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INTRODUCCION

La difusién de las acciones de responsabilidad social de las organizaciones, hoy en dia es
primordial, ya que a partir de ello, las organizaciones pueden mejorar su reputacion

corporativa.

Esta necesidad de difusibn nace en el momento mismo en que las organizaciones
comienzan a ser vistas como entes desinteresados del entorno que los rodea, tal es asi que
organismos internacionales como la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) y la
Asociacion Internacional de Estandarizacion promueven normas de preservacion del

medio ambiente y la supervision de su cumplimiento por parte de las organizaciones.

La responsabilidad social, en un primer nivel, hace referencia a las obligaciones que
tienen todas las organizaciones con las leyes vigentes impuestas por los gobiernos. En un
segundo nivel, las organizaciones comienzan a desempefiar funciones filantropas, lo que
las hace ver como organismos responsables pero que todavia estan lejos de implementar

verdaderas politicas de responsabilidad social.

En un tercer nivel las organizaciones enfocan su responsabilidad social hacia el
marketing social, una herramienta efectiva a la hora de conseguir resultados, pero muy

lejos de posicionar a las organizaciones como organismos socialmente responsables.



El presente estudio hace referencia, ademas de la evolucion de la responsabilidad social, a
la manera en como ésta se debe gestionar y difundir, desde una perspectiva de Relaciones

Publicas.



CAPITULO |

Planificacion de la comunicacién desde una Institucién Publica

En este capitulo vamos hablar sobre la elaboracién de un plan de comunicacién para poder

manejar de mejor manera la informacion que se va a transmitir a la sociedad.

1.1 Lacomunicacion en las administraciones publicas

Es obligacion de una Institucion Publica generar una sociedad informada y promover la
cultura de la informacion comunicando su gestion a la ciudadania. La comunicacion pablica
satisface la necesidad de informar sobre lo realizado. La comunicacion politica es la que hace

posible el acercamiento de la labor pablica a la sociedad.

1.1.1 ¢ Que es la comunicacion politica, publica o institucional?

Tal como plantea Martin Barguefio (1985:17- 18)* es la que “trata de identificar y desarrollar
al maximo las relaciones con la ciudadania con vistas al reforzamiento del conocimiento que
estos poseen de la Administracion y procurar el consenso en torno a su gestion”.

La comunicacién institucional es la que transmite la informacion entre el gobierno y la
ciudadania. Se caracteriza por centrarse en gestionar la relacion entre los puablicos (la

ciudadania) y el gobierno, tener una intencion colectiva.

1 , ~ .z .. . . . . . .
Martin Barguefio, M. Informacion administrativa un derecho constitucional, en AA.VV.: Informacidn Institucional.
Primeros encuentros.



Para lograr una comunicacion institucional eficaz se debe modificar la comunicacion de la
administracion con sus publicos dando respuesta a una gestién con la ciudadania del siglo
XXI, en la que se da la necesidad de conversar con la comunidad para escuchar sus quejas y

sugerencias.

1.2 Dimensiones de la comunicacion institucional. El modelo comunicativo
Para desarrollar una labor de comunicacion integral es necesario abordar cinco variables que
definen un modelo de comunicacién pablico eficaz:

a. Direccion estratégica: Es la que aborda la definicion del plan de comunicacién para
cualquier actividad desde una perspectiva global. Su principal caracteristica es
planificar qué mensaje comunicar a la sociedad sobre las politicas, productos y
servicios que ofrece el gobierno.

b. Comunicacion Institucional: Pretende evitar los dafios que pueden surgir de una

situacién adversa y anticipar soluciones.

1.2.1 Comunicacién corporativa: Es el discurso o0 mensaje que la entidad emite de si
misma en palabras y cuyo trabajo se orienta a crear una marca propia y definida de la
Administracion.

El sistema corporativo estd definido por la identidad corporativa (conceptual, mision,
vision, filosofia) y la imagen corporativa (la percepcion que el pablico tiene de la
entidad, basada en lo que la administracion hace o dice).

“La identidad es la percepcion que tiene una organizacion de si misma, €s

semejante la identidad de una persona que es Unica, esto abarca su historia,
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creencias, filosofia, valores éticos y culturales, ademéas de su estructura y los

productos y servicios que ofrecen” (Costa, 1992: 27)

a. Comunicacion externa: Busca a través de su desarrollo conseguir los objetivos
marcados. Sus herramientas son el marketing, publicidad y las relaciones publicas,

para dar a conocer al pablico sobre la labor que se esta desempefiando.

b. Atencién ciudadana: Su desarrollo estd basada en: web/ internet; teléfonos de

informacion; oficinas de atencién ciudadana.

c. Comunicacion interna: Se centra en el capital humano, busca la empatia con el
personal para crear un equipo motivado y participativo. Su objetivo es comunicar

primero a los trabajadores de la empresa para luego manifestar a la ciudadania.

1.3 Plan de Comunicacion
Toda la informacidn proporcionada en esta parte de la investigacion fue tomada de:
Manual practico ¢(Como elaborar el plan de comunicacion? CEEI Galicia, S.A. y

Estrategia y Organizacion, S.A. 20009.

¢,Por qué es importante tener un plan de comunicacion?

Porque ayuda a conseguir la metas y objetivos marcados; enfoca el trabajo diario; ayuda a

arcar prioridades; provee orden y control.
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¢ Qué pasos dar antes de su elaboracion?
e Definicion de quién disefia el plan, cuéles son las razones para hacerlo y de qué
equipos, medios, tiempos y presupuesto se dispone para su elaboracion.
e Comunicacion a los integrantes de la institucion de la elaboracion del plan. Es
recomendable abrir un proceso de didlogo continuo entre los responsables de la

organizacion y las personas responsables de comunicar.

¢ Queé se entiende por planificacion de la comunicacion?

Es un proceso por el cual se busca dar respuesta a la pregunta sobre qué contar y cémo
contarlo. Define el como se intenta comunicar los mensajes correctos a las personas
correctas y en el momento correcto.

El plan de comunicacion se configura como una herramienta de apoyo a la consecucion

de los objetivos de la institucion y se enmarca en la planificacion de esta.

¢ Qué es un plan de comunicacién en la Administracion publica?

Es un documento marcado por los objetivos de la institucién para un periodo de tiempo.
Su disefio esta basado en el desarrollo de las actuaciones del gobierno, la agenda ruta o
programa de actividades que la institucion defina. Debe centrarse mas en lo institucional y

menos en lo politico.

¢Como ha de ser el plan de comunicacion de cualquier actividad?

e Estratégico: asociado a la gestion estratégica de la institucion.

12



e Flexible: para introducir cambios durante la elaboracion y su aplicacion.

e Integral: no se puede perder de vista la dimension global de la institucion.

Etapas de la elaboracion de un plan de comunicacion
1. Estudio del entorno: analisis e investigacion
2. Objetivos

3. Pdblico objetivo

4. Mensaje

5. Estrategia

6. Acciones de comunicacion

7. Cronograma

8. Presupuesto

9. Control y seguimiento

10. Evaluacion

Estas etapas se resumen en cuatro apartados: diagnostico, estrategia, acciones y control.

1.3.1 Paso 1: Analisis del entorno
El primer paso para hacer un plan de comunicacion es conocer el contexto: ;qué ha pasado
anteriormente? ;Cual es la historia?. El andlisis del entorno es un aspecto amplio que se puede
concentrar en tres contextos:

e Contexto local: conocimiento de la localidad

e Contexto social: conocimiento de la sociedad
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e Contexto organizacional: conocimiento de la propia administracion

Contexto local: El conocimiento detallado de lo mas global a lo méas especifico, se debe
analizar el conjunto, la localidad en particular donde se dirige la comunicacion.
Las herramientas para definir el perfil de contexto son: bibliografia; estudio del mercado;

fuentes estadisticas; investigacion propia.

Lista de control

¢Qué caracteriza al area geografica?

¢Cudl es la poblacion?

¢Cuadl es la historia de la localidad?

¢Cudles son las principales actividades econdmicas?

¢Qué habitos sociales y culturales definen a la comunidad?

¢Qué aspectos normativos y legislativos es importante conocer?

Herramientas para definir el contexto local
Bibliografia

Estudios de mercado

Fuentes estadisticas

Investigacion Propia
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Contexto social: Teniendo como perspectiva que la comunicacion va dirigida a la
ciudadania, es fundamental contar con un conocimiento profundo acerca de lo que la opinion
publica piensa.

Las herramientas que se utilizan son: encuestas; sondeos; simulaciones de escenarios; lista de
los acontecimientos que pueden pasar y analizar como influiran en la imagen de la

administracion.

Lista de control

¢Qué opina la ciudadania del lider politico?

¢Qué temas preocupan a la sociedad?

¢Cudl es la impresion de la ciudadania sobre la gestion del gobierno?

¢Qué han dicho los medios sobre un tema concreto?

Herramientas para definir el contexto social
Encuestas

Sondeos

Simulaciones de escenarios

Lista de los diez acontecimientos que pude pasar y analisis como influiran en la imagen.

Contexto organizacional: En este punto se debe definir quién es y saber como actia la

institucidn para la que queremos disefiar el plan de comunicacion.
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El andlisis consiste en una auditoria e investigacion amplia de la entidad, su comunicacion,
los competidores y sus lideres politicos que trata de dar respuesta a todo lo que es necesario
conocer sobre la institucion.

El analisis interno del contexto organizacional habrd de centrarse en conocer la propia

institucion, el perfil de sus responsables politicos, su comunicacién y su entorno competitivo.

Lista de control de la Institucion

e Historia de la Administracion

e Situacion Actual

e Cultura organizativa

e Modelo de Gestion
También se debe conocer aspectos propios de las politicas de comunicacion desarrollada hasta el
momento, ya que esta informacion marcara el disefio de los planes que se van a realizar.
Para conocer el perfil de la institucion en comunicacion politica también es necesario analizar
unos de los valores de la Administracion, lideres politicos, pues en su figura también se proyecta

la imagen de la institucion.

Herramientas para sintetizar la informacién

El modelo FODA permite la visualizacion de la informacidn a través de su organizacién en torno
a cuatro cuadrantes. La informacion se clasifica en debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades para la institucién. De esta manera la informacion se resume en cuales son los

puntos fuertes y criticos en la administracion desde las perspectivas local, social y organizacional.
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Todo este analisis de informacion permitira anticipar y disefiar actuaciones que mejoren los

aspectos criticos o débiles en la planificacion de la comunicacion institucional.

1.3.2 Paso 2: Objetivos

Ya con la informacion recibida, es necesario definir los objetivos de comunicacion, que es lo
que se quiere conseguir con el plan de comunicacion.

Los objetivos se dividen en estratégicos (largo plazo) y tacticos (corto plazo). Todos ellos
variaran de acuerdo a las prioridades de la administracion a primer nivel y estaran definidos

por los problemas y oportunidades identificados en la situacion previa de analisis.

Es por ello que se necesita conocer la estrategia y las directrices que marca la institucion, su
plan vital con el fin de que el resto de planes permitan contribuir a la consecucién de metas de

la entidad y sean desarrollados de manera coherente.

Para definir los objetivos debemos tener en cuenta una serie de caracteristicas que marcaran
como deben ser estos:

e Especificos

e Cuantificables

e Reales, alcanzables

e Medibles

e Temporalizados

e Ordenados por importancia

17



En resumen los objetivos deben ser claros para poder centrar el concepto y la estrategia

posterior.

Ejemplo:

e Difundir a los medios de comunicacion notas informativas con las principales actividades
y actuaciones de la administracion en cuestion, con un minimo mensual fijado segun la

actividad de la entidad (objetivo tactico)

1.3.3  Paso 3: Publico objetivo
La capacidad de entendimiento entre ciudadania y Gobierno son la base del éxito. Por eso es
importante realizar un andlisis de los publicos a los que se va a transmitir la rendicion de

cuentas del Gobierno.

Las preguntas para definir los publicos objetivos son:
¢A quién se quiere llegar? ;Quién es su audiencia?
¢Qué sabe de ella, quién le puede informar?

¢A quién se necesita influir?

La ciudadania es un publico amplio por esta razén hay que distinguir con claridad y delimitar
a qué grupos de interés se dirige el plan, pues las vias de comunicacion y los mensajes podran
variar dependiendo de las caracteristicas concretas del grupo.

Una de las grandes debilidades de un plan de comunicacion es el fracaso en identificar las
potenciales reacciones negativas de la ciudadania. Ante las acciones que lleve la institucion

publica, entre la poblacién podran encontrarse opiniones favorables y desfavorables.

18



Lista de control

¢Quiénes son?

¢Qué los caracteriza?

¢Qué ideologias tienen?

¢Qué conoce ya de su organizacion?
¢Cuales son sus necesidades?

¢Qué informacion demandan?

¢Como reaccionan a su mensaje y por qué?
¢Cual es su nivel de influencia?

¢Como disminuir las preocupaciones de los que reaccionan negativamente?

1.3.4 Paso4: El mensaje
Concebir credibilidad en la comunicacién a través de un mensaje y este sea entendido en el

desarrollo de la comunicacion publica.

Es necesario tener claro el mensaje que se va a transmitir, siendo exactos concretando ideas
para evitar dispersién comunicativa y tener siempre como perspectiva el mensaje mas eficaz

para la ciudadania.

En esta etapa de definicién del plan se ha de identificar el mensaje que se quiere que la

audiencia escuche. Los buenos mensajes se resumen en pocas palabras. Estos mensajes claves

se han de usar consistentemente a lo largo de la implementacion del plan.
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Cada mensaje se podra resumir en un eslogan que conecte con el publico. Unas de las
principales preguntas a las que se debera dar respuesta para disefiar el mensaje es (Qué se
quiere conseguir con él?

e Informar a las audiencias sobre las acciones que se estan llevando a cabo.

e Educar a las audiencias.

e Motivar a las audiencias: animar a la participacion o dar feedback (retroalimentacion)

Los mensajes no pueden ser los mismos para la ciudadania y se han de adaptar a cada entorno

particular. Es lo que se conoce como el micro comunicacion o comunicacion directa, que

repercutira en una mayor eficacia comunicativa.

Las preguntas que se deben hacer sobre el mensaje son:

¢Como se percibe su proyecto?

e ;Qué sabe ya la audiencia de su idea?
e Qué necesita saber?

e ;Qué quiere decir usted a la audiencia?

e ;Quién es la persona mas adecuada para hacer llegar a la audiencia el mensaje?

Es preciso contrastar la efectividad de los mensajes con grupos pequefios del publico. Por

ejemplo, es conveniente analizar si el lenguaje se entiende y evitar fallos en la comunicacion,

como que hablemos el mismo lenguaje.
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Por ejemplo, si desde la administracion se define que los ejes fundamentales seran la
seguridad, el empleo y salud, los mensajes del plan de comunicacion estratégico deberan
incidir en estos aspectos. Asi, conllevaran el disefio de acciones concretas para potenciar y

reforzar estas lineas estratégicas del gobierno.

1.3.5 Paso 5: La estrategia

Es necesario buscar una perspectiva comunicativa para lo que se difunde, pensando en
términos globales y con una estrategia para un determinado plazo. Se debe ir méas alla de la
base o de la simple informacion, construyendo una linea comunicativa.

Es necesario buscar la coherencia con la mision y los valores de la entidad, debe interiorizarse

y realizarse un discurso basico sobre el proyecto que se va comunicar y su desarrollo.

La mejor estrategia de comunicacion siempre va unida a la explicacion de la accion. Es
necesario utilizar un lenguaje apropiado al publico al que se dirige el mensaje. En muchos
casos resulta incomprensible para la ciudadania la informacion que se transmite y por ello se

debe procurar la sencillez y el mismo lenguaje que utiliza el pablico.

El disefio de estrategia debe responder a:
e CAmo se desarrollara la estrategia de comunicacion?
e ;Con qué lenguaje y que tono se comunicara?

e Através de que canales se llevara a cabo la comunicacion?
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1.3.6 Paso 6: Acciones de comunicacion

Hasta este punto se conocen las metas, se sabe a quién se quiere hablar y qué se desea decir,
por lo que ahora se necesita saber como decirlo y cémo hacerlo. Las acciones de
comunicacion pueden definirse como vehiculos de la comunicacién o mecanismos que hay

que desarrollar para conseguir los objetivos marcados.

Las acciones de comunicacion sirven para generalizar el plan de comunicacion y por tanto el
mensaje concreto que se quiere comunicar y definiran a corto, mediano y largo plazo.

El desarrollo y la planificacion de las acciones estardn marcados por la agenda de la
administracion, por las leyes, por el sistema politico, por las demandas y las necesidades de la

sociedad.

Para dar las acciones de la comunicacion hay que dar respuesta:

e COmo se alcanzara a su audiencia? ;Cudales son los medios y canales que se van a
emplear?

e ;Qué herramientas se utilizaran para conseguir las metas?

Es necesario asegurarse de que las tacticas se dirijan a todos los publicos que se han definido.

¢ Qué canales y medios utilizar?
El plan de medios define los soportes o los medios con los que se pretende trasladar el
mensaje, la frecuencia y el tipo de difusion de la comunicacion.

Para seleccionar donde y como se trasmite el mensaje hay que conocer:
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¢Qué herramientas utiliza la ciudadania para informarse?
¢Es necesario acudir a medios masivos?

¢Cual es el medio lider en su entorno?

¢ Qué difusion tiene?

¢Donde esta la influencia?

¢ Qué herramientas de comunicacién utilizar?
Después de identificar qué canales vamos a utilizar, es necesario concretar las acciones
que hay que desarrollar para cada uno de los medios identificados. A continuacion una

serie de herramientas para desarrollar la comunicacion:

Herramientas para gestionar con los medios
e Notas de prensa
¢ Ruedas de prensa
e Declaraciones sin opcion a preguntas
e Entrevistas a los medios
e Salas de prensa virtual

e Video noticias

Herramientas para gestionar la atencion a la ciudadania

e Publicidad

e Marketing
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e Relaciones publicas
e Redes sociales
e Libros

e Puntos automaticos de servicios

Disefio y contenidos
Es importarte darnos cuenta del disefio de contenidos y de imagen.
Hay que diferenciar entre produccion, creatividad y plan de medios:
e La produccién materializa los mensajes.
e Lacreatividad es el rostro de la campafia o accion.

e El plan de medios es la propuesta de seleccion de medios para difundir el mensaje.

La elaboracion de contenidos se concentra en como explicar mejor el mensaje, ya sea en un
formato de un guion de video, un texto triptico o la estructura de una presentacion.

La imagen Yy el disefio (comunicacién, logos, diagramas conceptuales, maquetacion) deben
concentrarse en la forma de representar o codificar el mensaje mediante imagenes para que la

ciudadania se fije mas en él y lo diferencie de otras.

Contratacion de la publicidad
Para poder gestionar una contratacion publicitaria es necesario el disefio de un brief
(resumen) que defina las necesidades a nivel comunicativo que se va a contratar y permita a

la empresa abordar el proyecto asegurando el cumplimiento de las necesidades marcadas.
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El brief de comunicacion, que servira para la elaboracion de los pliegos de contratacion, ha de

contener, especificaciones sobre la siguiente informacion:

e Presentacion breve sobre el proyecto que se va a comunicar e informacion de intereses
que pueda ser de utilidad a la empresa para el disefio y desarrollo de la campafia de
comunicacion.

e Definicion de los objetivos que se quiere conseguir con la puesta en marcha de la
campana.

e Ideas generales sobre el mensaje que se debe trasladar.

e Definicion general del publico objetivo al que quiere dirigir la comunicacion.

e Imperativos legales: cualquier informacion que deba cumplirse.

e Mandatarios ejecuciones: informacion sobre acciones de comunicacion, medios que de
manera previa se quiera incluir en el desarrollo de la camparia.

e Presupuesto para la realizacion de la campafia.

e Timing: Periodo de tiempo en el que se ha desarrollado la campania.

1.3.7 Paso 7: Cronograma
El cronograma establece una programacion en el tiempo, un calendario sobre qué acciones
seran llevadas a cabo y cuando. Se debe determinar un calendario para el plan de
comunicacion, durante el cual se distribuyan las diferentes acciones de comunicacion
disefadas.
Ejemplo de cémo se puede visualizar cronoldgicamente el desarrollo de las actuaciones

programadas.
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Ejemplo:

Accidn

1. Direccidn estratégica

Disefio del plan de comunicacién
Control y seguimiento
Ewvaluacion

2. Comunicacién institucional

Documentacion corporativa
Contral de identidad

Marketing
Envios postales

Publicidad
Anuncios en prensa

Internet
Creacion de perfiles en redes
sociales y gestidn

Relaciones publicas y protocolo

3. Relacidon con los medios

Dia X

Semana
X

2 . . . .z . . e .
Clipping: documento resultado de la recopilacién de los clips o apariciones en los medios.
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Recogida de informacion
Convocatoria de medios X
Envio de notas de prensa X X
Rueadas de prensa

Contacto con medios: radio, tv...
Seguimiento de medios - clipping
4. Atencidn ciudadana

3

Publicacién de contenidos X
Envio masiva X

5. Comunicacién interna

8.1. Reuniones de seguimiento

1.3.8 Paso 8: Presupuesto
Definir un horizonte presupuestario es basico para poder disefiar las acciones que se van a
desarrollar en el plan de comunicacién. El presupuesto ha de distribuirse entre los grandes
bloques de acciones.

Ejemplo de como recoger la distribucion presupuestaria de las acciones.
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N.° Difusién  Audiencia  Total€ En%

Prensa
| Anuncios | [ | | | |
TV

[ Spots L | | ]
Internet
Banners

Web
Redes sociales

Publicidad exterior
Autobuses

Lonas

Mobiliario urbana

Marketing directo
Camparfias

Merchandising
Carpetas
Boligrafos
Folletos

Relaciones publicas
Actos

Totaa [EKIE

1.3.9 Paso 9: Control y seguimiento
Es necesario medir el efecto de las actividades de comunicacion llevando a cabo un

seguimiento permanente del trabajo realizado. Para desarrollar se debe definir una serie de
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indicadores de control sobre los cuales realizan mediciones periddicas, con la finalidad de

identificar acciones en caso de descubrirse desviaciones.

Herramientas para el control y seguimiento
e Indicadores
e Modelo: pregunta- respuesta
e Informe mensual sobre el proceso

e Resumen anual

Modelo: pregunta- respuesta
A veces una pregunta es suficiente para identificar cual es el problema (,qué esta pasando?),
pero también la desviacion va mas alld de la comunicacion en si misma y responde a otros
aspectos relativos a la organizacion.

Algunos ejemplos de preguntas son:

Lista de control
¢ Qué esta cambiando?
¢ Qué partes son controvertidas?

¢ Los publicos estan esperando algo diferente?
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Mapa de responsables
Identificar quién es la persona, departamento responsable de la realizacion de cada una de
las acciones de comunicacion que han sido disefiadas es necesario para concretar de forma
concisa cudles son las obligaciones de cada uno y poder evitar de este modo errores en la

puesta en marcha de las diferentes acciones.

1.3.10 Paso 10: Evaluacion final
Una vez desarrollada la labor de seguimiento y control, es necesario evaluar los resultados
finales de la comunicacion con la finalidad de tener informacion de base para futuras acciones

de comunicacion.

Se trata de realizar una evaluacion global del Plan de Comunicacion, con la finalidad de

comprobar si se han conseguido los objetivos propuestos y valorar el plan.
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CAPITULO 11

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LA EMPRESA

2. Definicion de Responsabilidad Social Corporativa
Dircom (Asociacion de directivos de Comunicacion), define el contexto de Responsabilidad

Social de la siguiente manera:

La Responsabilidad Social se ha convertido un modelo de gestion por el que esta optado todo tipo
de organizaciones. Es oportuno recordar que, segun el foro de expertos del Ministerio de Trabajo e
Inmigracion, la Responsabilidad Social es “la integracion voluntaria en su gobierno y gestion,
estrategias, politicas y procedimientos, de las preocupaciones sociales, laborales,
medioambientales y de respeto a los derechos humanos que surge de la relacion y el dialogo
transparente con sus grupos de interés, responsabilizandose asi de las consecuencias y de los

impactos que se derivan de sus acciones” (2010, p.11)

Es de importancia saber que las empresas reconocen que la Responsabilidad Social es un modelo
de gestion activa que se ha vuelto significativa en el sector empresarial para disminuir el indice

de iniquidad que existe en el medio social, econdmico y medioambiental.

La Unién Europea en su “Libro Verde” reconoce que:
Ser socialmente responsable no significa solamente cumplir plenamente las obligaciones juridicas,
sino también ir més alla de su cumplimiento invirtiendo mas en el capital humano, el entorno y las

relaciones con los interlocutores. La experiencia adquirida con la inversion en tecnologias y
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practicas comerciales respetuosas del medio ambiente sugiere que ir mas alla del cumplimiento de
la legislacion puede aumentar la competitividad de las empresas. La aplicacién de normas mas
estrictas que los requisitos de la legislacién del ambito social, por ejemplo en materia de
formacion, condiciones laborales o relaciones entre la direccion y los trabajadores, puede tener
también un impacto directo en la productividad. Abre una via para administrar el cambio y
conciliar el desarrollo social con el aumento de la competitividad (Comision de las Comunidades

Europeas, 2001, p.7).2

En la actualidad, la constitucion no contempla que la practica de Responsabilidad Social se
ejecute como obligacion legal, si esto se suscitara, el modelo de gestion perdera el sentido de su
funcién voluntaria y participativa de las empresas con la colectividad, y las organizaciones
Unicamente se dedicaran a cumplir los pardmetros expuestos por la ley.

Es asi, que el modelo de gestiéon de RS en las organizaciones va mas alla de la obligacion legal y
éstas la deben implantar por ese sentir propio y el deseo autbnomo de trabajar y aportar al
desarrollo y mejoramiento para un cambio constante en lo social, ambiental y econémico.
Morales y Torresano (2008), en su Primer Informe de la Responsabilidad Social, aportan los
aspectos integrantes de Responsabilidad Social, los explican a partir de tres ejes referidos en el

siguiente cuadro:

* Comisién de las Comunidades Europeas. (2001).”Libro Verde”: Fomentar un marco europeo para la
responsabilidad social de las empresas. Recuperado el 10 de Octubre de 2012, de
http://www.jussemper.org/Inicio/Recursos/Actividad%20Corporativa/Resources/Libro%20verde.pdf
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EJE PRINCIPALES TEMAS ANALIZADOS*

INTERNO GOBIERNO CORPORATIVO
PRACTICAS LABORALES
CONSUMIDORES Y USUARIOS
PRACTICAS OPERACIONALES (CADENA DE VALOR)

EXTERNO CONTRIBUCION A LA COMUNIDAD Y SOCIEDAD
RELACIONAMIENTO CON EL ESTADO

AMEBIENTAL TEMAS DE MANEJO AMBIENTAL
Grafico 2.

* El gjercicio de Derechos Humanos se considerd transversal a los tres gjes.

Fuente: Morales K & Torresamo, M (2008).

Empresas grandes y multinacionales trabajan con estos tres ejes de la Responsabilidad Social,
que aportan a mejorar y cambiar el entorno, se encaminan en el bienestar interno y externo como
son: motivar al colaborador, cuidar al cliente, trasparencia en el cumplimiento de sus valores
corporativos, educacion, salud, vivienda, mejorar la alimentacion, y buenas practicas para el uso
del buen vivir diario, correcto uso del agua, sembrio de arboles, cuidar los recursos del medio
ambiente, entre otros, es asi que contando con el buen manejo de estos programas, las

organizaciones instituyen cambios notables y significantes para la sociedad o grupos de interés.

Hoy en dia, las organizaciones no solo son bien vistas por la cantidad y calidad de produccion
que innovan Yy producen o por los afios de vida en el mercado empresarial, en la actualidad, en la
mayoria de las personas en los paises norteamericanos eligen empresas socialmente responsables
y con valores éticos, morales y la trasparencia en su practicas con su publico interno y externo;
las mismas que son faciles de identificar como son: el trato a sus colaboradores, a los clientes,

distribuidores, consumidores, y relaciones arménicas con la sociedad y el medio ambiente en
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donde la organizacion debe preocuparse en dar algo més de su misma empresa a la sociedad, en
forjar un crecimiento y desarrollo con acciones positivas para beneficio de todos sus stakeholders

internos y externos.

El mal uso de la ética dentro de la empresa repercute en sus principios y valores filoséficos y en

el mercado empresarial, dejando mucho de qué hablar como tal.

2.1 La Responsabilidad Social en contraste con otros términos

El tema de la Responsabilidad Social en décadas pasadas era conocida y ejercida como
filantropia o donacidn hacia el entorno, en nuestra actualidad se ha despejado ain mas el
conocimiento y la practica de qué hacer con la gestion de la Responsabilidad Social, ahora en las
empresas tiene mayor connotacion en el accionar diario que esta gestion demanda ser y hacer,
sobre todo para manifestar su compromiso e interés con la sociedad.

En contraste al concepto de Responsabilidad Social Corporativa existen gran cantidad de
términos relacionados, entre los més utilizados por las organizaciones se destacan los siguientes:
Patrocinio: Es la ayuda econdmica, o de otro tipo, generalmente con fines publicitarios que se da

a una persona para que pueda realizar alguna actividad especifica.

Otro concepto que exterioriza la AEPEME (Asociacion de Empresas Profesionales Espafiolas de
Mecenazgo y Esponsorizacion), lo define como una estrategia de comunicacién, una inversion

rentable en imagen. Consiste en la inversion por parte de una empresa o0 institucion en un area
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ajena a su propia actividad (cultural, deportiva, social, humanitaria...) dirigida a materializar un

supuesto beneficio para publicos objetivos predefinidos (Patrocinio y Mecenazgo, 2012).*

Mecenazgo: Manuel Palencia-Lefler Ors de la Universitat Pompeu Fabra, enfatiza lo siguiente:

Es cierto que el mecenazgo puede ser considerado, en primera instancia, como la donacion; pero
esta superficialidad en el tratamiento del hecho generoso de «donar» dificulta enormemente el
analisis de muchas otras situaciones complementarias. EI mecenazgo es algo mas que una simple
accion de donar, ya gque crea un compromiso en el tiempo y permite repetir la misma accion de
manera continuada. Asi entonces, la accion espontanea de donar —como actuacion que finaliza
con la propia donacién y no tiene otros objetivos que el de resolver una necesidad concreta— no
debe conceptuarse como «mecenazgo» siendo suficiente y obvio el término «donacion» (Palencia,
2007, p.158).°

El mecenazgo es una practica mas que ha beneficiado a la organizacién y a su gente involucrada,

es un proceso de recibir una donacion para el desarrollo sociocultural para que estas labores

culturales y artisticas tengan el apoyo idéneo; las mismas que puedan ser conocidas y expuestas

de manera mediatica hacia el diferente publico interesado.

* patrocinio y mecenazgo. (2012). Recuperado el 20 de Noviembre de 2012, de
http://www.slideshare.net/71132451y/patrocinio-y-mecenazgo

> Palencia, M. (2007). Donacidn, mecenazgo y patrocinio como técnicas de relaciones publicas al servicio de la
responsabilidad social corporativa. Recuperado el 20 de Noviembre de 2012, de
http://ddd.uab.cat/pub/analisi/02112175n35p153.pdf
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Filantropia: Los actos filantrépicos podrian ser hechos concretos realizados en virtud del amor y
sin esperar ningun tipo de retribucion. En este contexto también la Filantropia puede ser
considerada como un “acto de caridad” o solidaridad (Valarezo, 2011. p, 17).°

El tema de la filantropia no tiene nada que ver con la vinculacion o gestion de Responsabilidad
Social y las empresas que efecttan la beneficencia no saben qué fin tiene su contribucién y la

misma no provoca un cambio social con sus beneficiados.

Marketing con causa: Consiste en afiliar una marca a un proyecto social especifico en la
organizacion con la intencion de apoyarlo y de vender mas, la publicidad es vender la causa
social a toda la ciudadania. Esta herramienta es de uso frecuente por parte de las empresas y se ha
situado en la sociedad como algo habitual, la misma no genera cambio en la colectividad y no

trabaja en el nivel interno de la empresa.

Marketing social: No implica ni siquiera de ser filantropia, es su cambio por el cambio.
La forma mas comudn del marketing social es el marketing con causa, donde la empresa
apoya a una causa social o ambiental a través de donar una parte de la venta de sus
productos. Sin embargo, las compafiias también pueden hacer marketing social al solo
generar conciencia; al hacer inversion social o a través de desarrollar productos o

servicios virtuosos que ayuden a la sociedad y al medio ambiente (Maram, 2011).”

® Valarezo, K. (2011). De la filantropia a la responsabilidad social corporativa. Recuperado el 20 de Noviembre de
2012, de http://www.utpl.edu.ec/comunicacion/wp-content/uploads/2011/04/Karina-Valarezo2.pdf

’ Maram, L. (2011). La diferencia entre marketing social y responsabilidad social. Recuperado el 20 de Noviembre
de 2012, de http://blog.luismaram.com/2011/07/08/la-diferencia-entre-marketing-social-y-responsabilidad-social/
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Sostenibilidad: La organizacion lo realiza a corto plazo, lo hace con la triple cuenta de
resultados: ambiental, social y econdmico, en donde compensan sus ganancias obtenidas
anualmente hacia la sociedad y sobre todo el compromiso voluntario con el modelo de desarrollo
sostenible, el cual se puede alcanzar con el respaldo integral de las empresas en unién con el

modelo de gestién de Responsabilidad Social Corporativa.

Desarrollo Sostenible: Lo ejecutan a futuro, en donde las empresas tratan de preservar,
conservar y proteger los recursos naturales que ain tenemos por salvar en nuestro medio en el
cual habitamos. Es satisfacer las necesidades de las generaciones presentes sin poner en peligro o
comprometer que las generaciones futuras no puedan satisfacer las suyas. En general, se
ambiciona que la empresa y la sociedad trabajen para el mejoramiento de un desarrollo sostenible

y equitativo para disfrutar de un mejor habitat.

2.2 ¢Por qué hacer Responsabilidad Social Corporativa?

La agencia de colocacién Alius Modus ha elaborado una lista con nueve motivos para hacer
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en las organizaciones: (Compromiso RSE, 2011).2

1. La RSE es uno de los pilares de la gestion de la diversidad de la compafiia (género, edad,
condicion fisica, origen, territorio...).

2. Promueve la solidaridad: interna, promoviendo el trabajo en equipo; y externa, mejorando el

posicionamiento de la compafiia frente a la sociedad.

8 Compromiso RSE. (2011). Nueve razones para hacer RSE en las organizaciones. Recuperado el 26 de Noviembre de
2012, de http://www.compromisorse.com/rse/2011/11/07/nueve-razones-para-hacer-rse-en-las-organizaciones
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3. Subsistencia de la compafiia: atiende a las demandas del entorno, responde a las exigencias del
mercado, favoreciendo la interrelacion entre lo publico y lo privado.

4. Implica interaccion con los proveedores para incorporar la RSE como un requisito de mercado.
5. Mejora la imagen y la reputacién corporativa.

6. Compromiso con la sociedad: cultura, territorio y medio ambiente.

7. La RSE implica valor afiadido frente a los competidores.

8. El posicionamiento social favorece la diferenciacion y el liderazgo de la compaiiia en el propio
sector y en la sociedad en general.

9. Minimizacion de riesgos (garantia de los proveedores, evitar mala gestion).

Por otra parte, el estudio realizado por FORETICA (Asociacion de empresas y profesionales de la

RSE en Espafia), las ventajas de la RSE son, en sintesis, las siguientes: (2002).°

e A través de la RSE aumenta la informacion necesaria para las empresas en la toma de
decisiones, generando un mayor control de los riesgos financieros, legales e incluso de los
procedentes de las preferencias de los consumidores.

e LaRSE mejora la reputacion.

e La RSE tiene gran repercusion en la imagen que la sociedad se forma sobre la
organizacion.

e Las buenas relaciones con los grupos de interés constituyen una buena via para mejorar la
competitividad de la empresa.

Con la lista y las ventajas propuestas, sin duda, las entidades publicas y privadas al implementar

el modelo de gestion de RS, principalmente involucra al publico interno (accionistas,

° RSE Cantabria. (2002). ¢Por qué hacer RSE? Recuperado el 26 de Noviembre de 2012, de
http://www.rsecantabria.com/rse-por-que.html
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propietarios, inversionistas, y colaboradores), ellos son quienes controlan y manejan la gestion de
la organizacion para que ésta surja y se mantenga en el mercado competidor y monetario; y en lo
externo (clientes, proveedores, distribuidores, comunidades, entre otros); son ellos los que se
benefician de éste accionar diario y constante, pero principalmente debe haber una estabilidad en
el area interna con sus practicas de lo que dicen ser y hacer en la empresa como es: un clima
laboral y talento humano contento, buen trato a todos los trabajadores, remuneracion adecuada,
capacitacion, respetar derechos y primordialmente participar en el crecimiento y desarrollo de los
funcionarios tanto personal como econdémico, entre otras, posteriormente en la parte externa; con
la rendicion de cuentas, el trabajo leal, vinculante y trasparente, y la solucion inmediata a los

problemas con su publico de interés.

Todos los que conocen y trabajan en el campo de Responsabilidad Social, lo desempefian con la
finalidad de contribuir y retribuir en lo social, econémico y ambiental y asi tener una conexion
activa con la comunidad y de esa manera estar en un mundo mas equitativo, socialmente mas

unido y un medioambiente mas sustentable.

El modelo de gestion de Responsabilidad Social no debe ser utilizado para beneficio propio de la
empresa con sus accionistas o para apantallar y maquillar la contaminacién y las malas préacticas
de trabajo que éstas tengan con su entorno; sino ver mas alla de la realidad, existen diversas
necesidades sin solucién, es por ello que ésta practica nace con el sentir de aportar libre y

voluntariamente a los grupos mas vulnerables que dia a dia hay en la sociedad.

39



2.3 Organismos que promueven el tema de Responsabilidad Social
Algunas instituciones canalizan el apoyo al trabajo de la gestion de la Responsabilidad Social

desde la empresa hacia la sociedad, algunas son las siguientes:

Cumbre del Milenio del 2000: El 5 de septiembre de 2000 se celebraba en la Sede de las
Naciones Unidas, en Nueva York, la primera gran reunién que convocaba a los representantes de
los 189 Estados Miembros de las Naciones Unidas. El objetivo era convenir en un proceso para la
revision del papel de las Naciones Unidas y de los desafios que debia enfrentar en el nuevo siglo.
No era, sin embargo, la primera reunion gque se celebraba para remediar importantes problemas

como la pobreza, la educacion y el hambre en el mundo (La Cumbre del milenio, 2005).*

Libro verde: Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social en las empresas,
publicado el 18 de julio de 2001, supuso el apoyo institucional definitivo de la Comisién Europea
a un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una
sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio. Ha resultado ser el marco europeo para
promover la calidad y la coherencia de las practicas de responsabilidad social, y el verdadero
inicio del debate sobre como la Unién Europea podria fomentar la responsabilidad social de las
empresas a nivel europeo e internacional. Propone fomentar practicas correctas de las empresas;
velar por la coherencia entre las politicas nacionales y los estandares internacionales; fomentar el
partenariado entre empresa e interlocutores sociales; promover instrumentos de evaluacion;

animar a las empresas a adoptar un enfoque proactivo en relacion al desarrollo sostenible; crear

1% a Cumbre del milenio. (2005). Recuperado el 24 de Noviembre de 2012, de
http://www.consumer.es/web/es/solidaridad/derechos humanos/2005/11/04/146717.php
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foros multistakeholders e incorporar précticas de RS en la gestion de gobierno (Observatorio de

Responsabilidad Social Corporativa, 2001)."*

Con la aplicacion de cada uno de éstos elementos, las empresas estaran dando un paso hacia el
camino de la contribucion de dar algo mas y para el fortalecimiento de la misma; en donde éstos
organismos internacionales trabajan sin fines de lucro, que apoyan y forjan guias para que las
empresas se involucren y tengan luces de que hacer y como hacer con temas de Responsabilidad
Social que aporte al mejoramiento de la colectividad de manera proactiva y den solucién a los

problemas.

Cada uno de estos organismos tiene la finalidad y el propdsito de involucrar en gran parte a las
empresas para que sean portadoras de actividades que beneficien y ayuden a disminuir el grado
de desinterés que hay en éstas partes como es: la pobreza, delincuencia, educacion, desnutricion,
enfermedades y violacién a los derechos humanos, entre otros que dia tras dia crecen por falta de
atencion por parte de los gobiernos seccionales e internacionales.

Es por ello, que estas entidades han visto conveniente proporcionar hormas y objetivos para que

sean cumplidas y asi alcanzar un mundo mejor y diferente para todos los ciudadanos.

2.4 La ética empresarial y la Responsabilidad Social en la organizacién

Cortina (2005), afirma que:

! Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa: Nuestro Mundo, Nuestra Responsabilidad. (2001).
Recuperado el 28 de Noviembre de 2012, de

http://www.observatoriorsc.org/index.php?option=com _content&view=article&id=186%3Alibroverde&catid=41&l
temid=81&lang=es
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“La ética tiene que ver también con la justicia, con ese percatarse de que cualquiera que sea
afectado por una actividad social tiene que ser tenido en cuenta al tomar las decisiones que le
afectan. Hay una obligacion moral con todos los afectados que no debe eludir una organizacion

justa”. (p.3)*

La disciplina de la ética debe enraizarse con todas las practicas y medidas que la empresa efectle
y deseen ejecutar, siempre pensando en el mejoramiento y en el bienestar de los diferentes grupos
de interés y otros, y asimismo con el compromiso de alimentar los principios y valores
organizacionales para un mejor desempefio y posicién empresarial.

Por su parte Cuevas (2009), considera a la Responsabilidad Social Empresarial como:

“La definicion comunmente aceptada de RSE [Responsabilidad Social en la Empresa] estable que
ésta es la integracién voluntaria de las preocupaciones sociales y ecol6gicas de las empresas
respecto a sus actividades y sus coparticipes”. (p. 328)*

Las definiciones que se acaba de citar, reafirman que ser ético es fortalecer lo bueno vy rectificar
lo malo que se suscite en las organizaciones, se debe ejecutar la Responsabilidad Social con una
conducta de ética sin dejar de lado a los valores institucionales o cultura corporativa, los mismos
que fueron creados para su cumplimiento a nivel organizativo y con los demas y asi mantener el
equilibrio financiero, el mismo que permite invertir y financiar en el sector ambiental y social con

sus grupos de mayor interés en su entorno.

12 Cortina, A. (2005). Etica de la empresa no sélo responsabilidad social. El pais 20-08-2005. Recuperado el 7 de
Febrero de 2013, de http://www.almendron.com/politica/pdf/2005/spain/spain 2881.pdf

3 Cuevas, R. (2009). Etica y responsabilidad social de la empresa: su concepcidon del hombre. Polis Volumen 8, N2
23, pp. 323-349. Recuperado el 7 de Febrero de 2013, de http://www.scielo.cl/pdf/polis/v8n23/art15.pdf

42


http://www.almendron.com/politica/pdf/2005/spain/spain_2881.pdf
http://www.scielo.cl/pdf/polis/v8n23/art15.pdf

En resumen, el principio y la conducta de la Etica Empresarial y la Responsabilidad Social son
aliadas positivas y una necesidad vital para la organizacién, permitiendo mejorar y fortalecer su
productividad, mejora el talento humano, excelencia en el clima laboral, incrementa las
utilidades, mejorar su economia, su imagen y reputacion, entre otros, también fideliza a mas
clientes, y consumidores, todo esto contribuyendo al adelanto de la empresa y una buena calidad

de vida y estabilidad para todos.

La empresa conjuntamente con la Etica empresarial y la Responsabilidad Social articulan sus
actividades para mejorar las actividades y practicas organizacionales que permita a todo el

publico percibir una entidad justa, honesta y responsable con la sociedad.

2.5 La Responsabilidad Social Corporativa como modelo de gestion empresarial
Segun la opinidn de los autores, Morales y Torresano (2008), destacan al modelo de gestion de

responsabilidad social en la empresa, asi:

Si bien Responsabilidad Social nacié con el enfoque empresarial, actualmente el concepto es
aplicable a cualquier tipo de organizacion publica o privada. En el caso de las empresas, la RS,
mas alla del interés del empresario por hacer el bien, es un modelo de gestion, en el cual la
estrategia y las operaciones deben estar alineadas, para que genere un proceso de mejora
continua, que se extiende a lo largo de su cadena de valor y que al final del dia permite que se

cree valor para los stakeholders (Morales & Torresano, p.4).
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El uso del modelo de gestion de Responsabilidad Social en la organizacion no debe ser utilizada
Unicamente con el fin de lucrar en el area econémica de la empresa, sino también pensar en la
parte humana, en hacer una sociedad sostenible y equitativa con mejoras continuas para todas las

partes interesadas.

Por lo tanto, se debe realizar buenas planificaciones para que la Responsabilidad Social
desprenda un trabajo factible y buen clima organizacional, en donde también las distintas
organizaciones brinden una mejor calidad de vida y satisfaccion tanto a sus colaboradores como a
su publico estrategico, esto permitiendo a la empresa estar a un nivel de excelencia en su cadena

de valor para generar un superavit rentable para la organizacion.

Valarezo (2010), aporta en la pagina web de Worpress, que la responsabilidad social es:

La Responsabilidad Social es un modelo de gestién integral de una organizacion, que la hace
responsable de sus actuaciones en el ambito econdmico, social y ambiental (triple cuenta de
resultados). La RS aporta beneficios en su entorno interno y externo. En el interno a través de la
consolidacién y mejora de su identidad, cultura, clima laboral; en el entorno externo en la
imagen, reputacién, confianza, vinculos fuertes con stakeholders y publicos, que finalmente se

ven reflejados en la rentabilidad de las organizaciones (Valarezo, 2010)."

El modelo de gestion de responsabilidad social, para que sea ventajosa y rentable, la organizacién

debe tomar en cuenta la opinion del publico interno y externo, siendo estos los que critiquen las

1 Valarezo, K. (2010). Responsabilidad Social como modelo de gestidn organizacional. Recuperado el 23 de
Diciembre de 2012, de http://kvalarezo.wordpress.com/2010/10/12/responsabilidad-social-como-modelo-de-
gestion-organizacional/
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malas acciones y también son ellos los que respalden las distintas actividades y servicios que la

empresa crea para su negocio.

2.6 Marco y principios para elaborar la Memoria de Sostenibilidad propuesta por el GRI

El Global Reporting Initiative es una organizacion que certifica a empresas y a todo tipo de
organizacion, ésta trabaja en red en los diferentes paises del mundo, ha promovido el desarrollo
de un marco y principios para la elaboracion de memorias de sostenibilidad para las empresas del
mundo.

El GRI sigue mejorando y promoviendo sus normas para lograr una mejor calidad de vida para

todos y todas.

GRI (Global Reporting Initiative): La Guia del GRI constituye un marco para presentar
memorias sobre el desempefio econémico, ambiental y social de las organizaciones informantes.
Se ensefian las siguientes:
e Se presentan principios y contenidos especificos que sirven de orientacion para la
elaboracion, a nivel organizacién, de memorias de sostenibilidad;
e Se ayuda a las organizaciones a presentar una vision equilibrada y razonable de su
actuacion econdémica, ambiental y social;
e Se promueve la posibilidad de comparacion de memorias de sostenibilidad a la vez que se
toma en cuenta la utilidad de presentar la informacion a distintas organizaciones, muchas

de las cuales realizan operaciones importantes en distintas partes del mundo.
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e Se apoyan la evaluacion comparativa y la valoracion de la sostenibilidad en lo referente a
codigos, normas de actuacion e iniciativas voluntarias; y

e Se pretende facilitar la interaccion con las partes interesadas (GR1, 2002)."
Estos alineamientos propuesto por el GRI para las empresas que han implementado la aplicacién
del modelo de gestion de Responsabilidad Social deben enmarcarse a los requisitos que el GRI
establece como estandar para la elaboracion y presentacion de las Memorias de Sostenibilidad la
que permite a las organizaciones medir, cambiar y mejorar su desempefio en el ambito social,
econémico y ambiental, la Memoria de Sostenibilidad sera evaluada por su trasparencia y
coherencia en los datos y sus resultados que presenta, esta auditoria externa la hace y la verifica

unicamente el Global Reporting Initiative.

El GRI es una guia base que debe ser cumplida de acuerdo a cada sector para la elaboracién de
reportes anuales. Es mejor que toda empresa siga la guia para la elaboracion y presentacion de su
reporte de sostenibilidad anual, la mayor parte de empresas estan siguiendo los estandares del
GRI, hay aplicaciones y orientaciones diferentes para cada sector por ejemplo. El financiero se
establece estandares y politicas especificas para el tema de las entidades financieras en el mundo,
en el tema minero por ejemplo. Es un sector muy sensible hay estandares especificos para el

campo de trabajo.

Profesor Mark Cohen (2008). Miembro del Stakeholder Comité del Global Reporting Initiative

(GRI), comenta asi:

> GRI Global Reporting Initiative, (2002). Guia para la elaboraciéon de Memorias de Sostenibilidad sobre el
desempefio econdmico, ambiental y social de la empresa. Recuperado el 28 de Noviembre de 2012, de
http://www.observatoriorsc.org/images/documentos/rsc/herramientas/GRI.pdf
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“El GRI ha desarrollado la “Guia para la elaboracion de un informe de sostenibilidad”. Se basa

fundamentalmente en la implementacion del triple balance (triple bottom line: People, Planet,

Profit), social, medioambiental y economico a través de un sistema de indicadores”.

Los informes elaborados en base al GRI sostienen 4 principios:

1.

3.

Materialidad: La informacién contenida en la memoria deberad cubrir aquellos aspectos
que reflejen impactos significativos, sociales, ambientales y econémicos de la

organizacion o que podrian ejercer una influencia sustancial en los grupos de interés.

Participacion de los grupos de interés: La organizacion debe identificar a sus grupos de
interés y describir en la memoria cdmo ha dado respuesta a sus expectativas e intereses

razonables.

Contexto de sostenibilidad: Forma en la que la organizacion contribuye a la mejora o al
deterioro de las tendencias, avances y condiciones econdmicas, ambientales y sociales a

nivel local, regional o global.

Exhaustividad: La cobertura de los indicadores y la definicion de la cobertura deben ser
suficientes para reflejar los impactos sociales, econdémicos y ambientales significativos y
para permitir que los grupos de interés puedan evaluar el desempefio de la organizacién

durante el periodo que cubre la memoria (Cohen, 2008).
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5. Estos interesantes parametros han sido impulsados por el (GRI), los cuales son
fundamentales para que una empresa se encamine a los principios que el GRI enmarca

realizar para la presentacién de la Memoria de Sostenibilidad.

La guia del GRI es una norma para que las empresas que deseen implantar la responsabilidad
social puedan reportar las actividades realizadas durante todo el afio de trabajo junto con todo su
personal. Presentan la rendicion de cuentas, balance financiero, social y ambiental entre otras

actividades primordiales que la organizacion realiza con sus stakeholders.

Estos indicadores son imprescindibles al momento de hacer una memoria de sostenibilidad. Los
organismos interesados deben preguntarse: ;qué es una memoria de sostenibilidad?, es la
elaboracion y la presentacion exhaustiva anual con précticas y hechos contundentes que la

organizacion realiza y construye con la comunidad para el bienestar de todos.

El Global Reporting Iniciative (GRI), constituida en 1997 y desde su creacion han sido varias
organizaciones las que han respaldado a esta iniciativa, sin embargo hay que sefialar que no todas
las empresas realizan ésta préactica, tal vez por desconocimiento o por no involucrase y trabajar
con el modelo de gestion de responsabilidad social para servir a la comunidad, es asi, que ésta
norma debe desplazarse a todos los sectores financieros, académicos y organismos sociales para
mejorar la participacion y el vinculo entre empresa y ciudadanos para una mejor trasformacion

social, econdmica y ambiental.
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2.7 La rendicién de cuentas.

Definicion.-
La Constitucion de la Republica del Ecuador del 2008, establece que la Rendicion de
Cuentas es un proceso participativo, estructurado, periddico y oportuno, mediante el cual
quienes toman decisiones sobre la gestion de lo publico (autoridades, servidores publicos,
corporaciones privadas, instituciones financieras internacionales y organizaciones de la
sociedad civil), ya sea en el ambito politico, programatico u operativo, deben cumplir con
el deber y responsabilidad de explicar, dar a conocer o responder, sobre el manejo de lo
publico encomendado a ellos y los resultados logrados o no, ante la ciudadania,

sometiendo a ésta la  evaluacion de dicha gestion 0  manejo.

Este proceso se emprendera en una relacion de didlogo/debate/encuentro, con la finalidad

de construir confianza y mejorar la calidad de la prestacién de lo publico.

Por lo tanto, permite a la ciudadania contar con informacién precisa y suficiente sobre la
gestion de lo publico, a través de un lenguaje asequible, redefiniendo asi las modalidades
de gestidn puablica e incorporando la exigencia ciudadana en todas las fases del ciclo de

construccion de lo publico.

Entonces, la Rendicion de Cuentas consiste en construir confianza entre la gestion publica

y la ciudadania, a través de mecanismos que permitan transparentar la administracion
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publica, y la utilizacion de recursos de interés publico asi como si esta gestion cumple o

no con los requerimientos, necesidades y expectativas de la sociedad a la que se debe.

Segun la Ley del Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social (CPCCS), asi

como la Ley de Participacién Ciudadana:

Art. 11.- Obligados a rendir cuentas.- Tienen la obligacion de rendir cuentas las
autoridades del Estado electas o de libre remocion, representantes legales de empresas
publicas o personas juridicas del sector privado que manejen fondos publicos o
desarrollen actividades de interés publico, sin perjuicio de la responsabilidad que tienen
las y los servidores publicos sobre sus actos u omisiones. «16

La Rendicién de Cuentas va dirigida en primera instancia a la ciudadania y, también a las
instituciones responsables del control de los recursos publicos, desde la estructura del
Estado como la Contraloria General del Estado, por ejemplo.

En la gestion publica, se dan diferentes tipos de rendicion de cuentas, las cuales se

resumen a continuacion:

a) La Rendicion de Cuentas horizontal.- Se la practica en las sociedades democraticas y
se refiere al control ejercido entre las instituciones del Estado, de unas hacia otras. Actla

como una red de 6rganos institucionales que se controlan y fiscalizan entre si. Ejemplo:

16 Registro Oficial. (9 de septiembre de 2009). Suplemento No. 22. Ley Orgdnica del Consejo de Participacion
Ciudadana y Control Social. Obligados a Rendir Cuentas Art. 11. Pg. 5
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La Contraloria General del Estado y los organismos equivalentes en las democracias

modernas.

b) Rendicién de Cuentas vertical.- Fundamentalmente limitada a los contextos
electorales. Son modelos de democracias elitistas que tienden a limitar la participacion al
ejercicio del voto. Es decir, una vez cada cierto nimero de afios, la ciudadania tiene la
oportunidad de premiar o sancionar a funcionarios y de juzgar su labor a través del

sufragio.

¢) Rendicion de Cuentas Social.- Es la que ejercen grupos sociales desde la esfera
publica que, con la colaboracion de los medios de comunicacion, hacen presion y exigen
cuentas al Estado. Esta dimension, sin embargo, es limitada y poco efectiva en contextos
donde existe ausencia de canales institucionales para su ejercicio y corre el riesgo de ser
manipulada por grupos de interés que tengan vinculos con los medios de comunicacion.
Ejemplo: las denuncias que hacen los diferentes grupos sociales a través de los medios de

comunicacion.

La rendicidn de cuentas esta regida por ciertos principios como:
e lgualdad.- Garantiza a las ciudadanas y ciudadanos, en forma individual y
colectiva, iguales derechos, condiciones y oportunidades para participar,

incidir y decidir en la vida publica del Estado y la sociedad.
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e FEtica.- Garantiza el accionar sustentado en la razon, libre de toda presion o
influencia preconcebida y toda creencia confesional, por parte del Estado y
sus funcionarios.

e Diversidad.- Se reconocen e incentivan los procesos de participacion
basados en el respeto y el reconocimiento del derecho a la diferencia, desde
los distintos actores sociales, sus expresiones y formas de organizacion.

Actualmente, la Constitucién de la Republica del Ecuador plantea que la rendicion de
cuentas debe dejar de ser un proceso sujeto a la voluntad de la autoridad y de la institucion
publica, en donde los administradores de lo publico seleccionaban la informacion que
guerian difundir. Hoy es un proceso de cumplimiento obligatorio, que debe contener
informacion completa y especifica, segun lo dispone la Ley, para ser puesta a
consideracion de la evaluacion y la retroalimentacion ciudadana. En definitiva, el pueblo,
como primer fiscalizador, puede exigir cuentas sobre el &mbito puablico estatal en su

conjunto.

Las relaciones publicas como herramienta legitima en el ejercicio de la responsabilidad

social y la rendicion de cuentas.

El encargado de las Relaciones Publicas de una organizacion ha dejado de ser el mero
constructor de imagen, al inmiscuirse en las politicas, procedimientos y acciones claves de
su organizacion, en cuyo nucleo se encuentra el concepto fundamental de

Responsabilidad Social Empresarial. Es asi que Bernays atribuia al profesional de
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Relaciones Publicas la responsabilidad de estar siempre atento a las condiciones sociales
cambiantes, y debia estar preparado para asesorar de manera precisa en las politicas
organizacionales de acuerdo también con los cambios de la opinion publica.

“Bernays manifestd, en una conferencia pronunciada en 1980, que las relaciones publicas

son la practica de la responsabilidad social, y la convierten en una premisa capital de

nuestra disciplina. Grunig y Hunt (1984) creen mas apropiado hablar de “responsabilidad

- . s 17
publica”, pues ésta lo es con los publicos.”

Hasta hace un poco mas de una década, las organizaciones no se preocupaban lo
suficiente por los problemas sociales. Como sostenia John Hill, la confianza del publico
en los negocios ya habia sido erosionada. El atribuyo gran parte del problema a los lideres
de las corporaciones, quienes se mantenian “aislados del pueblo”, se limitaban a la
provision de bienes y servicios y las corporaciones no asumian responsabilidades para

con la sociedad, los valores humanos, que contribuyan a lograr una mejor calidad de vida.

Con el paso de los afios, las relaciones publicas se han convertido en una funcion directiva
independiente, que permite establecer y mantener lineas de comunicacién, comprension,
aceptacion y cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos. Esta actividad
implica ademas la resolucion de problemas, ayuda a los directivos a estar informados y a

poder reaccionar ante la opinion publica. Define y destaca la responsabilidad de los

17 Xifra, J, (2003). Teoria y Estructura de las Relaciones Publicas. Madrid: McGraw-Hill/Interamericana Espafia,
S.A.U. Pég. 142
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directivos que deben servir el interés publico. Ayuda a la direccion a mantenerse al dia 'y a
utilizar los cambios de forma efectiva, sirviendo como un sistema de alerta para ayudar a
anticipar tendencias. Utiliza la investigacién y técnicas de comunicacion éticas como
principales herramientas y lleva implicito en cada uno de estos preceptos, el compromiso
de responsabilidad social, pues la practica ética de las relaciones publicas, esta
directamente ligada al sistema de valores del individuo y como contrapartida, al bienestar

de la sociedad.

Desde la percepcion de los publicos de una organizacion, lo que hacen las empresas no es
suficiente. Una empresa puede actuar de modo completamente legal, correctamente en lo
técnico y con buenos rendimientos financieros y, sin embargo, ser enjuiciada por ciertos
segmentos del publico como fria, mezquina y hasta irrespetuosa para con algunos valores
sociales muy preciados. En este entorno, es tarea del especialista en Relaciones Publicas

lograr que esto no ocurra, o deje de ocurrir.

Este profesional debera trabajar dentro de la empresa para promover un comportamiento
constructivo y basado en la conciencia social. Y fuera de la empresa para convencer al
publico de que su organizacion es un ciudadano corporativo respetable y con vocacion

social.

La reputacion de las empresas puede influir en la decisidn de los consumidores sobre qué
productos comprar, por lo que puede ser facilmente predecible que las compafiias que se

involucren en temas sociales, pueden proyectar hacia sus clientes una imagen de mayor
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sensibilidad, logrando la simpatia de sus publicos. Sin embargo, no se debe caer en el
abuso de este recurso, pues el efecto puede resultar contrario al provocar en el publico la
percepcion de que se trata de puro marketing, al fin y al cabo la gente se da cuenta cuando

un fin es solidario y cuando no lo es.

Toda organizacion debe tener muy claro que forman parte de una sociedad, y que si no
contribuyen activamente para que esas sociedades de las que forman parte progresen

econdmica y socialmente, sus perspectivas de éxito estaran muy limitadas.

Por este motivo, la relacion de las organizaciones con los diversos elementos que
componen una sociedad ha llevado a que la gestion de conflictos potenciales sea
fundamental en el desarrollo de las Relaciones Publicas. Para su aplicacion, la
Responsabilidad Social Empresarial es un factor que actda proactivamente, permitiendo
desde su ejercicio no solo anticiparse a los obstaculos sino planificar probables soluciones
ante el advenimiento de los conflictos. Esta metodologia de accion ayuda a minimizar, en
toda organizacion, las sorpresas negativas que desencadenan los efectos reactivos de las
crisis. Toda practica responsable emprendida desde la empresa puede evitar o aminorar el
impacto de cualquier probable conflicto al cual la empresa deba enfrentarse. Estos

conflictos pueden estar relacionados con:

e Los servicios que brinda a la sociedad.

e Los productos que fabrique.
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e Conductas que afecten al medio ambiente.
e Cuestiones ligadas al desempefio corporativo, sea en los aspectos
financieros, laborales, personales, comunicacionales, y cualquier otro

relacionado con la organizacion.™

En un mundo donde la rentabilidad parece ser el Unico factor que motiva a tomar
acciones, se podria decir que una empresa socialmente responsable, a través de la gestion
de las relaciones publicas gana, ademas de réditos econdmicos, mayor y mejor imagen;
valoracion positiva por parte de los consumidores; recordacion de marca; forma y retiene
recursos humanos especializados y con mayor calificacion productiva y vera crecer su

sustentabilidad a largo plazo.

18 Cfr. PORTO SIMOES, R.: Relaciones Publicas: Teoria y Prdctica. Ed. Limusa, D.F. México, 1997.
WILCOX, Denise y otros: “Relaciones Publicas, Estrategias y Tacticas”. Ed. Adison Wesley, Madrid, 2001
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3. Unidad de Analisis
La investigacion se encuentra enfocada en el Gobierno Autonomo de la Provincia de
Pichincha y en su Responsabilidad Social.
En conocimiento de que el GAD de la Provincia de Pichincha, tiene como desarrollo
de sus actividades, por mandato constitucional, el area rural de la provincia, la
investigacion se enfocara precisamente a esos sectores de la provincia.
El objetivo de esta investigacion es determinar y medir el nivel de conocimiento de
las obras de responsabilidad social que realiza la institucion y que estd destinada a
solventar los problemas de orden social que se ha detectado y que son una prioridad
para la ciudadania.
Desde este punto de vista, el GAD Provincia de Pichincha, viene implementando una
serie de actividades que tienen un direccionamiento a los sectores menos favorecidos
de la provincia y en consecuencia, de lo que se trata es de medir el impacto de los
mismos, por un lado y lograr informaciéon del conocimiento y la opinion de la

ciudadania por otro.

3.1 Método de investigacion.
Con la finalidad de lograr un nivel de informacion eficaz, se utilizard el método de
Experimentacion Cientifica, apoyandonos en el sub método de la medicion, en razén de
que, a decir del autor del libro metodologia de la investigacion, Mc Graw Hill, de lo que
se trata es de revelar las tendencias, regularidades, y los niveles de conocimiento que la
ciudadania tiene en los diferentes cantones de la provincia, respecto de las acciones que
el GAD Provincia de Pichincha viene desarrollando en cada uno de los territorios para
lo cual se aplicara la formula de la muestra lo que nos permitira proyectar el resultado de

la poblacion intervenida en cada uno de los cantones, excepto Quito.

57



Es necesario tomar en cuenta que la informacion referencial que se est& considerando, es
la que el Instituto Nacional de Estadistica y censo (INEC), nos proporciona como
resultado del altimo censo que se realizo en septiembre del 2011, en nuestro pais, el que
nos permite conocer que la poblacion de la Provincia de Pichincha es de 2°491.681
habitantes, informacion que se desglosa en el cuadro que se detalla a continuacién, y que
son los datos que serviran para prorratear el nimero de encuestas que se debera realizar

en cada uno de los cantones, excepto Quito

Grafico No 3
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Grafico No 4
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3.2 Poblacién o universo
Para efecto de esta investigacion, se va a tomar como muestra la poblacion de la
Provincia de Pichincha en general, y de manera especifica en cada uno de los cantones
de la Provincia excepto el Distrito metropolitano en razon de que las competencias de

los Gobiernos Provinciales tienen relacion con el sector rural.

En consecuencia, la poblacién que serd tomada en cuenta como universo corresponde a
337.096 habitantes, lo cual nos arroja un resultado de 383 encuestas que deben ser
distribuidas de manera porcentual a cada uno de los cantones, considerando el nimero

de habitantes.
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Cabe mencionar que en el dato que nos proporciona el INEC se considera a la poblacién
de cada uno de los cantones, sin embargo es necesario indicar que, para asegurar un
resultado confiable, el criterio que prevalecerd, sera el de entrevistar a personas que se

encuentren en el rango de la poblacién econémicamente activa.

CUADRO DE DISTRIBUCION DE ENCUESTAS CONSIDERANDO LA
POBLACION DE CADA UNO DE LOS CANTONES

CANTON POBLACION MUESTRA
CAYAMBE 85.795 08
MEJIA 81.335 92
PEDRO 38
33.172

MONCAYO

P. V. 15
12.924

MALDONADO

PUERTO 23
20.445

QUITO

RUMINAHUI 85.852 97

LOS BANCOS 17.573 20

3.3 Propdsitos de la Investigacion.
Medir el nivel de conocimiento de los habitantes de los diferentes cantones de la
provincia de Pichincha, excepto Quito, sobre las acciones que el GAD de la Provincia
de Pichincha viene desarrollando y que tienen estricta relacién con el cumplimiento de la
Responsabilidad Social, cual es el conocimiento de la ciudadania, respecto de la
responsabilidad social, y que acciones se deben considerar para que la ciudadania pueda

satisfacer sus necesidades en este ambito.
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3.4 Tipos de Investigacion.

Para lograr clarificar los niveles de intervencion del GAD Provincia de Pichincha, su
impacto y nivel de conocimiento por parte de la ciudadania, se ha considerado utilizar el
tipo de investigacion histérica, descriptiva y experimental; en la medida que la
investigacion historica nos permitira el uso de documentos relacionados para conocer en

detalle la intensidad de la intervencion de la institucion materia de este estudio.

El tipo de investigacién descriptivo nos permitira trabajar sobre realidades e interpretar
los datos de la encuesta de manera objetiva, proyectarlos con graficos y realizar el
analisis de cada una de las preguntas.

Finalmente, se utilizara el tipo de investigacion experimental con la finalidad de generar
escenarios que nos permita describir de qué modo o por que causa se produce tal o cual

situacion

Por otro lado y en razon de que esta investigacion tiene como objeto conocer el nimero
porcentual de personas que conocen las actividades que lleva a cabo el GAD Provincia
de Pichincha, en cuanto a RS se refiere, cual ha sido su impacto y que espera en el

futuro, utilizaremos entonces, adicionalmente la investigacion de tipo descriptiva.

3.5 Fuente.
El tipo de fuente a utilizarse sera la Fuente Primaria “aquella que provee un testimonio o
evidencia directa sobre el tema de investigacion” en razon de que la informacion seré
tomada de manera directa de la ciudadania y registrada en el documento encuesta que

sera disefiada para el efecto.
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3.6 Representacion Grafica.

3.6.1. ELABORACION DE ENCUESTAS Y TABULACION DE
INFORMACION.

ENCUESTA

1. USTED IDENTIFICA A LA RESPONSABILIDAD SOCIAL COMO:

AYUDA SOCIAL (] AYUDA MEDICA () APOYO LOGISTICO ()
OTRO.-EXPLIQUE ([

2. EL G.A.D DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA ES:
H. CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA (]
GOBIERNO DE PICHINCHA (]
EL QUE HACE LAS VIAS
EL QUE CONSTRUYE ESCUELAS (]
3. CONOCE USTED QUE ES LA RESPONSABILIDAD SOCIAL?

S NO ) NO SABE / NO CONTESTA ([

4. SE HAN REALIZADO CAMPANAS DE ATENCION DENTAL EN LAS
ESCUELAS DE SU SECTOR.

Sl ) NO J NO SABE / NO CONTESTA (]

5. SE HAN REALIZADO CAMPANAS DE ATENCION MEDICA O
DESPARASITACION EN LAS ESCUELAS DE SU SECTOR.

Sl ) NO J NO SABE / NO CONTESTA (J
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6.

10.

CONOCE SI EN SU CANTON SE HA REALIZADO ATENCION
OFTALMOLOGICA Y SE HA OPERADO LOS 0JOS DE CONCIUDADANOS

Sl J NO J NO SABE / NO CONTESTA ([

CONOCE SI EN SU CANTON SE HA CONSTRUIDO VIVIENDAS PARA LA
GENTE POBRE

Sl ) NO ) NO SABE / NO CONTESTA (J

LA ATENCION DENTAL, LA DESPARACITACION, LA OPERACION DE 0JOS

Y LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS FUE REALIZADA POR:

PATRONATO PROVINCIAL ([

GOBIERNO DE PICHINCHA (™

MINISTERIO DE SALUD (]

GOBIERNO NACIONAL (X OTROS (J

CREE USTED QUE, LA ATENCION DENTAL, LA DESPARACITACION, LA

OPERACION DE OJOS Y LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS SON
CONSIDERADOS PROYECTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL?

Sl (J No (3 NOSABE/NOCONTESTA [

HA ESCUCHADO O VISTO ALGUNA PROPAGANDA RELACIONADA CON
LA REALIZACION DE PROYECTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL?

S (J No (J NOSABE/NOCONTESTA (J
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11. POR QUE MEDIO USTED HA ESCUCHADO

RADIO J TELEVISION () PRENSA

PERIFONEO (L] BOCA A BOCA [ NINGUNO OJ

12. DESDE SU PUNTO DE VISTA LA OBRA QUE REALIZA EL G.A.D DE LA
PROVINCIA DE PICHINCHA ES?

EXCELENTE (L] MUY BUENO (J BUENO (REGULAR
J
MALO I
13. PORQUE MEDIOS LE GUSTARIA A USTED ENTERARSE SOBRE LA

RESPONSABILIDAD SOCIAL QUE EJECUTA EL GAD DE LA PROVINCIA DE
PICHINCHA.

TELEVISION 3 PRENSA O RADIO () REDES 9_JIALES

PUBLICIDAD MOVIL (J VALLAS [ BOCA A BOCA (]
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PREGUNTA 1.

USTED IDENTIFICA A LA RESPONSABILIDAD SOCIAL COMO:

ayuda social 211
ayuda médica 139
apoyo logistico 17
Otros 16

383

M ayuda social M ayuda médica ®apoyo logistico ™ otros

Del resultado de la pregunta se puede colegir que los encuestados tienen claramente
focalizado lo que para cada uno representa la responsabilidad social, desde este punto de
vista serd necesario implementar estrategias de comunicacion para que la ciudadania

conozca de manera global el concepto de lo que es la responsabilidad social.
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PREGUNTA 2.

EL G.A.D DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA ES:

H. Consejo Provincial de

Pichincha 207

Gobierno de Pichincha 61

el que hace las vias 82

el que construye escuelas 33
383

W H. Consejo Provincial de Pichincha ® Gobierno de Pichincha

W el que hace las vias M el que construye escuelas

El resultado permite conocer que la ciudadania en los diferentes cantones si identifica en
alto porcentaje el cambio de nombre de la institucion, sin embargo es necesario
implementar politicas de comunicacion mas firmes que permitan posicionar de mejor

manera el cambio de nombre de la institucion.
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PREGUNTA 3. CONOCE USTED QUE ES LA RESPONSABILIDAD SOCIAL?

si 233
no 93
No sabe 57

383

Esi mno ™ Nosabe

Al realizar esta pregunta, nos proponiamos conocer cual es el nivel de conocimiento por parte de
la ciudadania respecto de lo que es la responsabilidad social, y el resultado guarda relacion con lo
que nos indica la primera pregunta, ya que solo el 60 % de las personas identifica lo que es la
responsabilidad social, entre tanto un 40% no identifica.
Si pensamos que las politicas de responsabilidad que se aplican desde el GAD de la
Provincia, estd direccionada hacia las personas de menores recursos econémicos, sera
necesario entonces que todos los Pichinchanos conozcan lo que es la Responsabilidad
Social.
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PREGUNTA 4.

SE HAN REALIZADO CAMPANAS DE ATENCION DENTAL EN LAS
ESCUELAS DE SU SECTOR?.

si 232
no 117
No sabe 34

383

Esi mno ™ Nosabe

Sin duda, la intervencion del GAD de la Provincia de Pichincha es identificado en la
mayoria de la ciudadania respecto del plan de intervencion dental que lleva a cabo el
Patronato Provincial en el denominado “Programa Kiru”, sin embargo, un alto porcentaje

de los encuestados dice no conocer o simplemente no sabe y esto es lo preocupante.
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PREGUNTA 5.

SE HAN REALIZADO CAMPANAS DE ATENCION MEDICA O
DESPARASITACION EN LAS ESCUELAS DE SU SECTOR.

si 217
no 133
No sabe 33

383

Hsi mno ™ No sabe

La tendencia con la pregunta anterior se mantiene y eso se debe a que la ciudadania
conoce de cerca el trabajo que se estd realizando con los nifios en sus escuelas, sin
embargo es necesario una mayor comunicacion para que el resultado que se refleja como
“no” y “no sabe” se reduzca de manera ostensible, ya que se colige que las personas que
se encuentran en este rango, con seguridad no tendran parientes menores de edad, en

consecuencia no han sido favorecidos con las bondades del programa que Patronato

realiza.
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PREGUNTA 6.

CONOCE SI EN SU CANTON SE HA REALIZADO ATENCION
OFTALMOLOGICA Y SE HA OPERADO LOS 0JOS DE CONCIUDADANOS.

Si 211
no 138
No sabe 34

383

Hsi Mno ™ No sabe

Aun cuando este trabajo realizado por el Patronato de la Provincia, ha sido uno de los mas
exitosos no es conocido por la totalidad de la poblacion en los cantones, y eso se debe a
que el GAD de la Provincia no ha realizado una campafia agresiva de medios de

comunicacion, debido a la falta de recursos econdmicos.

Sin embargo en las recomendaciones, se tomara en cuenta este particular para recomendar

una camparfia de medios que permita el conocimiento de toda la ciudadania.
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PREGUNTA 7.

CONOCE SI EN SU CANTON SE HA CONSTRUIDO VIVIENDAS PARA LA
GENTE POBRE

si 138
no 206
No sabe 39

383

Esi mno ™ Nosabe

En la pregunta planteada, se puede visualizar que apenas el 36 % de la poblacién en los
cantones conoce que el GAD de la Provincia de Pichincha, construye viviendas populares,

lo cual sin duda alguna se debe a la falta de difusion.
Como podemos ver, los niveles de conocimiento de la ciudadania son limitados, en

consecuencia urge realizar una campafa publicitaria que permita posicionar al GAD de
Pichicha en la mente de la ciudadania.
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PREGUNTA 8.

LA ATENCION DENTAL, LA DESPARASITACION, LA OPERACION DE 0JOS
Y LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS FUE REALIZADA POR:

PATRONATO PROVINCIAL 185
GOBIERNO DE PICHINCHA 162
MINISTERIO DE SALUD 15
GOBIERNO NACIONAL 21
OTROS 0
383

2% 0% m PATRONATO

PROVINCIAL

B GOBIERNO DE
PICHINCHA

MINISTERIO DE SALUD

B GOBIERNO NACIONAL

B OTROS

Aun cuando el resultado de las preguntas 5, 6 y 7 no reflejan un nivel de conocimiento
mayoritario respecto de las acciones que se realizan desde el GAD de la Provincia de
Pichincha, el 90 % de los encuestados reconoce que es esta institucion o el Patronato
realizan este tipo de intervenciones, lo cual nos da una linea directa respecto de lo que hay

que trabajar en comunicacion.
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PREGUNTA 9.

CREE USTED QUE, LA ATENCION DENTAL, LA DESPARASITACION, LA
OPERACION DE 0JOS Y LA CONSTRUCCION DE VIVIENDAS SON
CONSIDERADOS PROYECTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL?

si 133
no 47
No sabe 203

383

Esi mno M No sabe

Una de las actividades que sin duda se debe emprender con mayor agresividad una
campafia comunicacional que se direccione hacia el posicionamiento de lo que es la
responsabilidad social, quien la ejerce y que es lo que se hace desde el GAD Provincia de

Pichincha.
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PREGUNTA 10.

HA ESCUCHADO O VISTO ALGUNA PROPAGANDA RELACIONADA CON
LA REALIZACION DE PROYECTOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL?

si 117
no 211
No sabe 55

383

Hsi Mno ™ No sabe

La respuesta, refleja la realidad y se afianza el criterio de la pregunta anterior, en razén de
que, si bien es cierto, otras instituciones del Estado han realizado propaganda relacionada
con la responsabilidad social, es lo que la gente ha visualizado y por ende la respuesta

positiva de 117 encuestados.
Lo que deberiamos propender es a que la comunicacion del GAD de la Provincia de

Pichincha, permita a la ciudadania conocer el nuevo nombre de la institucion y el trabajo

que desarrolla y que tiene relacion con la responsabilidad social.
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PREGUNTA 11.

POR QUE MEDIO USTED HA ESCUCHADO

RADIO 14
TELEVISION 0
PRENSA 45
PERIFONEO 43
BOCA ABOCA 46
TELEVISION 0
NINGUNO 235

383

® RADIO ®TELEVISION = PRENSA ® PERIFONEO

B BOCA ABOCA B TELEVISION  E NINGUNO

0%

El resultado es de alguna manera lo que esperaba, en razon de que es la radio uno de los
mecanismos de comunicacion mas directo con la poblacion.

Asi mismo es preciso destacar que el 65 % de los encuestados dice no haber escuchado
ningun tipo de propaganda.
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PREGUNTA 12.

DESDE SU PUNTO DE VISTA LA OBRA QUE REALIZA EL G.A.D DE LA
PROVINCIA DE PICHINCHA ES?

EXCELENTE 48
MUY BUENO 190
BUENO 142
REGULAR 3
MALO 0

383

W EXCELENTE mMUYBUENO ™BUENO m™WREGULAR ®MALO

1% 0%

La respuesta a la pregunta planteada es sin duda una sorpresa en razon de que un alto
porcentaje de los encuestados califica la labor del GAD provincia de pichincha en los

niveles de excelencia a bueno.
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PREGUNTA 13.

POR QUE MEDIOS LE GUSTARIA A USTED ENTERARSE SOBRE LA
RESPONSABILIDAD SOCIAL QUE EJECUTA EL GAD DE LA PROVINCIA DE
PICHINCHA.

TELEVISION 213
PRENSA 62
RADIO 74
REDES SOCIALES 34
PUBLICIDAD MOVIL 0
VALLAS 0
BOCA A BOCA 0

383

® TELEVISION B PRENSA ® RADIO

B REDES SOCIALES W PUBLICIDAD MOVIL B VALLAS
BOCA A BOCA

El sefialamiento de la comunidad encuestada, es claro, es que la television en la actualidad
es uno de los factores de comunicacion que méas podria educar de tal manera que, en
funcion de los recursos economicos existentes en la institucion, se planteard la

intervencion de este medio de comunicacion.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE PLAN DE COMUNICACION PARA LA DIFUSION Y
PROMOCION DE LAS OBRAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL QUE REALIZA
EL CONSEJO PROVINCIAL DE PICHINCHA.

Con la finalidad de lograr un nivel de informacidn que nos permita conocer la realidad
situacional del Consejo provincial de Pichincha en lo que se refiere al area de
comunicacion, es necesario que se realicen varios tipos de analisis en los que se utilizara
varias técnicas de levantamiento de informacion lo cual nos llevara a plantearnos el

objetivo, las estrategias y el plan de accién que constituira la propuesta planteada.
4. DIAGNOSTICO:
ANALISIS (FODA) DEL CONSEJO PROVINCIAL DE

PICHINCHA

FORTALEZAS:

Institucion organizada

Cuenta con profesionales capacitados

Cuenta con capacidad instalada y tecnologia de punta

Infraestructura adecuada

Cuenta con los recursos logisticos necesarios

Cuenta con un programa de periodistas comunitarios en toda la provincia

Tiene un nivel alto de credibilidad

OPORTUNIDADES

Posibilidad de acceder a financiamiento externo
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e Alianzas con otros medios de comunicacion

e Asignacion de mayor cobertura en la frecuencia de la radio

Implementar programas de radio direccionados al posicionamiento

Generar medios alternativos de comunicacion (hojas volantes, tripticos, etc.)

Aprovechar los gabinetes itinerantes y rendicion de cuentas para difundir lo relacionado

con el tema propuesto.

Utilizacidn de las redes sociales para difundir lo concerniente a responsabilidad social

DEBILIDADES

Presupuesto limitado

Politica de comunicacion inadecuada

La radio se encuentra limitada a la ciudad de Quito

No hemos comunicado adecuadamente a la ciudadania

Los proyectos relacionados con la responsabilidad social no han llegado a todos los

pichinchanos

AMENAZAS
¢ Falta de asignacion presupuestaria por parte del Estado ecuatoriano.

¢ El gobierno asuma las competencias

e Cobertura de la informacion por parte del Gobierno Nacional

79



4.1 ARBOL DE PROBLEMAS

FALTA DE NO EXISTE UN FRECUENCIA DE CIUDADANIA
CAUSAS RECURSOS PLAN DE RADIO LIMITADA DESINFORMADA
ECONOMICOS MARKETING
A INSTITUCIONAL
PROBLEMA /
Inadecuada Desinformacion al Poca cobertura a nivel La ciudadania ey
EFECTO comunicacién ala cliente interno y de los cantones y flloce _deI trabajo
ciudadania externo parroquias institucional

80



4.2 RESUMEN DEL ANALISIS REALIZADO

Conforme a las diferentes herramientas de analisis que se ha utilizado se ha podido
determinar que el problema central del Consejo Provincial de Pichincha, aun cuando
cuenta con una capacidad instalada importante, no ha logrado que la ciudadania conozca

con oportunidad las acciones que dia a dia desarrolla.

Cabe anotar que al momento el nivel de posicionamiento de la primera autoridad
provincial tiene su fundamento en su propia figura y se ha ido fortaleciendo de manera
paulatina en base a la presencia de los equipos humanos que desarrollan su actividad en

cada una de las areas del Consejo Provincial y en funcién de las obras que se desarrollan.

Lo expresado en lineas anteriores, se conforma con el resultado de la encuesta, en razén
de que, si bien es cierto existe un porcentaje importante de ciudadanos encuestados que
conocen y ven satisfechas sus necesidades respecto de la institucion, no es menos cierto
que también un alto porcentaje desconoce o simplemente no le preocupa la intervencion

del Consejo Provincial.

Por lo expuesto, la propuesta que nos proponemos realizar, se fundamentara en la
necesidad de potenciar las acciones que se desarrollan desde el consejo provincial
considerando de manera fundamental lo pertinente a la responsabilidad social, partiendo

de la realidad en el sentido que la ciudadania no conoce con claridad este concepto.

4.3 OBJETIVO GENERAL.:
Elaborar e implementar un plan de comunicacion que permita dar a conocer a la
ciudadania la importancia del trabajo en cuanto se refiere al eje estratégico

responsabilidad social.
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4.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

OBJETIVO 1
Difundir los conceptos y proyectos de responsabilidad social que el GAD Provincia

de Pichincha viene implementando de manera sostenida en los diferentes cantones.
ESTRATEGIA 1

Realizacion de talleres de capacitacion dirigidos a estudiantes, organizaciones y
ciudadania en general

ACCION 1

Elaboracion de material de mano para sustentar la exposicion oral

ACCION 2

Preparacion de material audiovisual para exponer en talleres

OBJETIVO 2

Fortalecer la comunicacién con la ciudadania con el apoyo de los periodistas
comunitarios que se encuentran distribuidos en los cantones de la Provincia.
ESTRATEGIA 2

Construccion de grupos focales de trabajo con las organizaciones sociales bajo la
supervision de cada uno de los periodistas comunitarios

ACCION 1

Preparar dindmicas que permitan la induccion a la ciudadania

ACCION 2

Elaboracion de cuestionarios de diagnéstico para determinar el nivel de

conocimiento de la ciudadania luego de la capacitacion.

OBJETIVO 3
Reforzar la nueva marca e imagen corporativa

ESTRATEGIA 3
Consensuar la nueva marca institucional en base a los disefios existentes.
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ESTRATEGIA 3
Disefio y puesta en marcha de las formas de comunicacién a los clientes internos y
externos con la finalidad de lograr un nivel de identificacion de la ciudadania con la

provincia.

ACCION 1
Elaboracién de nuevo logo de la provincia, y propuesta de comunicacion a la
ciudadania
ACCION 2
Delinear las formas de comunicacién para relacionar el nuevo logo de la institucion

aleatoriamente con el de la provincia.

e OBJETIVO4
Lograr niveles de sociabilidad con emisoras fraternas para lograr la comunicacion
con todos los cantones de la provincia.
ESTRATEGIA 4
Generar la gran red de comunicacion provincial que permita fortalecer los niveles de
comunicacion en la provincia.
ACCION 1
Suscripcién de convenios de cooperacion con organizaciones radiodifusoras y
televisivas a cargo del estado.
ACCION 2
Entablar reuniones de trabajo con emisoras y canales de television particulares para

lograr acuerdos de cooperacion.
e OBJETIVO 5

Lograr la participacion comunitaria en cada una de las acciones que el GAD

Provincia de Pichincha emprenda.
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ESTRATEGIAS

Generar niveles de organizacion comunitaria para discutir la tematica relacionada
con la responsabilidad social en cada uno de los territorios de la provincia.
ACCION 1

Elaborar y distribuir convocatorias a los lideres comunitarios con la finalidad de
insertarles en los dialogos propuestos y aprovechar los gabinetes itinerantes y las
reuniones de rendicién de cuentas para mantener un contacto directo con la

ciudadania.

Para asegurar que las acciones que se pretende implementar en este plan lleguen hacia el
publico objetivo, se ha definido el mismo como el sector de las familias de menores
recursos, que al fin y al cabo son los beneficiarios directos de los programas sociales que

la institucion viene desarrollando.

La finalidad es lograr que la ciudadania entienda y dimensione lo que dice el slogan

institucional “Pichincha, Una Provincia Justa, Equitativa y Solidaria”.

Los vehiculos que se utilizaran para lograr una comunicacion adecuada se sintetizan en lo

siguiente:
v Notas de prensa donde se informe de manera adecuada las acciones del GAD Provincia de
Pichincha.

v Lograr la intervencion de los servidores de la institucion mediante la publicacion de
articulos a través del intranet.

v Promover ruedas de prensa donde, aprovechando la popularidad de la primera autoridad
(Economista Gustavo Baroja) del GAD Provincia de Pichincha, se pueda comunicar cada uno de
los programas que se tiene implementados.

v Buscar los canales necesarios para que el Prefecto sea entrevistado en los diferentes

medios de comunicacion.
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Finalmente, y con el proposito de lograr el aseguramiento del plan a implementarse, se
tiene previsto evaluar periédicamente cada una de las acciones a implementarse, con la

finalidad de retroalimentar permanentemente y en consecuencia corregir los errores que se

puedan ir cometiendo.
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OBJETIVO GENERAL: OBJETIVOS ESPECIFICOS: RESPONSAB REPORTA RESULTADO PRESUP.
ESTRATEGIAS ACCIONES LE A ESPERADO
Material 5.000
OBJETIVO 1 Dir. de Com. Prefectode la | debidamente
Difundir los conceptos y proyectos de ESTRATEGIAL ACCION 1 Social Provincia verificado y
responsabilidad social que el GAD L ., . aprobado
Realizacion de talleres de Elaboracion de material de
Provincia de  Pichincha  viene L .
) ] capacitacion dirigidos a | mano para sustentar la ) )
implementando de manera sostenida en . o L Dir. de Com. Material 500
estudiantes, organizaciones | exposicion oral
los diferentes cantones. . | Social. debidamente
y ciudadania en general. o
ACCION 2 Prefecto de la | verificado y
Provincia. aprobado.
Preparacién de material
audiovisual para exponer en
Elaborar e implementar un talleres.
plan de comunicacioén que
permita dar a conocer a la
ciudadania la importancia del Jefe de Dir. de | Las dindmicas 0
trabajo en cuanto se refiere al OBJETIVO?2 ESTRATEGIA2 ACCION 1 capacitacion Talento incentivan a la
eje estratégico responsabilidad o » . Humano ciudadania
Fortalecer la comunicacién con la Construccion de grupos | Preparar dindmicas que
social . ; . . . o Jefe de 150
ciudadania con el apoyo de los focales de trabajo con las | permitan la induccion a la
- o . . . . capacitacion Dir. de
periodistas  comunitarios que  se organizaciones sociales | ciudadania |
Talento
encuentran distribuidos en los cantones bajo la supervision de cada
ACCION 2 Humano

de la Provincia.

uno de los periodistas

comunitarios

Elaboracion de cuestionarios

de diagnéstico para
determinar el nivel de
conocimiento de la
ciudadania luego de Ia

capacitacion.
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OBJETIVO 3

Jefe de disefio Dir. de Disefio vy la
Reforzar la nueva marca e imagen ESTRATEGIA3 ACCION 1 grafico Comunicacié | propuesta de
corporativa, c n Social impacto
onsensuar la nueva marca Elaboracion de nuevo logo debidamente
institucional en base a los de la provincia, y propuesta aprobados
disefios existentes. de comunicacion a la
ciudadania
ESTRATEGIA 3-1
Asesor de | Prefectodela | Estrategia de
Disefio y puesta en marcha comunicacion Provincia comunicacion
de las formas de ACCION 2 delineada y
comunicacion a los clientes aprobada
internos y externos con la Delinear las formas de
finalidad de lograr un nivel comunicacion para
de identificacién de la relacionar el nuevo logo de
ciudadania con la provincia. la institucion aleatoriamente
con el de la provincia.
Prefecto de la | Consejo en | Convenios
OBJETIVO 4 ESTRATEGIA4 ACCION 1 Provincia pleno suscritos
Lograr niveles de asociatividad con Generar la gran red de Suscripcion de convenios de
emisoras fraternas para lograr la comunicacion provincial cooperacion con
comunicacion con todos los cantones que permita fortalecer los organizaciones
de la provincia. niveles de comunicacion en radiodifusoras y televisivas a
la provincia. cargo del estado.
Prefecto de la | Consejo en | Acuerdos
Provincia pleno suscritos

ACCION 2

Entablar reuniones de trabajo
con emisoras y canales de
television particulares para

lograr acuerdos de
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cooperacion.

OBJETIVO 5

Lograr la participacion comunitaria en
cada una de las acciones que el GAD

Provincia de Pichincha emprenda.

ESTRATEGIA 6
Generar niveles de
organizacion comunitaria
para discutir la tematica
relacionada con la
responsabilidad  social en
cada uno de los territorios de

la provincia.

ACCION 1

Elaborar y distribuir
convocatorias a los lideres
comunitarios con la
finalidad de insertarles en los
dialogos propuestos y
aprovechar los gabinetes
itinerantes y las reuniones de
rendicion de cuentas para
mantener un contacto directo

con la ciudadania.

Director de
Comunicacion

Social

Prefecto de la

Provincia

Material
distribuido en los
8 cantones de la

Provincia
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CAPITULOV

RESULTADOS, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES:

5. Resultados Finales

Conforme se ha podido visualizar a lo largo del presente estudio, las acciones que el
Gobierno Auténomo Descentralizado de la Provincia de Pichincha, sin duda han
constituido una forma de demostrar a la ciudadania que si es posible realizar acciones
relacionadas con la responsabilidad social, de una forma &gil, eficiente, efectiva y
econdémica, es que cada uno de los programas que emprende el GAD Provincia de
Pichincha, constituye verdaderos retos a los equipos humanos que se desempefian en estos,
lamentablemente para la institucion, las politicas de comunicacion no han sido lo
suficientemente eficaces para que la ciudadania conozca con informacion de primera mano

cada una de las acciones.

Una de las particularidades que vale la pena ser resaltadas en el nivel de aceptacion que
tiene la primera autoridad provincial y la institucion, resultado que se refleja en la pregunta
numero 12 donde el criterio vertido respecto de las acciones que realiza el GAD Provincia
de Pichincha, tomando en cuenta los resultados de: excelente, muy buena y buena, alcanza

un porcentaje de mas del 90 %.

Cabe resaltar adicionalmente, que aun cuando no se cuenta con los recursos econémicos

suficientes para invertir en comunicacion, mediante el uso de las herramientas de
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comunicacion convencionales, como por ejemplo la television o la radio, se han trazado
formas de comunicacion que al final han resultado efectivas, y ese es el resultado

comentado con anterioridad.

Adicionalmente, es necesario rescatar que uno de los factores que mas ha llamado la
atencion en el presente estudio, es que la accién de cada uno de los programas, ha causado
un impacto positivo en la ciudadania que es la beneficiaria directa de los programas

emprendidos.

Por lo expuesto, es necesario tomar en cuenta que el resultado obtenido de la investigacion
nos permite en el corto, mediano plazo y largo plazo mantener estrategias claras de
comunicacion que impliquen fundamentalmente sacarse aquel concepto erroneo de pensar
que los costos de una comunicacion masiva, es un gasto, en la medida que una buena
comunicacion, educa a la ciudadania, la empodera de las acciones de sus mandantes y le

permite establecer veedurias que le garanticen el buen uso de los recursos.

5.1 Conclusiones

Del estudio realizado se ha podido establecer las conclusiones que se detallan a
continuacion, y que constituyen el punto de partida para que una vez que el mismo sea
aprobado, entregar al Prefecto de la Provincia de Pichincha, con la finalidad de que esta
propuesta, sea acogida, modificada o complementada segun sea el criterio de quien cumple

las funciones de Director de gestion en comunicacion y de la Primera autoridad provincial:
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v El estudio se lo ha realizado tomando en cuenta los pardmetros técnicos, en
consecuencia esta garantizado que los datos son veridicos y el direccionamiento estratégico
nos permite trazar el camino adecuado en lo que deberd significar para la institucion las
estrategias de comunicacién mas acertadas para mantener el nivel de posicionamiento,
conocimiento y veeduria por parte de la ciudadania.

v El GAD Provincia de Pichincha es una institucién que cuenta con el personal
técnico necesario para emprender programas de orden social pero no comunica de manera
adecuada la realizacion de los mismos, y peor ain el pablico objetivo.

v El GAD Provincia de Pichincha cuenta con un presupuesto por demas limitado
respecto de lo que significa inversién en comunicacion de los programas de orden social a
la ciudadania.

v El Consejo Provincial de Pichincha, realiza una serie de acciones relacionadas con
la responsabilidad social, sin embargo se ha podido determinar que no existe una forma de

comunicacion hacia la ciudadania

5.2 Recomendaciones

Aplicar el presente plan en conjuncién de conceptos Yy criterios que la autoridad del GAD
Provincia de Pichincha a través de la Direccion de Gestion de Comunicacion Social y
Radio Universal aporten con sus propios planes estratégicos, de tal manera que se

conviertan en documentos complementarios.

Sugerir a la primera autoridad de la Provincia, para que, via reforma presupuestaria, se re

direccione los fondos necesarios para implementar este plan.
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Realizar un taller de socializacion del proyecto mediante el cual se difunda de manera
adecuada cuales son las lineas estratégicas a seguir en el campo de la comunicacion y

relaciones publicas.
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