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La Optica de la comunicacién y la publicidad

La responsabilidad
social bien entendida

Son dignos de mencidn los muchos programas de ensefianza,

capacitacion y desarrollo para la inclusién social de los colabo-
radores y sus familias y de las comunidades respectivas, lo que
es sin duda una contribucién importantisima para paliar el

preocupante déficit educativo que aqueja a nuestro pafs.

Por Luis Ibarra Garcia (*)

Cuando redb la invitacion de Mercado para
colaborar en la evaluacién de los balances
sociales de las empresas en nuestro pals, re-
cordé la nota de tapa de su edicién de no-
viernbre de 2005, "RSE: Maguillaje para em-
presarios”, ilustrada con las dos mascaras del
drama y la comedia del teatro griego.

Me sentl entonces en la obligacidn de acla-
rar que lo mio es la comunicacién y publici-
dad responsables, es decir tan solo dos de los
miitiples aspectos de la dimensidn social de
la RSE bien entendida y manifestar mi pre-
ocupacion por el usoy abuso que se haceen
algunos casos de este concepto fundamen-
tal y su sigla confundiéndolos con el "marke-
ting social” o la filantropla, pricticas que pue-
den ser engaiosas y no slempre sostenibles,
Para mi tranquilidad, s2 me dijo que (bamos
a tener un espacio a nuestra disposicién para
expresar nuestras opiniones, lo que me alen-
t4 para sumarme al proyecto.

presas, concebldos como medios necesarlos
para las relaciones con los respectivos gru-
pos de interés y orientados como contribu-
clones significativas para con la comunidad
que agregan valor a la propla gestidn, lo que
pone de manihesto su razonabilidad.

En particular, son dignos de mencidn los mu-
chos programas de ensefianza, capacitacidn
y desamollo para la inclusidn soclal de los co-
laboradores y sus familias y de las comuni-
dades respectivas, lo que es sin duda una
contribucion Importantisima para paliar el
preocupante déficit educativo que aguefa a
nisestro pals.

Adhesién al Pacto Global

Otro rasgo comin es la mayoritaria adhe-
sidn al Pacto Global, la adopcidn de los indi-
cadores de |a Global Reporting Initiative (GRI)
como gula para el desagregado de la infor-
macidn y su evaluacion, y |a existencia de ve-
rificaciones externas, factores significativos
que hacen a la objetividad y transparencia
de los reportes, su homologackn y [a posibl-
lidad de su comparacitn.En camblo, Hama la
atencidn la diversidad de los titulos: "Balance
social”; “Reporte de sustentabilidad®; Infor-
me de sostenibilidad”;"Reporte social} “Infor-
me de Creacidn de Valor Compartido®y*Res-
ponsabilidad social} genérico que abarca
todas las dimensiones, categorias y aspectos
de la misma. Comao en &l caso de las miid-
ples denominaciones dadas a la comunica-

{Las politicas y programas estdn alineados con el core business de las em-
presas, como medios necesarios para las relaciones con los grupos de interés
y como contribuciones para la comunidad. }

Debo decir que la tarea fue muy interesante
e ilustrativa, siendo de destacar la calidad y pa-
ridad de los informes que me tocaron en suer-
te en esta primera instanda, casi todos de en-
tidades de origen extranjeno y multinacional y
solo uno de una empresa argentina, lo que es
una clara muestra de la compasicién del gru-
po de las grandes empresas en nuestro pals,
producto del fendmeno de [a globalizacidn,

En algunos de los casos, los reportes inclu-
yen informacion de los balances soclales glo-
bales o regionales de las organizaciones cen-
trales que reflejan la visidn v la transferencia
del know how de sus casas matrices, con una
vasta experiencia anterior al demorado “des-
cubrimiento™de la RSE en nuestro medio.En
todaos los casos, las politicas y programas es-
tén alineados con el core business de esas em-

cién global de las organizaciones (corporati-
va, Instituclonal, empresarial, organizacional
o como se la quiera llamar), creo que esa va-
riedad de rétulos, en vez de aportar una dife-
renciacién relevante, complica la identidad
del tema y puede confundir al lego.

Entre otros puntos destacables, cabe menclo-
nar los casos de Monsanto y Mapfre Argenti-
na que cuentan con la colaboracién de sus



respectivas fundaciones, en ¢l primer caso
en EEULLy en el segundo aqui en &l pais,en-
cargadas de las donaciones y programas no
hucrativos de interés comunitario, lo que per-
mite un mas claro deshinde de responsabili-
dades y una mayor transparencia de las acti-
vidades.

Por Gltimo, desde mi punto de vista, sesga-
do por la*deformacidn profesional’ me tran-
quilizd comenzar a ver en algunos casos -los
menas- b inclusion del marketing, b comu-
nicacidn y la publicidad responsables, aspec-
tos insoslayables de la responsabilidad social
én s mds ampho sentido. A este respecto,

{Hay casos que incluyen el marketing, la comu-
nicacion y la publicidad responsables, aspectos in-
soslayables de la responsabilidad social en su mds
amplio sentido. }

A este respecto, son de destacar s reitera-
das referencias a la transparencia y a la ob-
servancia de la ética en cuanto se refiere a la
direccién y gestion de las organizaciones y
sus codigos de ética, conditio sine qua non del
buen gobiemo de las empresas en todos sus
aspectos.

menciand a modo de ejemplos kos compro-
misos asumidos por la empresa tabacalera
Mobleza Piccardo para la investigacion de
los efectos de su publicidad en los menones
de edad, o encuadre de sus comunicaciones
comerciales dentro del marco de la publicidad
responsable y la realizackin de una campaiia

Comité de evaluacion

Son dnco los integrantes del comité de eva-
laacidn de los Informes de RSE presentados
en esty ocasidn, v qulenes selecconaron a
loa W0 que 8¢ destacaron.

Ellos son:

Hugoe Cucerese (en esta oponunidad, presidente
del comitg). Cursd estudios terciarios apecial-
zados en Publicidad y estudios de posgrado de
comunicacidn institucional y corporativa. 5¢ de-
sempefi en Nesthé Argentina en divernsas posi-
chones en una trryectoria de mas de 48 afos. Su
uhima posicidn, al momento de s retiro, foe
como gerenite de Comunicackones Corporativas.
Representindo 3 Nesld, ooupd dreereos cargos
en la Cdmara Argentina de Anunclantes, don-
de continda actuando como secretario de la
Comisidn de Etica. Pue secretario del COMARE,
organismo del que continda formando parte
¥ presidid la Comision de Nutricién del Con-
sejo Publicitano Argenting durame bos (hi-
mos cuatro afios, momento en que se desa-
mmollaron imponantes acckona o modios a
escala nacional Continda colsborando con
et comixidn,

Inds Castro Almeyra. Es direciora de Desarrolio
Instinocional de Cippec. Migister en Politica 5o0-
cal, London Schood of Eronomic Lioenosds
on Clencias Politcas, Unbverddad de Buenos Al

res (UBA). Tiene experiendia en mansgement y
fundratsing en organizaciona de la sociedad d-
vil en la Argentina y en Espadia (Junior Achieve-
ment y HelpArpenting). También ha coordinado
proyecion de Comunbeacitn y Reponubilidsd
Social Empresaria

Hiéctor Bomavita. Es lioendado en Administracidn
[Univernsdad Macsonal de La Plata), sctialmen-
te consltor independiente para Alta Direc
cdn. 5¢ desempefid en Procer & Camble como
direcior de Relaciones Exiernas v Asunitos Corpo-
rathvos para o Cono Sur de Latinoamérica v Bra-
#il, Fee docente unbrersitano, secrctano de la
Chmars Argenting de ADuncantel, vioepres-
dente de ALPHA, (Asodackdn Industrial de
Articulos de Limpleza Personal, del Hogar y
afines) y directivo de diversas onganizaciones
Emprosanas arprntings ¥ inoamenicanas,

Luis 0. Mharra Garcla. Craduado en Abogacia
(UBA). Sodo bonorario de fa Cimara Argeniting
de Anunciantey. Presidente del Conaejo de Auto-
megulscitn Pubdicitaria CONARF en su represen-
tackin. Asesor de comunicacitn de Grupo Aca-
dia S.A Fue presidente del Instituto Verificador
de Clroulacionss, vicepresidente 2* del Consejo
Publictario Arpentine y gerente de Comunica-
chn lnatitucional de Banco Caliia Es docen:
1e de Cormunicacdsa [nstitucional y Fica y Deoa-

de prevencion (concretada el afo pasado
con el CPA Consejo Publicitario Argentino CPA)
¥ la referencia hecha en & informe de Nesthé
a la pertenencia de sus empresas a la CAA
(Cdmara Argentina de Anunciantes) y su res-
paldo a través de esta al CONARP (Consejo
de Autorregulacidn Publicitarial en defensa
de la ética y o ejercicio responsable de a k-
bertad de expresidn comercial.

(*) Luis tharra Garcla es abogado, pre-
sidentte del Consejo de Autorregulaciin
Publicitaria CONARP. Fue gevente de Co-
municacidn Institucional de Banco Galicia,
Es docente de Comunicacitn Institucional
y Etica y Devntologta en la Licenciatura en
Comumicacidn Publicitania ¢ Instinucional
(UCA) y profesor de Dimensidn Etica de La
Comunicacidn, de la Maestria en Comer-
ctalizacidn ¥ Comunicacidn Publicitaria
(LISAL).

telogis en la licenclatura en Comunicacdn
Publiciaria ¢ Institucional (UCA) v profesor de
Dimensbén Exica de la Comunicacién, de la Macs-
iz en Comercalizacion y Comunlcacdn Pu-
blicitaria (USAL). Miembeo fundador del Grupo
Iberoamenicino de Esudios de la Comundca-
cidn [nstirucional GIECL

Rodolfo Agustin Cretti. Se gradud de contador
piblico ¥ licenciado en Administracidn en la
LiBA. Hizo cumod de posgrado en las Universi-
dades de Londres y Ann Arbor-Michigan-EE UL,
Trabajé en Ford duranie 40 afios en Las Sreas de
Finanzas, Operacione Intemaconales ¥ Yentas.
Eni bos ditimos 16 afoa de carrera fue direcior de
Relaciones Gubemamentales hasta su retiro en
2005, Fue miembro titular de ADEFA (Asods-
dén de Fabricantes de Automdvile), de AM-
CHAM [Cdmara de Comercio de EEULL), de la
CAC (Cimars d¢ Comerdo Argentina), de LILA
[Unide Industrial Argenting), de Junbor Adhie:
vement, de CEADS (Conaejo Empresario Argen-
tino para o Daarollo Sostenible]. de IDEA ¥
de ACDE [Asociackén Cristiana de Dirigentes de
Empresa).

Desde octubre de 2006 es presidente de Funda-
citim Teatro Colin ¥ iesorero de Fundacidn Ami-
gos del Teatro San Mantin, entre otras entidades.
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