus relaciones con el consumidor.
2. Politicas y Préacticas de Gestién (Aproximadamente 1.000 palabras):

- Describir como la empresa identifica y atiende a las necesidades de sus consumidores y
como divulga sus productos y marcas de forma coherente con sus principios, valores y
compromisos de responsabilidad social.

- Describir las principales vias de acceso puestas a disposicion del consumidor y los
mecanismos a través de los cuales la empresa procesa sus reclamaciones y sugerencias.

- Describir los procesos destinados a conocer los dafios actuales o potenciales de los
productos y servicios a la salud y a la seguridad del consumidor y las medidas de
prevencion, solucion y compensacion existentes.

- Describir los principales problemas enfrentados por la empresa con los consumidores y
organos de defensa y las medidas correctivas tomadas o en curso.

- Describir los principales elementos del sistema de gestion adoptado, enfatizando el
papel y participacién de las cabezas de la empresa, los procesos de formulacién y puesta
en operacion de las estrategias, la participacion y desarrollo de los funcionarios y
proveedores y la integracién de las politicas de relacion y atencién al consumidor en los
procesos organizacionales.

- Describir los procesos de consulta y didlogo de la empresa con el consumidor y de
evaluacion de los grados de satisfaccion, insatisfaccion y fidelidad.

3. Resultados (Aproximadamente 2.000 palabras):

- Resultados positivos para los consumidores y para la posicion de la empresa en el
mercado.

- Resultados relativos a la mejora de productos y servicios. - Resultados relativos a la
mejora de los patrones de gestion de los proveedores.

- Resultados positivos para la sociedad.
- Validacion Externa — Indicar los procesos de auditoria, certificacion, verificacion o

reconocimiento externos que puedan aumentar la credibilidad de las informaciones
contenidas en el informe.
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Categoria Calidad del Ambiente de Trabajo

El objetivo del Premio Valor Social en la categoria “Calidad del Ambiente de
Trabajo” es premiar iniciativas de empresas que, en sus rutinas y procesos, no sélo
cumplan los requisitos de la legislaciéon vigente, sino que también contribuyan a:

- La promocién de valores éticos

- El respeto al individuo y a su desarrollo personal y profesional (centrado en las politicas
de formacion, calificacién y mejora de la calidad de vida)

- El respeto a la diversidad
- Desarrollar e implantar proyectos que promuevan:

e La confianza de los funcionarios en la transparencia y en los criterios que orientan
la gestidon de la empresa

« El envolvimiento del personal en las politicas de responsabilidad social corporativa

« La gestion participativa y la participacion en las utilidades

El Informe de Gestion no podra exceder las 3.500 palabras, y debera estar estructurado
de la forma siguiente:

1. Un Sumario Ejecutivo (maximo de 500 palabras) que presente los siguientes
elementos:

- Descripcion de las politicas de gestion de personas adoptadas por la empresa. La
contribucion de las politicas de gestidon de personas a la competitividad y productividad de
la empresa.

- Los impactos positivos de las acciones de la empresa en la mejora de la calidad de vida
y desarrollo personal de empleados y colaboradores.

- Las caracteristicas innovadoras y ejemplares de sus politicas de gestién de personas.
2. Politicas y Préacticas de Gestién (Aproximadamente 1.000 palabras):

- Describir los principales objetivos de las politicas de gestion de personas adoptadas por
la empresa.

- Describir las principales categorias de personas que contribuyen al éxito de la empresa,
como empleados en tiempo integral o parcial, temporarios, autbnomos y subcontratados,
y las respectivas practicas de seleccion y contratacion, remuneracion directa e indirecta,
evaluacion de desempefio y otros incentivos.

- Describir los principales elementos del sistema de gestidon adoptado, enfatizando el

papel y participacion de las cabezas de la empresa, los procesos de formulacion y puesta
en operacion de las estrategias y los mecanismos de evaluacion de resultados.
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- Describir los procesos de dialogo e interaccion de la empresa con los empleados y sus
entidades representativas y los mecanismos de participacion en la gestion de la empresa.

- Describir las politicas de salud, seguridad y mejora de las condiciones de trabajo.
- Describir las politicas de capacitacion y desarrollo profesional y personal.
- Describir como la empresa trata los temas de la rotacién, ausentismo y despidos.

- Describir las estrategias y métodos para garantizar el no uso del trabajo infantil en la
empresa y en sus proveedores.

- Describir las politicas de promocién de la diversidad y de la mejora de la calidad de vida
y bienestar de las personas.

3. Resultados (Aproximadamente 2.000 palabras):

- Resultados para la posicion de la empresa en el mercado de trabajo.

- Resultados financieros en consecuencia de las politicas de gestién de personas.

- Resultados relativos a la mejora de productos y servicios y aumento de la productividad.
- Resultados relativos a la mejora de la calidad de vida y satisfaccion de los funcionarios.

- Resultados positivos para la sociedad.

- Validacion Externa — Indicar los procesos de auditoria, certificacion, verificacidon o

reconocimiento externos que puedan aumentar la credibilidad de las informaciones
contenidas en el informe

Categoria Micro y Pequefias Empresas

El objetivo del Premio Valor Social en la categoria “Micro y Pequefias Empresas”
es mostrar por medio de la eleccion de una empresa de pequefio porte que sea ejemplar
en diferentes aspectos de la responsabilidad social corporativa, que la adopcién de
valores éticos en la gestion no es privativa de las compafias de gran porte o de las que
operan con grandes presupuestos.

En esta categoria compiten empresas con un maximo de 100 funcionarios.

Las empresas inscritas en la categoria “Micro y Pequefias Empresas” deben,
necesariamente, presentar proyectos y practicas relacionados a las cuatro areas
contempladas por el Premio Valor Social: respeto al medioambiente, relaciones con la
comunidad, respeto al consumidor y calidad del ambiente de trabajo, de acuerdo con los
parametros descritos en las instrucciones para la preparacion de los informes de gestion
de cada una.
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Presente un Informe que describa como su empresa comprende e incorpora la
responsabilidad social en su cultura y practicas de gestiéon y como beneficia eso a la
comunidad.

El Informe de Gestion no podrd exceder las 3.500 palabras, y deberd estar
estructurado de la forma siguiente:

1. Un Sumario Ejecutivo (maximo de 500 palabras) que presente los siguientes
elementos:

- La cultura de la empresa y los principales compromisos que definen su postura de
responsabilidad social;

- Como las précticas de responsabilidad social contribuyen al éxito de la empresa;

- Qué beneficios ocasionan las practicas de responsabilidad social a la vida de la
comunidad;

2. Politicas y Préacticas de Gestién (Aproximadamente 1.000 palabras):
- Describir como son lideradas dentro de la empresa las practicas de responsabilidad
social y como son estimulados, consultados e involucrados en ellas tanto los empleados

como la comunidad.

- Describir como fueron planeadas y desarrolladas las practicas de responsabilidad social
y cOmo son comunicadas interna y externamente.

- Describir como se movilizan e invierten recursos y aptitudes de la empresa y de la
comunidad.

- Describir las principales iniciativas de responsabilidad social, subrayando entre otras las
gue traigan beneficios a la comunidad, el medioambiente y la calidad de vida y
condiciones de trabajo de las personas que forman la empresa.

3. Resultados (Aproximadamente 2.000 palabras):

- Resultados positivos para la relacion de la empresa con sus clientes y proveedores.

- Resultados relativos a la mejora de la calidad de vida y satisfaccion de los funcionarios.

- Resultados positivos para la sociedad.

- Validacion Externa — Indicar los procesos de evaluacion o reconocimiento externos que
puedan aumentar la credibilidad de las informaciones contenidas en el informe.

Categoria Gran Premio

Las empresas inscritas en la categoria “Gran Premio” deben, necesariamente,
presentar proyectos y practicas relacionados a las cuatro areas contempladas por el
Premio Valor Social: respeto al medioambiente, relaciones con la comunidad, respeto al
consumidor y calidad del ambiente de trabajo, de acuerdo con los parametros descritos en
las instrucciones para la preparacion de los informes de gestion de cada una.
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Presente un Informe que demuestre como los compromisos éticos y de
responsabilidad social son efectivamente considerados en todos los procesos de gestion y
relaciones de la empresa y cuales son los impactos significativos para la sociedad
brasilefia.

El Informe de Gestion no podra exceder las 3.500 palabras, y debera tener
adjuntos el Informe Anual de Responsabilidad Social o el Balance Social y la
documentacion adicional relevante.

El Informe de Gestion debe estar estructurado de la forma siguiente:

1. Un Sumario Ejecutivo (maximo de 500 palabras) que presente los siguientes
elementos:

- Descripcion de vision, mision y valores de la empresa y de cOmo esta integrada la
responsabilidad social a sus sistemas de gestion.

- La contribucién de las politicas y practicas de responsabilidad social para la
competitividad y sostenibilidad de la empresa.

- Los impactos positivos de las acciones de la empresa en la sociedad.

- Las caracteristicas innovadoras y ejemplares de sus acciones de responsabilidad social.

2. Politicas y Practicas de Gestion (Aproximadamente 1.000 palabras):

- Describir como la empresa identifica y define sus principales partes interesadas
(stakeholders), y como se da prioridad y atencién a las expectativas e intereses legitimos
de las partes interesadas.

- Describir los principales problemas y desafios enfrentados por la empresa en la
implementacion de sus compromisos éticos y de responsabilidad social.

- Describir los principales elementos del sistema de gestidon adoptado, enfatizando el
papel y participacion de las cabezas de la empresa, los procesos de formulacion y puesta
en operacion de las estrategias, la capacitacion y desarrollo de los funcionarios y
proveedores y la integracion de los compromisos de responsabilidad social en los
procesos organizacionales.

- Describir las principales estrategias y acciones de la empresa en las areas de la ética,
gobernancia corporativa, relaciones con la comunidad, medioambiente, respeto al
consumidor, relaciones con proveedores, erradicacion del trabajo infantil, promocién de la
diversidad y calidad de vida de su publico interno.

- Describir las actividades de la empresa para medir impactos y resultados de sus

acciones de responsabilidad social y los procesos de comunicacién con las partes
interesadas.
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3. Resultados (Aproximadamente 2.000 palabras):

- Resultados positivos para los consumidores y para la posicion de la empresa en el
mercado.

- Resultados financieros.

- Resultados relativos a la mejora de productos y servicios.

- Resultados relativos a la mejora de la calidad de vida y satisfaccion de los funcionarios.
- Resultados relativos a la mejora de los patrones de gestion de los proveedores.

- Resultados positivos para la sociedad.

- Validacion Externa — Indicar los procesos de auditoria, certificacion, verificacion o
reconocimiento externos que puedan aumentar la credibilidad de las informaciones
contenidas en el informe.

[ll. Etapas y procesos del Premio Valor Social

Los trabajos inscritos en las ediciones del Premio Valor Social seran sometidos a cinco
instancias de evaluacion:

1. Seleccion para la evaluacién de la adecuacion de los trabajos a los criterios técnicos.

2. Los proyectos seleccionados en la primera instancia seran sometidos a la evaluacion
de profesores universitarios que seleccionaran seis trabajos por categoria —respeto al
medioambiente, Respeto al Consumidor, Calidad del Ambiente de Trabajo, Relaciones
con la Comunidad, Pequefa y Micro Empresa y Gran Premio.

3. Los trabajos seleccionados por los profesores seran dirigidos a especialistas en las
areas contempladas por el premio que indicaran los tres finalistas de cada categoria.

4. Los 18 proyectos finalistas seran abordados en un suplemento especial de Valor
Econémico’. Estos relatos periodisticos —que ocuparan espacios similares con el mismo
destaque editorial— seran la base para la votacion de los lectores y suscriptores del
diario, que podran registrar su eleccion a través de internet o votar en papeletas que
seran publicadas en Valor. La version integral de los trabajos seleccionados también
estara disponible en internet para la consulta de los lectores. A partir de esa votacion —
gue contabilizard exclusivamente los votos dados por internet y a través de las papeletas
originales publicadas por el diario— seran otorgados los premios del “jurado popular” en
las seis categorias.

5. Los 18 trabajos finalistas también seran examinados por un jurado de especialistas
formado por tres representantes de organizaciones no gubernamentales, tres
especialistas en las areas contempladas por el premio, tres representantes del area social
del gobierno, tres periodistas y tres representantes de los organizadores del premio:
Valor, Ethos y Akatu. Seran otorgados los premios del “jurado de especialistas” en las

! Diario especializado en economia
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cinco categorias a los proyectos elegidos por consenso en reunion de todos los
integrantes del jurado.

Los jurados de la etapa final examinaran integralmente todos los trabajos y basaran
sus elecciones en los criterios definidos como basicos de cada categoria. A saber:

1. EJEMPLARIDAD - Qué estrategias y planes de accion innovadores fueron
empleados para producir resultados positivos, tanto para la empresa como para la
sociedad.

2. CONSISTENCIA - Informaciones basadas en hechos y datos cualitativos y
cuantitativos que pongan en evidencia la calidad de los procesos de gestion y la
calidad de las relaciones entre la empresa y la comunidad y otras partes
interesadas.

3. RESULTADOS - Los impactos positivos que las acciones de responsabilidad
social de la empresa tuvieron en la comunidad local, la sociedad y en las
condiciones de competitividad y productividad de la misma empresa.

Cumplimiento de los criterios generales
« Comprension e incorporacion progresiva del concepto de responsabilidad social,
e Implementacion de politicas y practicas que atiendan a elevados criterios éticos y
gue contribuyan al éxito econémico sostenible a largo plazo;
e Asumir responsabilidades ante todos los publicos que de alguna forma sufran
impactos por sus actividades;
o ldentificacion de formas eficaces de alianzas con las comunidades y otras
instituciones;
e Mostrar a los accionistas la relevancia de la gestion socialmente responsable para
el retorno a largo plazo de las inversiones.
Cumplimiento de los criterios especificos:
Categoria Relaciones con la Comunidad:
- El fortalecimiento de politicas publicas y la formacion de redes de accién social
- La implantacion y/o desarrollo de programas con perspectivas a medio y largo plazo

- Hacer que el personal de la empresa patrticipe

Categoria Respeto al Medioambiente:

- Diseminar la conciencia ambiental entre sus diferentes publicos

- El uso de mecanismos creativos con resultados concretos en la gestion y en los
negocios de la empresa
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Calidad del Ambiente de Trabajo:

- La promocion de valores éticos

- El respeto al individuo y a su desarrollo personal y profesional (centrado en las politicas

de formacion, calificacién y mejora de la calidad de vida)
- El respeto a la diversidad

Categoria Respeto al Consumidor:

- Diseminar los derechos del consumidor frente a sus diferentes publicos y desarrollar una
cultura corporativa que valore la atencion al publico y la transparencia (incluso en las

camparias publicitarias y acciones de marketing)

- El uso de mecanismos de control para una atencién rapida y la solucién de eventuales

conflictos con el publico-objetivo

Categoria Micro y Pequefias Empresas:

- Programas de relaciones con la comunidad

- Programas de respeto al medioambiente

- Préacticas de respeto al consumidor

- Préacticas que promuevan la calidad del ambiente de trabajo
Categoria Gran Premio :

- Programas de relaciones con la comunidad

- Programas de respeto al medioambiente

- Practicas de respeto al consumidor

- Préacticas que promuevan la calidad del ambiente de trabajo

Los proyectos de las candidatas seran evaluados con notas de 0 a 3:

- 3: muy adecuado
- 2: adecuado
- 1: poco adecuado

- 0: inexistente o nada adecuado

Segun la tabla siguiente:
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Tabla de Evaluacion

[ El proyecto ' Nota3 | Nota2 | Notal |NotaO
¢,Puede ser considerado innovador en la categoria

1 |a la que se postula? ¢Maximiza el uso de
recursos?

5 ¢Puede ser usado como referencia y/o ser
reproducido en politicas publicas?

3 ¢ Tiene acciones integradas al sistema de gestion
de la empresa?

4 (Estd orientado a resultados cuantitativos o
cualitativos?

5 ¢Va mas alla del cumplimiento de las leyes?

6 ¢Muestra la  comprension e  incorporacion
progresiva del concepto de RS?

" JAtiende a elevados criterios éticos?

8 ¢Asume responsabilidades ante los publicos
impactados?

9 ¢Mantiene alianzas con comunidades o
instituciones?
¢Muestra a los accionistas la relevancia de la

10 |gestién socialmente responsable para el retorno a
largo plazo de las inversiones?

. | Total de Puntos
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Anexo - 08

Premio Empresa Ciudadana ADVB/SC

REGLAMENTO DE PARTICIPACION

| — DE LA INSTITUCION

Art.1° - La Asociacion de los Dirigentes de Ventas y Marketing de Brasil — ADVB/SC,
instituyé el Premio Empresa Ciudadana, regido por el concepto de Responsabilidad
Social, iniciativa de caracter exclusivamente socio-ambiental y sin fines lucrativos, que
visa distinguir y homenajear anualmente los mejores trabajos de accion social, ambiental
y cultural, en beneficio del bienestar comunitario, desarrollado por empresas, fundaciones
y asociaciones del sector publico y privado.

Il — DE LAS INSCRIPCIONES

Art.2° - Podran inscribirse para concurrir el Premio Empresa Ciudadana trabajos
realizados con el objetivo de contribuir para el bienestar de la comunidad, siempre que
realizados en territorio catarinense, en las categorias presentadas en el item V de este
Reglamento.

Art.3 °- Las inscripciones deberan hacerse personalmente o por via postal, en la sede de
la ADVB/SC, llenando la ficha de inscripcion, juntada del resumen del caso y del trabajo
escrito.

§1° - Cada empresa o institucion podra inscribir un caso o mas.
§2° - Para cada proyecto inscrito la empresa o institucion pagara una tasa de inscripcion
en la entrega del proyecto.

[l — DE LO CASOS

Art. 4° - Cada caso inscrito debera relatar un trabajo de accién socio-ambiental observada
la siguiente secuencia: a) objetivos, b) estrategias, c) ejecucion, d) resultados alcanzados.

81° - Los casos deberan contener el mayor numero posible de datos cuantificados,
mismo en porcentajes, para permitir la mejor evaluacion.

§2° - La ADVB/SC podra solicitar comprobacion o informaciones de cualquier trabajo
inscrito.

Art. 5° - Cada caso ha de ser inscrito mediante el llenado de una ficha de inscripcion
suministrada por la ADVB/SC, anexando una sinopsis que, en el maximo 01 pagina,
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debera ter abreviados los siguientes items: a) objetivos y propoésito del proyecto, b)
estrategias adoptadas para alcanzar los objetivos, ¢) descripcién de la implementacion del
proyecto y d) resultados obtenidos, cuantitativos y cualitativos.

Paragrafo Unico — A los casos que, en su elaboracion tengan una descripcion
pormenorizada de los tépicos presentados en la sinopsis, podran ser anexados otros
materiales tales como piezas de divulgacion, recortes de publicaciones, peliculas,
dispositivos, videos, cintas grabadas, fotocopias, fotos, transcripciones de textos,
declaraciones textuales etc.

Art.6° - Para la solemnidad de premiacién, cada empresa seleccionada debera producir,
por su cuenta, un video que sera presentado en la ocasion, segun las especificaciones
prévidas por la ADVB/SC. Una copia completa de la presentacion quedara en poder de la
ADVB/SC que podra exhibir libremente, siempre que sea oportuno.

Art.7° - Los trabajos presentados deberan ser veridicos en todos sus datos, bajo pena de
desclasificacion.

IV — DE LAS DATAS

Art.8° - Las inscripciones, juzgado y solemnidad de premiacion obedeceran al siguiente
cronograma: (calendario sujeto a alteracion en cada edicion)

e Inscripciones: 13/07 a 06/08

* Entrega de los trabajos: até 20/08

* Periodo de Evaluacién: 23 a 30/08

* Divulgacién de los Premiados: 31/08

* Entrega de los videos de los premiados: até 13/09
* Solemnidad de Premiacion: 16 de septiembre

V — DE LAS CATEGORIAS

Art.9° - Al inscribirse un proyecto, debera ser indicado en la ficha de inscripcién, en cual
categoria del Premio Empresa Ciudadana la empresa ira competir.

Art.10° - El Premio Empresa Ciudadana sera otorgado en hasta 3 categorias:

* Participacion Comunitaria
* Preservacion Ambiental
e Desarrollo Cultural

81° - En cada una de las categorias no seran aceptados trabajos a penas volcados a los
empleados de la propia empresa o institucion y sus familiares, asi como trabajos que
tengan caracteristicas de promocion con fines exclusivamente comerciales.

82° - No podran ser inscriptos proyectos basados en medidas transcurri entes a penas de
imposicion legal.

Art.11° - En la categoria Preservacion Ambiental, deberan ser inscriptos proyectos

destinados a promover y estimular la conservacion del medioambiente, construccion y
preservacion de instalaciones etc.
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Art.12° - En la categoria Participacion Comunitéria deberan ser inscriptos trabajos
volcados para actividades en provecho de la comunidad, como, por ejemplo, estimulo a
los deportes, estimulos al ahorro e inversiones, proyectos destinados al préstamo de
asistencia a las comunidades perjudicadas por situaciones criticas tales como
inundaciones, sequia, epidemias, y proyectos de asistencia a grupos de menores o
adultos carentes y/o discapacitados, como por ejemplo, donaciones a establecimientos
asistenciales, creacién de oportunidades de trabajo especificas, auxilio educacional o
sanitario etc.

Art.13° - En la categoria Desarrollo Cultural deberan ser inscritos proyectos volcados a
la promocién y estimulo a la cultura, en areas como la lectura, artes plasticas, musica,
teatro, cine, etc.

VI — DEL JUICIO

Art.14° - Los proyectos inscritos seran examinados por jurados, apuntados por la
ADVB/SC, que asegurara el atendimiento de todos las exigencias de este Reglamento.

Art.15° - Los jurados decidiran sobre la premiacion de los casos en cada categoria.
Siendo el objetivo del Premio Empresa Ciudadana notabilizar solamente trabajos de
real mérito, los jurados no se obligaran a apuntar ganadores en todas las categorias,
pudendo optar por un nimero de ganadores menor que las categorias existentes.

81° - Los nombres de los integrantes del jurado solamente seran revelados a los
competidores y al publico después de la conclusion del juzgado y divulgacion de los
ganadores.

Art.16° - Para efectuar el juicio, los jurados seran soberanos cuanto a su método de
trabajo, siempre que adopten como criterio el examen de las siguientes caracteristicas de
los proyectos concurrentes:

* Objetivos: relevancia social y comunitaria del proyecto

» Estrategias: originalidad y correccidon de las estrategias, visando la mayor eficacia del
trabajo.

» Ejecucion: eficacia del trabajo de ejecucion

* Resultados: alcance, profundidad y grado de beneficio social y comunitario alcanzados
por el proyecto, apuntando siempre un nimero de beneficiarios y valores invertidos.

Parrafo Unico — La decision de los jurados no sera factible de recurso de cualquier
especie, con excepcién de aquellos referentes a la veracidad de los datos presentados.

VIl - DE LOS PREMIOS

Art.17° - La entrega de la premiacion (trofeo y certificado), por la ADVB/SC ocurrira en
solemnidad realizada por la entidad, en local y data por ella definida.
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Paragrafo Unico - De cada una de las empresas ganadoras sera cobrada una tasa
de US$3.087, a titulo de utilizacién del cufio “Empresa Ciudadana”.
VIl — DE LA DIVULGACION
Art.18° - La ADVB/SC realizara amplia divulgacion del Premio Empresa Ciudadana, en
los medios de comunicacion a su alcance. La divulgacién también podra ser hecha
libremente por los premiados.
Art.19° - La ADVB/SC retiene el derecho de publicar, en la integra o en parte, todos los
casos premiados, en cualquier medio de comunicacion.

IX — DE LA COORDINACION

Art.20° - La realizacion, desarrollo, premiacion y divulgaciéon del Premio Empresa
Ciudadana seran de exclusiva responsabilidad de la ADVB/SC.

Art.21 ° - Las cuestiones no previstas en este Reglamento seran discutidas por la
Directoria Ejecutiva de la ADVB/SC.
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Premio Empresa Ciudadana ADVB/SC — Empresas Vencedoras

Empresas Vencedoras em 20052

Categoria: Participacion Comunitaria

Empresas

Altenburg (Blumenau) . Unisul (Tubarao)

. TV Record (ltajai)

2

. Colorminas (Criciima) 4. Vonpar (Anténio Carlos)
6
8

. Instituto Floripa-Futuro (Florianépolis) . Sul Catarinense (Biguacu)

1.
3
5. Instituto Engevix (Floriandpolis)
Il
9

. Malwee (Jaragua do Sul) 10.Sinduscon Blumenau (Blumenau)

11.Metallrgica Riosulense (Rio do Sul) 12.SCC — Sistema Catarinense de
Comunicacao (Lages)

13.Policia Rodoviaria Estadual (Florian6polis) | 14.RBS TV Centro Oeste (Joagaba)

Categoria: Desarollo Cultural

Empresas
1. Baesa — Energia Barra Grande S/A (Anita | 2. BRDE (Florianépolis)
Garibaldi)
3. Brasil Telecom (Florianépolis) 4. Nacéao Hip Hop (Floriandpolis)

5. Clinimagem (Criciima)

Categoria: Preservacion Ambiental

Empresas
1. Malwee (Jaragué do Sul) 2. Parque Unipraias Camboriu (Balneario
Camboriu)
3. Transpetro (Petrobras Transporte S.A) 4. Tractebel Energia (Florianépolis

2 Fuente: http://www.advbsc.com.br/eventos/premiacoes/emprcidada/ganhadoras05.htm.
Acceso: 20/05/2006.
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Empresas Vencedoras 2004°

Categoria: Participacion Comunitéaria

Empresa

Accion

1. Asselvi - Associacdo Educacional Leonardo
Da Vinci

Asselvi e a incluséo social de portadores de
necessidades especiais

2.CIEE-Centro de Integracdo Empresa Escola

Programa de Desenvolvimento Estudantil

3. Eletrosul Centrais Elétricas S.A

Hortas Comunitarias

4. Marisol

Marisol, fomentando o Voluntariado

5. Petrobras

Horta Comunitaria

6. RBS - Rede Brasil Sul de Comunicacao

O amor é a melhor heranca. Cuide das
Criancas

7. Santa Clara Participagfes

Projeto de Iniciacdo Esportiva Donos da Bola

8. SCGas

SCGas — Projeto Lixo Inteligente

9. SESC

Mesa Brasil SESC - SC

10. Sulcatarinense

Sulcatarinense - Educando para a Cidadania

11. Unisul — Universidade do Sul de Santa
Catarina

Unisul -sacando a cidadania

12. Unisul — Universidade do Sul de Santa
Catarina

Programa de Bolsas Unisul 40 anos

Categoria: Desarrollo Cultural

*No hubo ganador (No hubo inscriptos)

Categoria: Preservacion Ambiental
Empresa
1. Eliane Revestimentos Ceramicos

Accion
A logistica das aguas

2. Jornal A Noticia A Noticia e o compromisso ambiental

3. TV Catarinense Band Pé no Rio

® Fuente: http://www.advbsc.com.br/eventos/premiacoes/emprcidada/ganhadoras05.htm
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Empresas Vencedoras 2003*

Categoria: Participacion Comunitaria

Empresa

Acciodn

1. CIEE-Centro de Integracdo Empresa Escola

Programa de Iniciacdo ao Trabalho:
Construindo Profissionais do Futuro

2. Construtora Fontana

Geracdo .com Fontana

3. Grupo Habitasul

Embo-y: uma relacédo de vida com os Mbya-
guarani.

4. Softway

Softway oportunizando o primeiro emprego e
garantindo o segundo.

5. SESC - Servi¢o Social do Comércio

OdontoSESC — Promovendo a saude bucal
em parceria com a comunidade.

6. Unisul — Universidade do Sul de Santa

.Projeto Social Comunitario Bem-viver/Unigam.

Catarina

7. Trombini Programa Esporte Solidario.

8. Jofund Adocéo da Escola Evaldo Koehler.
9. Alcoa Resisténcia as Drogas e a Violéncia
10. Amanco Amanco por um mundo melhor.

Categoria: Desarrollo Cultural

Empresa

Acciodn

1. Brasil Telecom

Brasil Telecom: Compromisso com a Cultura
Catarinense

2. Escola do Teatro Bolshoi no Brasil

Escola do Teatro Bolshoi no Brasil:
promovendo cultura, arte e cidadania

Categoria: Preservacion Ambiental

Empresa

Accidn

1. Colorminas

Reciclagem Santo Antdnio do Descoberto

2. Unisul — Universidade do Sul de Santa
Catarina

Floresce Tubarao

3. TV Catarinense

Band Pé no Rio: Etapa da Consciéncia
Ecol6gica

4. RBS — Rede Brasil Sul de Comunicactes

Vamos Salvar o Rio Itajai-acu

* Fuente: http://www.advbsc.com.br/eventos/premiacoes/emprcidada/ganhadoras05.htm
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Empresas Vencedoras 2002 °

Categoria: Participacion Comunitaria

Empresa

Acciodn

1. Cecrisa / Koerich Engenharia

Projeto Harmonia da Terra

2. RBS — Rede Brasil Sul de Comunicacdes

Cidadania em Pauta

3. SESI

SESI Farmacia 100% Social

4. Anjo Quimica

Anjos do Futsal

5. SESC - Servico Social do Comércio

SESC, Saude ao seu alcance

6. Luminar

Projeto. Pr6-Serra

Categoria: Preservacion Ambiental

Empresa

Accidn

1. SESC - Servico Social do Comércio

Projeto Arte Vida Verde

2. UNESC - Universidade do Oeste de Santa
Catarina

Programa de Educacéo e Gestdao Ambiental

3. Colorminas

Preservar o Futuro

4. Vanzin escapamentos

Arara Azul

5. TV Catarinense

Band Pé no Rio

6. Luminar

Projeto. Pro-Serra

Categoria: Desarrollo Cultural

Empresa

Accidn

1. UNESC - Universidade do Oeste
Catarinense

Toque de Arte

2. Grupo Habitasul

Palco Habitasul

3. Univali — Universidade do Vale do Itajai

Radio Educativa Univali FM

4. Brasil Telecom

Investir na gente daqui faz parte da nossa
cultura

5. SESC - Servico social do Comércio

Circulacéo e Formagéo Cultural

® Fuentee: http://www.advbsc.com.br/eventos/premiacoes/emprcidada/ganhadoras05.htm
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Empresas Vencedoras 2001°

Categoria: Participacion Comunitaria

Empresa

Acciodn

1. Brasil Telecom S.A

Telesc Brasil Telecom - A Gente Daqui no
Desenvolvimento Social

2. Cecrisa S.A

Harmonia na Terra

3. Comércio Breithaupt S.A

Apoio ao Esporte Amador Futsal 1999/2000

4. Condominio Shopping Mueller

Mueller Joinville, um Shopping Solidario

Arquitetura

5. CREA/SC — Conselho Regional de Engenharia e

Diagndstico Ambiental da Lagoa da Conceic¢ao

6. Delegacia Regional do Trabalho em SC

Onibus da Cidadania

7. Jornal de Santa Catarina

Se vocé parar, a APAE ndo Para

8. Marisol

Marisol em Familia

9. NASCISUL Transportes

Doe um real e ganhe um milh&o de sorrisos

10. Secretaria de Estado da Saude

Municipio Saudavel

11. UNESC - Universidade do Oeste
Catarinense

Qualidade de Vida: Moradas da Colina

12. UNIBANCO S/A

Unibanco - 10 anos de Ag¢éo Social - Investindo na
Comunidade e na Educacdo Ambiental

13. UNIMED/Blumenau

UNIMED Vida

14. Unisul — Universidade do Sul de Santa
Catarina

Amigos Saude Mental

15. Unisul — Universidade do Sul de Santa
Catarina

Casa da Cidadania

16. Univali — Universidade do Vale do Itajai

O Programa de Extensdo Comunitaria da UNIVALI

17. VANZIN Industrial Auto Pecas Ltda

Sala de Aula Vanzin

18. VONPAR Refrescos S/A

Cooperativa Ecos do Verde Transformando Lixo em
esperanga

Categoria: Preservacion Ambiental

Empresa

Accidn

1. CISER Parafusos

Preservacdo das Nascentes de agua do Quiriri

2. Unisul — Universidade do Sul de Santa
Catarina

Plantas Medicinais

3. VONPAR Refrescos S/A

Projeto Escola: Latinhas recicladas, escola
equipada

® Fuente: http://www.advbsc.com.br/eventos/premiacoes/emprcidada/ganhadoras05.htm
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Categoria: Desarrollo Cultural

Empresa Accion
1. BIG PAN 24 Horas Doce Poema
Panificadora e Confeitaria
2. Unisul — Universidade do Sul de Santa indios Guaranis
Catarina
3. VONPAR Refrescos S/A Teatro na Escola: A arte ensinando a viver
melhor
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Anexo 09

Premio TOP SOCIAL ADVB/SP

REGLAMENTO

) DE LA INSTITUCION Y OBJETIVOS

1.

Instituido por la ADVB en el afio de 1999, el premio Top Social se rige por el
presente reglamento.

El premio Top Social tiene el objetivo de estimular acciones y generar referencia,
dando visibilidad y divulgacién a las organizaciones que promuevan el bienestar
social como parte directa o indirecta de la estrategia de desarrollo de sus negocios,
invirtiendo en acciones tanto para su publico interno como para la(s)
comunidad(es) con la(s) cual(es) se relacionen.

La premiacion se destina a las organizaciones que hayan demostrado una vision
empresarial en lo que se refiere a la importancia del desarrollo social como factor
fundamental del crecimiento de una sociedad.

Il) DE LAS INSCRIPCIONES

1. Today cualquier organizacién legalmente constituida en nuestro Pais podra

inscribir las acciones sociales implementadas de acuerdo con las clausulas de este
reglamento.

2. El plazo de inscripciones inicia el 1 de marzo de 2005.
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3. Las inscripciones y el pago deberan ser hechos en la sede de la ADVB, sita en la
calle 13 de Mayo 1413, CEP 01327-001, en S&o Paulo, completando la Ficha de
Inscripcién y pagando el arancel de valor igual a US$413. Fundaciones, Institutos y
Asociaciones pagaran un arancel de administracion de valor igual a US$304.

3.1 - Las inscripciones podran hacerse también por e-mail, siendo deber de la
organizacion remitir una copia del comprobante de depésito a la ADVB.

3.2 - Cuando la organizacién inscribiera mas de una accion, cada una de ellas sera
considerada una nueva inscripcion. Por la primera acciéon deberd pagarse el
arancel normal, y las siguientes tendran un descuento del 30% (treinta por ciento).

3.3 - Las organizaciones con sede fuera de la capital del estado de Sdo Paulo podran
enviar sus fichas de inscripcion por correo o fax (11) 3372-3820.

3.4 - El pago del Arancel de Inscripcion podra ser efectuado por medio de depdsito
bancario u orden de pago a la ADVB — Asociacion de los Dirigentes de Ventas y
Marketing del Brasil.

lIl) DE LAS ACCIONES SOCIALES

1. Esas informaciones deberan ser presentadas en forma de un informe que contenga:
los objetivos del proyecto, los resultados obtenidos, el alcance, el volumen de recursos
invertidos, la cantidad aproximada de beneficiados, la metodologia aplicada, la(s)
region(es) geografica(s) interesada(s), los funcionarios voluntarios participantes (si se
aplicara), los impactos efectivos ocurridos en la calidad de vida del os participantes del
proyecto social y otras informaciones que se juzgue necesario. Fotos, tablas, cuadros
auxiliares y textos especiales también podran ser afiadidos al documento presentado.

2. La descripcion de la(s) accion(es) debera ser entregada en 06 (seis) vias, en sobre
cerrado, en la  ADVB hasta el 10 de mayo de 2005.

Nota: La organizacion se obliga a entregar, adjunta a esa descripcién, una sinopsis de
la misma en 2 (dos) vias.
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IV) DEL JURADO Y DEL FALLO

1. Las acciones sociales inscritas seran analizadas por un jurado invitado por el
directorio del Top Social.

2. El jurado serd dado a conocer soOlo después del término del plazo de entrega.
3. Eljurado es soberano y sobre su fallo no cabra recurso alguno.

4. Durante el proceso de analisis, si es necesario, el jurado podra, por medio del
directorio del Top Social, pedir informaciones complementarias sobre las acciones
gue se examinan, asi como comprobantes de los datos presentados.

5. Los sobres cerrados de los participantes en la premiacion quedaran al cuidado del
directorio del Top Social y s6lo podran abrirse en presencia de los miembros del
jurado.

6. El directorio de la ADVB efectuara la comunicacion oficial del fallo del jurado como
maximo el 16 de mayo de 2005.

V) DE LA PREMIACION

1. Seran premiadas las acciones sociales consideradas merecedoras del titulo Top
Social por el jurado.

2. Las acciones no clasificadas no seran divulgadas bajo hipétesis alguna. La ADVB
se exime de la obligacion de hacer publica la némina de candidatos inscritos. Tales
acciones guedaran guardadas, bajo secreto, en los archivos de la ADVB hasta su
devolucion a los autores.

3. Ademas de los premios que seran otorgados a las organizaciones, la ADVB
premiara a los profesionales responsables por el éxito de las acciones vencedoras.

4. Los premios estaran representados por un trofeo especial, un diploma para la
organizacion y un diploma para el Profesional responsable por la accion.

5. La entrega de los premios tendra lugar en un evento en que las acciones
premiadas seran presentadas por medio de videos, de acuerdo a lo que se detalla
en el capitulo siguiente. Este evento serda realizado en lugar, fecha y hora que se
divulgaran en su momento.
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VI) DE LOS VIDEOS

Las organizaciones cuyas acciones sean premiadas con el Top Social prepararan,
por su cuenta, un video en dos copias basado en la historia de la accién elegida,
obedeciendo alas especificaciones que seran determinadas por la ADVB.

Los videos deberan ser presentados en el sistema Betacam o digital y su duracion
maxima sera de 3 (tres) minutos.

Sin detrimento de la creatividad, los videos deberan ser un relato fiel y resumido de
la accién descrita.

Los guiones y pruebas finales de los videos deberan ser sometidos a la aprobacion
del directorio del Top Social, en caso de que sea necesario.

Los videos serdn donados a la ADVB por las organizaciones premiadas.

Al final de la solemnidad de entrega de los premios seran distribuidas cintas VHS
con todas las acciones premiadas.

VIl) DE LA DIVULGACION

1.

3.

La ADVB promovera una amplia divulgacion del Top Social en todas las etapas,
desde el inicio de las inscripciones hasta la presentacion de los videos, en todos
los medios de comunicacion a su alcance, y en especial en los que oficialmente
apoyan el evento y que son la Radio Eldorado, Grupo Bandeirantes (TV
Bandeirantes, Canal 21, BandNews y Radio Bandeirantes), el diario Folha de S.
Paulo y las revistas IstoE e IstoE Dinheiro.

La revista Mercado, 6rgano oficial de la ADVB que circula el dia de la solemnidad
de entrega de los premios, publicara una sinopsis de cada accién vencedora.

Todas las organizaciones premiadas tendran derecho a la inclusion gratuita de un
anuncio por accion vencedora en la revista Mercado. Los respectivos fotolitos /
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CDs (a 4 colores o en blanco y negro, 21cm x 28 cm) deberan ser entregados a la
ADVB antes del 31 de mayo de 2005.

4. La ADVB se reserva el derecho de exhibir y debatir las acciones premiadas en
universidades, escuelas de comunicacién, seminarios, congresos o0 cualquier otro
evento, tanto en Brasil como en el exterior.

5. Los derechos de divulgacion y publicacién de las acciones seran donados por las
organizaciones premiadas, con exclusividad, a la ADVB. Estos derechos
comprenderan la publicacion de toda la accion o parte de la misma en medios de la
ADVB o de terceros (revistas, diarios, TVs, radios, etc.) o en cualquier otro medio
(grabaciones en casetes, videocasetes, diapositivas, reprints, CDs, mensajes
electronicos, etc.), en Brasil o en el exterior, por el periodo de cinco afios a partir de
la fecha de clausura de la premiacion Top Social.

VIIl) DE LAS DISPOSICIONES FINALES

1. Las empresas premiadas pagaran un arancel de administracion del valor de
US$8.695 por accion vencedora. Fundaciones, Institutos y Asociaciones pagaran un
arancel de administracion del valor de US$6.086 por accion vencedora.

2. Ese pago tendrad lugar inmediatamente después de la proclamacién de los
resultados de la adjudicacion, y debe ser efectuado directamente en la sede de la
ADVB o mediante depdsito en su cuenta corriente, siendo necesario el envio de la
copia del recibo de depdsito a la ADVB por parte de la organizacion.

4. Todas las organizaciones inscritas en el Top Social estaran también inscritas en el
IRES —INSTITUTO ADVB DE RESPONSABILIDAD SOCIAL— para el afio
corriente, con todas los beneficios para el asociado, y sera informadas, a partir de
entonces, de todas las actividades del Instituto.

5. Las situaciones no previstas en este reglamento seran resueltas por el directorio
del Top Social.
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ANEXO 10

LEY ROUANET

Ley N° 8.313, del 23/12/91
El Presidente de la Republica,

Hago saber que el Congreso Nacional decreta y yo sanciono la siguiente Ley:

CAPITULO |
Disposiciones Preliminares

Art. 1° Queda instituido el Programa Nacional de Apoyo a la Cultura, PRONAC, con la
finalidad de captar y canalizar recursos para el sector de modo de:

| - contribuir a facilitar, a todos, los medios para el libre acceso a las fuentes de la
cultura y el pleno ejercicio de los derechos culturales;

Il-  promover y estimular la regionalizacion de la produccion cultural y artistica
brasilefia, valorizando recursos humanos y contenidos locales;

[l - apoyar, valorizar y difundir el conjunto de las manifestaciones culturales y a sus
respectivos creadores;

IV - proteger las expresiones culturales de los grupos formadores de la sociedad
brasilefia y responsables por el pluralismo de la cultura nacional;

V -  salvaguardar la supervivencia y el florecimiento de los modos de crear, hacer y vivir
de la sociedad brasilefa.

VI - preservar los bienes materiales e inmateriales del patrimonio cultural e historico
brasilefio;
VII - desarrollar la conciencia internacional y el respeto a los valores culturales de otros

pueblos o naciones;

VIl - estimular la produccién y difusion de bienes culturales de valor universal
formadores e informadores del conocimiento, la cultura y la memoria.

IX - priorizar el producto cultural originario del Pais.

Art. 2° EI PRONAC sera implementado a través de los siguientes mecanismos:
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| - Fondo Nacional de la Cultura - FNC;

Il - Fondos de Inversion Cultural y Artistica - FICART

[l - Incentivo a proyectos culturales.

Parrafo Unico. Los incentivos creados por la presente Ley soOlo seran concedidos a
proyectos culturales que tengan como objetivo la exhibicidn, uso y circulacion publicas de
los bienes culturales resultantes de los mismos, quedando prohibida la concesion de
incentivo a obras, productos, eventos u otros resultantes, destinados, o circunscriptos a
circuitos privados o a colecciones particulares.

Art. 3° Para el cumplimiento de las finalidades expresadas en el articulo 1° de esta Ley,
los proyectos culturales a cuyo favor sean captados y canalizados los recursos del
PRONAC atenderan, por lo menos, a uno de los siguientes objetivos:

| - Incentivo a la formacién artistica y cultural, mediante:

a) la concesion de becas de estudio, investigacion y trabajo, en Brasil o en el exterior,
a autores, artistas y técnicos brasilefios o extranjeros radicados en Brasil,

b) la concesion de premios a creadores, autores, artistas, técnicos y a sus obras,
peliculas, espectaculos musicales y de artes escénicas y festivales realizados en Brasil;

C) la instalacion y manutencién de cursos de caracter cultural o artistico, destinados a
la formacion, especializacién y perfeccionamiento de las personas del area de la cultura,
en establecimientos de ensefianza sin fines lucrativos.

Il - fomento a la produccion cultural y artistica, mediante:

a) la produccién de discos, videos, peliculas y otras formas de reproduccién
fonovideografica de caracter cultural;

b) la edicion de obras relacionadas a las ciencias humanas, a las letras y a las artes;

C) la realizacién de exposiciones, festivales de arte, espectaculos de artes escénicas,
de musica y de folclore;

d) la cobertura de gastos de transporte y seguro de objetos de valor cultural
destinados a exposiciones publicas en el Pais y en el exterior;

e) la realizacion de exposiciones, festivales de arte, espectaculos de artes escénicas
0 congéneres.

Il - preservacion y difusion del patrimonio artistico, cultural e histérico, mediante:
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a) la construccidon formacién, organizacion, manutencion, ampliacion y equipamiento
de museos, bibliotecas, archivos y otras organizaciones culturales, asi como sus
colecciones y acervos;

b) la conservacion y restauracion de edificios, monumentos, vias publicas,
establecimientos rurales y demas espacios, inclusive naturales, declarados como
patrimonio cultural por los Poderes Publicos;

C) la restauracion de obras de arte y bienes muebles e inmuebles de reconocido valor
cultural,

d) la proteccién del folclore, de la artesania y de las tradiciones populares nacionales.
IV - estimulo al conocimiento de los bienes y valores culturales, mediante:

a) la distribucién gratuita y publica de entradas a espectaculos culturales y artisticos;
b) levantamientos de datos, estudios e investigaciones

C) el suministro de recursos al FNC y a sus fundaciones culturales con fines

especificos 0 a museos, bibliotecas, archivos u otras entidades de caracter cultural.
V- apoyo a otras actividades culturales y artisticas, mediante:

a) la realizacién de misiones culturales en el Pais y en el exterior, incluso a través del
suministro de pasajes;

b) la contratacidén de servicios para la elaboracion de proyectos culturales;

C) acciones no previstas en los literales anteriores y consideradas relevantes por el
Ministro de Estado de la Cultura, tras consulta a la Comisién Nacional de Apoyo a la
Cultura

CAPITULO II
Del Fondo Nacional de la Cultura —FNC—
Art. 4° Queda ratificado el Fondo de Promocién Cultural, creado por la Ley N° 7.505, del 2
de julio de 1986, que pasa a denominarse Fondo Nacional de la Cultura —FNC—, con el

objetivo de captar y destinar recursos para proyectos culturales compatibles con las
finalidades del PRONAC y de:
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| - estimular la distribucién regional equitativa de los recursos a ser aplicados en la
ejecucion de proyectos culturales y artisticos;

Il - favorecer el criterio interestatal, estimulando proyectos que exploten propuestas
culturales conjuntas, de enfoque regional,

[l -  apoyar proyectos con contenido cultural que enfaticen el perfeccionamiento
profesional y artistico de los recursos humanos en el area de la cultura, la creatividad y la
diversidad cultural brasilefia;

IV -  contribuir a la preservacion y proteccion del patrimonio cultural e histérico
brasilefio;
V- favorecer proyectos que atiendan a las necesidades de la produccién cultural y a

los intereses de la colectividad, considerando en ello los niveles cualitativos y cuantitativos
de atenciones a las demandas existentes, el caracter multiplicador de los proyectos a
través de sus aspectos socioculturales y la priorizacion de proyectos en areas artisticas y
culturales que tengan menos posibilidad de desarrollo con recursos propios.

8 1° El FNC sera administrado por el Ministerio de la Cultura y gestionado por su titular,
para el cumplimiento del Programa de Trabajo Anual, segun los principios establecidos en
los articulos 1°y 3°.

§ 2° Los recursos del FNC solo seran adjudicados a proyectos culturales después de
aprobados, con el parecer de un 6rgano técnico competente, por el Ministro de Estado de
la Cultura.

§ 3° Los proyectos aprobados seran seguidos y evaluados técnicamente por las entidades
supervisadas, y su ejecucion financiera corresponde a la SEC/PR.

§ 4° Siempre que sea necesario, las entidades supervisadas utilizaran peritos para el
analisis y parecer referentes a los proyectos, permitiéndose la indemnizacion de gastos de
traslados, cuando correspondiere, y de respectivos honorarios y viaticos, de acuerdo a lo
gue se defina en el reglamento.

§ 5° El Secretario de la Cultura de la Presidencia de la Republica designara la unidad de
la estructura basica de la SEC/PR que funcionard como secretaria ejecutiva del FNC.

8 6° Los recursos del FNC no podran ser utilizados para gastos de manutencion
administrativa del ministerio de la Cultura, excepto para la adquisicibn o alquiler de
equipos y bienes necesarios para el cumplimientos de las finalidades del Fondo.

§ 7° Al final del proyecto, la SEC/PR efectuara una evaluacion final de forma de verificar la
fiel aplicacion de los recursos, observando las normas y procedimientos que seran
definidos en el reglamento de esta Ley, asi como la legislacion vigente.

§ 8° Las instituciones publicas o privadas recibidoras de recursos del FNC y ejecutoras de
proyectos culturales cuya evaluacion final no sea aprobada por la SEC/PR en los términos
del parrafo anterior, quedaran inhabilitadas por el plazo de tres afios a recibir nuevos
recursos, o mientras la SEC/PR no proceda a reevaluar el parecer final.
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Art. 5° EI FNC es un fondo de naturaleza contable, con plazo indeterminado de duracion,
gue funcionara bajo las formas de apoyo a fondo perdido o de préstamos reembolsables,
de acuerdo a lo que establezca el reglamento, y estara constituido por los siguientes
recursos:

| - recursos del Tesoro Nacional;
Il - donaciones, en los términos de la legislacién vigente;
I - legados;

IV - subvenciones y auxilios de entidades de cualquier naturaleza, incluso de
organismos internacionales;

V- saldos no utilizados en la ejecucion de los proyectos a los que se refieren el
Capitulo IV y el presente Capitulo de esta Ley;

VI- la devolucién de recursos de proyectos previstos en el Capitulo IV y en el presente
Capitulo de esta Ley, y no iniciados o interrumpidos, con o sin justa causa;

VII - el uno por ciento de la recaudacion de los Fondos de Inversiones Regionales a los
gue se refiere la Ley N° 8.167 del 16 de enero de 1991, obedecida su aplicaciéon en el
respectivo origen geogréafico regional;

VIII - el tres por ciento de la recaudacion bruta de los concursos de pronosticos y
loterias federales y similares cuya realizacion esté sujeta a autorizacion federal,
deduciéndose este valor del monto destinado a los premios;

IX- el reembolso de las operaciones de préstamos realizadas a través del Fondo, a
titulo de financiamiento reembolsable, observados los criterios de remuneracion que,
como minimo, les preserve el valor real;

X- el resultado de las inversiones en titulos publicos federales, obedecida la
legislacién vigente sobre el asunto;

XlI- la conversion de la deuda externa con entidades y Organos extranjeros,
Unicamente mediante donaciones, en el limite a ser fijado por el Ministerio de la
Economia, Hacienda y Planeamiento, observandose las normas y procedimientos del
Banco Central del Brasil.

Xl - el saldo de ejercicios anteriores;

XII - recursos de otras fuentes.
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Art. 6° ElI FNC financiara hasta el ochenta por ciento del costo total de cada proyecto
mediante la comprobacion por parte del proponente, aun siendo persona juridica de
derecho publico, de la circunstancia de disponer del monto remaneciente o de estar
habilitado para la obtencion del respectivo financiamiento a través de otra fuente
debidamente identificada, excepto en lo que se refiere a los recursos con destinacion
especificada en su origen.

§ 1° (vetado).

8§ 2° Podran ser considerados, para efectos de totalizacion del valor restante, bienes y
servicios ofrecidos por el proponente para la implementacion del proyecto que sean
debidamente evaluados por la SEC/PR.

Art. 7° La SEC/PR estimulara, a través del FNC, la composicion de carteras de
financiamiento a proyectos culturales, que tomen en cuenta el cardcter social de la
iniciativa, mediante criterios, normas, garantias y tasas de intereses especiales que deben
ser aprobadas por el Banco Central del Brasil.

CAPITULO Il
De los Fondos de Inversion Cultural y Artistica - FICART

Art. 8° Queda autorizada la formacion de Fondos de Inversién Cultural y Artistica —
FICART—, en condominio, sin personalidad juridica, que caracterizan la comunion de
recursos destinados a la aplicacién en proyectos culturales y artisticos.

Art. 9° Son considerados proyectos culturales y artisticos, para fines de aplicacion de
recursos FICART, ademas de otros que puedan ser declarados por el Ministerio de la
Cultura:

| - la produccién comercial de instrumentos musicales, asi como de discos, cintas,
videos, peliculas y otras formas de reproduccion fonovideograficas;

Il - la produccion comercial de espectaculos teatrales, de danza, musica, canto, circo
y demas actividades congéneres;

I - la edicion comercial de obras relativas a las ciencias, a las letras y a las artes, asi
como de obras de referencia y otras de naturaleza cultural,

IV - la construcciéon, restauracién, reparacion o equipamiento de salones y otros
ambientes destinados a actividades con objetivos culturales, pertenecientes a entidades
con fines de lucro;

V - otras actividades comerciales o industriales de interés cultural, asi consideradas
por el Ministerio de la Cultura.
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Art. 10. Compete a la Comisién de Valores Mobiliarios, luego de haber sido escuchada la
SEC/PR, disciplinar la constitucion, el funcionamiento y la administracion de los FICART,
siendo observadas las disposiciones de esta Ley y las normas generales aplicables a los
fondos de inversion.

Art. 11. Las cuotas de los FICART, emitidas siempre en forma nominativa o de escritura,
constituyen valores mobiliarios sujetos al régimen de la Ley N° 6.385 del 7 de diciembre
de 1976.

Art. 12. El titular de las cuotas FICART:

| - no podra ejercer ningun derecho real sobre los bienes y derechos integrantes del
Patrimonio del Fondo;

Il - no responde personalmente por ninguna obligacion legal ni contractual, en lo que
se refiere a los emprendimientos del Fondo o de la institucidon administrativa, salvo en
cuanto a la obligacién de pago del valor integral de las cuotas suscritas.

Art. 13. A la institucidon administradora de los FICART corresponde:
| - representarlos activa y pasivamente, judicial y extrajudicialmente;

Il - responder personalmente por la eviccion de derecho, ante la eventualidad de la
liquidacion del mismo.

Art. 14. Los rendimientos y ganancias de capital obtenidos por los FICART estan exentos
del Impuesto sobre las Operaciones de Crédito, Cambio y Seguro, asi como del Impuesto
sobre la Renta e Ingresos de Cualquier Naturaleza.

Art. 15. Los rendimientos y ganancias de capital distribuidos por los FICART, en cualquier
forma, se sujetan al pago del Impuesto sobre la Renta en la fuente en un porcentaje del
veinticinco por ciento.

Parrafo Unico. Quedan excluidos del pago en la fuente del que trata este articulo los
rendimientos distribuidos a beneficiarios persona juridica tributada con base en el lucro
real, los que deberan ser calculados en la declaracion anual de rendimientos.

Art. 16. Las ganancias de capital obtenidas por personas fisicas o juridicas no tributadas
con base en el lucro real, incluso exentas, provenientes de la alienacion o rescate de
cuotas de los FICART estan sujetos al pago de Impuesto sobre la Renta, en el mismo
porcentaje previsto en la tributacién de rendimientos obtenidos en la alienacién o rescate
de cuotas de Fondos Mutuos de Acciones.

§ 1° Se considera ganancia de capital la diferencia positiva entre el valor de cesién o

rescate de la cuota y el costo promedio actualizado de la inversién, siendo observadas las
fechas de inversion, rescate o cesion, en los términos de la legislacion vigente.
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§ 2° La ganancia de capital serd calculada en relacion a cada rescate o cesion, siendo
permitida la compensacion del perjuicio sufrido en una operacion con el lucro obtenido en
otra, de la misma o diferente especie, desde que sea de renta variable, dentro del mismo
ejercicio fiscal.

§ 3° El impuesto debera ser pagado hasta el ultimo dia util de la primera quincena del mes
siguiente a aquel en el que la ganancia de capital fue obtenida.

8 4° Los rendimientos y ganancias de capital a los que se refiere el encabezado de este
articulo y el articulo anterior, cuando conseguidos por inversores radicados o domiciliados
en el exterior, se sujetan a la tributacion del Impuesto sobre la Renta en los términos de la
legislacion aplicable a esta clase de contribuyente.

Art. 17. El tratamiento fiscal previsto en los articulos precedentes sélo tiene efecto sobre
los rendimientos provenientes de inversiones en FICART que atiendan a todos los
requisitos previstos en la presente Ley y en su respectiva reglamentacion, que sera
bajada por la Comision de Valores Mobiliarios.

Parrafo Unico. Los rendimientos y ganancias de capital obtenidos por FICART que dejen
de atender a los requisitos especificos de ese tipo de Fondo se sujetaran a la tributacion
prevista en el articulo 4321 de la Ley N° 7.714 del 22 de diciembre de 1988.

CAPITULO IV
Del Incentivo a Proyectos Culturales

Art. 18. Con el objetivo de incentivar las actividades culturales, la Union facultara a las
personas fisicas o juridicas a que opten por la destinacién de partes del Impuesto sobre la
Renta, a titulo de donaciones o patrocinios, tanto al apoyo directo a proyectos culturales
presentados por personas fisicas o por personas juridicas de naturaleza cultural, como a
contribuciones al FNC, en los términos del articulo 5°, parrafo Il de esta Ley, desde que
los proyectos atiendan a los criterios establecidos en el articulo 1° de esta Ley.

§ 1° Los contribuyentes podran deducir del célculo del impuesto sobre la renta los montos
efectivamente utilizados en los proyectos listados en el § 3°, previamente aprobados por
el Ministerio de la Cultura, respetando los limites y condiciones establecidos en la
legislaciéon del impuesto sobre la renta vigente, en forma de:

a) donaciones; y

b) patrocinios.

§ 2° Las personas juridicas tributadas sobre la base del lucro real no podran deducir el
valor de la donacién y/o del patrocinio como gasto operativo.

§ 3° Las donaciones y los patrocinios en la produccion cultural a los que se refiere el § 1°
atenderan exclusivamente a los siguientes segmentos:
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a) artes esceénicas;

b) libros de valor artistico, literario o humanistico;

C) musica erudita o instrumental;

d) circulacién de exposiciones de artes visuales;

e) donaciones de acervos a bibliotecas publicas, museos, archivos publicos y

cinematecas, asi como entrenamiento de personal y adquisicion de equipos para la
manutencion de esos acervos;

f) produccion de obras cinematograficas y videofonogréaficas de corto y largo metraje
y preservacion y difusion del acervo audiovisual;

0) preservacion del patrimonio cultural material e inmaterial.

Art. 19. Los proyectos culturales previstos en esta Ley seran presentados al Ministerio de
la Cultura o a quien éste delegue esta atribucion, con el presupuesto analitico adjunto,
para la aprobacion de su conformidad con los objetivos del PRONAC.

§ 1° El proponente sera notificado en el plazo maximo de cinco dias sobre los motivos de
la decision en caso de que su proyecto no haya sido aprobado.

§ 2° Sobre la notificacion a la que se refiere el parrafo anterior, cabra un pedido de
reconsideracion al Ministro de Estado de la Cultura que debera decidir en el plazo de
sesenta dias.

§ 3° (vetado).

§ 4° (vetado).

§ 5° (vetado).

§ 6° La aprobacion solo tendra eficacia tras la publicacion de acto oficial que contenga el
titulo del proyecto aprobado y la institucién responsable por el mismo, el valor autorizado
para la obtencion de la donacion o patrocinio y el plazo de validez de la autorizacién.

§ 7° El Ministerio de la Cultura publicara anualmente, hasta el 28 de febrero, el monto de
los recursos autorizados por el Ministerio de la Hacienda para la renuncia fiscal en el
ejercicio anterior, debidamente discriminados por beneficiario.

8§ 8° Para la aprobacion de los proyectos serd observado el principio de la no
concentracion por segmento y por beneficiario, que serd medido por el monto de los

recursos, por la cantidad de proyectos, por la respectiva capacidad ejecutiva y por la
disponibilidad del valor absoluto anual de renuncia fiscal.
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Art. 20. Los proyectos aprobados en la forma del articulo anterior serdn seguidos y
evaluados por la SEC/PR o por quien reciba la delegacion de tales atribuciones durante
su ejecucion.

8§ 1° La SEC/PR, tras el término de la ejecucién de los proyectos previstos en este
articulo, debera, en el plazo de seis meses, hacer una evaluacién final de la correcta
destinacion de los recursos recibidos, pudiendo inhabilitar a sus responsables por el plazo
de tres afnos.

§ 2° Sobre la notificacion a la que se refiere el parrafo anterior, cabra un pedido de
reconsideracién al Ministro de Estado de la Cultura que debera decidir en el plazo de
sesenta dias.

§ 3° El Tribunal de Cuentas de la Union incluird en su parecer previo sobre las cuentas del
Presidente de la Republica un analisis relativo a la evaluacion sobre la que trata este
articulo.

Art. 21. Las entidades incentivadoras y captadoras de las que trata este capitulo deberan
comunicar, en la forma en que estipulen el Ministerio de la Economia, Hacienda y
Planeamiento y la SEC/PR, los aportes financieros realizados y recibidos, asi como las
entidades captadoras deberan efectuar la comprobacion de su destinacion.

Art. 22. Los proyectos que se ajusten a los objetivos de esta Ley no podran ser objeto de
una apreciacion subjetiva en lo que se refiere a su valor artistico o cultural.

Art. 23. Para los fines de esta ley se considera que:
| - (vetado).

Il - patrocinio: es la transferencia de valores con la finalidad promocional o de la
cobertura de gastos, por parte del contribuyente del Impuesto sobre la Renta e Ingresos
de Cualquier Naturaleza, o el uso de bien mueble o inmueble de su patrimonio, sin la
transferencia de dominio, para la realizacién, por parte de otra persona fisica o juridica, de
actividad cultural con o sin fines de lucro prevista en el articulo 3° de esta Ley.

§ 1° Constituye una infraccion a esta Ley la recepcién, por parte del patrocinador, de
cualquier tipo de ventaja financiera o material en consecuencia del patrocinio que
efectuare.

§ 2° Las transferencias definidas en este articulo no estdn sujetas a la cobranza del
Impuesto sobre la Renta en la fuente.

Art. 24. Para los fines de este Capitulo, equivalen a donaciones, en los términos del
reglamento:
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|- las distribuciones gratuitas de entradas para eventos de caracter artistico-cultural
por parte de personas juridicas a los empleados y sus dependientes legales.

Il - los gastos realizados por personas fisicas o juridicas con el objetivo de conservar,
preservar o restaurar bienes de su propiedad o en su posesion legitima declarados
patrimonio cultural por el Gobierno Federal.

a) la definicion preliminar, por parte del Instituto Brasilefio del Patrimonio Cultural —
IBPC—, de las normas y criterios técnicos que regirdn los proyectos y presupuestos de
que trata este numeral;

b) la aprobacion previa, por parte del IBPC, de los proyectos y respectivos
presupuestos para la ejecucién de las obras;

C) la posterior certificacion, por parte del referido 6rgano, de los gastos efectivamente
realizados y de la circunstancia de que las obras hayan sido ejecutadas de acuerdo con
los proyectos aprobados.

Art. 25. Los proyectos a ser presentados por personas fisicas o juridicas, de naturaleza
cultural para fines de incentivo, tendran como objetivo desarrollar las formas expresion,
los modos de crear y hacer, los procesos de preservacion y proteccion del patrimonio
cultural brasilefio, y los estudios y métodos de interpretacion de la realidad cultural, asi
como contribuir a propiciar medios, a la poblacibn en general, que permitan el
conocimiento de los bienes y valores artisticos y culturales, comprendiendo, entre otros,
los siguientes segmentos.

| - teatro, danza, circo, 6pera, pantomima y congeneres;
Il - produccion cinematografica, videografica, fotografica, discografica y congéneres;

" - literatura, incluso obras de referencia;

IV-  mdasica,;

V- artes plasticas, artes graficas, grabados, afiches, filatelia y otras congéneres;

VI-  folclore y artesania;

VII - patrimonio cultural, incluso histérico, arquitectonico, arqueoldgico, bibliotecas,

museos, archivos y demas acervos;
VIII - humanidades; y

IX - radioy television, educativas y culturales, de caracter no comercial.
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Parrafo Unico. Los proyectos culturales relacionados con los segmentos del numeral Il de
este articulo deberan beneficiar exclusivamente las producciones independientes, asi
como las producciones cultural-educativas de cardcter no comercial realizadas por
empresas de radio y television.

Art. 26. El donador o patrocinador podra deducir del céalculo de su Impuesto sobre la
Renta los valores efectivamente contribuidos a favor de proyectos culturales aprobados
de acuerdo con los dispositivos de esta Ley, teniendo como base los siguientes
porcentajes:

| - en el caso de las personas fisicas, el ochenta por ciento de las donaciones y el
sesenta por ciento de los patrocinios;

Il - en el caso de las personas juridicas tributadas con base en el lucro real, el
cuarenta por ciento de las donaciones y el treinta por ciento de los patrocinios

§ 1° La persona juridica tributada con base en el lucro real podra descontar las
donaciones y patrocinios como gasto operativo.

§ 2° El valor maximo de las deducciones de las que trata el encabezado de este articulo
sera fijado anualmente por el Presidente de la Republica, con base en un porcentaje de la
renta tributable de las personas fisicas y del impuesto debido por personas juridicas
tributados con base en el lucro real.

8 3° Los bheneficios de los que trata este articulo no excluyen ni reducen otros beneficios,
descuentos ni deducciones en vigor, en especial las donaciones a entidades de utilidad
publica efectuadas por personas fisicas o juridicas.

§ 4° (vetado).

§ 5° El Poder Ejecutivo establecera el mecanismo de preservacion del valor real de las
contribuciones a favor de los proyectos culturales, en lo relativo a este Capitulo.

Art. 27. La donacion o el patrocinio no podra ser efectuada a persona o institucién
vinculada al agente.

§ 1° Se consideran como vinculados al donador o patrocinador:

a) la persona juridica de la cual el donador o patrocinador sea titular, administrador,
gerente, accionista o socio, en la fecha de la operacion o en los doce meses anteriores;

b) el conyuge, los parientes hasta de tercer grado, incluso los parientes politicos y los
dependientes del donador o patrocinador o de los titulares, administradores, accionistas o
socios de persona juridica vinculada al donador o patrocinador en los términos del literal
anterior;
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C) otra persona juridica de la cual el donador o patrocinador sea socio.

8 2° No se consideran vinculadas las instituciones culturales sin fines de lucro creadas por
el donador o patrocinador, desde que estén debidamente constituidas y en
funcionamiento, como ordene la legislacion en vigor.

Art. 28. Ninguna adjudicacion de los recursos previstos en esta Ley podra ser hecha a
través de ningun tipo de intermediacion.

Parrafo Unico. La contratacion de servicios necesarios para la elaboracion de proyectos
para la obtencion de la donacién, patrocinio o inversion, asi como la captacion de
recursos o su ejecucion por parte de persona juridica de naturaleza cultural no configura
la intermediacion a la que se refiere este articulo.

Art. 29. Los recursos provenientes de donaciones o patrocinios deberan ser depositados y
movilizados en cuenta bancaria especifica, en nombre del beneficiario, y la respectiva
rendicion de cuentas debera ser hecha en los términos del reglamento de la presente Ley.

Parrafo Unico. No seran consideradas, para fines de comprobacion del incentivo, las
contribuciones en relacion a las cuales no se observe esta determinacion.

Art. 30. Las infracciones a los dispositivos de este Capitulo, sin perjuicio de las sanciones
penales correspondientes, sujetardn al donador o patrocinador al pago del valor
actualizado del Impuesto sobre la Renta debido en relacién a cada ejercicio financiero,
ademas de las multas y demas gravamenes previstos en la legislaciéon que rige la
especie.

8 1° A los efectos de este articulo se considera como solidariamente responsable por falta
de pago o irregularidad verificada a la persona fisica o juridica proponente del proyecto.

§ 2° La existencia de pagos pendientes o irregularidades en la ejecucion de proyectos de
la proponente en el Ministerio de la Cultura suspendera el analisis o concesion de nuevos
incentivos hasta la efectiva regularizacion.

8§ 3° Sin perjuicio del parrafo anterior se aplica, en lo que correspondiere,
acumulativamente, lo dispuesto en los Articulos 38 y siguientes de esta Ley.

CAPITULO V
De las Disposiciones Generales y Transitorias
Art. 31. Con la finalidad de garantizar la participacion comunitaria, la representacion de
artistas y creadores en el trato oficial de los asuntos de la cultura y la organizacion

nacional sistémica del area, el Gobierno Federal estimulard la institucionalizaciéon de
Consejos de Cultura en el Distrito Federal, en los Estados y en los Municipios.
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Art. 32. Queda instituida la Comision Nacional de Incentivo a la Cultura —CNIC—, con la
siguiente composicion:

| - el Secretario de la Cultura de la Presidencia de la Republica;
Il - los Presidentes de las entidades supervisadas por la SEC/PR;

[l - el Presidente de la entidad nacional que congregue a los Secretarios de la Cultura
de las Unidades Federadas;

IV - unrepresentante del empresariado brasilefio;

V- seis representantes de entidades asociativas de los sectores culturales y artisticos
de ambito nacional.

§ 1° La CNIC sera presidida por la autoridad referida en el numeral | de este articulo que,
con fines de desempate, tendra voto preponderante.

§ 2° Los mandatos, la indicacion y la eleccion de los representantes a los que se refieren
los numerales IV y V de este articulo, asi como la competencia de la CNIC, seran
estipulados y definidos por el reglamento de esta Ley.

Art. 33. La SEC/PR, con la finalidad de estimular y valorizar el arte y la cultura,
establecera un sistema de premiacion anual que reconozca las contribuciones mas
significativas al area:

| - de artistas o grupos de artistas brasilefios o residentes en Brasil, por el conjunto de
su obra o por obras individuales;

Il - de profesionales del area del patrimonio cultural,

lll-  de estudiosos y autores en la interpretacion critica de la cultura nacional a través
de ensayos, estudios e investigaciones.

Art. 34. Queda instituida la Orden del Mérito Cultural, cuyo estatuto sera aprobado por
decreto del Poder Ejecutivo, siendo que las distinciones seran concedidas por el
Presidente de la Republica, en acto solemne, a personas que, por su actuacion
profesional o como incentivadoras de las artes y de la cultura merezcan reconocimiento.

Art. 35. Los recursos destinados al entonces Fondo de Promocién Cultural, en los
términos del articulo 1°, 86°, de la Ley N°7.505 del 2 de julio de 1986 seran transferidos al
Tesoro Nacional para que su destinacion sea adjudicada por el FNC, observada su
finalidad.
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Art. 36. El Departamento de la Receita Federal’, del Ministerio de la Economia, Hacienda
y Planeamiento, en el ejercicio de sus atribuciones especificas, fiscalizara la efectiva
ejecucion de esta Ley, en lo que se refiere a la aplicacion de incentivos fiscales previstos
en ella.

Art. 37. El Poder Ejecutivo, a fin de atender a lo dispuesto en el articulo 26°, §2° de esta
Ley, ajustandose a las disposiciones de la Ley de Directrices Presupuestarias, enviara, en
el plazo de treinta dias, un Mensaje al Congreso Nacional, estableciendo el total de la
renuncia fiscal y al correspondiente cancelacién de gastos presupuestarios.

Art. 38. Ante la hipotesis de dolo, fraude o simulacién, incluso en el caso de desvio de
objeto, sera aplicada, al donador y al beneficiario, la multa correspondiente a dos veces el
valor de la ventaja percibida indebidamente.

Art. 39. Constituye crimen, punible con la reclusion de dos a seis meses y multa del veinte
por ciento del valor del proyecto, cualquier discriminaciéon de naturaleza politica que
atente contra la libertad de expresion, de actividad intelectual y artistica, de conciencia o
creencia, en el andar de los proyectos a los que se refiere esta Ley.

Art. 40. Constituye crimen, punible con reclusion de dos a seis meses y multa del veinte
por ciento del valor del proyecto, obtener reduccion del Impuesto sobre la Renta
valiéndose dolosamente de cualquier beneficio de esta Ley.

§ 1° En el caso de persona juridica responden por el crimen el accionista controlador y los
administradores que al mismo hayan concurrido.

§ 2° En la misma pena incurre aquél que, recibiendo recursos, bienes o valores en funcion
de esta Ley deje de promover, sin justa causa, la actividad cultural objeto del incentivo.

Art. 41. El Poder Ejecutivo, en el Plazo de sesenta dias, reglamentara la presente Ley.
Art. 42. Esta Ley entra en vigor en la fecha de su publicacién.

Art. 43. Se derogan las disposiciones que se opongan a la presente Ley.

FERNANDO COLLOR
Jarbas Passarinho

" Organo recaudador de impuestos federales en Brasil
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Anexo 11

10 mayores incentivadores brasilefios en las Leyes

Rouanet (8.313/91) e Audiovisual (8.685/93)

| ANO 2000

| Incentivador 'Valor do apoio — US$
| 1. Petréleo Brasileiro S. A - PETROBRAS | 19.849.478
| 2. Centrais Elétricas Brasileiras S. A - ELETROBRAS | 4.905.286
| 3. BRDistribuidora S.A | 4.742.130
| 4. Cia Brasileira de Distribuicéo - CBD | 4.727.600
| 5. Banco ltati S.A | 3.306.679
| 6. Banco Nacional de Desenv. Econémico e Social - BNDES | 2.797.338
| 7. Brasil Telecom S.A Matriz | 2.682.173
| 8. SouzaCruz S.A | 2.452.208
| 9. Empresa Brasileira de Telecomunicac¢des S.A. - Embratel | 2.167.652
| 10. Volkswagen do Brasil Ltda | 2.150.118

Fuente: Ministerio de la Cultura — Gobierno Federal

http:/iwww2.minc.gov.br/scripts/Cgmi/internetSac/Maioresincentivadores.idc? Ano=2000&Quant=

| ANO 2001

| Incentivador |Va|or do apoio — US$
| 1. Petréleo Brasileiro S. A - PETROBRAS | 34.913.318
| 2. BRDistribuidora S.A | 13.869.850
| 3. Banco do Estado de Minas Gerais/Banco Itai BBA S.A | 8.421.820
| 4. Centrais Elétricas Brasileiras S. A - ELETROBRAS | 8.335.641
| 5. Cia Brasileira de Distribuicao - CBD | 5.681.279
| 6. Banco Nacional de Desenv. Econdmico e Social - BNDES | 5.413.172
| 7. Brasil Telecom S.A Matriz | 4.036.637
| 8. Petrobras Quimica S.A - Petroquisa | 3.797.985
| 9. SouzaCruz S.A | 3.535.397
| 10. Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos | 2.954.252

Fuente: Ministerio de la Cultura — Gobierno Federal

http://Iwww2.minc.gov.br/scripts/Cgmi/internetSac/Maioresincentivadores.idc? Ano=2000&Quant=
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\ANo 2002

Incentivador

\Valor do apoio — US$

|

| 1. Petroleo Brasileiro S. A - PETROBRAS | 22.332.472
| 2. BRDistribuidora S.A | 12.813.273
| 3. Centrais Elétricas Brasileiras S. A - ELETROBRAS | 9.047.475
| 4. Banco do Estado de Minas Gerais/Banco Itai BBA S.A | 6.944.927
| 5. Brasil Telecom S.A Matriz | 5.123.938
| 6. Bancoltal S.A | 3.469.706
| 7. Banco do Brasil S.A - Centro Cultural | 3.424.468
| 8. Banco Nacional de Desenv. Econémico e Social - BNDES | 3.397.761
| 9. Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos | 2.403.608
| 10. Telecomunicagdes de S&o Paulo S.A - TELESP | 2.388.615

Fuente: Ministerio de la Cultura — Gobierno Federal

http://lwww?2.minc.gov.br/scripts/Cgmi/lnternetSac/Maioresincentivadores.idc? Ano=2000&Quant=
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Anexo 13

Resumen del caso de Brasil Telecom que fue premiado con el Top de
Marketing 2003 — ADVB/SC

“Marketing, proximidad y vinculo social: consolidando las conquistas de marcay
mercados”

El contexto, el problemay los objetivos

Ciertamente las telecomunicaciones tienen un importante papel en el proceso
evolutivo de la humanidad y cada vez mas “forman parte de la parte importante de la vida
de las personas”. Brasil Telecom es una empresa privada que actia en las regiones Sur,
Centro-oeste, AC, RO y TO?, atendiendo a cerca de 40 millones de personas (el 23% de
la poblaciéon brasilefia), en un &rea geografica correspondiente al 33% del territorio
nacional. Con mas de 10,5 millones de lineas telefonicas instaladas, tiene un personal de
aproximadamente 6 mil empleados. En Santa Catarina los numeros también son
expresivos, con alrededor de 1,5 millones de lineas telefénicas, mas de 41 mil teléfonos
publicos, 7 mil km de fibras 6pticas y alrededor de 31 mil accesos a internet en banda
ancha.

El debate ideoldgico trabado nacionalmente a respecto del tema “estatizacion X
desestatizacion X privatizacion” terminé generando una gran inseguridad de la poblacién
catarinense en relacién al destino de la “nueva Telesc® privatizada” y de la continuidad de
los servicios que eran satisfactoriamente ofrecidos a la poblacion. En este clima de
inseguridad, Brasil Telecom asumio, al adquirir Telesc en subasta publica, el compromiso
de promover rapidamente alteraciones y mejoras tecnolédgicas en el sistema de telefonia
en Santa Catarina. Para ello eran necesarias acciones de reestructuracion y revision de
procesos gerenciales. En el otro extremo del proceso estaba la Unién, fiscalizando la
transicion, controlando los eventuales desvios y, por afadidura, incentivando la entrada
de nuevos competidores en el mercado.

Luego, el principal objetivo de mercado que se le configuraba a Brasil Telecom era:
en un primer momento, proteger al maximo posible el espacio de mercado ya conquistado
y ampliarlo posteriormente, ante la previsidon, por parte de analistas de negocios, de la
pérdida inicial de market share de entre un 30% y un 35% debido a la entrada de nuevos
competidores. El otro aspecto del principal objetivo de mercado era la manutencién de los
indices de satisfaccion del cliente en niveles superiores a los ya conquistados y la
ampliacion radical del recuerdo y la relevancia de la “nueva marca” en el publico
catarinense (share of mind).

La solucion

® Son todos estados de la federacion brasilefia: AC — Acre, RO — Roraima y TO - Tocantins
° Antiguo nombre de la empresa, en la época en que era un érgano publico
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A partir de 2002, buscando responder a los nuevos desafios mercadolégicos
planteados, Brasil Telecom percibié estratégicamente que para alcanzar sus objetivos era
fundamental que su nueva marca conquistara la confianza de sus consumidores locales,
realizando con ellos una alianza de reconocimiento mutuo basada en la valorizacion, en la
participacion, en el respeto y en la creacion de vinculos emocionales firmes con el publico
catarinense.

Asi, Brasil Telecom (filial Santa Catarina) decidi6 instituir una relacion participativa
y muy cercana a la gente catarinense, a los clientes y prospects a través de la masiva
participacion en eventos locales de buena aceptacion social o de gran potencial de
aceptacion. Entre 2002 y el primer semestre de 2003 fueron realizados en Santa Catarina
mas de 150 eventos con el apoyo integral de Brasil Telecom (no sélo financiero, sino
también de logistica y co-promocién) que abarcaron los mas diversos publicos en sus
segmentos comerciales y que alcanzaron a cerca de 2,7 millones de personas.

Los resultados obtenidos

Entre los resultados obtenidos se conté un indice general de satisfaccion
(satisfaccion y fidelidad) del orden del 84% (90 cada 100 encuestados desean continuar
operando con la empresa y 80 cada 100 estdn muy satisfechos con los servicios y
atencion ofrecidos). Ademas, alrededor del 82% de los clientes recomendarian
seguramente a otras personas los servicios de Brasil Telecom y el 54% creen que los
precios se adecuan al nivel de los servicios ofrecidos. En 2001, cerca del 29% de los
catarinenses hacian mencion espontanea del nombre Telesc al referirse a Brasil Telecom.

Al final del primer semestre de 2003, sélo el 2% de los encuestados citaron
espontaneamente el nombre Telesc y el 94% de ellos se acuerdan de Brasil Telecom
cuando se les solicita mencionar la marca de una empresa de telecomunicaciones. Se
contabilizé, aun, un crecimiento del 284% en el numero de terminales telefénicos
instalados y del 30% en el tiempo de conexion (minutos). En cuanto al market share,
Brasil Telecom garantizo el 93% de participacion al final del primer semestre de 2003, con
una facturacion garantizada del orden de los US$ 565.217.391 hasta el final del afio.

Fuente: http://www.brasiltelecom.com.br.- Acceso el 20/05/2006.
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Programa de Posgrado en Ciencias de la
Administracion

Oficio: PPCAIGA/2006

Asunto: Envio oficio de nombramiento de jurado de Maestria.

VNIVERADAD NACIONAL
AVEN"MA DE

Coordinacion
MExIcO

Ing. Leopoldo Silva Gutiérrez

Director General de Administracién Escolar
de esta Universidad

Presente.

At'n.: Lic. Balfred Santaella Hinojosa
Coordinador de la Unidad de Administracién del Posgrado

Me permito hacer de su conocimiento, que la alumna Gleicy De Cassia Borges
Rampinelli presentara Examen de Grado dentro del Plan de Maestria en
Administracion (Organizaciones) toda vez que ha concluido el Plan de Estudios
respectivo y su tesis, por lo que el Subcomité Académico de las Maestrias, tuvo a
bien designar el siguiente jurado:

Dr. Raul Mejia Estanol Presidente
M.A. Mario Gabriel Martinez Casas Vocal
M.A. Claudio Alfonso Maubert Viveros Secretario
M.B.A. José Jesls Pérez Ponce Suplente
M.C.E. Angel Luis Rocha Aceves Suplente

Por su atencion le doy las gracias y aprovecho la oportunidad para enviarle un
cordial saludo.

Atentamente

"Por mi raza hablara el espiritu"

Ciudad Universitarig, D.F., 31 de octubre de 2006
El Coordinador d¢l Programa

Dr. Ricardo Alfredo Varela Juarez

- & AU
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