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. Introduccioén

Cuando se procura identificar a las diversas modaidades por las que transcurre la
interaccion entre empresa y sociedad, suelen aparecer una variedad de términos: filantropia
empresaria 0 corporativa, ciudadania empresaria, inverson socia, responsabilidad socid de las
empresas, mecenazgo, patrocinio, voluntariado corporativo, entre otros. El significado de estos
términos no sempre es claro y univoco en |os diversos paises y entre autores 0 expertos, pues no
estén definitivamente "establecidos’, es decir, no forman parte de un vocabulario compartido por
todos los que nos referimos aternativamente a este tema.

Ciudadania empresaria s bien es d menos difundido de los conceptos expuestos, es e que
gparece con reciente intensdad y brillo desde ciertas redes e ingtituciones vinculadas con € mundo
empresario. En principio, € término ciudadania empresaria aparece como una forma de
resgnificar la apertura de la empresa hacia € medio en que se desenvuelve y de actudizar las
denominaciones mas clasicas. filantropia empresaria o responsabilidad social, en este caso desde
Opticas més amplias, ya que no sdlo definen la accion haciad entorno sSino ademés laimpregnan de
vaor smbalico.

En su manifestacion concreta, la relacion entre empresay comunidad tiende a expresarse en
un conjunto de dimensiones que trascienden largamente las acciones filantrépicas, sobre todo s
édtas son entendidas como acciones meramente caritativas, y hacen ala consecucion de un complgo
mix de objetivos. En efecto la idea de ciudadania empresaria nos remite a una pretension de
invedtir a la empresa de una dimension individua, es decir dotarla de las condiciones propias del
individuo en su relacion con lo socid. Vde decir se procura ingdituciondizar a la empresa doténdola
explicitamente de los atributos propios del ciudadano, tanto en términos de pertenencia a una
comunidad politica y territorid determinada, como de atribuciones para incidir en lo pablico. Adi,
este concepto presenta y representa a la empresa no ya como un simple donante, SN0 como un
actor socia jerarquizado.

Durante los afios noventa se han difundido en América Latina algunos trabgos redizados
por diversas ingituciones entre los cuales pueden mencionarse los llevados a cabo en Brasil (ISER,
CEATS-USP), Colombia (Centro Colombiano para la Filantropia), México (CEMEF) y Argentina
(GADIS, Universdad San Andrés, CEDES). Estos estudios por 1o general describen, con diversa
extenson y profundidad, la dimenson y caracteridticas de las inicidivas llevadas a cabo por las
empresas haciael medio socid en estos paises.

! Si bien sdlo algunas de ellas vincul adas estrictamente al medio académico, en general han contado con la
participacion de investigadores provenientes de universidades y centros de investigacién en ciencias sociales.



Los resultados de la investigacion sobre empresa y comunidad que aqui se presentan
condituyen un nuevo intento por dar cuenta de un fendmeno d que solo recientemente se ha
prestado atencion en € ambito académico regiond. En este caso la indagacion se centra en €
estudio de las acciones que despliegan algunas firmas de capital norteamericano en Argentina. Pero,
ademés de describir las acciones que desarrollan estas empresas, € trabgo que aqui se expone
introduce un matiz en @ andiss detectar S, dentro de los procesos que suelen englobarse en €
concepto de globalizacion, exigten indicios que permitan avizorar Smilitudes entre las précticas que
desarrallan las firmas norteamericanas hacia su entorno en los EEUU y en un pais como Argentina.

Esta busqueda transcurre por dos carriles: uno € de las acciones concretas desplegadas 'y €
otro, @ de discurso y la proyeccién que los actores (empresarios, empresas y camara empresaria
que los agrupa) le otorgan a sus acciones en @ campo socidl.

A los efectos de comparar la actuacion de las empresas en uno y otro pais no se ha
recurrido a la clasica obtencion de dos muestras smilares. Esta via fue desechada porque aunque se
hubiera dispuesto de los recursos necesarios para una tarea de esta naturaleza, la compatibilidad de
ambas muestras hubiera resultado sumamente discutible por las diferencias de contexto y por las
dismilitudes entre la dimension y caracteristicas de la casa matriz y sus sucursaes en d mercado
norteamericano y los rasgos que caracterizan a las subsidiarias locaes. No sdlo operan aqui
cuestiones de escada, por cierto nada despreciables, Sno que ademés, seria escasamente (il
comparar las acciones que despliega hacia la comunidad una empresa que en los EEUU posee
plantas de fabricacion con las que en igud sentido pudiera desarrollar la subsidiaria en Argentina
que, por gemplo, selimitaa digtribuir parael mercado locd y regiona esos productos.

En virtud de dlo se procuré andizar € grado de pertinencia que tienen en Argentina los
criterios de andlisis desarrollados por diversos autores en los EEUU, y a partir de dli evduar la
convergencia o divergencia que exhiben las firmas subsidiarias locaes. Asmismo, se ha intentado
rastrear en € vocabulario empresario loca la vigencia de términos taes como ciudadania
empresaria o empresa ciudadana que dan cuenta de una blsqueda de conceptos mas modernos'y
alavez més exigentes para abordar la relacion empresa-sociedad.

S e acepta que la competencia globa tiende en dgun sentido a uniformar la estrategiay la
conducta comercid de las firmas, estos mismos factores sumados a otros de indole cultural deberian
incidir en una pauldina convergencia de sus moddidades de accion hacia la comunidad en todo €
mundo. En este sentido hemos partido de una hipétesis. estén dadas las condiciones para que las
corporaciones de origen norteamericano radicadas en Argentina adquieran un liderazgo en este
terreno, introduciendo en € medio loca agunas de las pautas de vinculacion con la sociedad que
llevan addlante en los EEUU.

Tomando en cuenta que también patimos de conocimiento generado por otras
investigaciones redizadas anteriormente en Argentina sobre filantropia empresaria (Thompson,
1992; Luna, 1994; Roitter, 1995, 1995% Badian de Tagtachian,1998), que indican la exisencia de
un fendmeno creciente pero distante aln de los patrones de desenvolvimiento que en esta materia se



observan, por gemplo, en & mercado norteamericano; resulta oportuno y necesario indagar sobre
cudes factores operan como inhibidores de una mayor convergenciay s ta convergencia es posible.

Eda investigacion forma parte de un proyecto mas amplio cuyo principa objetivo es unir
actividades de investigacion y asgtencia técnica con la findidad de contribuir a la sustentabilidad de
las organizaciones sin fines de lucro. A td fin, se ha implementado un programa de trabgo, cuya
fecha de findizacion esa previga para Junio del 2000, que combina estudios de campo con
acciones experimentaes destinadas a potenciar la movilizacion de fondos hacia las entidades del
tercer sector en Argentina.

Debido a que € proceso de investigacion se encuentra alin en desarrollo, presentaremos
aqui algunas conclusiones que emergen de los resultados concretos de la encuesta redlizada y sus
implicancias en relacion ala convergencia con précticas internacionaes. ASmismo, Solo exponemos
con carécter preliminar dgunas indagaciones o hipotesis que estamos redizando sobre este nuevo
fendmeno que seingnlia a partir de laintroduccion dd concepto ciudadania empresaria.

La informacion sobre las précticas empresarias se obtuvo a través de entrevidas a
directivos de 38 firmas’, redlizadas en @ primer semestre de 1998. En lamayor parte de |os casos
setratd de entrevistas abiertas, y en algunos casos, se recurrio a cuestionarios o d uso de correo
electronico. Las teméticas abordadas abarcaron los siguientes aspectos. criterios de trabgo,
campos de accidn, destinatarios, tipos de aporte, tipos de actividades, organizacion interna,
criterios para la toma de decisiones, vinculos con otras organizaciones (dianzas), apreciaciones
con respecto a los factores que inhiben o estimulan las acciones de las empresas en  campo
socid, vinculos con la casamatriz.

Este trabajo cont6 con € auspicio de la Camara de Comercio de los Estados Unidos en
Argenting, lo cuad facilitdé d contacto con las firmas y permitié desarrollar la edrategia de
investigacion-accion con que fue concebido. En efecto, @ estudio redizado condtituyd un primer
paso parala generacion de conocimientos que luego dieron paso a una experiencia de desarrollo
ingtituciond con la Camara que ha fructificado en un premio denominado Ciudadania Empresaria
para estimular |a participacion de las empresas en proyectos paray con la comunidad.

El programa de trabgo dentro dd cud eda investigacion condituye un primer edabon,
cuenta con € financiamiento de la Fundacidn Interamericanay es parte dd Programa Empresa y
Sociedad que viene desarrollando € Area Sociedad Civil y Desarrollo Social del CEDES desde
e afio 1994. Tanto d trabgo de campo como & andiss de la informacion se ha contado con €
inestimabley fructifero gporte de Marcelo Camerlo.

% Estas firmas fueron seleccionadas entre |0s asociados a la Camara de Comercio de los Estados Unidos en
Argentina, en funcion de su dimensién en el mercado nacional y su pertenencia a un sector productivo. De
ellas e 47% correspondié a sector industrial, el 39% a sector de servios (comercio, comunicaciones,
transporte) y el 14% al sector financiero (bancos, seguros). Cabe aclarar que no se trata de una muestra
estadisticamente representativa del universo de empresas norteamericanas que operan en el pais.



Il. Factores que Promueven o Inhiben la Convergencia

Argentina ha experimentado durante los noventa una fuerte transformacion en su estructura

productivay en los modos de vinculacidn con laeconomia mundid. Entre los factores emergentes en
la nueva Situacion merecen destacarse |os Sguientes:

1.

3.

Los cambios en la dimensidn, la naturdezay las modaidades de vinculacion entre la esfera
de lo publico y lo privado. En efecto, los procesos de privatizacion han determinado la
minimizacion del estado como productor de bienes y servicios, lo cud, combinado con la
desregulacion econdmica, ha supuesto la revaorizacion dd libre juego de mecanismo de
mercado como forma dominante de asignar los recursos y prioridades socides. En este
marco se observa un creciente protagonismo dd sector privado, incrementando su
participacion tanto en areas en las que ya tenia un peso relevante asi como en aguellas en
las que su participacion se habia mantenido relativamente restringida, bésicamente en los
gue se denominan bienes no transables tales como: dectricidad, agua, transporte, salud.

Eda emergencia de lo privado se percibe no sdlo en d importante crecimiento
experimentado por numerosas empresas, sino ademas en la revalorizacion de las entidades
privadas sin fines de lucro que también exhiben un protagonismo ascendente en la provison
de servicios sociaes ala comunidad, ya sea en forma independiente o a través de acciones
coordinadas con € Egado. En edta iniciaivas estan comenzando a converger agunas
empresas 'y fundaciones empresarias.

Aungue este protagonismo encuentra sus causas tanto en @ espacio que ha dgado €
retroceso de la accidn estata, como en los signos de mayor autonomia de la sociedad civil
en la defensa de sus derechos y necesidades, también tiene que ver con la evidente
profundizacion de lafragmentacion y laexcluson socia que se observa en la actudidad.

Se ha verificado un  aumento exponencia de los vinculos entre la economia naciond y la
mundia en generd, y particularmente con los paises de Cono Sur de América Latina. En
este marco se han producido importantes inversiones directas por parte de empresas de
origen norteamericano en nuevos sectores, como es € caso de dgunas empresas
privatizadas -en generd estas inversones han sdo redlizadas en conjunto con capitaes
locdes y de terceros paises, y se han producido numerosas compras de paguetes
accionarios en € sector industrial. Al respecto, empresas tales como Nabisco, Kraft y
Cargill han adquirido la parte mayoritaria de tradiciondes empresas de este sector
dimenticio. ASmismo, en diversos rubros del sector servicios se ha dado un cambio muy
importante en las formas de comerciaizacion lideradas, entre otras, por Mc Dondd's, que



tiene una posicion dominante en € mercado de “fast food”, y Wal Mart, que haingaado
unaimportante cadena de distribucion de diversos rubros de consumo masivo.

En sintesis, en los Ultimos afios la economia argentina se ha vudto privada y con una
presencia hegemonica de firmas extranjeras, lo cud plantea un escenario favorable para la
introduccion en & medio locd de ciertos estandares Smilares a los que despliegan las firmas
norteamericanas en su pais de origen. En efecto, € cambio en @ contexto plantea para estas
empresas, particularmente las de mayor tamafio, la necesidad de establecer un cierto equilibrio entre
responsabilidad y ganancias empresariales, y de eaborar un discurso que tienda a enfatizar su
compromiso con € paisy su gente, en la busqueda de contar con mayores niveles de legitimacion.
En especia, este factor es notoriamente sensible para las corporaciones transnacionales y dentro de
elas, las de origen norteamericano, en virtud de su importancia cuantitativa y cuditativa en €
mercado y su mayor vishilidad relativa en la sociedad argentina. Al respecto, debe tenerse en
cuenta que nueve de las veinte empresas lideres en € mercado locd tienen participacion mayoritaria
de capitales de origen estadounidense. Lo mismo sucede con ocho de las veinte més importantes del
sector dimenticio y bebidas.

Ahora bien, contrarrestando estos factores puede decirse que la creciente competitividad
de los mercados promueve una constante reduccion de costos o cud dificulta @ sostenimiento de
las acciones haciala comunidad y su profesiondizacion. Otra ingtancia que opera en igud sentido
se relaciona con la influencia de los factores culturaes que impregnan a las empresas locdes, los
cudes tienden a influir, d menos en un primer momento, en que las empresas extranjeras e
inclinen més a adaptarse d medio que atransferir criterios aplicados en otros contextos. ES decir,
se requiere la ruptura de factores inercides que promueven mas la adaptacion que la modificacion
de los estandares locales.

Asmismo, la evidencia disponible permite airmar que en gened edas
megacorporaciones de origen estadounidense, a igua que sus smilares de diversa procedencia,
concentran la mayor parte de sus donaciones |0 mas cerca posible de sus propias sedes. Asi se
ha demostrado en € caso de Europa Occidentd (Cannon, 1995), donde existe poca relacién,
tanto en lo que <e refiere a las empresas transnaciondes originarias de los EEUU como las de
otros paises extra-comunitarios. Es decir, existe cierto grado de divergencia entre la creciente
mundidizacion de las fuentes de ganancias y lainercia naciond que se observa en d destino de
sus donaciones y otros gportes ala comunidad.

De lainteraccidn de factores que empujan en uno y otro sentido, pareciera desprenderse
gue d tema que nos convoca se encuentra atravesando un decidido proceso de ‘ingtdacion’,
sendo aceptado, poco a poco, como un aspecto de consideracién necesaria para €
funcionamiento empresariad contemporaneo. Nuestro estudio nos permitio, ademas de verificar
gue las empresas comienzan plantearse cuestiones ya no relacionadas con |a conveniencia o no
de redizar acciones extracomerciaes hacia la comunidad sino sobre como y a qué escala deben
ser édtas desarrolladas e implementadas, las tendencias y las potencialidades existentes para
lograr mayores resultados parala empresay paralacomunidad.



I1l. Las Motivaciones

¢Cudes son los motivos que las llevan a destinar tiempo, personas y recursos en generd
a desarrollo de actividades hacia la comunidad que exceden los intereses comercides inmediatos
delafirma?

Existen diversas razones por las cuaes una firma dinamica busca desarrollar proyectos
con la comunidad, en un nivel generd la principal motivacion suele ser la propia percepcion de
quienes la conciben como un organismo complgo sometido a la influencia de mdltiples actores,
frente alos cudes se requiere arbitrar una respuesta. En segundo término, pueden citarse lavison
de la probleméatica socid de quienes dirigen sus degtinos, la blsgueda de prestigio y de
legitimacion socid, asi como del reforzamiento ddl espiritu de pertenencia y moativacion entre
quienes la conforman.

En los Ultimos afos € interés por este fendmeno ha crecido significativamente tanto entre
académicos como entre lideres empresarides, favoreciendo la realizacion de numerosos estudios,
publicaciones y diversos eventos de produccion y circulacion de conocimientos. Entre elas
merecen particular atencidn los siguientes model os explicativos (Burlingame & 'Y oung, 1996).

* Modeo Neocldsico o de Productividad Corporativa: asume que € propddto y la
motivacion del accionar socid es contribuir a desarrollo de habilidades empresarides para
optimizar la generacion de beneficios econdmicos. Favorece € desarrollo de criterios de
evauacion focdizados sobre los niveles de productividad, de las ventas y de la Stuacion
financiera

= Modeo Etico o Altruista: se basa en la consderacion de que los excedentes financieros
permiten a los lideres empresariales hacer ‘1o que es correcto parala sociedad’ sin tomar en
consgderacion ningun tipo de interés de la empresa El accionar solidario es una
responsabilidad de todas las personas y se encuentra més alla de todo criterio econdmico.

= Modelo Palitico: entiende alas actividades extracomerciales como un medio para establecer
relaciones podtivas con otros actores sociales, de modo tal de generar un marco de
condiciones ¢ptimas para d funcionamiento de la compafiia. Actla en dos niveles uno
externo, donde d fin es limitar la interferencia gubernamenta asi también como legitimar su
poder econdmico en € conjunto de la sociedad; y un nivel interno, a través de cud s
pretende favorecer una adtaimplicacion dd persond con los objetivos de laempresa.



= Modelo ‘Stakeholder’ (ored deintereses): lacompafia es entendida como una complga
red de relaciones que afecta, de diversos modos, a un amplio espectro de actores sociaes,
donde cada uno puja por acanzar sus propios objetivos. Aqui, € accionar socid es
entendido como una suerte de ‘lubricante’ de los digtintos vincul os e intereses en juego.

Cada uno de estos cuaro paradigmas prioriza una determinada dimensiéon de andiss: la
productividad y los beneficios comercides en € primero, d criterio éico en € segundo, € poder
corporativo en € tercero, y la puja de intereses particulares o sectoriales en € cuarto modelo
explicativo.

Con respecto a la redidad local, del universo de empresas andizadas se desprende con
fuerza -ya sea de modo abierto o implicito- una nocion sencilla que aparece como € criterio
incentivador del accionar solidario de estas compaiiias: la figura “ buen vecino”, concepto que
pone de manifiesto la intencion de desarrollar una adecuada integracion con su entorno socid asi
como también la vocacion por ‘devolver ala comunidad parte de lo recibido’.

> La compaiiia tiene la filosofia de ser un vecino mas.

> Pretendemos ser buenos ciudadanos corporativos en la comunidad
donde desarrollamos nuestras actividades.

» La corporacion aspira a ser un buen ciudadano de los paises en
los que opera, y de esa manera promueve las actividades
filantropicas.

El vdor de la nocion de buen vecino et dado por € hecho de que presenta una doble
funcion articuladora del accionar hacia la comunidad, actuando como criterio explicativo-
oper ativo de |as relaciones que entabla con su entorno:

= Por un lado brinda un marco conceptud: la nocion de vecindad hace referencia a un espacio
socia compartido, donde la empresa agparece como un actor entre otros actores, con
responsabilidades igualmente compartidas. Las ideas de bien comin y de solidaridad se
configuran N0 como aspectos resduales 0 secundarios propios de eventuaes iniciaivas
dtruigas sSno como ingancias basicas de comportamiento cotidiano. De este modo, la
relacion que se propone con esos ‘otros es de tipo diadogante, es decir, de igua aigua, de
VECINO a vecino, aungque cada uno con capacidades diferentes.

= Por otro lado, permite la articulacion de modalidades de accidn y campos de desempefio
concretos.  ciertos lugares le competen a vecino y ciertos lugares no, asi como ciertos temas,
ciertos formas de actuar, ciertas actitudes. De este modo, la aplicacion de esta nocién
permitiria ddimitar qué es o que ala compafiia, en tanto buen vecino, le corresponde hacer,
cdmo, cuando, dénde, por quién, con quién.



Un aspecto de significativa importancia que se deriva de lo anterior es que d entenderse €
carécter de buen vecino como un componente de identided de la empresa -y ya ho como un
aspecto aidado y esporédico de ciertos sectores o ciertas personas- permite vincular al accionar
filantrépico con la estrategia globd de lafirma

Estos rasgos que presentamos como propios de la figura considerada pertenecen d campo
tedrico ya que su aplicacion practica, como se expondra, no se da de modo tan definido. Sin
embargo consideramos que estos aspectos se encuentran presentes de modo latente alin en
aqudlasiniciativas con ato grado de informaidad.

Dd andliss de comportamiento de las empresas consderadas se ha podido apreciar que
existen factores objetivos que tienen a moddar formas particulares de existencia de la figura del
buen vecino, que vienen dados por ciertos rasgos especificos de cada una de las firmas y que
incluye, entre otras, alas Sguientes variables:

= Tipo deactividad.

= Tipodedliente

= Tipo de producto.

= NUmero de empleados.

= Ubicacién geogréfica

= Tiempoy grado de insercion en la comunidad.
= Vighilidad ante la Opinidon Plblica

» Vadoresculturdes.

» Fguraslideres.

= Grado de vinculo con Casa Matriz.

*  Presenciade fundaciones corporativa

Estas son dgunas de las variables que intervienen en la conformacion del perfil dd  buen
vecino, condicionando la modalidad del accionar filantrépico que adopta la empresa. Por
gemplo: la variable tipo de producto (por gemplo ‘pasta denta’) abre un espectro determinado
con respecto a las areas teméticas de accion (salud, higiene, educacion bucales), a los tipos de
actividades (desde una campafia de prevencion hasta actividades vinculadas con la donacién de
‘productos propios), aladeccion de beneficiarios (‘ nifios que deben aprender a cepillarse bien
los dientes', ‘adultos que deben corregir malos hébitos de higiene'), entre otros. A su vez, esta
variable se articula con d resto de las varigbles de modo particular en cada caso, permitiendo la
configuracion de campos de desempefio especificos.

S bien la nocidén de buen vecino puede considerarse como compartida por todas las
empresas, |0s motivos que en cada caso impulsan su adopcion presentan un interesante grado de
diversdad.

> La preocupacion por las actividades comunitarias tiene su fundamento en la
filosofia y la politica de la corporacion.
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> La compafiia tiene una cultura definida, y entre sus valores esta el respeto por la
comunidad. Esta accion es entendida como una necesaria relacion, amigable, entre
la empresa y la comunidad en la que trabaja y hace negocios.

> Nuestro producto al ser muy doméstico, y encontrarse muy arraigado en las
personas desde pequefias, genera que la gente espere por parte nuestra un
compromiso. Esto nos obliga a tener una relacion muy activa con la comunidad.

> Laempresa se orienta a tener una sensibilidad social e interpretarla en funcion de
la integracion en la comunidad donde esta desarrollando su negocio 0 su actividad.
Dada la alta exposicion y presencia en todo el pais, siempre existe una elevada
expectativa por parte de la comunidad.

> Nosotros tenemos actividades de marketing, propias de comunicacion de la
compafiia, que buscamos estén relacionados con un beneficio directo o indirecto a
entidades de bien publico.

> La compafiia tiene la filosofia de que hay que dar de vuelta a la comunidad un
poco de lo que se recibe. Ademas nosotros tenemos una cultura como corporacion
que queremos imbuir en la gente que trabaja con nosotros. Para nosotros es
importante que la gente también devuelva algo, y de alguna forma vehiculizar esto
hacia el trabajo voluntario en la comunidad. Creemos que ademas esto mejora la
moral de la gente, los hace sentir mejor; hay una cantidad de cosas que van de la
mano de esto.

> EI cambio de CEO introdujo una nueva politica con respecto a la filantropia.
Viene con una tendencia muy fuerte en el tema y su idea es que la empresa se vea
mas involucrada en este tipo de cosas.

Estas declaraciones redlizadas por los entrevistados estén sefidando como los principaes
motivos impulsores dd desarrollo del rol del buen vecino se corresponden con: politicas
derivadas de la casa matriz, condiciones estructurales (tipo de producto, tamafio, ubicacion
geogréfica, etc.), influencias de la filosofia y la cultura corporativa, expectativas y demandas
gercidas por digtintos sectores de la sociedad, busqueda de optimizacion de las oportunidades
de negocios, la importancia otorgada a acciones destinadas a fortalecer la motivacion interna,
presencia de figuras lideres.

Legos de excluirse entre si, estos factores se presentan por 1o genera smulténeamente,
aungue articulados de modo particular en cada caso.
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Como puede apreciarse, la nocion de buen vecino ofrece un ato potencia descriptivo en
tanto atraviesa desde una perspectiva pragmética a los cuatro model os tedri co-descriptivos
presentados previamente, ya que:

a) supone € gercicio de un comportamiento ético por parte de la empresa (Modelo Altruista),
lo cud

b) favorece un clima de aceptacion por parte de la comunidad y facilita la legitimacion de
accionar globd de la empresa (Modelo Palitico), lo que asu vez

c) permite d desarrollo de modalidades de interrdlacion més abierta y flexible entre los digtintos
actores sociales en la puja por sus objetivos (Modelo Stakeholder), todo lo cud, en
definitiva,

d) tiene repercusones podtivas en € rendimiento productivo de la empresa (Modelo
Neoclésico).

A patir de los testimonios y las experiencias rdlevadas se advierte la presencia de un
fuerte clima de cambio que parece incidir en d afianzamiento de la nocion de buen vecino.

El referido clima de cambio se percibe en dos niveles:

Nivel Contextual. Como ya fuera sefidado previamente, las transformaciones estructurales
gue araviesa € pais desde comienzos de la presente década implican modificaciones del
escenario actual, de sus reglas de juego, y dd rol de los distintos actores socides. Algunos
de sus aspectos son:

El retramiento del rol del estado.

Las nuevas condiciones del mercado.

Una mayor exposicion mediética.

Creciente fragmentacion y exclusién socid.

Nuevas y mayores demandas desde una sociedad civil cada vez méas organizada.

AR NANEN

- Nivel Interno. La gran mayoria de las compafiias consderadas manifiestan
encontrarse en dgun proceso de cambio significativo:

Incorporacion de nuevos CEO's con experiencias internacional es.
Fusiones con otras empresss.

Reestructuraciones internas.

Insercion reciente en € pais.

Participacion en nuevos mercados.

AN NI N NN

L as tendencias emergentes parecen ir configurando un marco en d cud las interrelaciones
entre los digtintos actores del acontecer econdmico y socia presentan un espectro de
posibilidades inéditas que abre la posibilidad a cada uno de elos de desarrollar estrategias
proactivas. De agqui podriamos desprender |aimportancia de conferirle un valor estratégico ala
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nocidn de buen vecino, como una semilla para la congtruccion de ciudadania empresaria, ya
gue representa una vaiosa herramienta para la adecuacion por parte de la empresa alos desafios
y necesidades que plantealaredidad actud.

En este sentido, las empresas norteamericanas, consderadas como la vanguardia en €
tema, han manifestado que los beneficios del accionar filantrépico se refieren principa mente atres
aspectos.

v megoramiento de laimagen corporetiva;
V" incremento de laimplicacion ddl persond;
v' fortdecimiento de loslazos con los clientes.

El vdor de la nocidn de buen vecino esta dado por su potencial explicativo, operativo y
estratégico. Esta nocion, fuertemente instalada en un nivel discursivo, presenta ciertas debilidades
con respecto asu efectivizacion, ya que su aplicacion concreta generamente se da:

= de modo fragmentario, cuando se implementa solo desde determinadas areas 0 a programas
de accidn especificos; o bien

= demodo informa, cuando sus distintos rasgos no son pensados integramente, sistematizados
y desarrollados.
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IVV. Los Criterios de Accion

The Conference Board sefida a través de una investigacion que los directivos encargados
de las contribuciones empresariales se enfrentan en la actualidad con grandes desafios derivados
de la complgidad de las demandas contemporaness a la que se encuentran expuedtas las

compahias.

La resultados de la investigacion mencionada identifican ala planificacion estratégica
de las funciones contributivas como un modo para abordar esas presiones, integrando los
objetivos econdmicos con un accionar hacia la comunidad més efectivo, especiamente cuando los

recursos con los cuaes trabgar son escasos.

En la actuaidad se confrontan, entonces, dos tipos de modelos. uno tradiciond y uno
nuevo, denominado este Ultimo “ new corporate philanthropy” o “ strategic philanthropy” .
Estos mode os pueden esquematizarse del siguiente modo:

Modelo tradicional

M odelo emer gente

No integrado & funcionamiento globa de la
empresa

Integrado a otras &eas de la empresa
(Marketing, Relaciones Publicas, Recursos
Humanos, eic.) y asu estrategia globdl.

Toma de decisones en funcién de criterios
personalistas.

Estructuras y persona especidizado (riterios
estratégicos organizacionales).

Carente de criterios de evd uacion.

Mecanismos de eva uacion y seguimiento.

Carente de criterios de focalizacion explicitos.

Criterios de sdeccion de dedtinatarios, aress
teméticas, zonas de accion, entre otros.

Paticipasolo € nive € nive gerencid.

Programas que favorecen la implicacion de
conjunto dd persond (y no solo a nive
implementacion).

Reactivo a demandas externas.

Proactivo.

Accion aidada de otras organizaciones.

Alianzas edtratégicas.

L os recursos aportados son mayormente dinero
0 productos propios.

Multiplicidad de recursos aportados (materiaes,
recursos humanos y experticia).

Los beneficios que las compafiias norteamericanas manifiestan con respecto a este modelo se

focalizan principa mente sobre tres puntos:
v megoramiento de laimagen corporativa;
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v’ incremento de laimplicacion del persond;
v' fortdecimiento de los lazos con los clientes,

Estas moddidades se corresponden con una nueva interpretacion de las contribuciones
empresariades, condderadas progresvamente como una funcion més de la compafia. En €
referido estudio se sefiala, en este sentido, que no necesariamente se precisa contar con un staff
numeroso 0 grandes sumas de dinero para desarrollar programas acorde a las emergentes
demandas tanto internas como de la comunidad; |o importante es la visén y la voluntad para
afrontar e cambio.

Con respecto a las empresas argentinas consideradas los datos indican la coexistencia de
elementos propios de los dos modeos mencionados incluso d interior de una misma empresa.
Esto puede graficarse através de las Sguientes cifras.

- d 94% de las empresas andizadas desarrollan acciones benéficas que pueden ser
asociadas d modelo tradicional, como por gemplo donaciones, padrinazgos, compra de
tarjetas festivas (moddidad filantropia);

- en tanto que un 53% implementa acciones més compleas que generamente adoptan la
forma de proyectos o programas y que podrian enmarcarse en  modelo estratégico,
como por gemplo programas de reciclado en dianza con organizaciones dd tercer
sector, campafias de educacion viad, programas de empleo para discapacitados
(moddidad 'inverson socid’).

Los criterios de accion que rigen las actividades que se enmarcan en esta segunda
moddidad podrian ser resumidos de la Siguiente manera:

» Panificacion edtratégica dd accionar solidario (que implica determinacion de aspectos taes
como aress teméticas, destinatarios, de moddidades de implementacidén, mecanismos de
evauacion).

= Sergias entre &eas, tanto d interior de la empresa como con sus plantas y entre éstas
dltimes.

= Vinculacion con la edtrategia globa y la cultura de la empresa. (consderacion de mercados,
politica de negocios, clientes, vaores, ec.).

= Participacion dd persond .

Caber remarcar que estos criterios, s bien presentan un cierto grado de aplicacion y
desarrollo para la redlidad argenting, no se presentan por lo generd de un modo sistemético e
integrd, y su escala es incipiente. ASmismo es importante sefidar que se trata de 'emergentes, y
no necesariamente de tendencias hacia las cuaes se dirijae comportamiento empresario.

Factores Promotores

De acuerdo d relevamiento redizado, la posibilidad de aplicacion y desarrollo de estos
criterios se encuentra rel acionada con la presencia de:
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» Figuraslideres. En los casos més cercanos d modelo emergente se observé la intervencion

presencia de personas con:

v Vocacion, entusiasmo, dedicacion.

v Capacidad para ser escuchado hacia arriba (directivos locales y casa matriz).

v Capacidad para ser escuchado hacia abgjo (implicando a persond).

v Capacidad para ser escuchado horizontalmente ( gerentes de otras aress, |o que permite €
desarrollo de sinergias; y otras empresas y organizaciones |0 que permite € desarrollo de
dianzas).

v" Capacidad de organizacion, accidn, aplicacion préctica

M ecanismos institucionales, como por gemplo:

v lineamientos orientadores y cohesionadores del accionar, en tanto establecen areas de accion,
objetivosy metas.

v/ mecanismos e indrumentos que permiten la operaciondizacion de los lineamientos y

promueven y candizan la paticipacion de los digintos miembros (programas, incentivos,

recursos, capacitacion).

= Clima organizacional que esimule laimplicacion de los digintos miembrosy que les permita
sentir como propio € accionar desplegado, (“no impuesto desde arriba y desde afuerd’). Un
dima motivante y participaivo facilita la vinculacion entre los objetivos empresarides y
personaes.

= Cultura. Los vaores claros, fuertes, arraigados y a la vez con capacidad de apertura a los
cambios contextuaes otorgan sentido y credibilidad, por lo que las empresas que cuenten con
ellos presentan una sgnificativa ventgja para desarrollar un accionar sostenible en € largo plazo y
con laimplicacion de sus miembros.

Vinculo Casa Matriz-Sede L ocal

En d desarrollo de estos criterios tienen una gran incidencia la casa matriz, ya sea
directamente o través de la fundacion corporativa. Este es un vdor diferencid que presentan las
empresas norteamericanas con respecto a sus pares nacionades y que muchas veces por
desconocimiento, indiferencia o incapacidad no aparece plenamente aprovechado.

Lareacion CasaMatriz / Sede Loca se basaen € reconocimiento de una politica global
de la compafiia, compartida a su vez por todas las filides ubicados a lo largo de mundo, cuya
implementacion find queda en manos de lafilid.

Edta politicaglobd implica

= Una cultura corporativa, compuesta de valores fuertemente arraigados y de gran tradicion
solidaria en todos los casos. Este aspecto es reconocido en las casas locaes argentinas,
considerdndose un aspecto propio de la ‘idiosincrasia norteamericana .
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1

2)

Con respecto d accionar hacia la comunidad, un conjunto de lineamientos operativos que van
desde aspectos basicos, como actuar en un marco de ética, no vincularse con partidismos
politicos o0 rdigiosos, relacionarse con organizaciones en regla, hasta cuestiones mas
desarrolladas, como por iemplo la ddimitacion de éreas especificas de accidn.

La disponibilidad de programas de accidn, que pueden se de dos tipos.

agquelos que son implementados por Casa Matriz y permiten la participacion de las filides,
como por gemplo concursos, acuerdos corporativos con organizaciones solidarias
internacionaes, programas especificos como reconstruccion de monumentos;

aquellos que pueden ser importados y gecutados por las propias casas locaes, como por
gemplo matching programs, programas de voluntariado, actividades especificas como un
pand comunitario.

Diversas moddidades de estimulo y reconocimiento del accionar filantrépico, como por
gemplo, premiosy articulos en publicaciones internas.

S bien la relacion Casa Matriz / Sede Locd es en todos los casos amilar, y en términos

generdes todas las politicas globaes presentan en agun grado los aspectos recientemente
sefidados, se han percibido variaciones importantes entre las empresas en o que respecta a la
estrechez de dicho vinculo, @ cuad se encuentra relacionado con:

el grado de estimulo y recursos puestos a disposicion desde d exterior hacialasfilides, y
el nivel de conocimiento y aprovechamiento de estos recursos (en los casos posibles) desde
las casas |ocales hacia casa matriz.

Dd total de empresas consideradas

Cinco estén desarrollando d menos una actividad o programa que ha sido importado algunos
con mayor 0 menor éxito, en este caso, todos de casa matriz. Por giemplo:

= Incorporacién de un determinado porcentgje de persona discapacitado.

=  Programas de voluntariado.

= Maiching Programs.

Diez estén participando de d menos una actividad o programa de casa Matriz o la fundacion
corporativa. Por gemplo:

= Reexportacion de pilas.

= Concursos anuaes de la fundacion.

»  Programas de donacion de la fundacion.

= Acuerdos corporativo con organizaciones como UNICEF.

»  Programa de recongtruccion de monumentos de la fundacion.

= Limpieza Smbadlica de Espacios Verdes.

En un nimero significativo de casos, entre los que se incluyen muchos que no participan ni

han importado actividades o programas corporativos, la influencia de la casa matriz se percibe en
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e nive de las recomendaciones, sugerencias y, en téminos més generdes, de los vaores
culturales propios.

Con respecto alas fundaciones, la influencia de estas en la configuracion del accionar
socid de las empresas se manifieta en:
» |aredizacion de actividades como concursos anuales de presentacion de casos, los cudes
deben enmarcarse en determinadas éreas teméticas 0 modaidades de accidn;
» |aasignacion de fondos para actividades establecidas desde la fundacion;
» |apuestaadisposicion de instrumentos, como programas de accion.
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V. Resumen y Conclusion

El rdevamiento redizado permite airmar que la condderacion del accionar de las
empresas hacia su entorno socia se encuentra atravesando un decidido proceso de ‘ingtdacion’
en e medio locd, sendo entendido poco a poco como un aspecto necesario para acanzar un
desempefio empresarial adecuado a las exigencias contemporaness. En este sentido puede
gpreciarse que los planteos se focalizan ya no sobre la conveniencia o no de redlizar acciones
hacia la comunidad sno sobre cdomo y en qué escala deben ser éstas desarrolladas e
implementadas.

Hemos considerado que la nocion de buen vecino, compartida por la mayoria de las
empresas consideradas en este estudio, presenta en este sentido un ato valor:
a) explicativo, en tanto fundamenta d desarrollo del accionar filantropico empresario,
b) operativo, en tanto propone determinados campos y modalidades de desempefio, y
C) estratégico, en tanto se presenta como una instancia adecuada para enfrentar los desafios
gue plantean los escenarios actuales.

A su vez, y desde la perspectiva general que propone este criterio, se verifica la emergencia
de un nuevo modelo de desarrollo de actividades hacia la comunidad. Enfatizamos €
término "emergencid’ en vez de "convergencid’, es decir estamos ante un fendbmeno que encuentra
agunos puntos de coincidencia con los nuevos paradigmas pero que a la vez exhibe importantes
déficits tanto en lo que se refiere ala extension y profundidad de |as acciones encaradas como, y
por sobre todo, d lugar que ocupan en la edtrategia de las firmas. Creemos que no solo es
necesario que se cumpla una mera condicion cuantitativa para la convergencia, Sno que este
hecho requiere de un medio ambiente atamente competitivo con una fuerte presencia de
organizaciones de defensa del consumidor y otras de advocacy que gerzan influencia sobre las
empresss. Precisamente, es este medio ambiente & que no es convergente, en virtud de las
diferencias culturdes y de la propia estructura econdmico-socid que caracteriza ambas
redidades.

Sin embargo, laimportancia de este modelo esté dado por sus potenciaes para la aplicacion
edratégica del accionar filantrdpico que, a su vez, permite fortalecer @ caracter proactivo de la
empresa y favorece € aprovechamiento adecuado de 1o que previamente denominamos como
criterios configuradores basi cos de |as acciones socides de la empresa:

a) Laplanificacion edtratégica dd accionar solidario.

b) El desarrallo sinergias entre distintas areas de la organi zacion.
c) Laintegracion alaedrategiaglobd y la culturade laempresa.
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d) Un dto grado de participacion del persondl.
€) El establecimiento de dianzas con otras ingtituciones.

Tanto € criterio de buen vecino, y su nocién mas radicd: empresa ciudadana, como €
model o emergente, en tanto una primera aproximacion operativa a estas nociones, se encuentran
en proceso de definicion, sendo su agplicacion efectiva mayormente de tipo fragmentaria,
asstematica e informal. De este modo, S bien nos encontramos con tendencias auspiciosss, se
hace necesario desarrollar estrategias de accidn que permitan un cambio cuditativo en las
empresas'y en las organizaciones de la sociedad civil y un meor gprovechamiento y despliegue de
las potencididades existentes.

Entre las dificultades o debilidades que actuamente presenta € accionar de las firmas con
vigas d desardllo y € fortadecimiento de estas dos ingancias la figura de buen vecino y €
modelo emergente, pueden mencionarse;

NN N N N SR

AN

Ladtasupeditacion aiiniciativas individuaes.

Escasez de mecanismosinditucionaes.

El desconocimiento de recursos disponibles por parte de Casa Matriz o la fundacion,
0 incapacidad para aplicar dichos recursos.

El bgo grado de especidizacion del persona a cargo del accionar filantropico.

L a escasa existencia de programas de voluntariado.

L a desconexidn entre empreses.

El desconocimiento y/o desconfianza con respecto a las capacidades especificas de
las organizaciones del tercer sector.

El bajo desempefio de las ingtancias intermedias.

L os bgjos estimul os provenientes desde € Estado.

La baa transparencia de |os procedimientos legales.

Como contrapartida pueden sefidarse los sguientes aspectos positivos, tanto actuales
como potenciaes, cuyo desarrollo permitiria superar muchaos de |os problemas mencionados:

v
v

AR

La presencia de figuras lideres.

Casos en los que se verifica la existencia de un efectivo soporte a nivel corporativo,
gue ademés de actuar mayormente como un estimulo significativo, permite disponer de
un abanico de recursos.

La existencia de presupuestos o montos especificos para € area, que van permitiendo
laindtituciondizacion dd accionar.

Casos de programas integrales y en sinergia con otros departamentos de la empresa
Casos de acciones conjunta entre empresas en areas estratégicas.

Casos de dlianzas estratégicas con organizaciones ddl tercer sector.
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Deben también mencionarse también como aspectos que permiten vidumbrar la existencia de
un marco con grandes potenciales para @ desarrollo de un accionar social empresario coherente
con los tiempos que corren &

v' Laideay el hecho del cambio, que se experimenta en las compafiias tanto a nivel interno
como del contexto socid generd.

v' Laactualidad del tema, derivada de laimportancia que la agenda publica le va otorgando,
lacua es corroborada por @ progresivo espacio ganado en los distintos medios masivaos, y €
reconocimiento socia que implica

Congderamos entonces que la emergencia en € discurso de la nocidén de ciudadania
empresaria, la referencia a la figura dd  buen vecino como criterio explicativo, operativo y
edratégico y € despuntar de un modelo de accion més en sintonia con las megores practicas
internacionales en la materia, permiten condderar la exisencia de un cierto margen paa €
desarrollo de formas convergentes con los esténdares de referencia. No creemos que exista un
continuo entre la figura dd buen vecino y la ciudadania empresaria, sdlo afirmamos que la
referida figura expresa la inscripcidn de la empresa en una comunidad, y es sdlo en esa medida,
vae decir cuando se combinan los dementos smbdlicos de un discurso con los de indole
operativa que le dan contenido redl, que ambas instancias gparecen como una contribucién de las
empresas la construccidn de ciudadania

Pero, en qué sentido puede otorgarsde € titulo de ciudadano a una organizacidn, a un cuerpo
colectivo, cuando ésta es un atributo propio de los individuos. Y més aln, ¢puede pensarse que
las empresas estan en condiciones de congtruir ciudadania cuando por [o generd, estan muy lgos
de ser organizaciones democréticas, y, como sefiala Castoriadis, |0 que tiende a predominar en su
interior es un tipo de poder, de estructura, de jerarquias y de organizacion cuya validez
rechazariamos parala sociedad en su conjunto?

En un mismo sentido, nos enfrentamos en la actualidad d dualismo asociado a la hegemonia
de lo privado: por una parte, la empresa que aparece como d lugar centrd de la vida socid
contemporanea y como la heroina de los tiempos modernos (Weil, 1992) vy, por la otra es
sometido a un creciente cuestionamiento por € poder que han acumulado y que gparece con un
Seg0 Més marcado en los paises subdesarrollados, por la pardea debilidad regulatoria que
muestran los Estados 'y |a sociedad en estas naciones.

Heroina o villana, en la actudidad la empresa tiende a condtituirse en un centro de referencia
fundamenta parala sociedad. En este contexto |las compafiias que miran mas ala de lo inmediato
tienden a dir dd slencio que supone la mera produccion de bienes y servicios y articulan un
discurso que expresa en nombre de qué y para qué producen. En la medida que integran a su
quehacer cotidiano € vinculo con d entorno, van perfilandose como un ciudadano que asume
nuevas responsabilidades.
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En este contexto, creemos que la nocién de ciudadania empresaria puede tomar sentido
auténtico en la medida que las firmas establezcan una conexion con la comunidad que tienda a
generar formas de incluson en los problemas que atafien a esa comunidad. Sin embargo, como
sabemos que d concepto de ciudadania implica ago més que "ser parte de', vae decir implica
una condicion que tiene que ver con la igualdad, resulta por demas dificultosa una tradacion
mecanicadel concepto politico de ciudadania alas empresss.

Por otra parte, no se nos escapa que € propio concepto de ciudadania se encuentra
jagueado en un mundo en que prima la fragmentacion y la exclusén socid; y en € que las
empresas, amparadas en € argumento de las necesidades que les impone la globdizacion
econdmica, reducen continuamente sus plantees de persona y/o regustan los sdarios de sus
empleados. Estos fendbmenos corren en paraelo con la sensacion que experimentan las personas
en su reacion con @ acceso a la multitud de bienes y servicios que existen en las sociedades
modernas. Asi, d consumo de bienes y @ escenario generado por los medios masivos de
comunicacion se han convertido en factor clave para la incluson socia. Fendmenos taes como:
pertenencia, derechos y representacion de intereses, encuentran en € consumo privado y en €
mercado mediético mayores respuestas que las que ofrecen las reglas abstractas de la democracia
o la participacion en los espacios publicos (Garcia Canclini, 1995).

En virtud de lo expuesto pensamos que una empresa ciudadana sdlo puede serlo en la
medida que contribuya a la construccion de ciudadaniaen d medio en @ que actla, es decir, en
la medida que contribuya a que otros |o sean. Desde una perspectiva operativa, por gemplo, una
empresa ciudadana seria agudla que se orienta hacia la conditucion de aianzas con
organizaciones del tercer sector en proyectos de relevancia socid, y dentro de elos los que
privilegian la congtruccion de ciudadania por sobre aguellos impregnados de beneficiencia 'y €
adgencidismo.

Més dl& de las limitaciones expuestas a la vigencia de la nocidn de ciudadania empresaria,
cabe formular la hipotess de s la expansdn de esta denominacion es sOlo una nueva
denominacion de la tradiciona responsabilidad socid o de la filantropia corporativa o, eta
expresando las necesidades comunicacionaes hacia las que empujan las operaciones globaes de
las compafiias transnacionadles en un contexto en que tiene a predominar una creciente
desterritoriaizacion (Garcia Canclini, 1995).

En relacion a elo puede sefidarse, por una parte, que esta nueva Situacion implica para las
empresss internaciondizadas una particular vinculacion con dgunos de los lugares en los que
asentan sus operaciones. Por gemplo, en buena parte de los paises subdesarrollados su
vinculacion sude sr mayor desde € punto de vista de los requerimientos de factores de
produccion, particularmente mano de obra, que desde d punto de vista de su mercado
demandante. Por lo tanto su compromiso con & medio socid en & que operan no surge
naturamente de sus requerimientos de marketing Sino que debe asociarse con otros intereses
importantes para la compafiia, como lo es su legitimacion y la vigencia de un adecuado clima
socid parad desenvolvimiento de SUs negocios.
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Por otra parte, la contrastacion de esta hipétesis requeriria de una bisqueda exhaustiva de la
etiologia del concepto ciudadania empresaria. Al respecto, todo parece indicar que su origen
puede ubicarse en los inicios de la década del noventa. En efecto, en d libro editado por
Burlingame & Young en 1996: Corporate Philanthropy at the Crossroads @ término que nos
ocupa aparece citado en s6lo uno de los articulos que forman parte de esta recopilacion: Why
Research is Crucial to the New Corporate Philanthropy, escrito por Craig Smith quien a su
vez es d presidente de una organizacion denominada Corporate Citizen. Asmismo, Craig Smith
participd en d equipo de investigadores convocado por € Council on Foundations para la
elaboracion de un documento, editado en 1996, cuyo titulo es Measuring the Value of
Corporate Citizenship®.

En € articulo a que hemos hecho referencia en primer lugar, Craig Smith define un nuevo
paradigma de filantropia empresaria, que € autor asocia con d término ciudadania
empresaria. El paradigma de referencia, ubica a las acciones filantropicas de forma tal que sean
capaces de poner en juego € conjunto de recursos con que cuenta la empresa d servicio de la
sociedad, y en esa medida la ayuden a ser més competitiva. Es decir, la empresa sirve mgior d
interés de lacomunidad y d de la propia compafiias lograintegrar productos, recursos humanos,
recursos financieros, y capacidad de gestion a favor (y en nombre) del cambio socid. Para
demostrar en qué medida este enfoque agrega valor a la estrategia genera de los negocios Smith
propone un programa de investigaciones y un sstema de evauacion permanente de las funciones
contributivas de la firma. Los sujetos de este proceso son las grandes corporaciones y en
particular las globales’.

En consecuencia, todo parece indicar que ciudadania corporativa es una denominacion que
gparece asociada a nuevo modelo de accion socia propuesto por y para grandes las empresas
gue deben operar en contexto muy diversosy en un ambiente de creciente competencia derivados
sus operaciones a escda globa. En tal sentido, puede entreverse que @ término podria sdir d
encuentro de los cuestionamientos que han sufrido agunas corporaciones transnacionaes por
cuestiones ligadas d medio ambiente, minorias, la explotacion de mano de obra infantil por parte
de subcontratistas, y otros asuntos puestos en e espacio publico por entidades de advocacy en
los paises desarrollados.

® En América L atina, por gjemplo, el término aparece en el articulo en portugués del empresario brasilefio Carlos
Martindli Empresa Ciudadana: Una visién innovadora para la accion transformadora. Alli defineala
empresa ciudadana como aguella que pone su compromiso ético, sus talentos, su tiempo y Sus recursos
materiales como factores estratégicos para el desarrollo del bien comun. Entre | os recursos mencionados,
Martinelli destaca por sobre todo aquellos constituidos por |0s voluntarios que posibilitan |la movilizacién de
todos | os otros resortes con que cuenta la compania.

* En un estudio efectuado a partir de una encuesta que realiz6 en el afio 1997, el Centro de Relaciones
Empresariales Comunitarios del Boston College, observé que "lanuevay mas significativatendenciaesun
aumento en el nimero de empresas que ahora asignan recursos a programas global es de civismo empresarial”
(Extraido de Sociedad y Valores Estadounidenses, Estados Unidos Nacion de Voluntarios Publicacién
Electrénicade USIS, Val. 3, N° 2, Septiembre de 1998).
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Por otra parte, tanto para aquellas empresas dirigidas a mercado mundia como para las
direccionadas d mercado interno, no sdlo la necesidad de diferenciarse y mejorar su
competitividad puede ser un demento motivaciona de involucramiento con proyectos sociaes
relevantes, sno también la propia hegemonia que ha dcanzado la vison empresarid y su
consecuente extensén a nuevos ambitos, gpoyada en € discurso que redza las virtudes de lo
privado por encima de lo publico, parece demandar una transicion desde € terreno de los
enunciados d de los hechos concretos.

Un factor no menos relevante, 1o condtituye la presion que comienza a gjercer la sociedad
civil hacia las firmas. Puede preverse que, conforme se consolida 'y se extiende la hegemonia de
las empresas aumentan paraldlamente las expectativas socides y, en consecuencia, crece la
gpdacion para que se incrementen en cdidad y cantidad las acciones de diversa  indole
destinadas a la atencion de las necesidades mas apremiantes

En particular, los consumidores en forma individud y a través de organizaciones que los
nuclean pueden tener una gran influencia sobre las empresas. Cuanto més estrictos sean en sus
decisiones de compra, mayores acciones hacia la sociedad encararan las compahias para reforzar
lafiddidad del publico hacia sus productos o servicios.

En un mundo globdizado & desempefio de una firma puede verse favorecido, como
deciamos, por aguellas conductas que se orientan hacia una actitud socia mente responsable, pero
las fuerzas de la globalizacidn pueden empujar también en sentido contrario, hacia la blisqueda de
una permanente reduccién de los costos.

Mirado entonces desde una dptica meramente de "sumas y restas' las actudes
condiciones parecieran plantear la coexistencia de fuerzas que empujan con diversaintensdad en
unay otradireccion. El "desempate’ esta necesariamente en las fuerzas que provienen desde fuera
del mercado, desde la sociedad civil.
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