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Introduccion

El presente trabajo busca dar a conocer concepciones tedricas vistas a lo largo de la carrera de
Relaciones Publicas e Institucionales articuladas de manera exhaustiva con el discurso
organizacional desde la responsabilidad social y las practicas sustentables medioambientales
que actualmente llevan a cabo las corporaciones. Es por ello que el tema central de este
proyecto es el discurso de la sustentabilidad en las organizaciones basado en valores
medioambientales. En este sentido, se define primeramente qué es la comunicacion para
enlazar este concepto primordial con las Relaciones Publicas, de manera tal que se resalte la
vision comunicacional en el marco de las organizaciones. De esta forma es como la
comunicacién corporativa es aplicada en el discurso construido por las mismas, y cuya

responsabilidad social se vera reflejada en la expresion del ser y el hacer cotidiano.

A su vez, estas continuas asociaciones tienen como fin enriquecer el entendimiento de la
funcion de las Relaciones Publicas en las organizaciones con fines de lucro. En cuanto a sus
estrategias y practicas de comunicacion institucional, es necesario que estén basadas en
valores sustentables tanto en sus dimensiones sociales, econdmicas, ecoldgicas como
politicas. Atravesadas por momentos histdricos relevantes, cabe resaltar la importancia del
progreso social en cuanto a cuestiones medioambientales, proyectada tanto en los valores
individuales como en una mirada social mas global, como es el caso de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU). Gracias a ello, las organizaciones se sienten mas responsables de
sus producciones y acciones comerciales, garantizando y respaldando tales operaciones con
lineamientos concretos, reportando no solo el balance econémico sino también el social y el
ambiental hasta, incluso, permitiendo que su modelo de gestién empresarial evolucione para

convertirse en Empresas B certificadas.

Es de modo exhaustivo que se pretende enlazar el mundo organizacional en el campo de las
relaciones publicas con las concepciones y preocupaciones medioambientales, sociales y de
gestion corporativa desde una mirada éticamente aceptable, con responsabilidades morales

que fundamenten los conceptos en un contexto temporal posmoderno, global y expansivo.

El trabajo final de carrera se desarrolla alrededor de una tematica central, expresada en cémo
las organizaciones y su discurso sustentable conviven y funcionan en el mundo corporativo

actual, entendiendo que hay un entorno mas susceptible, con publicos mas informados y



exigentes. De esta manera surge la problematica enmarcada por el conflicto del posible doble
discurso en algunas organizaciones, es decir, que no haya concordancia entre el decir -en
cuanto al discurso publico de las empresas- y el hacer de las mismas, generando una brecha
ética visible y, a su vez, cuestionando la credibilidad y la reputacién organizacional. El problema
planteado es relevante en tanto las transformaciones ocurridas en los ultimos 50 afos en el
mundo empresarial, junto a la evolucién tecnolégica y los cambios de habitos sociales, ubican
la cuestion del discurso de las compafias como instancia de posicionamiento publico frente a
determinados temas centrales, entre ellos lo medioambiental, y por lo tanto amerita que dicho
posicionamiento esté en un todo de acuerdo y pueda ser respaldado con el accionar de las
empresas. En este sentido, la construccion del discurso corporativo recae en una de las
funciones principales de las Relaciones Publicas y exige un desempefio profesional acorde con
las demandas y expectativas que la sociedad tiene en el presente, respecto del

comportamiento de las organizaciones y su impacto en la humanidad.

El objetivo general del trabajo es realizar una reflexién y andlisis sobre el discurso de las
organizaciones y su relacién con los contenidos medioambientales. De esta manera, se busca
vislumbrar la importancia de un discurso ético, basado en valores sustentables y también
sostenibles que representen la filosofia corporativa y concuerden con la practica empresarial.
En tal sentido, la tematica y el objetivo general planteado exige una serie de objetivos
especificos que propongan un recorrido sistematico para que el andlisis sea coherente y

eficiente al mismo tiempo:

- Introducir una nocién de las Relaciones Publicas como disciplina, integrando los
conceptos tedricos académicos principales.

- Conceptualizar la sustentabilidad como un modelo estratégico de desarrollo sostenible
en las organizaciones.

- Relacionar la sustentabilidad con los programas de responsabilidad social corporativa.

- Proponer principios basicos para la construccion de un discurso sustentable, coherente
con la ética y la conducta empresarial.

- Reflexionar sobre el rol de las relaciones publicas en la gestion del discurso

sustentable corporativo.



Es esencial hacernos preguntas de investigacién para llevar adelante el trabajo en cuestion, asi
habra una mas clara orientacion de la problematica planteada para buscar resolver y responder

las incAgnitas que se presentan. Es por ello que podriamos preguntarnos:

¢, Cual es el rol de las relaciones publicas en el discurso institucional?

¢Son las empresas promotoras de un sistema de valores individuales que concientizan acerca
del medioambiente?

¢, Como gestionan las organizaciones sus politicas medioambientales enmarcadas en sus
programas de RSE? 4 Aplican lo que dicen?

¢ El conflicto del doble discurso engloba a todas las organizaciones?

¢ Los valores ecoldgicos organizacionales se gestan debido a las demandas sociales?

¢ La sustentabilidad y gestion medioambiental impactan en la imagen corporativa?

¢, Como afecta el discurso publico en la reputacion de las organizaciones?

Como marco metodoldgico, el anadlisis consiste en una discusion tedrica académica de tipo
ensayistica, que incorpora una vision critica reflexiva del tépico planteado. Para el desarrollo
del mismo se tendra en cuenta diversa bibliografia y se presentaran varios ejemplos como
casos que permitan tener informacién mas amplia para el cumplimiento del objetivo general del

presente trabajo.

Marco teodrico

Como campo tematico, las relaciones publicas son expresadas de diferentes maneras debido a
su compleja naturaleza, su multiplicidad de funciones y su amplio espacio de accion.

Generalmente, podemos definir las relaciones publicas de la siguiente manera:

Las Relaciones Publicas son una clara funcion de la direcciéon que ayuda a
establecer y mantener lineas de comunicacidn mutuas, comprension,
aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus publicos; involucra la
solucion de asuntos y problemas; ayuda a la direccion a mantenerse
informada y receptiva ante la opinién pudblica; define y realza la
responsabilidad de la direccion respecto al interés publico; ayuda a la
direccién respecto al interés publico, ayuda a la direccibn a mantenerse
alerta para utilizar los cambios eficazmente sirviendo de sistemas de alerta

anticipada para adelantarse a las tendencias; y usan la investigacion y el



sondeo asi como las técnicas de comunicacion ética como sus principales

herramientas (Harlow, 1976).

Académicos como Bernays, Grunig, Wilcox, Xifra y Capriotti han desarrollado teorias capaces
de edificar y elevar la disciplina, estableciendo los ideales de la profesién, cuyos conceptos y
formulaciones hacen a las relaciones publicas rica en significados y eficiente para una

comunicacion valiosa.

Las relaciones publicas no tienen un ambito estrecho de accion, sino mas bien, debido a la
complejidad de su estructura son dinamicas y aplicables a cualquier campo profesional en el
que exista comunicacion de por medio. Dirigidas a un conjunto de personas con necesidades
comunicacionales especificas, entendidas como los publicos de la organizaciéon, y en un
contexto particular, son creadoras de mensajes estratégicos que guiaran, fortaleceran vy
potenciaran las capacidades organizacionales. Pueden incluirse de manera complementaria,
las relaciones con la prensa, la comunidad, las relaciones institucionales y sectoriales, la
comunicacion de marketing y de crisis, la organizacion de eventos y la responsabilidad social
empresarial (RSE). Desde una mirada constructiva es que podemos cohesionar estas

habilidades y buscar asi alcanzar el maximo rendimiento que esta disciplina tiene para ofrecer.

Al comprender tal dimension, visualizamos la extensién de los diferentes ambitos de la
profesion, cuya funcién social refleja un rol investigador, informativo, integrador, persuasivo,
prosocial y politico, los cuales responden a necesidades puramente organizacionales y
sociales. Como agentes empresariales en un marco ético de accion, deben responder a la
responsabilidad social empresarial, area clave en la gestion estratégica corporativa de esta
década. Para ello, las empresas y sus lideres necesitan actuar en tres areas principales:
adoptar principios éticos, buscar la transparencia, hacer de la confianza un precepto

fundamental en el gobierno corporativo (Wilcox, p. 465).

De esta manera cobra vital importancia la presencia de un discurso creible, sustentado en
bases identitarias firmes que demuestre un profundo sentido y propdsito de la misién
organizacional que, a través de la comunicacién corporativa, apele a una imagen positiva y
respalde esos postulados con acciones concretas y coherentes. Actualmente, con el auge de la
responsabilidad social organizacional y la preocupacién de un entorno saludable, justo y

colaborativo, muchos individuos se estan informando sobre la sustentabilidad de los aspectos



medioambientales que nos involucran a todos, principalmente a las empresas, las cuales tienen
un mayor compromiso sobre todas sus actividades y deben, de alguna forma, rendir cuentas
ante sus publicos. Una preocupacion crece entre nosotros: consumimos una vez y media mas
de lo que el planeta puede proveer de manera sustentable. De persistir el actual sistema de
consumo, hacia 2030 necesitaremos el equivalente a dos planetas Tierra para mantener a la
humanidad, y hacia 2050, tres planetas (Svampa, p. 24). Es asi como entra en juego el rol de
las ONGs, quienes concientizan sobre los cuidados ambientales y sociales, cuyo caracter
activo y persistente permite dinamizar a la sociedad y crear corrientes de pensamiento

valorables para muchos ciudadanos.

Ninguna organizacién quiere proyectar valores destructivos y daninos con su ambiente, sino
mas bien su discurso esta enfocado en su entorno con un mensaje ecofriendly y directo:
“Somos sustentables”, “Cuidar el medioambiente es nuestra misién”, entre otras. A veces tales

discursos son aplicados, pero no siempre es asi.

Una empresa responsable -socialmente inteligente y sustentable- que es respaldada por la
sociedad se caracteriza, segun Jorge Etkin, por los principios que regulan a la organizacion:
pluralismo, participacion, mutualidad, esfuerzo, autonomia, igualdad de oportunidades, justicia,
equilibrio, respeto, transparencia y calidad. Tal es el caso del nuevo y novedoso modelo de

gestion, conocido como Empresa B, el cual crece sin parar.

Destacados autores como Svampa, Tyrtania, Solari y Holtzhausen nos brindaran un panorama
real de lo que estamos viviendo ultimamente, enriqueciendo nuestra visidbn sobre la
sustentabilidad, el discurso, los valores, el sistema y sus consecuencias en un entorno natural y
social visible que nos involucra minuto a minuto como profesionales de las Relaciones

Publicas.

El presente trabajo final de carrera se desarrolla en tres capitulos. El primero de ellos
contempla una descripcion integra de la disciplina, incluyendo sus ambitos de accion y
pluralidad de funciones, ademas de un amplio panorama introductorio a la Comunicacion
Corporativa, enfatizando en la importancia de comunicar estratégicamente. El segundo capitulo
examina, de manera mas practica, el comportamiento empresarial en las ultimas décadas,
guiados por programas de responsabilidad social que enmarcan sus acciones, determinadas

por valores medioambientales y sustentables. Finalmente, el tercer capitulo indaga sobre el



discurso organizacional en materia medioambiental, visualizando asi la coherencia -0 no- de su
relacién con la praxis diaria, exponiendo y vulnerabilizando su reputacién corporativa. Es asi
como la linea conductora del trabajo establece una perspectiva comunicacional general del

discurso de la sustentabilidad en las organizaciones basado en valores medioambientales.

Palabras clave: discurso, comunicacién, valores, medioambiente, sustentabilidad, relaciones

publicas, RSE, reputacién, empresas.



Capitulo |
Principios Elementales de Relaciones Publicas y Comunicacién

Corporativa

1.1 Relaciones Publicas: Una mirada introductoria al campo disciplinar

Abordar la problematica del discurso medioambiental de las empresas en tiempos actuales, nos
lleva a reflexionar sobre el concepto de comunicacién, cuya esencia es constitutiva del ser
humano y es inseparable de nuestra existencia. Al ser un proceso natural con el hombre, se da
de forma inevitable en sus relaciones con el otro y en las agrupaciones, de modo que, es
imposible no expresarse. Asi lo manifiesta Paul Watzlawick, investigador de la Escuela de Palo
Alto en San Francisco, en su teoria de comunicacion interpersonal humana que tuvo gran
importancia en los afios 60 y 70 (Catedra Teoria de la Comunicacién, 2017). Segun el autor,

existen cinco axiomas que rigen el sistema comunicativo social:

- Es imposible no comunicarse;

- Toda comunicacién tiene un nivel de contenido y un nivel de relacién, de tal manera
que el mismo clasifica al primero y es, por lo tanto, una metacomunicacion;

- La naturaleza de una relacion depende de la degradacion que los participantes hagan
de las secuencias comunicacionales entre ellos;

- La comunicacién humana implica dos modalidades, digital y analdgica;

- Los intercambios comunicacionales pueden ser tanto simétricos como

complementarios.

Entendemos por “lenguaje” -segun lo define la Real Academia Espafiola- a la “facultad del ser
humano de expresarse y comunicarse con los demas a través del sonido articulado o de otros
sistemas de signos”. Implica una manera determinada de expresarse, explicitada segun el
estilo, el modo de hablar y de escribir de cada persona. Es asi como, en un mundo
culturalmente tan diverso, encontramos diferentes codificaciones, es decir, distintos cédigos de
signos que expresan un conjunto de sefiales que transmiten un mensaje para uno o multiples
receptores. Ningun fenémeno social puede ser posible sin primero hacerse consciente del

lenguaje que es construido a lo largo de un arduo camino de significaciones, primeramente



generadas en la esfera personal, afirmando la propia identidad para luego ser expresadas

hacia nuestro entorno, produciendo de este modo, un impacto.

En un marco empresarial, la comunicacion es una herramienta que permite alcanzar objetivos
concretos, cuyo intercambio de informacion -espontanea o estratégica- es sustancial entre los
diferentes miembros. Cuando ésta toma protagonismo, la entidad respaldara su discurso a
través de estrategias planificadas. Entonces, podemos afirmar que la comunicacion esta en el

corazoén del rendimiento organizacional.

La IPRA -International Public Relations Association- es una red global lider que representa hoy
a mas de 13 000 profesionales de comunicacion y relaciones publicas en el mundo. En 1960,

las Relaciones Publicas fueron definidas en las siguientes lineas:

Las Relaciones Publicas son una funcién directiva, de caracter continuado y
planificado, a través de las cuales las instituciones y organizaciones publicas
y privadas buscan ganar y mantener el entendimiento, comprension y apoyo
de aquellos con los que estan o pueden estar implicados, evaluando las
opiniones publicas sobre las mismas, a fin de correlacionar en lo posible sus
propias politicas y procedimientos, para conseguir, a través de una
informacién amplia y planificada, una colaboracién mas productiva y una

satisfaccion mas eficaz de sus intereses comunes (Orama, 2017).

Como puede percibirse, la definicion de Relaciones Publicas no es estrecha o acotada como su
nombre parece expresar, sino mas bien posee una amplia capacidad de gestidon organizacional.
Explicita su funcién directiva para anticipar, analizar e interpretar la opinién publica, actitudes y
asuntos con potencial repercusién, asi como también rever las lineas de accién y de conducta.
Se entiende, entonces, que el relacionista publico es un nexo, un agente comunicacional que
vincula a una diversidad de actores como son los proveedores, distribuidores, empleados,
clientes, asi como también el gobierno (local, municipal, nacional), los medios masivos de
comunicacion, la comunidad, los accionistas, entre otros. Asimismo, surge de una necesidad
comunicacional para establecer un caracter bidireccional mutuamente beneficioso vy

satisfactorio.

La Confederacion Interamericana de Relaciones Publicas (CONFIARP) establece que las

Relaciones Publicas son:



Una disciplina socio-técnico-administrativa, mediante la que se analiza y
evalia la opinién y actitud del publico y se lleva a cabo un programa de
accion, planeado, continuo y de comunicacion reciproca, basado en el interés
de la comunidad y destinado a mantener una afinidad y comprension

provechosas con el publico.

En base a una concepcion gerencial y directiva, a partir de los afios 60, Rex Harlow llegé a una
definicién estable y acertada, luego de una compleja y profunda investigacién al haber recogido
y analizado 472 definiciones de relaciones publicas, tomadas de personalidades destacadas de

la profesion. Es asi como llego a la siguiente sintesis:

Las Relaciones Publicas son una clara funcion de la direccion que ayuda a
establecer y mantener lineas de comunicacién mutuas, comprension,
aceptacion y cooperacion entre una organizacion y sus publicos; involucra la
solucion de asuntos y problemas; ayuda a la direccion a mantenerse
informada y receptiva ante la opinién pudblica; define y realza la
responsabilidad de la direccion respecto al interés publico; ayuda a la
direccién respecto al interés publico, ayuda a la direccion a mantenerse
alerta para utilizar los cambios eficazmente sirviendo de sistemas de alerta
anticipada para adelantarse a las tendencias; y usan la investigacion y el
sondeo asi como las técnicas de comunicacion ética como sus principales

herramientas (Harlow 1976).

Sobre este mismo camino, dos reconocidos investigadores estadounidenses en relaciones
publicas, Cutlip y Center, refieren que “las relaciones publicas son una funcién directiva que
establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los

publicos de los que depende su éxito o fracaso”.

Desde una perspectiva legal, segun Desantes:

Las relaciones publicas constituyen un factor de socializacion en el sentido
de desarrollo progresivo de los vinculos sociales, de interdependencias que
se originan entre los hombres individualmente considerados o entre los
hombres encuadrados en organizaciones para alcanzar objetivos que no

pueden conseguir aisladamente y los que no estan. Es decir, entre las
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multiples formas en que el hombre vive en la comunidad: en su mismidad u
organizado en su sociabilidad. La complejidad de la vida social exige una
regulacion que promueva al maximo sus ventajas y conjure o atenue sus
inconvenientes. En esa regulacion debe considerarse que, a través de las
relaciones publicas, las organizaciones han de dar cuenta a todos los demas
sujetos del cumplimiento de sus fines o, lo que es lo mismo, de la realizacion

de su funcién social.

La teoria posmoderna de la practica explicitada por la autora Derina Holtzhausen (1900) en su
conocido libro Las relaciones publicas como activismo: enfoques posmodernos, manifiesta una
unica posicion respecto a profesionales de las relaciones publicas para luchar por la justicia. En
el mismo hace referencia a West (1997, p. 66), quien explica que debemos estar del lado de las
personas desmoralizadas, desmovilizadas, despolitizadas y desorganizadas para empoderar y
posibilitar la acciéon social, llamando a una expansién de la libertad, la democracia y la
individualidad. Bauman (2004) nos lleva a repensar la posmodernidad planteando un criterio de
responsabilidad moral; el ser para el otro como contrapuesto de estar a disposicion del otro. Es
decir, el criterio ético que propone el autor va mas alla de tolerarnos, tiene que ser un gesto de
incorporar al otro a mis criterios. Ser moral, entonces, esta basado en una actitud puramente

practica.

Al entender con mayor claridad el concepto de la disciplina en cuestién, nos preguntamos sobre
su dimensién ética, debido a que las relaciones publicas son traducidas como el conjunto de
acciones con un elevado grado de impacto social y publico, como previamente fue expresado.
En este sentido, la construccion de la realidad esta también definida por la intervencion ética de
estructuras comunicativas, que estan guiadas por valores y creencias morales inculcadas tanto
en el profesional como en la profesion, es decir, por la deontologia profesional que, segun la
RAE, “es un conjunto de deberes relacionados con el ejercicio de una determinada profesién”.
Asimismo, el resultado del comportamiento individual del relacionista publico no solamente esta
dado por sus valores éticos sino que también estd circunscrito a la filosofia corporativa y al
concepto general de la moral, entendido como el recto obrar humano. Dennis L. Wilcox declara,
ademas, que el relacionista publico es un defensor ético, debido a que tiene que mantener una
comunicacion ética al tiempo que actia como defensor de un determinado cliente u
organizacion, entendiendo que puede haber un visién sesgada de la realidad y en este sentido,

puede manipular a la gente (p. 70).
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El concepto de relaciones publicas como lo define Manuel Palencia-Lefler Ors en 90 técnicas
de Comunicacién y Relaciones Publicas es un proceso organizativo de comunicacion
establecido entre un comunicador institucional y un receptor. Segun el autor, son todo lo
contrario a la improvisacion, por lo que tiene fases de trabajo bien claras y definidas conocidas
con la sigla IPCE -Investigacion, Planificacion y Programacion, Comunicacién y Accién,
Evaluacion- (Lefler pp. 44-48) o, en inglés, RACE -Research, Action, Communication,
Evaluation - (Wilcox pp.11-12), que sera detallada en los préximos parrafos. Es imprescindible
tener en cuenta que este procedimiento es retroalimentativo, es decir, ciclico, en el que se
valora este feedback para luego fundamentar la préxima planificacion y, asi, de manera

sucesiva.

Sobre esta misma linea y en un ambito organizacional, podemos decir que su funcién
primordial es la de relacionarse con sus publicos, interactuando con ellos para establecer bases
sélidas, creando vinculos y espacios de confianza mediante la comunicacién corporativa
estratégica. Debe detectar e investigar a los publicos clave, aquellos destinatarios (personas o
entidades) que tienen intereses comunes a partir de la relaciéon que establecen con la
organizacion para que, mediante la influencia, se les modifique una actitud a través de una
estrategia programada para lograr alcanzar los objetivos y el éxito en su gestion. Es en ese
momento en el que se crea un mapa de publicos, adaptado y contextualizado segun cada
entidad.

Las Relaciones Publicas indiscutiblemente cumplen una funcion social, o varias. A continuacion
se detallan las mismas, segun lo analizado en la catedra de Técnicas de Relaciones Publicas
(2017):

- Investigadora: Conocer a los publicos con los que trabajamos, indagando sus
variables actitudinales (blandas) que son psicograficas (gustos, necesidades, intereses,
habitos de consumo) y las variables sociodemograficas (duras) que incluye el target,
nivel etario, nivel educativo y de ingresos, entre otras. Ademas, se investiga la imagen
que los publicos tienen de la organizacion a través del monitoreo de medios y redes, y
un observatorio de la opinién publica, realizando una auditoria de imagen. Sin dudarlo,
a la competencia también se la debe sondear para poder armar el plan de
comunicacién institucional. Ilgualmente, debemos investigar las regulaciones y normas

que influyen y condicionan, hacer una encuesta de clima organizacional (ECO),
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investigacion del mercado -sus politicas nacionales e internacionales-, economia, entre
otras.

- Informativa: comunicar a los publicos aspectos relacionados con la organizacién, asi
como a los ejecutivos de la misma.

- Integradora: incorporar a los publicos a la organizacién y viceversa, a través de la
comunicacién como herramienta que implica cercania a través de eventos de interés y
actividades, visitas guiadas, y una politica de puertas abiertas.

- Persuasiva: convencer mediante fuertes argumentos logicos, generando experiencias
de marca, demostrando lo que se dice.

- Prosocial: las organizaciones deben trabajar a favor de la sociedad, como por ejemplo
efectuar programas de RSE (Responsabilidad Social Empresarial) para alcanzar un
beneficio social.

- Politica: alinear la organizacién coherentemente con politicas de marketing, de pago,

de comunicacion y de atencién al cliente.

En cuanto al IPCE:

La investigacion en relaciones publicas es realmente util debido a que nos ayuda a determinar
muchas cuestiones, como segmentar publicos especificos y descubrir sus particularidades
principales para poder favorecer y alinear la elaboracion de los mensajes identificando las
técnicas apropiadas como los soportes a utilizar eficazmente. Ademas, la investigacion nos
brinda informacién especifica y minuciosa, teniendo en cuenta el detalle para poder establecer
la dimension y la extension de los proyectos, asi como las oportunidades y amenazas que esta
conlleva para aumentar la credibilidad ante los altos directivos organizacionales. La informacién
a investigar puede ser recolectada a través de diferentes métodos como son las bases de datos
en linea, las publicaciones organizacionales, el material archivado, anuarios de informacién
estadistica, entre otras, que refieren a una investigacién secundaria. En cuanto a la primaria,
los métodos a utilizar son de primera mano, es decir, son aquellos que no podemos conseguir
en ninguna otra fuente, como lo son las encuestas, los grupos de discusién, las entrevistas
personalizadas y la observacion. No solo es complementario sino también sustancial que el
analisis sea conducido por técnicas como el PESTEL (political, economic, social, technological,
environmental, legal) y el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) que
determinan caracteristicas imprescindibles del entorno para tenerlos como datos primordiales

en la busqueda de informacion relevante para futuras campafias y mensajes clave.
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La auditoria de las relaciones publicas es un método de investigacion que analiza y evalua
todos los aspectos de las actividades que deben diagnosticarse en una organizacion, incluido el
clima interno (Xifra, 2008, p. 52). En primer lugar, se hace cargo de observar el grado de
recepcion y respuesta de los mensajes transmitidos por la organizacién segun cada publico -
llamada auditoria de comunicacion-, y en segundo lugar, la auditoria de las relaciones se
encarga de evaluar la calidad de las relaciones florecidas como resultado de la comunicacién y
las actividades de la organizacién. El complemento entre ambas enriquece la investigacion y
provee de informacion precisa y valiosa para realizar un diagnéstico, analizando la informacion
de manera exhaustiva y desarrollando un informe integral para llegar al segundo paso del
modelo IPCE (Wilcox, 2012).

Seguidamente comienza la planificacion, teniendo en cuenta todos los datos recogidos y
plasmados en dicho informe, cuyo rol es el de ser una fuente necesaria para comenzar a
planear estratégicamente las comunicaciones. Se debe tener siempre en cuenta que la etapa
de investigacion puede resurgir para buscar informacién que no haya sido recogida o que se
requiera en ese momento. Xifra aclara cuatro elementos basicos de esta fase que son: la
identificacion de los publicos, la definicion de las metas y los objetivos -claros, precisos,
mensurables, realistas, temporalizados y presupuestales-, la elaboraciéon de los mensajes y la
eleccion de las técnicas. En este sentido, se planifica para resolver la/s problematica/s o evitar
que se produzcan, entendiendo a quien se dirige (publicos meta) y con qué mensaje a través
de estrategias y técnicas (adaptadas segun las caracteristicas y tendencias grupales) para
luego poder alcanzar los objetivos y/o finalidades propuestas y asi solventar el asunto
problematico o emergente (pp.62-63). El plan comunicacional estratégico debe responder las
preguntas formuladas por el socidlogo estadounidense Lasswell (1948) en su estudio cientifico
del proceso comunicativo:

¢ Quién

dice que

a través de qué canal
a quién

con qué efecto?
Los resultados de la comunicacion suelen ser intangibles como el saber, la actitud y la

conducta deseada, desde la perspectiva de la disciplina en cuestién. Entonces podemos definir

en esta etapa que el proyecto es cualquier actividad planificada de las relaciones publicas que

14



incluye planes o programas que son campafias compuestas por un conjunto de acciones
comunicativas que, mediante la estrategia de intervencién sobre un determinado publico, se
intenta resolver un problema puntual. Por ejemplo, aplicar una estrategia de sensibilizacion
para prevenir el consumo masivo desmedido y excesivo puede concientizar a una significativa
cantidad de ciudadanos responsables para activarlos (de manera inconsciente e implicita), a
una movilizacién social que dé a conocer un entendimiento mas profundo de la realidad
ecologica mundial. En este sentido, las relaciones publicas pueden trabajar sobre diferentes
focos, segun las necesidades organizacionales para resolver determinada cuestion como la
gestion de proyectos politicos, comerciales, de reputacion, educativos o de concientizacion

publica y de accidn social, entre otras (Xifra, pp. 20-25).

El autor Alvarez Nobel, en Evaluacién y mediciéon en comunicacion (2011, p. 47), cita a Cutlip y

Center (1952) para argumentar la tercera etapa del IPCE. La comunicacion por lo tanto es:

El conjunto de decisiones y acciones relativas a la eleccion de los medios y a
la articulacion de los recursos, con miras a lograr un objetivo. También puede
entenderse como un proceso organizado, ya que respeta un determinado
proyecto y recurre a ciertos métodos que permiten sintetizar los
procedimientos utilizados en cada etapa. La estrategia debera adaptarse a
un método, es decir, tanto su disefio como su aplicacién deberan seguir unos
pasos rigurosamente establecidos, como la planificacion de la estrategia y su
posterior programacion, fase que considero de suma importancia, ya que de
una buena programacion de las acciones que cumplen los objetivos de la
investigacion realizada anteriormente, dependera en gran medida que la
estrategia pueda realizarse en los plazos previstos. Posteriormente, debera
controlarse la adaptacion de las propuestas estratégicas a su ejecucion y

evaluarse los resultados a corto y largo plazo (1999, p.33).

Todo lo previamente investigado y luego planificado se traduce en accién comunicativa,
es decir, en informar prudentemente sobre determinados aspectos a seguir como
estrategia de relaciones publicas, cuya responsabilidad es completa. Es en este punto
donde se implementan las conocidas técnicas de relaciones publicas como la gestién de
contenido en la web corporativa, comunicados y conferencias de prensa, encuestas y
entrevistas, boletines informativos, entre otros, para lograr persuadir y/o convencer sobre

el mensaje a los publicos receptores del programa. Proyectar, disefiar y delinear con un
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objetivo: comunicar estratégicamente, teniendo en cuenta la diferencia de significado de
los simbolos para los diversos publicos, de las barreras y los estereotipos (Lefler, p. 47).
Se habla de las siete “C” de la comunicacion de relaciones publicas (Lefler, p. 48);
Credibilidad, Contexto, Contenido, Claridad, Continuidad, Canales y Capacidad del
publico para implementar una acciéon de campafia. Dicho plan de accién (a corto o largo
plazo) debe tener un continuo control de la eficacia para ajustar los posibles desvios del

objetivo propuesto.

En cuanto a la evaluacion del programa, no debe ser solamente un simple paso final,
sino que todo lo contrario: evaluar significa valorar, dialogar y auto reflexionar
sistematicamente un aspecto y tiene como requisito esencial recoger informacion,
formular un juicio de valor y tomar decisiones con vista al futuro (Caldeiro, 2020). Los
resultados evaluados deben ser mensurables, es decir, medidos para elaborar
conclusiones ponderables, concretas y cuantitativas. Una de las cuestiones complejas
de la disciplina es su objeto de estudio, porque muchas veces no es sencillo de medir, ya
que administra conflictos, percepciones, actitudes, relaciones y la construccion de
imagen e identidad corporativa. En este sentido, es necesario evaluar las contribuciones
profesionales de las relaciones publicas para justificar plenamente la necesidad de

busqueda de parametros y de criterios aptos para su medicion (Alvarez Nobel, p. 56).

Para poder recoger el feedback de los publicos a los que fueron dirigidos los mensajes
de campana, hay que analizar la informaciéon a través de indicadores y técnicas
cualitativas complementarias a las cuantitativas como, por ejemplo, sondeos, grupos de
discusion, anadlisis de los recortes de prensa, para que se puedan comparar los
resultados obtenidos con los objetivos previamente establecidos. Las Relaciones
Publicas estan bien definidas por diferentes areas -muchas veces complementarias-,
aumentando su capacidad de funcion directiva en las organizaciones y, a su vez,
fundamentando la relacion con los publicos a los que dirige sus comunicaciones. El autor

Xifra describe las siguientes areas (pp. 26-28):

- Relaciones con la prensa (publicity)
- Relaciones publicas internas
- Relaciones con la comunidad

- Relaciones institucionales

16



- Lobbismo

- Relaciones publicas financieras

- Relaciones sectoriales

- Captacion de fondos

- Relaciones publicas multiculturales
- Organizacién de eventos

- Comunicacién de marketing

- Comunicacion de crisis

- Responsabilidad social corporativa

Al visualizar la magnitud y extension de los diferentes ambitos de aplicaciéon de la profesion,
podemos entender la complejidad y el alcance de la funcién y su respectiva utilidad profesional

que responde a las necesidades organizacionales y de la misma sociedad.

Podemos mencionar a Edward Louis Bernays, publicista y periodista austriaco, quien fue
pionero internacional de las Relaciones Publicas con aportes realmente valiosos para la
disciplina, como el entendimiento y la persuasion de la opinién publica, cuya gestién es el
resultado de acciones y estrategias desarrolladas por una organizacién junto a su entorno.
Como menciona James Grunig en su libro Direccion de Relaciones Publicas, Bernays daba a
conocer en su obra Cristalizando la Opinién Publica, “la nueva profesion del asesor de
relaciones publicas” en los afos 20, para diferenciarlos de los agentes de prensa y de los
publicistas, cuyo rol debia ser ético, responsable y competente para lograr interpretar la
organizacion ante el publico y viceversa. El estatus profesional de esta especialidad comenzé a
establecerse aproximadamente en los afios 80, aunque no todos estudiaban o se capacitaban
para ejercer profesionalmente sino que el término se utilizé para hacer propaganda o buscar
oportunidades de persuasion no planificada, y es por ello que no estaban a la altura de los
estandares profesionales, debido a la falta de herramientas y conocimientos teéricos de las

técnicas de comunicacion.

La historia de las relaciones publicas se basa en cuatro modelos de la practica que hacen
referencia a diferentes fases y etapas que estan bien diferenciados por los objetivos, el estilo
de comunicacion y su enfoque funcional. En un primer momento, el modelo de agente de
prensa/publicity, luego el modelo de informacion publica, en siguiente lugar el modelo

asimétrico bidireccional y, por ultimo pero no menos importante, el modelo simétrico
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bidireccional. En realidad, las relaciones publicas siempre existieron. Los humanos desde un
primer momento en la antigledad con Aristdteles buscaron articular sus comunicaciones a
través de cddigos y canales posibles de comunicacién, la redaccién de informes y el arte de la
oratoria -como creia el fildsofo griego- con el uso persuasivo del lenguaje para influir en el
pensamiento y las acciones de los oyentes. El éxito de los apdstoles en difundir el Cristianismo
por todo el mundo en el siglo |, es uno de los grandes logros histéricos de las relaciones
publicas, debido a la utilizacién de discursos, cartas, la preparacién de acontecimientos y
actividades semejantes a las relaciones publicas para atraer la atencion, ganar discipulos y

establecer nuevas congregaciones (Grunig, p. 34).

A modo de ejemplo, se expresa a continuacion un cuadro basado en los cuatro modelos

histéricos de las Relaciones Publicas, con sus principales caracteristicas.

Caracteristicas Modelos histéricos de las Relaciones Publicas

principales
Nombre Agente de Informacién Asimétrico Simétrico
prensalpublicity Publica bidireccional bidireccional
(1850-1900) (1900-1920) (1920) (1960)
Fin Propaganda Difusion de la Persuasion Comprension mutua
informacién cientifica
(no persuasiva)
Flujo Unidireccional - Unidireccional - Doble flujo Doble flujo
comunicacional ocultar toda la importancia de la bidireccional bidireccional
verdad, contar sin verdad desequilibrado equilibrado (dialogo)
escuchar (mondlogo)

Origen de la

Escasa - calculo,

Escasa - lectura

Instructiva y

Instructiva y

investigacion intuicion legible evaluativa de evaluativa del

actitudes entendimiento

Herramientas Desinformacion y Evidencia y Publicidad Vinculacién y
manipulacién veracidad convencional consenso

Fuente: elaboracion propia. Basado en la tabla 2-1 de Grunig - p. 44.

Para lograr comprender a las relaciones publicas desde una vision simétrico bidireccional,
podemos referirnos como un intercambio e interpretacion de percepciones, ideas y de
comunicacion dirigidas a los diversos publicos de una organizacion, con el fin de encontrar un

ajuste equilibrado y armonioso conforme a ambas partes. Este es el ideal de la profesion.
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Actualmente, las relaciones publicas contemporaneas estan transversalizadas por las
situaciones y los contextos en los cuales se desarrolla una organizacion, por lo que los modelos
pueden variar, adaptarse e, incluso, interrelacionarse segun los objetivos perseguidos por cada
corporacion en la actual sociedad del siglo XXI. De esta manera, las relaciones publicas deben
buscar ser proactivas, influenciando y adecuandose tanto al entorno como a la organizacion
para encontrar un sano equilibrio y un didlogo realmente genuino, aplicando asi el modelo
simétrico bidireccional del que tanto Grunig menciona como el ideal. Podemos hacer referencia,
entonces, a una fusiébn comunicacional de los respectivos cuatro modelos, que permite
flexibilidad y una idea integral de cada aporte, adaptados a las estrategias segun las

necesidades organizacionales.

Como profesionales debemos lograr el equilibrio entre la objetividad de la realidad y la defensa
de la postura corporativa en la que estamos inmersos, segun cada caso en particular. Es, en

este sentido, que Wilcox explica que:

La sociedad exige, con todo el derecho, que los comunicadores corporativos
y los medios de informacion expliquen cualquier trato ilegal o incompetente,
pero con consideracion hacia los esfuerzos que las corporaciones de todo
tipo hacen para trabajar lo mejor que pueden, no solo para obtener beneficios

sino para sentir que su objetivo vital merece la pena (p. 464).

No solo entra en juego nuestra moral, sino que ademas, lo politicamente correcto esta
fundamentado desde una mirada social. Es aqui donde se articula la responsabilidad social
corporativa o empresarial, conocida como RSC o RSE, que va a ser central en la gestién
estratégica corporativa. Las empresas y sus lideres necesitan actuar en estas tres areas

principales (Wilcox, p. 465):
1. Adoptar principios éticos.
2. Buscar la transparencia.

3. Hacer de la confianza un precepto fundamental en el gobierno corporativo.

Para poder ahondar en estos conceptos, debemos definir previamente qué es la comunicacion

corporativa, que va a ser conceptualizada a continuacion.
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1.2 Comunicacién Corporativa: La importancia de comunicar

“La comunicacién es el alma de todas las organizaciones”, expresan Van Riel y Fombrun en
Essentials of Corporate Communication (2007) en el cual establecen que la estrategia, la
identidad, la marca y la reputacion definen al unisono los "puntos iniciales" para construir el
sistema de comunicacién corporativa. En esta misma linea, Van Riel expresa que la marca
corporativa se comunica mediante la creacién de una historia sostenible central en toda la
organizacion (Van Riel, 2001). Esta historia prepara el escenario para todas las expresiones de
la identidad de la empresa a las partes interesadas, y constituye su "plataforma de reputacion”
(Fombrun y Van Riel, 2004).

La comunicacién corporativa es una herramienta de gestién que involucra a un gran nimero de
actores: desde los relacionistas publicos, los especialistas en marketing y publicidad hasta los
empleados. La totalidad de estos integrantes de una organizacién hacen al lugar en el que se
desarrollan y viceversa, por lo que todos a su vez comunican. Lo interesante es que cada uno
ayuda a formar, alineado a la vision, la comunicacion integral organizacional. Es tarea del
departamento de Relaciones Publicas o de Comunicacién planificar las tacticas correctas para
comunicar la organizacién como un todo. Al ser inseparable del ser humano, como vimos en las
primeras paginas, tampoco puede ser ajena a la vida institucional, ya que las organizaciones
estan formadas por individuos. Por lo tanto, sabemos que la comunicaciéon es transversal a
todas las areas, lo cual nos hace participes para expresarnos naturalmente. No obstante, debe
ser planificada si queremos que una idea sea transmitida y recibida de la manera que
deseamos. La comunicaciéon puede definirse entonces como el sistema de comportamiento
integrado que calibra, regulariza, mantiene, y por ello, hace posibles las relaciones entre los
hombres. En consecuencia, podemos ver en la comunicacion el mecanismo de la organizacion
social (Alcorta y Mantinian, 2004, p. 50).

Para hablar de comunicacion corporativa primeramente hay que ir a las bases: la identidad
corporativa. Paul Capriotti expresa en Branding Corporativo que la identidad de una entidad es
el conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion a nivel de
creencias, valores y atributos (p.21). Podemos entenderla como el ADN; todos tenemos una
identidad que nos define y, a su vez, diferencia de los otros. Asi sucede también con el mundo

de las organizaciones, cada uno tiene una identidad diferencial que la hace Unica, con valores
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exclusivamente diferentes y una esencia singular. La identidad corporativa tiene dos

componentes sustanciales: la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa.

- Cultura Corporativa: esta definido por el conjunto de creencias, valores y las pautas de
conductas que comparten los miembros de una organizacion. Todo estos intangibles se

vuelven tangibles en el comportamiento y se convierte en la realidad organizacional.

- Filosofia Corporativa: son los principios elementales y sustanciales que la alta gerencia
establece para ponerlos en practica como la misién (actividad), la visién (aspiracion

futura) y los valores centrales.

Entonces, ;como comunicamos la identidad corporativa? Segun Capriotti, a través de la
Conducta Corporativa y de la Comunicacion Corporativa -el “saber hacer” y “hacer saber’-, por
lo que debe haber coherencia para que los mensajes transmitidos tengan credibilidad (pp.
23-28).

La gestion de la comunicacién engloba a la gestion de la informacién y la utiliza para la gestién
del conocimiento (Psicologia de las Organizaciones, 2017). Evidentemente, la informacién y el
conocimiento que tiene como activo una organizacion posee una determinada estructura de
poder que le permite gestionar de manera integral, segun cada caso, para alcanzar el propdsito
organizacional, es decir, cumplir con su mision. Como se manifiesta en La Comunicacion
Institucional de Fabiola Alcorta y Maria Mantinian, la comunicacion como disciplina, crea,
coordina, planifica y supervisa los objetivos comunicacionales respecto a los publicos
institucionales (2004, p. 52). En este sentido, la comunicacién no solo es una herramienta para
alcanzar los fines previamente establecidos sino que, ademas, el estilo, la forma y la frecuencia
aplicada a cada mensaje -y comportamiento- es definitoria y condicional para la identidad
organizacional, su cultura interna y su imagen. Esto conlleva a una mayor eficiencia de
intercambio significativo corporativo en cuanto a una mejora en la gestion y de su productividad

para un progreso evidente. Gestionar la comunicacion no es tan sencillo debido a que hay que:
- monitorear activamente el entorno, relevando opiniones y actitudes de cada publico

integrante del mapa de publico organizacional asi como estudios de posicionamiento e

imagen;
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- articular la informacién y el conocimiento con el estilo comunicacional para crear
mensajes originales y personalizados;

- consolidar los atributos identitarios para que sean personificados en cada miembro
integrante;

- demostrar un sentido y propdsito de la misién a través de la experiencia personal;

- aplicar adecuadamente las estrategias, técnicas y tacticas para cumplir con los

objetivos.

Uno de los objetivos fundamentales de la comunicacion institucional es el de unificar la
estructura hacia una identidad coherente y univoca, lo cual contribuye al consenso de los
hombres en la empresa (Alcorta y Manitinian, p. 53). La comunicacion corporativa tiene como
virtud lo global: involucra toda la comunicaciéon organizacional, como un conjunto de las
diferentes areas en una estrategia integral delineada principalmente por la gerencia, que tiene
un enfoque general y, a su vez, un punto de vista estratégico para poner en practica su
primordial objetivo: cumplir con su filosofia de la mejor manera, sin descuidar su esencia,
interpretando las necesidades de informacion de los publicos a los que se dirigen las
comunicaciones, sean internos como externos. La comunicacion organizacional es, entonces,
el término genérico que engloba las relaciones publicas, los asuntos publicos, la relacién con
los inversores, comunicacion en el mercado de trabajo, publicidad corporativa, comunicacion

medioambiental y comunicacién interna, entre otras mencionadas previamente.

El mensaje debe ser adaptado correctamente al entorno cambiante en el que vivimos; no
podemos hablar fuera de contexto. Es por ello que la estrategia comunicacional global de la
organizacion debe tener una caracteristica crucial: la adecuacién a las exigencias contextuales,

integrada entre todos los departamentos para lograr la coherencia institucional deseada.

En el plano de la comunicacion corporativa, saber transitar del storytelling al storydoing es un
desafio ya que somos seres de relatos. Por ello, continuamente estamos escuchando historias
para adentrarnos en ese mundo e interpretarlo, debido a que asi la relacién se va desarrollando
como funcién primordial en nuestra esencia, por lo que debe ser convincente, recordada para
volver a ser contada. Esto genera de alguna manera una experiencia que influye en nuestra
percepcion, muchas veces cambiando la manera en que vemos nuestra construccion de la
realidad. Las historias penetrantes, reflexivas y trascendentes son las que verdaderamente nos

impactan, generando expectativas, creencias, opiniones para luego ser compartidas. Es una
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obviedad decir que deben transmitir confianza, pero no todos lo saben hacer, ya que es un
proceso activo de construccion de la reputacién organizacional, fundamental para la
transparencia. Valeria Abadi, presidente del Circulo Dircoms, expone una gran verdad: “Hoy
mas importante que ser visible es ser confiable y el desafio para la profesion es la

transparencia porque quien no tiene nada que ocultar nada tiene que temer”.

Sobre esta concepcioén, podemos hablar de reputacion como la suma de percepciones que los
stakeholders o publicos interesados tienen de una compafia, sus puntos de vista y opiniones
que expresan a la hora de hablar sobre la organizacién. Todos aquellos atributos (positivos y/o
negativos) que sean pensados o comentados, hacen a la reputacién organizacional como un
intangible constitutivo de cualquier organismo social. Al parecer es sencillo, pero realmente es
mas dificil de lo que parece porque no podemos controlar las percepciones pero si incluirlas,
condicionarlas e, incluso, intervenir con las estrategias correctas para gestionar esas

percepciones a favor de la compaiiia.

Asi pues, entra en juego la coherencia: qué es lo que decimos y qué hacemos realmente,
conocido como el discurso y la praxis. Comunicar la identidad implica el armado de estrategias
previas para ver cdmo se informan: con qué estilo y tono principalmente, porque indica tanto las
intenciones como la efectiva credibilidad de transmisién de un determinado mensaje. Ademas,
la comunicaciéon no verbal acompana y de alguna manera define a la coherencia del discurso
identitario, sea plasmado en las paginas oficiales, a través de la conducta de sus empleados,
ante un cliente o mismo en una conferencia de prensa. Para alcanzarlo se debe educar
internamente y reforzar la filosofia y la cultura para una plena sintonia. Sus miembros deben
reconocerlo, internalizarlo y convertirse en expresion del discurso. Esto genera una imagen en
cada integrante de los diversos publicos con los que una organizacion se relaciona. Si se
reconoce una incoherencia y/o inconsistencia entre su manifiesto institucional y su accionar, se
pone en duda la credibilidad, afectando directamente la reputacion. En opinién de Bernstein
(1996), la imagen de una empresa se obtiene a través de mensajes proyectados por la propia
organizacion. Lo transmitido por la compafia y la interaccion de experiencias, creencias,
sentimientos, conocimientos e impresiones dan como resultado la opinién que se forme el

publico.

Actualmente, con el auge de la responsabilidad social organizacional y la preocupacion de un

entorno saludable, justo y colaborativo, muchos se preguntan cual es la relacion entre
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Reputacion Corporativa y la RSC y su respectiva frontera. Para clarificar, la responsabilidad
social corporativa (RSC) es solo uno de los componentes que construyen e influyen
directamente en la reputacion, la cual es visible para edificar una imagen mas firme y segura.
La responsabilidad tiene un triple impacto: econémico, social y ambiental los cuales deben
estar en un estado de equilibrio, apuntando a una sostenibilidad inclusiva para una cohesion

social estable.

Puede verse en el Ranking Merco (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa) las
empresas con mejor reputacion de la Argentina del afio 2019. Este ranking es encabezado por
Mercado Libre, Arcor, Toyota, Google, Natura, Quilmes, Galicia, Unilever, Santander y Nestlé,
empresas cuya imagen es positiva, sélida y gratificante para sus publicos, segun las
evaluaciones realizadas por analistas, lideres de opinidn, entre otros representantes. Este
sistema implica una evaluacion anual multistakeholder, que relevé un total de 16 083 encuestas
provenientes de veinticuatro fuentes de informacion en el afio 2019. El proceso, que se realizd
entre abril y agosto de ese afio, atraviesa seis fases evaluativas de los méritos reputacionales.
Es de esta manera como las empresas son observadas segun sus acciones, relaciones,
impactos y gestidon organizacional, no sélo ante la opinion publica, sino también ante los ojos de

una sociedad profesional de analisis e investigacion.

La reputacion es intangible, pero tiene resultados concretos. Las empresas anaden valor a su
gestion a medida que son conscientes de la vulnerabilidad de su imagen, cuya propiedad
pertenece a los publicos. Es un invisible que deben cuidar y proteger, debido a que se
construye y es un proceso. Llegar a un lugar de prestigio y reconocimiento es imposible sin una
comunicacion corporativa inteligente, alineada a la filosofia y orientada hacia sus destinatarios,

quienes son los que la valoran y la califican de alguna manera.
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Capitulo Il
Sustentabilidad y practicas medioambientales: enfoque
sustentable y responsabilidad social en las empresas del siglo XXI

Siglo XXI, afio 2020. Sabemos que hay una realidad que existe para todos: el cambio climatico.
Nuestro planeta, la Tierra, explotado por el hombre liberalmente, sin visionar sobre su destino.
¢ Pensabamos que no se puede dafar? Reformular nuestras conductas implica crecimiento. Es
tiempo de empezar a mirar, a no olvidar, a concientizar y externalizar lo bueno que tenemos
para dar nuestros aportes en materia ambiental y cambiar nuestros habitos, incluso los de
consumo. Es obvio decir que las practicas a nivel personal se transmiten a nivel organizacional,

porque una organizacion esta compuesta por personas.

“La idea de naturaleza se construye en gran medida a partir de la imagen colectiva de los
espacios rurales”, define Luis German Naranjo, Director de Conservacion WWF Colombia, que
remite a nuestras percepciones que tenemos de lo natural, a través de lo que vemos,
estudiamos, leemos y escuchamos decir de otros. Entendemos que la naturaleza nos fue dada
y habitamos en ella, a medida que experimentamos momentos de conexién con la misma,
desde unas vacaciones hasta una caminata por un parque. La amnesia ecoldgica generacional,
en palabras del Director, es quizas una de las mas alarmantes manifestaciones del
distanciamiento entre la sociedad contemporanea y el resto de la naturaleza. Continua diciendo
que, si queremos conservar lo poco que queda de la herencia natural que recibimos y devolver
una parte de los ecosistemas transformados a la condicidon de hace unas cuantas décadas, es
preciso asumir la responsabilidad de recuperar los vinculos cognitivos, emocionales y afectivos
de la sociedad con el entorno natural. Sin embargo, este desafio no se trata solo de
comprender nuestra dependencia de los productos y servicios del ecosistema. Esto también
significa aceptar las siguientes condiciones: hay un espacio que los humanos no pueden
aceptar; incluso el ambiente mas directo juega un papel en la estructura ecolégica; aunque la
restauracion ecoldgica es util y necesaria, nunca restauraremos la condicién original del
ecosistema. Nuestros esfuerzos no van a retroceder el tiempo, pero si van a lograr que seamos

ecoldgicamente mas conscientes de nuestras actitudes y acciones para con nuestro entorno.

Naomi Klein -periodista, escritora y activista canadiense- expresa una gran verdad en Esto /o

cambia todo:
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O quizd miramos - miramos de verdad -, pero luego es como si
inevitablemente nos olvidaramos. Nos acordamos y nos volvemos a olvidar
de nuevo. El cambio climatico es asi: es dificil pensar en él durante mucho
tiempo. Practicamos esta forma de amnesia ecoldgica intermitente por
motivos perfectamente racionales. Lo negamos porque tememos que, si
dejamos que nos invada la plena y cruda realidad de esta crisis, todo

cambiara. Y no andamos desencaminados (2020, pp. 16-17).

En definitiva, visualizar nuestra inoperancia ante el asunto para analizar los fallos del pasado y
también los del presente, es materia esencial para vencer la negacién y luchar contra la
pasividad. En este sentido, la tarea consiste fundamentalmente en articular, no solo un conjunto
de propuestas politicas, sino una vision alternativa del mundo que rivalice con la que late en el
corazén mismo de la crisis ecoldgica: interdependencia antes que individualismo, reciprocidad

antes que el dominio y, finalmente, cooperacién antes que jerarquizacion (2020, pp. 566-567).

Con este cuestionamiento ya “naturalizado” y de publico conocimiento es que podemos darle
cuerpo a las practicas organizacionales basadas en los valores medioambientales. Antes de
adentrarnos en el tema, hay que definir qué es la sustentabilidad. El Licenciado en Letras
Fabian Coelho, define a la sustentabilidad como la cualidad de lo sustentable, es decir, algo
que se puede sostener a lo largo del tiempo sin agotar sus recursos o perjudicar el medio
ambiente. Entonces podemos decir que la sustentabilidad es “la capacidad que tiene una
sociedad para hacer un uso consciente y responsable de sus recursos, sin agotarlos o exceder
su capacidad de renovacion y sin comprometer el acceso a estos por parte de generaciones
futuras” (Coelho, 2019).

Administrar eficientemente y, ademas, de manera sustentable todos los recursos a nuestro
alcance es todo una contienda, ya que la economia mueve al mundo por el sistema capitalista,
generador de riqueza. Es indudable que mantener el equilibrio ecolégico es realmente muy
dificil. Muchas organizaciones, luego de haber entendido que gran cantidad de sus actividades
son contaminantes, se replantean este comportamiento intentando modificar habitos
impregnados desde hace varias décadas bajo un sistema mercantilista, colmado de intereses
econdémicos, debido a movimientos sociales y estructuras de pensamiento emergentes que
buscan alcanzar un mundo mas saludable, conservando, evitando y restaurando gran parte de

lo dafiado por los seres humanos.
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Sergio Federovisky, en Los mitos del medio ambiente, se pregunta -citando autores como
James O’Connor y Antonio Elizalde Hevia-, si es posible alcanzar un capitalismo (desarrollo)
sustentable y cual puede llamarse sostenible en el siglo XXI. Coinciden ambos en que su
dimension es politica e ideoldgica. Ignacio Lewkowicz dice que no hay ninguna garantia de
que, cesada la causa (el capitalismo), no prevalezca el efecto (la destruccion del ambiente por
sobreexplotacion de los recursos naturales). La Comision de Brundtland, encabezada por la
primera ministra noruega, elaboré en 1987 un informe llamado Nuestro Futuro Comun que,
como solucién a nuestras calamidades ambientales, el desarrollo sustentable solventara las
catastrofes de nuestro dafiado entorno. Es asi como la Comisién Mundial sobre Medio
Ambiente y Desarrollo establece este concepto como una creencia, como herramienta para
enfrentar la triste realidad: actualmente consumimos una vez y media mas de lo que el planeta
puede proveer de manera sustentable. De persistir el actual sistema de consumo, hacia 2030
necesitaremos el equivalente a dos planetas Tierra para mantener a la humanidad, y hacia

2050, tres planetas (Svampa, p. 24). Segun Jose Seoane, afirma que cuidar el medioambiente:

Se trata de hacer al revés; de deshacer el extractivismo, la
urbanizacion rentistica y gentrificada, la légica del transporte
automotor individual, la dominancia econdmica y cultural del
pavimento y el cemento y la division incluidos-excluidos bajo el mismo
patron de progreso. No se trata de mitigar las causas del cambio
climatico sino de erradicarlas; no se trata asi de cambiar el clima sino

de cambiar el sistema (pp. 305-306).

La ONU creé en los afios 70 -en materia medioambiental- el Programa de las Naciones Unidas
para el Medio Ambiente (Pnuma) en el que se acordd declarar el 5 de junio como el Dia
Mundial del Ambiente. A su vez nace Greenpeace, en 1971, entre otras organizaciones
ambientalistas como el Grupo Intergubernamental de expertos sobre el Cambio Climatico
(IPCC) y el Convenio Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico (CMNUCC), asi
como las Conferencias de Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico, llamadas COP. Todas
ellas han debatido por afos sobre como hacerle frente a este fenédmeno en creciente desarrollo
(Seoane, 2013, pp. 288-289). En 1987 el Protocolo de Montreal para la protecciéon de la capa
de ozono fue aprobado y en 1997 se firmé el conocido Protocolo de Kioto (Svampa, p. 37) los
cuales fueron marcos de accidon conscientes sobre las emisiones gubernamentales de gases de
efecto invernadero, los causantes del deterioro de la capa protectora de los rayos ultravioletas
(Seoane, pp. 305-306).
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La socidloga, escritora e investigadora argentina Maristella Svampa, cuestiona la globalizacion
neoliberal y responsabiliza al capitalismo por la degradacion social y ambiental. A su vez, los
movimientos y las organizaciones ambientalistas comenzaron a interpelar a las instituciones
internacionales que regulan el capitalismo en el mundo (p. 38). Las légicas de marketing y los
poderosos lobbies empresariales han construido un modelo, en las cuales las grandes firmas
agroalimentarias son las protagonistas generadoras de una degradacion en todos los
ecosistemas, como la expansiéon de los monocultivos, la aniquilacion de la biodiversidad, la
tendencia a la sobrepesca, la contaminacion por fertilizantes y pesticidas, el desmonte y la
deforestacion, entre otras muchas situaciones destructivas para el entorno. (Svampa, 2020, pp.
24-26).

El mal desarrollo es en materia de pensamiento y accién, por lo que hay que reeducar algunas
cuestiones basicas para poder fomentar una sdlida y sana reflexiéon critica. Svampa (p. 212)
expresa que los que mas sufren los dafios ambientales son los sectores mas vulnerables,
porque carecen de los medios econdémicos y humanos para afrontar las consecuencias y
resistir los embates del extractivismo de las empresas y los Estados para asi poder sobrellevar

los impactos producidos por el cambio climatico.

Los ambientalismos populares emergentes en las Ultimas décadas de
América Latina marcaron un rumbo que apunta a la asociacion entre justicia
ambiental y justicia ecolégica. Para ello es fundamental, por un lado, que el
ambientalismo mas tradicional realice una configuraciéon discursiva hacia
valores vinculados con los derechos humanos y la justicia social (...) Por otro
lado es necesario que los sindicatos urbanos y los sectores progresistas y de
izquierda acepten que las problematicas ambientales golpean sobre todo a
los sectores mas vulnerables y que no existe progreso posible en territorios o

ambientes degradados (Svampa, p. 213).

La autora comenta que en la Argentina el proceso de articulacion entre lo social y lo ambiental
comenzd concretamente a partir de la creacién de asambleas socioambientales. Desde ese
momento, sus lenguajes de valoracion no se restringen Unicamente en las cuestiones
ambientales mas tradicionales sino que incorporan otras preocupaciones afines a la idea de
justicia social como la pobreza, la desigualdad en el acceso a recursos naturales vitales y la

salud poblacional. Las ONGs lograron desplegar estrategias de difusiéon y denuncias de
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problematicas ambientales, desde un enfoque socio ambiental integral, siendo referentes como
organizaciones en la penetracién social (pp. 214-15). En Argentina, el INDEC (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos) estima que la poblacion del pais alcanza los 45 000 000 de
individuos, lo que nos hace pensar cuanto consumo puede haber, desechos y contaminacion
de todos los rubros; especialmente el alimenticio, la industria de la moda y la metallrgica,

aquellos cuya produccién es masiva y constante.

Sergio Federovisky, bidlogo, periodista y ambientalista argentino, explica con una mirada mas
critica a este fendmeno, que el desarrollo es un proceso de evolucion, crecimiento y cambio de
un objeto o sujeto con una connotacion positiva que esta atada a la subjetividad de quien es
protagonista del proceso evolutivo, es decir, que no puede ser idéntica la valoracion y la
medicion del desarrollo en un sitio en que las necesidades basicas estan satisfechas que aquel
donde la gente sobrevive con un délar diario (pp. 35-36). Ademas, en cuanto al compromiso
con las préximas generaciones, el autor se pregunta cdmo se evalua el derecho al desarrollo
actual cuando se presume alguna pérdida potencial para el futuro, sabiendo que este mismo es
incomprobable. En cuanto a la sostenibilidad, Federovisky cita al filosofo y bidlogo Joyus
Crynoid: “Esta es una realidad que quizd no queramos ver; el desarrollo es intrinsecamente
insustentable. Y cuando la causa que hace culminar el proceso de desarrollo es el agotamiento

de un recurso limitado, el sistema llega a su fin”.

Hoy entendemos que la sustentabilidad ambiental es sumamente necesaria para cuidar los
recursos naturales de los que nos nutrimos diariamente, sin comprometer su longevidad. A su
vez, comprendemos que el medio ambiente saludable tiene consecuencias positivas sobre
nosotros, ofreciéndonos una comunidad con mayores posibilidades de desarrollo y de bienestar
econdémico y social, no atentando contra nuestra propia supervivencia y de las demas especies
que conviven en el mismo mundo al que llamamos Tierra. Esta responsabilidad vale para
todos, pero las empresas estan continuamente siendo observadas; qué hacen, cémo lo
justifican y cdmo responden ante la sociedad es el nuevo pasatiempo de muchos de nosotros,
para condenarlos por su mala administracién ecolégica, o bien, para aclamar por sus logros. Lo
que denominamos Responsabilidad Social Empresaria es requisito esencial para ser vistos y

catalogados como organizaciones que cumplen su relacién discurso-praxis.

A modo de ejemplo, en Argentina se han adoptado medidas encaminadas a la administracion

eficiente y responsable de los recursos naturales para el equilibrio ecolégico, conocido
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popularmente como el desarrollo sustentable. Segun el famoso ranking MERCO (Monitor
Empresarial de Reputacion Corporativa), especificamente en el monitor Responsabilidad y
Gobierno Corporativo, Arcor es la que encabeza a mas de 90 empresas, con 10.000 puntos por

la excelencia en su gestion empresarial, tanto en su sostenibilidad econémica asi como la

sustentabilidad de sus proyectos en 2018.

GOBERNANZA

Estructura corporativa de gestién
y gobierno de la sustentabilidad

PLANIFICACION

Proyectos corporativos

=» Liderados desde el Comité Corporativo de
Sustentabilidad, impactan en todos los negocios

=» 27 proyectos corporativos en 2018

Planes Operativos de Sustentabilidad (POS)

=» Realizados anuvalmente por cada negocio

=» Compuestos por iniciativas que responden a los
compromisos de la Politica de Sustentabilidad

=» Desarrollados segin matrices de riesgos y
oportunidades de la sustentabilidad por negocio

=» Gestionados a través de una plataforma Sharepoint, que
administra el ciclo de vida de los proyectos, valida cada
iniciativa y facilita su desarrollo, sequimiento y evaluacidn

=» 837 iniciativas de sustentabilidad impulsadas a
través de 13 planes operativos

Comité de Sustentabilidad Arcor (CSA)

« Liderado por el Presidente y conformado por la
maxima conducci

+ Objetivos: ana

valuar el desempernio

GESTION

Gestidn del desempefio

=» 14 negocios y areas funcionales cuentan con
objetivos divisionales vinculados a la sustentabilidad

=» Son 3.208 los colaboradores abarcados por
objetivos divisionales de sustentabilidad (73,7%
de tasa de cobertura)

=» 811 colaboradores de niveles de conduccion
establecieron objetivos especificos de
sustentabilidad (92,2% de tasa de cobertura)

Sistema de Gestion Integral (SGI)

= Utilizado en las 47 bases operativas de la compania
=} Incorpora a la sustentabilidad como componente
clave

« Encuentros durante 2018: 4 reuniones
Comités de Sustentabilidad en Brasil y Chile

» Conformados por los Gerentes Generales de cada
Pals y

« Objetivo:

« Encuentros durante 2018:

SySsusre

MONITOREO

Scorecard de Sustentabilidad

=» 38 indicadores

= Miden e informan el progreso en el cumplimiento
de los compromisos de sustentabilidad

= 7 anos de monitoreo

Fuente: Pagina oficial de Arcor. Estructura corporativa de gestiéon y gobierno de la sustentabilidad de Arcor en Argentina.

Para comparar dentro del mismo ranking, SanCor, en el puesto N° 100 con 3000 puntos (en
2016 puesto N° 24 con 6678 puntos y en 2017 puesto N° 73 con 5537 puntos) se encuentra en
ultimo lugar debido a su no exitosa gestion corporativa que, segun las noticia publicada por
Patricio Eleisegui el 21 de febrero del 2020 en iProfesional, SanCor no se acomoda, adeuda a
proveedores, suma despidos y todavia no logra salir de su crisis, generando un estado de
incertidumbre en la comunidad y en sus empleados. Para agregar, SanCor padecié un enorme
caos interno con serios problemas de gestion y, segun el expresidente Mauricio Macri, atraveso
un pésimo convenio laboral con un Estado que no actué con equilibrio en las negociaciones

haciendo referencia a unas exigencias sindicales ampliamente cuestionadas en el sector.
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Ademas de los bajos precios internacionales de la leche y la "evolucién inflacionista” del
periodo, en la cooperativa destacaron los problemas climaticos dados por inundaciones que
golpearon a los tambos y como consecuencia perjudicaron a toda la cadena. Segun el
manifiesto explicito corporativo, SanCor se compromete a promover el cuidado medioambiental
en toda la cadena de valor y en sus procesos industriales, previniendo la contaminacion y
utilizando eficientemente los recursos naturales. Todo esta incoherencia discursiva, sumado a
los hechos afecta de manera obvia su reputacion, vulnerabiliza a la entidad y la expone ante

una sociedad expectante de recibir informacion.

Un contaminante altamente perjudicial para el ambiente es el plastico, desafio para empresas
cuya comercializaciéon implica de manera directa este material en su proceso de produccion. A
modo de ejemplo, Coca-Cola, PepsiCo y Nestlé utilizan este recurso en todos sus productos, lo
cual implica una via de contaminacion potencialmente grande. Una encuesta realizada por la
ONG Tearfund menciona que estas empresas son responsables de medio millén de toneladas
de contaminacion plastica en seis paises en desarrollo cada afo. Segun un informe de The
Guardian, las botellas de bebidas de la firma Coca-Cola fueron las que se encontraban con
mayor frecuencia desechadas en playas, rios, parques y otros sitios de basura en 51 de las 55
naciones encuestadas. En 2019 fue la botella que se tifdé con mas frecuencia en 37 paises, de
los 51 encuestados. Se encontrd, segun lo que explicita el informe, que era peor que PepsiCo y
Nestlé combinados: la marca Coca-Cola se encontré en 13 834 piezas de plastico, con la
marca PepsiCo en 5155 y la marca Nestlé en 8633. Esto genera una respuesta reactiva de la
empresa, la cual desde enero de 2018 comenzo6 a transitar un camino innovador y estratégico
para un mundo sin residuos, su compromiso global para recuperar y reciclar todos los envases

que pone en el mercado para 2030.

Entendemos que es todo un proceso, y un desafio primeramente para estas companias, de
deshacer cuestiones que siempre han sido iguales, para optimizar su relacién con todos sus
publicos, respaldar su discurso manifestado en su portal y comunicaciones oficiales ademas de
reducir el impacto ambiental que tiene su negocio. Mariale Alvarez, Directora de Asuntos
Publicos, Comunicacion y Sustentabilidad de Coca-Cola Argentina, ha expresado que su
programa Un Mundo sin Residuos plantea un abordaje integral que empieza por la propia etapa
de disefio de los envases para reducir la cantidad de plastico necesaria en su elaboracién y
llega hasta la otra punta del ciclo, que es la mas dificil: evitar que se conviertan en desechos.

Para ello, la empresa fomenta opciones de envases retornables de su portafolio (que hoy
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representan el 40% de sus ventas) y la recuperacion de los descartables para poder darles un
nuevo uso, en alianza con cooperativas, asociaciones, consumidores y autoridades. “El de la
recoleccion es el eje mas desafiante y el que necesita de un mayor trabajo en conjunto.
Cuando hablamos de economia circular, lo que tenemos que hacer es emular los procesos de
la naturaleza pero en el mundo productivo”, expresé en un encuentro virtual multisectorial para

dialogar sobre el uso del plastico en el afio 2020.

Se habla de la licencia social para operar, que es aquella dada implicitamente por la sociedad
en general pero, asimismo, esta regida por los publicos de una organizacioén para determinar si
ésta cumple con los requisitos y las expectativas sociales en cuanto a su correcto
funcionamiento, con lineamientos éticos. Por ejemplo, las papeleras han tenido una trayectoria
complicada en cuanto a su responsabilidad social, debido a que son industrias altamente
contaminantes, desde las grandes producciones en fabricas hasta las sustancias téxicas que
desechan. El caso de la papelera Oriéon (ex Botnia) en Fray Bentos, Uruguay en 2006 fue
polémico por la abismal contaminacion en los rios Uruguay y Gualeguaychu. Uruguayos y
argentinos en contra de instalaciones de plantas contaminantes, demostraron su descontento
publicamente, de alguna manera acusando y responsabilizando de la contaminacién producida
por el desarrollo de sus actividades. Segun lo publicado en noviembre de 2016 por El Cronista
y luego de que un Comité Cientifico evaluara y estudiara la situacion en cuestion, se dio a
conocer que la empresa finlandesa superé el limite en la presencia de aluminio, hidrocarburos
del petrdleo, hierro, manganeso y niquel, entre otros téxicos que han generado la

contaminacion total de los rios anteriormente mencionados.

Estas causas dan lugar a que las organizaciones y empresas alineen su compromiso a la
ayuda social y ecoldgica, mediante las alianzas con Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC)
u Organizaciones sin fines de lucro (OSFL), bien conocidas como Fundaciones (politicas, en el
area de la cultura, educacién, salud, de asistencia social), Asociaciones Civiles como
Organizaciones no Gubernamentales (ONGs), Cooperadoras, Sociedades de fomento y
también Cooperativas, Mutuales, Think Tanks o Tanques de Pensamientos (Centros de
Investigacion, Instituciones Académicas, Laboratorios Militares), entre otras (Roitter, pp.15-24).
Una de sus funciones principales es que actian como concientizadores sobre un determinado
asunto, ocasionando gran parte de la demanda a las organizaciones. Las campafas de bien
publico buscan demostrar las acciones positivas que se pueden realizar en conjunto, con una

impresion auténtica y eficaz en el entorno y la comunidad en la que opera determinada
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organizacion. Esto fortalece ambas visiones, dandole una coherencia y consistencia al proyecto
0 campania en cuestion. Podemos citar, por ejemplo, la ley 7722 que regula la actividad minera
prohibiendo el uso de sustancias quimicas téxicas en la mineria metalifera en la provincia de
Mendoza. En 2019, el gobierno regional decidi6 dejar sin efecto esta ley, reemplazandola por la
Ley 9209 que permitia el uso de cianuro y acido sulfurico para darle via libre a la mineria a cielo
abierto. En este sentido, un gran desacuerdo por parte del pueblo mendocino y los vecinos
comenzé a gestarse, impulsandolos a protestar, encabezados por ambientalistas como Ricardo
Funes, ex director de Turismo de San Carlos, y organizaciones sociales como Asambleas
Mendocinas por el Agua Pura, que lograron, en conjunto, presionar y reclamar por los derechos
que sostiene la actual ley 7722 que no sufri6 modificaciones. Estas luchas expresan con
claridad que no hay licencia social para esta actividad contaminante e insustentable, en
palabras de Maristella Svampa, que utiliza millones de litros de agua dulce y solo deja enormes

pasivos ambientales a la poblacién local (pp.10-11).

El movimiento por la justicia ambiental y climatica comparte el ethos (costumbres) de los
movimientos de alterglobalizacion, expresa Maristella Svampa (p. 58), en las cuales redes de
solidaridad y diversos grupos de afinidad aparecen para generar una constante construccion de
la identidad, gestdndose como movimiento u organizaciéon con un grado de involucramiento y
continuidad en la causa. Un medio eficaz para llevar a cabo estas acciones es el voluntariado
corporativo, que es un conjunto de actividades promovidas y apoyadas por una empresa que
tiene como finalidad la involucraciéon y participacion libre de sus empleados a través de la
dedicaciéon de su tiempo, capacidades y talento, a causas, proyectos y organizaciones sin
animo de lucro (Catedra Organizaciones Sin Fines de Lucro, 2019). El voluntariado social esta
reglamentado por la Ley 25 855, que busca regular las relaciones entre los voluntarios sociales

y las organizaciones donde desarrollan sus actividades.

Fernando Solari (2020), Consultor en RSE, Estrategia competitiva, Comunicacion aplicada e
innovacion, en su libro Ayuda sustentable explica que “ayudar” es un verbo que funciona en
base a resultados que brinda, es decir, debe lograr un cambio a favor, hacia adelante. Desde
una mirada mas critica, el autor sefiala que la RSE es una filantropia tuneada, que como
resultado el concepto de regalar genera un efecto explosivo e instantaneo en el receptor. Para
ello, el voluntariado reemplazé al necesitado para hacer algo que él no sabe hacer,
permitiéndole unicamente disfrutar de los resultados, lo cual genera dependencia y desilusion.

Es por ello que propone dejar de pensar en ganar. Es asi como Solari desarrolla un modelo
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superador en el que haya un enriquecimiento simultaneo, de tal manera que la riqueza en
valores permita que cada uno tenga un valor para seguir avanzando. Apela a la circularidad,
una espiral creciente para poder mejorar y a su vez ampliarnos, enriquecernos mas en todo

sentido para que funcione sin limite.

Tenemos los diecisiete Objetivos del Desarrollo Sostenible de la Organizacién de las Naciones
Unidas (ODS de la ONU) y sus ciento sesenta y nueve metas, pero falta la estrategia. Uno de
los actores mas potentes para cambiar la realidad es la empresa. A través de la misién
organizacional, hay un intercambio de valor enriquecedor si la sustentabilidad se manifiesta en

este proceso. Es asi como trabajar de manera sustentable la hace ser preferida.
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Fuente: Los 17 objetivos de desarrollo sostenible de la ONU, Voces Mineras.

Muchas empresas se estan sumando a este movimiento de cooperaciéon social y ambiental,
cuyo propésito es cumplir con la mayor cantidad de metas posibles para contribuir con un
granito de arena y alcanzar una mayor sustentabilidad organizacional. Es entendible que no se
pueda lograr al 100% debido a la exigencia y complejidad de muchos de ellos, los cuales
pueden hasta ser de obstaculo para avanzar con el proceso de mejoria y cambio. Es el rol de
las organizaciones sin fines de lucro asistir, desarrollar espacios de intercambio empresarial y

eventos de formacion, como capacitaciones destinadas a fomentar negocios éticos e inclusivos.
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Por ejemplo, la organizacion MoveRSE establece alianzas estratégicas de cooperacion con
instituciones alineadas a valores sostenibles para potenciar la gestion empresarial. De esta
manera es que, a través de foros, han asistido en materia de consultoria a mas de 300
empresas con animos de mejorar su desempefio. Otro ejemplo es el Grupo Sustentable NEA
(GSNEA), area de Responsabilidad Social y Sustentabilidad de la asociacion civil Grupo
Solidario, cuya mision es promover el compromiso de las organizaciones de la regién con el
desarrollo sustentable, ofreciendo apoyo, asesoria y seguimiento para la incorporacion de una
gestion basada en la Responsabilidad Social. Sus acciones impulsan a las empresas a tomar
buenas decisiones, comunicar y visibilizar sus buenas practicas, fortaleciendo una cultura

basada en la sustentabilidad.

Compromiso con la Agenda de Desarrollo 2030
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Fuente: Compromiso con la Agenda de Desarrollo 2030, pagina oficial de Arcor.
Arcor ha logrado un mérito sustentable importante en su gestién corporativa a lo largo de toda

su trayectoria, siendo de modelo como empresa nacional que acopla sus procesos a un

desarrollo sostenible desde valores innovativos y una profunda identidad sustentable,
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comprometiéndose con 46 de las 169 metas establecidas por los ODS. Esta iniciativa implica

un gran logro por parte de la entidad.

Belén Zermatten, consultora senior de Sustainability de PwC Argentina, afirma que desde la
empresa trabajan mucho en lo que son las practicas de reporting, qué estandares usar, a qué
iniciativas adherir y como comunicar el desempefio de la empresa para demostrar
transparencia y confiabilidad. En este sentido, declara que es sustancial la implementacién de
planes de capacitacion y sensibilizacion para que, como equipo y miembros de la organizacion,
nos involucremos cada vez mas. Hoy en dia, segun Zermatten, la iniciativa del reporte
integrado esta avanzando a escala global, lo que hace que haya un mayor compromiso y un rol

activo en el asunto.

Por otro lado, la ISO es una organizaciéon Internacional de Normalizacién (International
Organization for Standardization, por sus siglas en inglés) que busca establecer normas de
reconocimiento internacional en las que, a través de sus miembros, reune a expertos para
compartir conocimientos y desarrollar estandares internacionales voluntarios, basados en
consenso Y relacionados con el mercado para apoyar la innovacion y brindar soluciones a los
desafios globales. La ISO 26 000 es una guia de responsabilidad social, desarrollada con el
consenso de mas de 450 expertos de 99 paises y 42 organizaciones internacionales de enlace,
es un repositorio de buenas practicas y experiencias aportadas por representantes de industria,
gobierno, organizaciones sindicales, organizaciones no gubernamentales y consumidores.
Como guia practica no obligatoria, es eficiente en cuanto presenta una orientacién sobre como
las empresas y las organizaciones pueden operar de una manera ética y transparente que
contribuya al desarrollo sostenible teniendo en cuenta las expectativas de las partes
interesadas, la legislacion aplicable y la normativa internacional de comportamiento. A
continuacion se representa el enfoque holistico de esta norma y sus principios de manera

grafica, de alguna forma en interrelacion con los ODS.
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Fuente: Manual ISO 26 000 y los ODS. p. 5. (2018).

Es importante destacar que esta norma no se certifica, sino que es exclusivamente de
referencia para el buen desarrollo de practicas sustentables en organizaciones y empresas.
Como puede verse en la imagen, los nimeros corresponden a los apartados de la norma ISO
26 000, que tienen un enfoque holistico, es decir, en conjunto, cuyas partes estan en continua
interdependencia. Otra norma conocida es el estandar internacional para la Gestién Ambiental,
llamada ISO 14 001, que tiene un caracter multidimensional, siendo una norma préctica y
eficiente para su aplicacion organizacional buscando, asi, minimizar el impacto negativo de la
empresa en el medioambiente. Esta describe el proceso que debe seguir, exigiendo respetar
las leyes ambientales nacionales. Esto permite a la organizacién tener un lenguaje comudn en
temas medioambientales resultando generar también una imagen positiva para las
organizaciones que la aplican como guia en sus procesos productivos en su entorno

econdémico, politico y social.
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A modo de reflexion, Svampa (pp. 59-60) introduce a la famosa y pequefia activista
adolescente sueca de tan solo 14 afios que padece de sindrome de Asperger, Greta Thunberg,
que en 2019 frente al Foro Econémico Mundial y también en la cumbre de Jovenes por el Clima
de la ONU, expres6 su malestar frente a la gravedad internacional de la destruccion ecologica
mundial:

No quiero que tengan esperanza, quiero que entren en panico. Quiero que

sientan el miedo que yo siento todos los dias y luego quiero que actuen [...]

estamos en el comienzo de una extincidon masiva y de lo Unico que pueden

hablar es de dinero y cuentos de hadas de crecimiento econémico eterno.

¢,Como se atreven?

Fue asi como, gracias a las palabras de una joven, se desencadenaron masivas huelgas
globales de activismo contra el cambio climatico. Gestionar la responsabilidad con una mirada
de triple impacto permite que la gestién en la organizacion sea provechosa, invirtiendo en
investigacion y auditorias, utilizando y reutilizando envases, ahorrando energia eléctrica y
aprovechando las renovables, cuidando el agua como recurso agotable, evitando la
contaminacion atmosférica, son ejemplos de acciones basicas de una iniciativa sustentable. Sin
duda es necesario que las empresas apliquen las 3R -reducir, reutilizar, reciclar- para que el
desarrollo sea fructifero. Ademas, como ya ha sido mencionado, la conciencia social genera
una mayor presion para que las empresas tengan en cuenta estos aspectos de forma interna,
es decir, la misma sociedad estimula de manera implicita una licencia social para operar,
definiendo si merece o no ejecutar sus acciones empresariales. El comportamiento de los
individuos, desde una perspectiva ambiental, parece ser una obligacién moral, por lo tanto, las
dimensiones basicas son el respeto y la no-agresion. EI medioambiente merece respeto por si

mismo, y vale la pena intentarlo (Ruiz, p. 68).

Debemos reflexionar sobre la brecha entre las practicas de sustentabilidad que realiza el sector
lucrativo, asi como la cantidad de regulaciones que han aparecido en los ultimos afios y
ademas el discurso que la compafiia promueva. Lo ideal es llegar a la instancia en que las
practicas y el discurso estén en el mismo plano, para que haya coherencia y estabilidad
institucional. Somos parte de la Posmodernidad, la era en la cual no existen verdades
universales como la Modernidad planteé como realidad. Es por ello que podemos elegir, con la
incertidumbre de por medio, lo que mejor funcione para el momento que estamos viviendo

pensando de manera global, actuando de manera local. Una reflexion que nos lleve a

40



deconstruir y reconstruir normativamente los criterios de la toma de decisiones, de manera tal
que podamos observar practicamente qué sucede, hacia dénde vamos y qué realmente

queremos para nuestro entorno y salud.

En cuanto a la funcion de las relaciones publicas en este caso y segun lo que postula
Holtzhausen (pp. 110-111) su profundidad y diversidad permite la flexibilidad y la capacidad de
adaptacion a los cambios del entorno y su permeabilidad ante el disenso. Al ser una funcion de
cambio, constantemente el relacionista publico debe estar preparado ante una situacién que no
contemple la coherencia, listo para dar una respuesta frente a publicos demandantes de

informacion, para justificar lo visible, desde un rol mas politico.
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Capitulo Il
Discurso medioambiental: una perspectiva comunicacional de los

valores medioambientales

Como expresa el profesor e investigador del departamento de Antropologia de México,
Leonardo Tyrtania, (2006) en su paper La sustentabilidad es de quien la trabaja, lo opuesto de
la sustentabilidad es el ecocidio y la devastacion. Ninguna organizacién quiere proyectar estos
conceptos, sino que los discursos estan enfocados en sus respectivos entornos, con un
mensaje ecofriendly, “Somos sustentables” o “Cuidar el medioambiente es nuestra mision”.
Muchas veces los discursos son aplicados, pero en muchas otras no, puesto que hay una
contradiccion en todo lo que dice que es y en lo que realmente es, o0 sea, en lo que se refiere a
su comunicacién y su comportamiento corporativo. Como expresa el autor, lo sustentable se
refiere a todo lo que se sostiene por si solo, no exige costos de mantenimiento y dura para
siempre, como las energias renovables y las tecnologias limpias. Bien expresado por Leonardo
Tyrtania es la siguiente frase: “La solucién es la de mas crecimiento, pero ahora sustentable;
como el discurso de desarrollo ya se agoto, lo de ahora es el desarrollo sustentable” (p. 62). En
este sentido, cita a Santamarina (2006): “el discurso medioambiental es en si una mercancia”,
ya que es parte del sermén capitalista en la que el entorno es utilizado para un desarrollo

industrial devastador y paulatinamente catastrofico.

Tyrtania habla de discurso insostenible por el hecho de que es imposible una sustentabilidad
garantizada al 100% debido a la incapacidad de carga que la naturaleza tiene como continua
resistencia al consumo energético social y culturalmente establecido. “Ningun sistema puede
operar por un tiempo indefinido a un ritmo constante, esto es, sin sufrir el desgaste y sin dejar
huella en el medio”, sostiene el profesor. Para ello hay que modificar el sistema, que no es un
hecho menor. La garantia de que esto suceda es un cambio de mentalidad en la configuraciéon
humana: dejar de hacer todo para los otros a fin de obtener rédito econémico; empezar a
pensar un mundo verde, siendo a su vez realistas, entendiendo que no es algo del futuro sino
que comienza ahora y es un proceso de transformacion multi esférico y transversal, afectando
lo social, econémico, politico, ambiental y cultural. Cambiar la filosofia de los modos de vivir es

esencial, primeramente en lo personal, para que luego sea reflejado en politicas empresariales.
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Es importante resaltar que la transparencia en el manejo de la informacién sobre el acceso a
los recursos es una condiciéon de la sustentabilidad. Debemos comprender que ésta es
necesariamente un fenédmeno local, que sélo puede manejarse como un agro-ecosistema
disefiado dentro de los limites de un ecosistema regional, generalmente identificable con una
cuenca pluvial o comarca reconocible como un ecosistema. La proporcién entre la biota (vida)
intacta y la biota intervenida seria un indicador del nivel de sustentabilidad (p. 90). De esta

manera, Leonardo Tyrtania contintia diciendo:

Mientras que la sustentabilidad depende de la biodiversidad y los demas
recursos locales, asi como de los ritmos de la reposicién de esos recursos,
de la optimizacion de los mismos y de la adecuada deposicidn y el reciclaje
de los desechos, el mercado capitalista favorece lo contrario: el monocultivo

y la productividad basada en insumos artificiales (Tyrtania, 2006, p. 92).

En el mercado de los discursos sustentables no hay una estructura correcta. Lo que si debe
haber es coherencia, postular palabras que no sean identificatorias no valida el éxito de la
filosofia, al contrario, pone a prueba a la organizacién para ver si cumple o no con lo que dice
que es su esencia. No hay sustentabilidad ecolégicamente gratuita, sino que es de quien la
trabaja. Puede decirse que la sustentabilidad es “de quien la teje, la alimenta, la cuida y la
protege, la comparte, la proyecta y la suefia como esperanza” (Toledo y Ortiz-Espejel, 2014,
p.139).

Para continuar en la linea de la transparencia como valor y condiciéon de la sustentabilidad,
actualmente se esta desarrollando un movimiento social que cambia el sentido del éxito
empresarial: las llamadas “Empresas B”. En 2018 se estimaron alrededor de 2650 Empresas B
certificadas en 60 paises y en 130 industrias. El modelo de negocio B implica una evaluacion
exhaustiva en la gobernanza, la transparencia, el medio ambiente, los trabajadores y clientes,
asi como la comunidad cercana para identificar cuestiones relevantes especificas en la cadena
de valor organizacional. Recientemente, desde que se inicié la cuarentena obligatoria por el
Covid-19 (2020), lograron esta certificacién el doble de empresas que las proyectadas para
este periodo. Fueron en total nueve: Grupo Mitre, Broker Andino, Nahual It, Sunshine Lab,
Tech Future, TICA, Zafran, Movimiento Darte y Euca Tigre (Aixa Rocca, 2020).

Francisco Murray, director ejecutivo de Sistema B Argentina, indica lo siguiente:
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La certificacion como Empresa B le da un valor agregado a nivel comercial y
trae consigo un mejor posicionamiento de la marca (...) Ademas, atrae
talentos, puesto que hoy mas que nunca las nuevas generaciones quieren
trabajar en un lugar en donde haya un propdsito que los identifique (...) Hay
distintas razones que motivan a una empresa a querer ser B: La mas
importante es que el proceso ayuda a identificar aprendizajes vy
oportunidades, a la vez que exige una mejora continua. Y esas mejoras
generalmente vienen asociadas a que la empresa sea mas resiliente' (Aixa
Rocca, 2020).

Carolina del Hoyo, ejecutiva de Danone Argentina, sefiala también en la nota publicada en el
diario La Nacién, el 20 de junio de 2020, que son los consumidores también los que eligen cada
vez mas a las "marcas con prop6sito”, aquellas que, "ademas de brindar un producto o servicio
determinado, colaboran con algunos de los desafios sociales o ambientales que hoy urge
resolver, que se comprometen a hacer algo por el mundo y para el mundo". En esa linea se
ubica Villavicencio, "una marca que trabaja profundamente en el cuidado del medioambiente y

en la regeneracion de ecosistemas”.

David Suzuki, académico canadiense de origen japonés, locutor, cientifico y activista del medio
ambiente, al inicio del manual Sistema B y las empresas B en América Latina: Un movimiento

social que cambia el sentido del éxito empresarial, dice una gran realidad:

Hay algunas cosas en el mundo que no podemos cambiar: la gravedad, la
entropia, la velocidad de la luz y nuestra naturaleza bioldgica, que requiere
aire limpio, agua limpia, suelo limpio, energia limpia y biodiversidad para
nuestra salud y bienestar. Proteger la biosfera deberia ser nuestra principal
prioridad, de lo contrario nos enfermamos y morimos. Otras cosas, como el
capitalismo, la libre empresa, la economia, el dinero, el mercado, no son
fuerzas de la naturaleza, nosotros las inventamos. No son inmutables y
podemos cambiarlas. No tiene ningun sentido que la economia sea mas

importante que la biosfera (Suzuki, 2019).

Asimismo, empresas como Patagonia, Natura Cosmeéticos, Triciclos y Villavicencio eligen
cumplir voluntariamente con estandares rigurosos para su desempefio social, ambiental y de
transparencia. Estas mismas crean empleos con dignidad y sentido, promoviendo comunidades

présperas, protegiendo la naturaleza y creando productos y companias regenerativas. Estas
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empresas estan adentradas en una economia circular que busca tener un impacto positivo para
el medio ambiente y la sociedad, de manera econdmicamente amigable y sostenible por el
cambio de paradigma desde la produccion. Se trata de una economia ciclica, renovable, auto
productiva, sin residuos y sustentable en las energias renovables. Segun lo que establece la
Economia del Bien Comun, se debe volver a convertir el dinero en un medio y no un fin, de
manera que se establezca como principios basicos la colaboracion y el beneficio mutuo,
evitando las injusticias sociales y apelando a la transparencia, la solidaridad, la dignidad

humana, la justicia y la sostenibilidad medioambiental.

El autor Pascale Weil (1992), en su libro La comunicacion global, habla de la coherencia que
debe haber entre las mismas politicas organizacionales, entre los discursos y los actos. Un
cambio de paradigma ha sido relevado en los ultimos afios en donde la empresa deja de
comunicar unicamente su posicién como productor y comienza a expresar lo que hace y cémo
lo hace. Es asi como el autor establece cuatro posibles tipos de discursos institucionales en los
que fundamenta que se refieren a cuatro identidades diferentes. En primer lugar, el discurso de
la soberania es aquel que se identifica con una superioridad organizacional, apelando al poder
y a la excelencia, a un “nosotros” como puede ser visto en empresas como Ford: “una voluntad
de perfeccion” ,0 Nestlé: “mucho mas que simplemente la mayor compafiia alimentaria del
mundo”. En segundo lugar, el discurso de la actividad hace referencia a lo que la empresa
hace y cémo lo hace, es decir, expresa el know-how, como en el caso de Air France: “El
refinado arte de volar”. En tercer lugar, el discurso de la vocacion o servicio es el que se
preocupa por sus destinatarios, anunciando para quién lo hace y para qué sirve, en el cual
prima el usted, es el caso de Jumbo: “Te da mas”, o Microsoft: “;Hasta donde quiere llegar
hoy?”. Por ultimo, pero no menos relevante, se encuentra el discurso de relacion, uno de los
mas modernos, que se refiere a un compromiso -reflejando un liderazgo pero también una
vocacion- que es motivo de orgullo para lo interno, como lo expresa el Gobierno de la Ciudad:

“Estamos trabajando para vos”, o Telefé con su slogan: “Juntos”.

El discurso depende de cuatro factores que, segin Weil, son esenciales:

la imagen que la empresa quiere construir;

la relacién que quiere establecer con sus interlocutores;

la imagen previa de los interlocutores y el publico;

o N =

la ética y el concepto que tiene de su oficio.
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El papel actual de la empresa es mostrar direccién, razones, durabilidad y afectividad en el
proceso de construcciéon del discurso, satisfaciendo asi estas ambiciones. La comunicacion se
encarga de revelarlos y contribuir a su implementacion de la mejor manera estratégica posible.
De esta manera, las organizaciones se identifican con algun estilo comunicacional de los
mencionados anteriormente, o que permite demostrar y desvelar poco a poco su esencia e
identidad, fundamental para lograr conexiéon con sus publicos o buyer personas. La empresa
pasa a ser un objeto inspirador y se focaliza en su mision y cuerpo social. Su mirada
institucional debe estar dirigida a toda la comunidad, cuyo vehiculo sea un creciente progreso
comunicacional que busca un orden interno para reflejar sus intenciones. Es aqui donde se
comienza a generar una brecha: entre lo que se dice, el discurso formal protocolar y su
aplicacién a la realidad, sus habitos, sus modos de hacer en la practica. Para ello, el licenciado
argentino Jorge Etkin, evidencia que existe un sistema virtuoso en el cual los principios sociales
y los valores éticos como bases de la sustentabilidad, estan en juego. En su libro Brechas
Eticas en las Organizaciones, Etkin declara que estas brechas dadas resultan de la dualidad
entre el discurso y su praxis, que genera tensiones por la postergacion de los valores sociales

en la organizacion. Continta diciendo:

Esta prioridad de los intereses y objetivos egoistas por sobre los principios y
valores éticos me lleva a profundizar en las formas de la organizacién dual,
como una realidad persistente donde prevalecen los incentivos y
consecuencias perversas sobre los individuos, los grupos de trabajo y el
medio ambiente (Etkin, 2011).

Es asi como la ética entra en juego, segun lo que define el autor anteriormente mencionado,
citando a Wagensberg (1985), “la ética es una forma de conocimiento dedicada a establecer un
sistema moral, a distinguir entre lo que los hombres deben hacer y lo que no deben hacer, a
elegir entre vicio y virtud, entre el bien y el mal.” Cada individuo entiende que la libertad tiene
responsabilidades personales y que su voluntad y conviccion de alguna manera guiaran su
obrar. En base a este concepto, la responsabilidad ética implica que el respeto por los
individuos- asi como su condicidon humana- sea un requisito y fin ultimo, y no debe emplearse
como una herramienta para una estrategia corporativa dominante. Como realidad multiple, se
generan tensiones o conflictos entre la incoherencia verbal y el comportamiento por no valorar

los principios sociales y éticos organizacionales. Etkin plantea que existen dos sistemas:
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Un modelo virtuoso implica a una organizacién sustentable con posibilidad de desarrollo interno,
que a su vez contribuya a la inclusién ambiental y social. Una de sus capacidades es el
crecimiento desde el respeto, mediante un ambiente de didlogo y consenso, a través del
compromiso y la motivacién personal. El modelo perverso en cambio, es aquella organizacion
que desvirtia algunos conceptos para utilizarlos con fines egocéntricos a su favor, como la
obtencién de recursos o usos de espacios de ciertos grupos de interés dominantes que
producen una realidad destructiva para las sociedades. La base de la brecha ética y las
desigualdades, entonces, estd dada por las tensiones estructurales como los intereses, los
pactos, las peleas internas, entre otras. Es de esta manera como las posturas éticas que la
direccion debe tomar deben ser posiciones socialmente responsables, priorizando siempre el
cumplimiento de los valores éticos y principios morales, demostrando verdaderamente estar
comprometidos con la sociedad, entendiendo que su misién es relevante y que su gestién
inteligente de lazos con la comunidad es sustancial. De lo contrario, aquellas organizaciones que
sean pragmatico-utilitarias (Unicamente enfocadas en su eficacia de produccion) o
simuladoras-discursivas (hipdcritas), entraran en un sistema perverso dificil de salir, ya que
priorizan los resultados ante la condicién humana y se opone a los postulados éticos, la RSE y la

busqueda del bienestar general (Etkin, 2012).

En linea con lo que dice Etkin, una empresa responsable, socialmente inteligente y sustentable
que es respaldada por la sociedad se caracteriza por los principios que regulan a la
organizacion:

- Pluralismo y participacién

- Mutualidad y esfuerzo

- Autonomia y responsabilidad

- lgualdad de oportunidades y justicia

- Equilibrio y respeto

- Transparencia y calidad

Un rasgo distintivo de las organizaciones sostenibles es que la diversidad (en términos de puntos
de vista y valores) es un componente estable, partiendo de la fundacién del acuerdo y
ejecutando un proyecto compartido. Esto permite un aporte organizacional para con el desarrollo
humano de todos sus colaboradores, ademas de su calidad de vida. Lo que las organizaciones
de este siglo deben alcanzar es una Sustentabilidad Social, como una maxima de igualdad y

equidad transversal, tanto en educaciéon como en salud, posibilidades econémicas y diversidad
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cultural. Nuevamente, Etkin (2012) establece un modelo dinamico de la organizacion

sustentable, en los que hay tres escenarios organizacionales claros:

- Organizacion ideal o planteada: planificacion de estrategias, objetivos y herramientas de

accion.

- Organizacién pragmatica o emergente: momento en que hay contacto con los publicos y
entran las variables como la resistencia y la programaciéon de acciones especificas,

ademas de las tensiones de ser un buen gobierno y tener un poder hegemonico.

- Organizacion esperada o requerida: aquellas exigencias impuestas por los usuarios que
genera una tensién entre los intereses organizacionales y el valor agregado que ésta

puede ofrecer.

Existen reportes de sostenibilidad que permiten expresar las acciones sostenibles
organizacionales para demostrar su sustentabilidad en determinado plazo de tiempo. Una ONG
holandesa, llamada GRI (Global Reporting Initiative), promueve lineamientos para que todos los
reportes tengan la misma estructura y, por lo tanto, sean comparables y medibles. Estos reportes
estan alineados a la Agenda 2030 porque son guiados por los Objetivos del Desarrollo

Sostenible de las Naciones Unidas. De esta forma, reportar tiene sus ventajas:

- Politicas globales: aportar a la agenda 2030, contribuir con los ODS que es adoptado por

190 paises, es de prestigio para la organizacion.

- Politicas nacionales: por prioridades, politicas y regulaciones, ademas de incentivos para

el negocio.

- Organizacion: demuestra buenas practicas de RSE, resiliencia ante diferentes contextos

y posibilita la conformacién como una Empresa B.

Este reporte permite tanto la gestion como la evaluacién del desempefo organizacional, desde
una mirada del triple impacto (econémico, social y ambiental), es una herramienta eficaz de
comunicacion al demostrar los resultados de manera transparente. A continuacién, se

representan los beneficios de manera visual y clara.
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Beneficios de reportar

Internos Externos
Fortalece la visién y las estrategias de Fomenta la reputacion y atrae capitales
sustentabilidad. nuevos.
Proporciona una herramienta de gestion. Aumenta la confianza de clientes y
accionistas.
Permite detectar fortalezas y debilidades. Establece una ventaja competitiva ante
organizaciones similares.
Fideliza a los colaboradores gracias a la Crea y mantiene los vinculos con los
transparencia y el buen clima laboral, stakeholders.

Fuente: elaboracion basada en la catedra de Responsabilidad Social de las Organizaciones, 2019.

Habiendo dado un panorama de las ventajas de reportar, es importante resaltar que el discurso
organizacional sustentable es mas creible debido a la transparencia que promueve comunicar
las acciones y validarlas con resultados concretos y reales. Es una prueba de que lo que se dice

verdaderamente se cumple o se intenta cumplir, alineado a los valores y la identidad corporativa.

Los lineamientos GRI promueven estandares universales estructurales (GRI 101, 102, 103) y
estandares para tematicas especificas: GRI 2000 es el reporte econémico, GRI 3000 es el
reporte ambiental y GRI 4000 es el reporte social. Un informe de sostenibilidad lo puede hacer
cualquier organizacién dispuesta a reportar y demostrar su balance de triple impacto, de manera
tal que es una decisidon que debe ser tomada por los directivos ya que no presenta caracter
obligatorio. En caso de que la entidad asi lo desee, hay una serie de principios para la
elaboracién de informes en cuanto al contenido (inclusién de grupos de interés, contexto de
sostenibilidad, materialidades, temas relevantes y la exhaustividad) y a la calidad (precision,
claridad, fiabilidad de la informacién, equilibrio, puntualidad y comparabilidad), que son
esencialmente relevantes para el correcto y coherente reportaje (Apunte de catedra, 2019). Las
organizaciones muestran sus identidades a través de acciones y palabras, es por ello que la

relacion discurso-praxis es significativa para los publicos externos como internos, ya que valida
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su compromiso y sostiene la imagen que tiene de ella, afectando de manera directa en la

reputacion corporativa.

Figura 1

Descripcién general del conjunto de Estdndares GRI
Fundamentos Punto de Pa'r'jda
de uso de los
Estandares GRI
Esréndares A EARE A AEE R SRR RARE AR R RS B L T E T T
Universales o
Contenidos Enfoque
Generales de Gestién
Para aportar Para informar
informacion del enfoque
contextual sobre de gestion de cada
una organizacion tema material
= | e 1] =
Econdmicos Sociales
Estindares
tematicos
Seleccione de entre estos para aportar
contenidos especificos sobre cada tema material

Fuente: Envirall (2020). Descripcion general del conjunto de Estandares GRI.

Andrea Pradilla, directora del Global Reporting Initiative para Hispanoamérica, explicé que “en la
actualidad, la economia mundial estd basada en casi 90% de empresas medianas y pequefias,
razon por la cual es muy importante que estos actores se sumen al compromiso de trabajar por
una economia global sostenible”. GRI Data Partners para Argentina, ha presentado las

principales tendencias de los Reportes de Sustentabilidad publicados en 2019.

Ya sea por conviccidon, competitividad, imagen, presiones de mercado,
regulaciones locales o externas, cada vez son mas las organizaciones en el
mundo, al igual que en la Argentina, que presentan un reporte de
sustentabilidad como herramienta de gestion y comunicacion. Este supone

un trabajo de medicion, divulgacion y rendicién de cuentas frente a grupos de
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interés en relacién con el desempefio econdmico, ambiental y social de una

organizacion (GRI Data Partners, 2019).

Asi pues, en Argentina, 228 organizaciones han publicado un reporte de sostenibilidad en 2019.
Un 16% de ellas reportdé por primera vez. Un 48% reportd con los lineamientos de
Comunicaciones de Progreso de Pacto Global, un 44% utilizé lineamientos GRI, mientras que
tan solo un 3% integré sus reportes y un 5% utilizé otros lineamientos. De esta forma y con
orgullo, 147 empresas reportan su compromiso de contribuciéon a la Agenda 2030 de modo que
ha crecido la responsabilidad organizacional para contribuir desde los aspectos posibles para

lograr construir un mundo mejor.

En cuanto a la empresa Arcor, reporta con las normas GRI de manera integral (econdmico,
ambiental y social) desde hace tres afios, pero ya desde 2009 que comunica alguna de las tres
mencionadas tematicas. De igual modo, Mercadolibre desde 2018 reporta con los lineamientos
GRI. La empresa Natura reporta desde el afno 2000, pero recién desde el 2017 comenzé a
publicar su desempefio en materia econdmica, ambiental y social, exceptuando el 2019. Se
suman el Banco de la Nacion Argentina desde el 2018; Banco Santander Rio Argentina desde
el 2019, asi como el Consejo Profesional de Ciencias Econémicas de la Ciudad Auténoma de

Buenos Aires.

A pesar de la grave crisis que SanCor ha tenido desde 2017, la empresa ha reportado con las
normas GRI desde 2009 y la ISO 26 000 desde 2011, ademas de los Diez Principios del Pacto
Mundial de Naciones Unidas, expresando en su décimo reporte de sostenibilidad las iniciativas
de mejoras y demostrando que es fundamental la difusién y aplicacién en toda la cadena de
valor de las mejores practicas productivas y logisticas ambientales. Esto demuestra un
esfuerzo por parte de la entidad al demostrar que buscan alinearse, aunque su situacién no

sea Optima.

Vemos, entonces, una clara tendencia a utilizar estas normas desde las tres tematicas en los
ultimos tres afos para reportar con transparencia, comparandose con el desempefio de los
afios anteriores, ademas de que la licencia social para operar les exige, implicitamente, a las

organizaciones impulsarse hacia una gestion sostenida de comunicar sus acciones anuales.
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Conclusiones

A lo largo del presente trabajo, se han desarrollado aquellos objetivos establecidos al inicio. Se
ha plasmado una nocion de las Relaciones Publicas como disciplina, integrando los conceptos
tedricos académicos principales. A su vez, se acentuo la importancia del rol de las Relaciones
Publicas en la gestion del discurso sustentable corporativo. Este recorrido también nos permitié
conceptualizar la sustentabilidad como un modelo estratégico de desarrollo sostenible en las
organizaciones como, asi también, se ha buscado mostrar un panorama de lo que estan
transitando actualmente las empresas en continua relacion con su entorno, para conocer el por
qué de su obrar cotidiano y apreciar, asi, el sentido de la expresion de su identidad en cuanto a
su praxis y hechos organizacionales. Al vincular al profesional de las relaciones publicas con la
gestion sustentable organizacional, comprendemos uno de sus tantos roles como agente de

cambio, sobre el cual debemos construir nuestro futuro.

Creemos relevante comprender el contexto en el que vivimos en esta era posmoderna, cuyo
discurso se basa en consensos locales y acotados, es decir, parciales que permiten que
diferentes paradigmas convivan de manera positiva y estable en una sociedad sin buscar una
solucién salvadora como Unica opcion. Es asi como deconstruir los discursos impuestos,
buscar alternativas y diferentes perspectivas desde un continuo estado de incertidumbre como
condicién critica permanente, es realmente un reto para todos, pero principalmente para
decisores e influyentes. Las crisis mundiales, como la climatica, nos lleva a cuestionar el
paradigma cultural de la Modernidad, basado en una visiéon instrumental de la naturaleza

funcional a la l6gica de expansion del capital (Svampa, 2020, p. 233).

Nuestra tarea como relacionistas publicos principalmente es visualizar, concientizar, movilizar,
y modificar cuestiones estructurales de formas de hacer para tomar un rol activo y ser agentes
de cambio, fundamentalmente en el mundo empresarial. A su vez, los propios publicos se estan
volviendo mas habiles para expresar sus opiniones a través de los medios de comunicacion,
generando fuertes aliados estratégicos para posicionarse en la lucha ecolégica. La practica de
las relaciones publicas éticas puede convertirse en uno de los mayores desafios para los
profesionales, ya que la conducta de éstos sera clave a la hora de sostener modelos de gestion

y discursos sustentables en las organizaciones. Mediante la comunicaciéon corporativa
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estratégica, deben crear bases sdlidas que logren alcanzar los objetivos organizacionales

desde su rol integrador y prosocial.

A lo largo de la reflexiébn sobre los discursos, hemos apreciado un avance creciente al
incorporar aspectos ambientales en la comunicacion empresarial para demostrar que la
empresa es parte del movimiento pro social y medioambiental, construyendo conductas que
sean amigables y aceptadas por su entorno. Se puede percibir una tendencia en los ultimos
afnos a reportar su balance anual de manera integral desde sus tres dimensiones -econémico,
ambiental y social- alineadas a diferentes normas como la ISO 26 000, las normas GRI o
mismo orientados hacia los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Es asi como las organizaciones
demuestran el impacto de sus acciones desde una amplia mirada, que indica el fortalecimiento
de las politicas de responsabilidad social. Las mismas estan siendo mas conscientes de su
entorno, de las exigencias sociales que se les presentan y del grado de conciencia ambiental
que existe en los publicos con los cuales se vinculan. De alguna manera, piensan en su
reputacion y visibilidad, ya que estas acciones elevan su estatus y las posicionan en rankings
como el Monitor Empresarial de Reputaciéon Corporativa, como vimos anteriormente, en la que
compiten por permanecer firmes en los primeros puestos, posicionandose positivamente ante la
opinidon publica. Independientemente de la fuente de interés, ya sea por conviccion,
competitividad, imagen, presiones de mercado o regulaciones, cabe resaltar un aumento
notable de empresas que deciden ser parte del cambio. Muchas catalogadas como Empresas
B, las cuales son ejemplos a seguir, han decidido cambiar su método de gestién y fortalecer su
compromiso en pos de trabajar por modelos de negocio sostenibles a largo plazo, demostrando

siempre transparencia como valor integral.

Se ha visto que las intenciones no alcanzan, sino que el esfuerzo debe estar puesto en la
planificacion estratégica, que conlleva a pensar modos de accion practicos para lograr una
comunicacion eficaz, respaldada por el discurso institucional. Es asi como es clave pensar
globalmente y actuar localmente, de manera tal que los impactos promovidos desde un espacio
local, sean unificados con los lineamientos y necesidades de una gran mirada global e
internacional, como lo son los ODS y la Agenda 2030. Esto lograra que haya una coherencia
interna y externa, expresada a través de acciones concretas, compartidas discursivamente
-comprendiendo que la palabra tiene poder- y que sean sustentadas por una relacion clara
entre el decir y el hacer lo cual fortalecera su imagen y, en consecuencia, consolidara

positivamente su reputacién empresarial.
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Ser una empresa socialmente responsable, inteligente y sustentable requiere -por sobre todo-
esfuerzo. Alinearse a la filosofia corporativa, compartiendo valores inclusivos y de bien comun,
comunicando correctamente y aplicando las buenas practicas a la misién organizacional implica
un permanente equilibrio empresarial, de manera interna asi como también en su relacién con
la sociedad. Pongamos por caso a la compaifia Arcor, cuyo compromiso entre el decir y el
hacer se puede visualizar en sus campafias, estadisticas e incluso en los rankings como la
numero uno, alcanzando un desarrollo econémico que estd en armonia con el bienestar, la

inclusion social, la valorizacion y el cuidado del ambiente.

Lograr construir una sociedad sustentada en la afinidad de las relaciones de los humanos con
la naturaleza y los seres vivos es nuestro deber, tal como se sostiene en la Ley General del
Ambiente (25 675) como asi también, en el articulo 41 de la Constitucién Nacional. El derecho
a un ambiente sano, equilibrado y apto para el buen desarrollo de la humanidad -en todas sus
esferas- es parte vital del proceso de cambio. Teniendo como objetivo esta meta, el accionar
empresarial debe estar sustentado en formas de apoyo y ayuda hacia nuestro entorno,
entendiendo que también es a futuro un beneficio personal. Responsables en este movimiento
son las organizaciones sin fines de lucro, quienes dinamizan al tejido social, exponiendo las
problematicas e impulsando a las empresas a tomar accion por sus responsabilidades, como lo

que sucedio en la papelera Orién (ex Botnia) o en SanCor.

A modo de conclusion, segun lo que expresa Capriotti (2009), la accidn de la organizacion esta
cimentada sobre una combinacion adecuada de hacer y decir, que conforman la conducta
corporativa (el saber hacer) a través de un sistema de comunicacién corporativa (el hacer
saber). De esta manera, la conducta organizacional debera mostrar un desempeno superior,
creando ventajas diferenciales continuas en relacion con las demas entidades; la comunicacion
corporativa debera aportar un elemento diferencial, mediante mensajes creativos e innovadores
que permitan identificar y diferenciar a la organizacién, sus productos y servicios (p. 259).
Reducir la brecha comunicacional, principalmente sobre sus valores medioambientales, es un
gran desafio que las empresas deberan superar. Es a través del esfuerzo como lograra
destacar sus atributos, valores, mensajes y conductas a través de la transparencia y con un
fuerte compromiso, en una sociedad demandante que busca la sinceridad y la responsabilidad
-social y ambiental- por parte del mundo empresarial que los rodea. No olvidemos que, segun

cdémo la empresa gestione su negocio, asi se vera reflejado el impacto en cada comunidad.
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