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Resumen en Español 

Frente a las tácticas operativas de la comunicación de la Responsabilidad Social 

Corporativa, RSC como medio para mejorar la imagen y ganar notoriedad, se plantea la 

necesidad de entenderla  y desarrollarla  como estrategia global de comportamiento de 

las organizaciones para reforzar su reputación. Así voluntariamente entendida, asumida 

y desarrollada por las organizaciones supone afrontar su comunicación interna y externa 

con los códigos y parámetros de las buenas prácticas profesionales del rigor periodístico  

y del respaldo a la veracidad informativa.  

La comunicación de la Responsabilidad Social, RS debe responder a una política y 

estrategia de comunicación basada en  la ética y la verdad. 

Resumen en Inglés 

Operational tactics against the communication of Corporate Social Responsibility, CSR 

as a means to improve the image and gain notoriety, there is a need to understand and 

develop as a global strategy of organizational behavior to enhance his reputation. So 

voluntarily understood, assumed and developed by the organizations involved in dealing 

with internal and external communication codes and standards of good professional 

practices of journalistic rigor and support for the veracity of information. 

Communication for Social Responsibility, RS must respond to a communication policy 

and strategy based on ethics and truth. 
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1. Introducción 

La presente ponencia se extrae de la  investigación  previa a la obtención del Diploma 

Superior de Estudios Avanzados denominada ―Responsabilidad Social y su vinculación 

con la Comunicación‖ realizada en la Escuela de Comunicación de la Universidad 

Técnica Particular  de Loja (UTPL), en Ecuador, dentro del Programa de Doctorado 

dirigido por la Universidad de Santiago de Compostela, teniendo como objetivo 

general: ―evidenciar el papel de la comunicación en la gestión de la RS y su influencia 

en la reputación e imagen de una institución‖.   

El estudio indagó si ¿A través de la Responsabilidad Social las organizaciones 

colaboran con el desarrollo de la sociedad con el único fin de consolidar y acrecentar la 
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imagen y reputación organizacional?. Para conseguirlo se hizo necesario: realizar un 

acercamiento al nacimiento y a  las diferentes acepciones de RS, que permita su 

clarificación, análisis, y evaluación;  identificar algunos de sus componentes y el uso de 

la  comunicación en cada uno de ellos; acercarse al campo recorrido por la RS en 

Ecuador y analizar dos organizaciones ecuatorianas.  

Los temas señalados se desarrollan a través cuatro capítulos; sin embargo, la presente 

ponencia se centra en situar a la RS  como estrategia global de comportamiento social 

responsable de las organizaciones y establecer el papel de la comunicación en el 

modelo.  

La Responsabilidad Social, RS  y su gestión  a nivel organizacional se encuentran en 

permanente construcción,  por lo tanto, su campo de investigación es amplio e  

interesante porque ha suscitado un cambio radical en la visión estratégica de la 

administración y gestión de las organizaciones y en la comunicación estratégica de las 

mismas.  

Hoy la sociedad demanda exigentemente conocer y palpar el rol  y la gestión de las 

organizaciones en el desarrollo sostenible del mundo.  Por tanto, es legítimo comunicar 

la Responsabilidad Social de las organizaciones y ésta debe responder a una política y 

estrategia de comunicación basada en  la ética y la verdad separándola de la 

beneficencia, la filantropía,  el patrocinio o el marketing. 

No todas las organizaciones están preparadas para ese reto de transparencia, pero las 

que sean capaces de hacerlo avanzarán en la aspiración de ganar la confianza de sus 

públicos y grupos de interés. La comunicación estratégica de la RS  requiere de una 

planificación tomando en cuenta los canales y herramientas tradicionales y digitales 

acordes a los públicos y stakeholders a los que se requiere llegar.   

2. Método 

La investigación fue de tipo cualitativa.  El análisis se lo realizó desde la perspectiva de 

la Comunicación Organizacional, priorizando el análisis del contexto para inferir 

conclusiones que evidencien la práctica  y solventen la escasa información disponible. 

2.1. Estrategias metodológicas 

Los instrumentos para levantar la información fueron: la entrevista en profundidad y la 

observación indirecta.  Los datos recogidos a través de éstos, permitieron cotejar y 

confrontar la información recabada.  Además se llevó un diario de campo.  

Se tomó como objeto de acercamiento real a dos organizaciones ecuatorianas de las 

cuales se analizó sus memorias de sostenibilidad, sus páginas web y se indagó otros 

aspectos relacionados con la comunicación de la RS a través de la entrevista en 

profundidad a agentes internos de la organización. Para complementar el estudio se 

recabó la opinión de un agente externo relacionado con el tema de RS en Ecuador. 
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2.1.2. Población y muestra 

Para determinar la muestra de estudio, se analizaron las organizaciones que pertenecen 

en calidad de socias o aliadas estratégicas del Instituto de Responsabilidad Social del 

Ecuador, IRSE y del Consorcio Ecuatoriano de Responsabilidad Social, CERES, 

estableciéndose parámetros para su concreción.  Fruto de este análisis se identificaron 

las dos organizaciones con las que se trabajaron: Mutualista Pichincha y PRONACA. 

2.1.3. Instrumentos para recolección de información 

a) Observación indirecta: La observación indirecta permitió recabar elementos que 

permitan tener un conocimiento cercano de las  organizaciones identificadas y los 

lineamientos generales del contexto de estudio. Se visitó la web corporativa de las dos 

organizaciones; análisis de las memorias de sostenibilidad;  revisión genérica y 

ocasional de revistas divulgativas y de la prensa nacional, con el objeto de determinar la 

cobertura mediática para las organizaciones en relación a su Responsabilidad Social en 

particular  o en  general sobre RS en Ecuador. 

b) Entrevista en profundidad: Se la aplicó para levantar información que abone a 

cumplir con el objetivo general y específicos planteados en el estudio y, recabar 

información para hacer un breve estado de la Responsabilidad Social en Ecuador, en 

vista de la escasa información existente. 

Se elaboró un patrón para la entrevista dirigida a los agentes de las organizaciones 

estudiadas y para el agente externo representante de una organización que asesore y/o  

trabaje el tema en Ecuador. 

- En Mutualista Pichincha se entrevistó a: María del Rosario García, Directora de 

RRHH, Coordinadora de los líderes de sectores para la implementación de la gestión 

de Responsabilidad Social y del levantamiento de información para la Memoria.  

- En PRONACA se entrevistó a: María Clara Herdoíza, Gerente de Relaciones con 

Grupos de Interés y responsable del levantamiento de información para elaborar el 

primer Informe de Sostenibilidad 2007. 

- Como agente externo vinculado al tema se entrevistó: al Director del Consorcio 

Ecuatoriano para la Responsabilidad Social, CERES: Dr. Ramiro Alvear.    

2.1.4. Procedimiento 

FASE DESCRIPCION INTRUMENTOS AGENTES 

1era.  Selección de la población a estudiar.  Observación sobre criterios 

previamente establecidos. 

Organizaciones asociadas a 

CERES e IRSE 

2da.  Aplicación de los instrumentos en los 

agentes determinados: Mutualista 

Pichincha, PRONACA, CERES. 

Observación indirecta, Entrevista en 

profundidad bajo patrón. 

Población seleccionada en la 

primera fase: Mutualista 

Pichincha y PRONACA.  

Agente externo vinculado: 

CERES. 

3era. Comparación y sistematización de  datos. 

Escritura del TIT. 

Levantamiento, interpretación y 

comparación obtenida en los 

instrumentos de investigación.  

Organización y priorización de  

material bibliográfico revisado. 

Análisis de información 

obtenida en páginas web 

corporativas de Mutualista y 

PRONACA; memorias de 

sostenibilidad; revistas 

divulgativas: prensa nacional. 

Cuadro 1. Fases del TIT. “Responsbilidad Social y su vinculación con la comunicación”. 

Fuente y Elaboración: Karina Paola Valarezo G. 
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3. Resultados: 

3.1. Comunicación Estratégica en el Modelo de Gestión Socialmente Responsable 

 

La palabra comunicación supone: participar, interrelacionarse, interactuar con la 

comunidad o entorno en donde una persona o ciudadano se encuentra, para satisfacer 

sus necesidades y desarrollar sus proyectos.  La comunicación aplicada a las 

organizaciones, en su calidad de ciudadanos corporativos, ejerce exactamente la misma 

función. Las organizaciones a través de la comunicación pueden interactuar, convivir en 

una comunidad, legitimar sus actuaciones.  

Las organizaciones constituyen una red interconectada; esta interconexión es viable y 

funcional si tiene como eje a la comunicación. La información que fluye en las 

organizaciones constituye una red de comunicación que puede compararse con la 

importancia de la sangre en la vida de las personas. Las organizaciones constituyen 

sitios de interacción, de encuentro para construir, para aportar, no son un lugar de 

trabajo simplemente, sino entes comunicacionales.  (Barquero, 2000). 

Hoy en día, la RS constituye un reto para las organizaciones dadas las condiciones 

actuales: falta de credibilidad de la sociedad en la gestión de los gobiernos,   

desconfianza en los procesos implementados por el sector productivo para lograr 

rentabilidad, carencia de valores éticos en la práctica organizacional, globalización, 

internacionalización de los mercados, uso de  nuevas tecnologías de la información  e 

inmediatez de la comunicación, que  han configurado un comportamiento de la sociedad 

que demanda de las organizaciones un papel proactivo en la sociedad -de actores 

sociales, de ciudadanos corporativos-.   

Hoy consumidor, cliente, público, sociedad valora las organizaciones por encima de los 

productos, su calidad y precio, lo que ha propiciado un remesón en la forma de dirigir y 

gestionar las organizaciones.  Los atributos para valorar las organizaciones de hoy se 

recogen en el siguiente cuadro. 

 

Cuadro 2.  Atributos por los que se valoran actualmente a las organizaciones.  

Elaboración y Adaptación:  Karina Paola Valarezo. Basado en Corredor Julio (2008). Relaciones Públicas: 
Desafíos para su aplicación en América Latina y el Caribe.  

 

Valores: 
recursos 

intelectuales y 
morales.

Decisiones y 
compromisos 
compartidos

Percepción  de 
la comunicación 
sobre emisión

Prevalece la 
cultura sobre los 
procedimientos

Fundada en la 
dignidad de la 

persona

Sensible 
mediante la 

complementarie
dad, integridad 
y solidaridad
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El modelo de gestión socialmente responsable se plantea como alternativa  válida para 

enfrentar de forma sostenida y eficaz los retos que el mundo actual propone a las 

empresas que por una parte garantice la competitividad y un nicho de mercado a la 

organización a través de la aceptación de sus stakeholders y públicos fruto de  la 

adopción de valores éticos y buenas prácticas sociales y ambientales; y por otro: 

contribuya a la transformación social y el desarrollo sostenible.   

 

 

 

 

 

 

 

 

Cuadro 3.   Acepción marco sobre RS como modelo de gestión 

Fuente y Elaboración:  Karina Paola Valarezo G. 

La acreditación de la triple cuenta de resultados fruto de la gestión organizacional 

responsable, trae beneficios adicionales  para la organización de hoy relacionados con  

la credibilidad, la imagen y reputación de una organización.  Estos valores intangibles 

difíciles de cuantificar en términos económicos y numéricos son los que están marcando 

la diferencia entre organizaciones. Para muchos expertos la reputación constituye más 

del 60% del valor de merca de una empresa.  

―Hoy, la comunicación es la inteligencia y la gestión estratégica de los activos 
intangibles.  Ellos son la clave de la producción de Valor, de la Fidelización y de la 

Sostenibilidad del negocio…Organizar y controlar su funcionamiento, sus relaciones 

internas y con los actores sociales, velar por su imagen pública y su reputación y 

coordinar eficazmente sus recursos son exigencias que ninguna empresa puede 
despreciar en una era como la nuestra en donde la calidad de la conducta empresarial, de 

sus relaciones e interacciones y la buena consideración pública llegan a ser más 

importantes incluso que los productos y los servicios… En la nueva Economía, el éxito 
será para quien sepa gestionar mejor las relaciones. (Costa, 2009, pág. 9) 

Se debe tener muy en cuenta también la importancia que tiene  el entorno en donde se 

desarrolla e interactúa una organización, constituido por diferentes actores que a su vez 

poseen diferentes intereses, necesidades y formas de interrelación con las organizaciones.  La 

organización debe estar preparada y abierta lo suficiente para poder escuchar al entorno. 

La RS como modelo de gestión  tiene como fin último la sostenibilidad.  Esta integrada en la razón de ser 

de la organización, por tanto las decisiones organizacionales se adoptan tomando en cuenta los valores, 

políticas y criterios éticos y morales ligados a la transparencia y rendición de cuentas a la sociedad que 

rebasan las obligaciones legales existentes. 

La RS  debe ser compartida por todos los niveles que integran las organizaciones y se relacionan con ella a 

nivel interno y externo (públicos y stakeholders), en función de que la organización obtenga una mayor 
productividad  y rentabilidad sin pasar por encima del bienestar social y económico de sus colaboradores, ni 

tampoco de las expectativas de la comunidad en la que opera en la perspectiva de lograr desarrollo 

económico, social y ambiental como premisas de su gestión responsable.  

En el proceso de diagnóstico, implementación, seguimiento y socialización de la gestión socialmente 

responsable, la comunicación estratégica cumple un papel indispensable. 
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Cuadro4.  Fuerzas del entorno actual 

Fuente: (Fuentes, 2009, pág. 42) 

 

Las organizaciones al adoptar la RS aspiran al crecimiento sostenible tanto de las 

organizaciones como de las comunidades que interactúan con ella.  Lograrlo supone una 

vinculación entre la organización y sus miembros y entre la organización y los públicos 

externos con los que se relaciona, influyen o se ven influenciados por ella de forma 

directa o indirecta, en la perspectiva de sintonizar con sus intereses y  expectativas, 

mediando en este proceso: la comunicación estratégica. 

 

Cuadro No.5.   RS como modelo de gestión y la importancia de la comunicación en esa estructura. 

Fuente y elaboración:  Karina Paola Valarezo G. 

 

La Responsabilidad Social por lo tanto se diferencia de la caridad, ayuda social, o 

donaciones económicas, que pueden responder a actividades de filantropía, beneficencia 

o mecenazgo, pero que no implican un cambio organizacional ni mucho menos 

constituyen un modelo de  gestión sostenida en virtud de alcanzar el beneficio particular 

sin descuidar el colectivo.   
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Al abordar los elementos que se los plantea como ―componentes‖ de la gestión 

socialmente responsable: ciudadanía corporativa, ética, gobierno corporativo, inversión 

socialmente responsable, vinculación con públicos, calidad del clima laboral, cuidado 

en la cadena de valor, respeto y contribución con el ambiente, sostenibilidad y 

memorias de sostenibilidad, se evidencia el papel de la comunicación estratégica para 

fortalecer la identidad y cultura corporativa, identificación y gestión de  públicos y 

grupos de interés, comunicación interna y externa.  A continuación se analizan algunos 

de ellos. 

3.1.1. Identidad y Cultura corporativa base de la gestión socialmente responsable 

La identidad corporativa de una organización constituye la razón de ser de las 

organizaciones, la expresión de su filosofía, conducta y valores éticos.  Constituye el 

ADN de la organización que empoderada o instituida adecuadamente en su cultura 

corporativa puede trasladarse hacia la sociedad para que ella forme una imagen de la 

organización. 

Etimológicamente la palabra identidad asciende del término ―idem‖, que significa 

idéntico.  ―La identidad se define por medio de cuatro parámetros: quién es (o qué es la 

empresa), qué hace (o para qué sirve lo que hace), cómo lo hace (estilo, conducta) y 

cómo lo comunica (relaciones, información)….‖ (Costa, 2009, pág. 9) 

Lamentablemente al término identidad corporativa se lo tiende a dejar en el plano de la 

imagen visual que conforman los diseños, colores, logotipos, imagotipos, tipografía y 

demás distintivos que puedan diferenciar a una organización visualmente y que 

generalmente se los recoge en los llamados manuales de imagen corporativa.  Esto no 

quiere decir que la creación e identificación de las piezas visuales que representan a la 

organización carecen de importancia, sino que son un elemento de los muchos que 

conformar la identidad corporativa.  

La gestión socialmente responsable se convierte en un beneficio de enorme envergadura 

si se logra vivir una identidad y cultura organizacional que da cuenta día a día de su 

compromiso por pasar del dicho al hecho, con lo cual  la comunicación no se queda en 

la tradicional transmisión de información. Hoy en día es importante traspasar ese límite 

y llegar a generar una vivencia de la participación e integración. 

Todos los mensajes y tipos de comunicación deben armonizarse bajo una política y 

estrategia comunicacional, que refleje la identidad y la cultura de la organización. ―El 

proceso de la identidad a la imagen es una transformación.  Y pasa por la cultura como 

ésta pasa por la comunicación‖ (Costa, 2009, pág. 9)  

3.1.2 Gestión de públicos y grupos de interés en la gestión socialmente responsable 

Hoy en día la administración de las organizaciones ha evolucionado de un modelo cuya 

gestión perseguía objetivos netamente económicos, a incorporar en su planeamiento 

estratégico la percepción de los ―públicos‖ y ―stakeholders‖, con el objetivo de 

incorporar su opinión e intereses a los objetivos y planificación estratégica de la 

empresa. 
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Las organizaciones no pueden permanecer aislados, ajenos a las necesidades y 

problemas del mundo, mucho menos atentar de alguna forma contra él a través de sus 

operaciones.  El trabajo comunicacional logrará la concreción del vínculo  e interacción 

con los stakeholders y públicos mediados por una comunicación bidireccional, 

buscando como resultado el conocer las expectativas de la sociedad, con lo cual, la 

organización puede determinar cuál va hacer el camino que va a seguir para sintonizar 

con esas demandas y legitimar sus actuaciones. 

 ―La legitimidad social se sustenta en un ―contrato social‖ entre compañía y sociedad, 

que le otorga ―licencia para operar‖ en un determinado territorio. …Así, la 

supervivencia de la organización se verá amenaza si la sociedad considera que la 

organización no está cumpliendo con su contrato social.
 
(Capriotti P. , Concepción e 

Importancia Actual de la Ciudadanía Corporativa., 2006:53) 

3.1.3. Comunicación interna de la gestión de RS 

La comunicación socialmente responsable debe empezar en el entorno interno de las 

organizaciones para garantizar un clima laboral óptimo. El contar con una plantilla 

identificada con la organización; orgullosa con el trabajo que realiza porque con su 

desempeño a más de garantizar su estabilidad laboral  garantiza la de su organización en 

el mercado; que tiene conciencia de que su actuación y la de su organización 

contribuyen con el ambiente y el desarrollo social, es un reto que hay que asumirlo 

elaborando una estrategia de comunicación que permita conseguirlo. 

La comunicación interna dentro del modelo de gestión socialmente responsable 

cumplirá con la premisa de predicar con el ejemplo, lo cual además le permitirá 

desarrollar una ventaja competitiva para la organización. Hoy más que en ningún otro 

tiempo las organizaciones deben constituir un lugar atractivo para incorporar a los 

mejores profesionales dentro de su nómina. La decisión de una persona altamente 

capacitada y competitiva por escoger una u otra organización con un promedio igual de 

remuneración, se verá influida por la responsabilidad y valores que una u otra practica.  

La capacitación, socialización acceso a sistemas de salud y seguridad en el trabajo, 

equilibrio entre la vida familiar y profesional, igualdad de género, prácticas no 

discriminatorias, remuneraciones apropiadas, motivación personal y profesional, 

derechos humanos, carrera laboral son acciones que demostrarán en términos reales que 

el ejercicio de la Responsabilidad Social empieza definitivamente en casa.   

El valor, cultura y práctica de la Responsabilidad Social que se puede cultivar a través 

de la comunicación en el lugar de trabajo, con seguridad va a ser replicado fuera de la 

organización, en las actividades cotidianas de las personas, en su vida familiar y en su 

comportamiento y conciencia social. 

El diseño de una adecuada estrategia de comunicación interna que ponga en práctica 

una comunicación bidireccional, una retroalimentación clara es imprescindible para 

gestionar un diálogo, para escuchar, comprender y mediar alternativas convenientes 

para las partes.   

El público interno puede debidamente informado y motivado puede convertirse en un 

―vocero ideal‖, que transmita la identidad y cultura corporativa que puede traducirse en 
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valores intangibles para el mejor posicionamiento de la  imagen y reputación de una 

organización. 

El diseño de una estrategia de comunicación interna debe combinar una comunicación 

ascendente, descendente, formal, informal, vertical u horizontal y, los objetivos a 

alcanzar en un determinado espacio de tiempo y con una cierta dotación de recursos.  

3.1.4. Comunicación externa de la gestión de RS 

El comunicar o no públicamente la gestión de la Responsabilidad Social todavía es 

motivo de cuestionamientos en el sentido de que no se la debería ―explotar‖ por 

conceptos éticos y morales.  Estas afirmaciones pueden ser fácilmente refutadas si se 

tiene presente que la RS no es una acción filantrópica o de descarga de impuestos.  

La Responsabilidad Social persigue como último objetivo la sostenibilidad del mundo, 

por lo tanto se debe explicitar las iniciativas y buenas prácticas que pueda incentivar a 

que otras organizaciones emprendan en este camino.  ―Lo que no se ve sí existe, pero no 

se proyecta socialmente. Los valores de una empresa deben ser conocidos, comunicados 

y acreditados. Son la referencia básica que moldea las políticas de responsabilidad 

social...‖ (FORETICA, 2009)  

Sin duda constituye un reto, levantar una estrategia de comunicación externa que 

permita socializar los logros obtenidos y las falencias que deben superarse en cuanto a 

su gestión socialmente responsable,  puesto que –inevitablemente- el tema va a levantar 

suspicacias; sin embargo, el no hacerlo iría en contra de la misma sociedad que reclama 

que las organizaciones asuman un papel preponderante en el desarrollo y sintonicen con 

sus aspiraciones legítimas. 

Así como el concepto de calidad hoy en día es un proceso aceptado y asumido de forma 

natural en la cadena de producción de la mayoría de organizaciones, fruto de la 

concientización y demanda de los clientes y la normativa institucional vigente, es 

necesario que se informe, se discuta, se socialicen las mejores prácticas de 

Responsabilidad Social, en la perspectiva de motivar su implementación y conseguir 

que este modelo se incluya como un elemento más de uso generalizado.  

El planteamiento comunicacional deberá contener mensajes comunicacionales pensados 

con mucha prolijidad, cuidando de que no existan espacios para tergiversaciones.  

También deberán estar diseñados para educar sobre temas afines a la gestión 

socialmente responsable para que se lo entienda en sus reales dimensiones, alejado de la 

filantropía, el patrocinio, el marketing social o con causa. etc. 

Una recomendación fundamental en el diseño general de la comunicación de la RS es 

que debe basarse en información estrictamente verdadera y verificable que por ninguna 

razón pueda ser objeto de cuestionamientos por considerarse infundada o puramente 

―publicitaria‖.   

―…los periodistas sostienen que no pueden emitir publicaciones ecuánimes y 

minuciosas sobre las empresas a causa de las barreras que les imponen los 

ejecutivos, filtros contra los que debe enfrentarse también el relacionista público. 
Éste se sitúa en un punto intermedio: debe representar a su compañía y asesorarla, 

y, a la vez, mantener relaciones francas y amistosas con los medios que (sin duda) 

son altamente significativas‖. (Arabia, 2003) 
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En el contexto latinoamericano y particularmente ecuatoriano, la necesidad de buscar 

canales de comunicación fluidos con los medios de comunicación deberá empezar por la 

búsqueda de mecanismos para que se entienda la RS como un modelo de gestión, la 

importancia de su implantación para el desarrollo de la región y los mecanismos para 

hacer el seguimiento de la gestión socialmente responsable de las organizaciones que 

dicen serlo. 

Léo Voigt, especialista brasileño en RSE, afirma: ―Los medios son tácticamente los 

grandes aliados de esta estrategia de movilización social. Las organizaciones civiles son 

los actores que desarrollan las acciones en el terreno, mientras que los medios orientan 

esas acciones hacia el gran público‖. (Arabia, 2003) 

Contar con una memoria de sostenibilidad constituye una herramienta de comunicación 

valiosa, de donde se puede posteriormente identificar los temas y especificidades que 

pueden ser sujetas de comunicación para stakholders y públicos específicos, por 

diferentes canales y soportes.  Otro pilar fundamental que termina por cerrar el círculo 

es la verificación externa a la que puede acogerse y que puede constituir un elemento 

más de difusión.  

3.1.4. Gestión de intangibles en el marco de la RS 

En la gestión socialmente responsable se menciona a la Ética,  la calidad del clima 

laboral, la vinculación con públicos,  el cuidado en la cadena de valor como elementos 

determinantes de la credibilidad, imagen y reputación de las organizaciones, que a su 

vez constituyen factores diferenciadores de las organizaciones modernas. 

Los públicos buscan establecer sus relaciones de credibilidad y confianza con el 

productor (la organización), y ya no sólo con el producto. "Se observa así un 

desplazamiento de la atención comunicativa del mensaje al emisor, de lo anunciado al 

anunciante‖ (Pibernat i Doménech,1986: 81), de lo hablado (la marca) al sujeto hablante 

(la organización)‖. (Capriotti P. , 1992 [versión online, 2006, pág. 16) 

Las condiciones comentadas son percibidas por las organizaciones y ante los cambios 

profundos que se demandan de ellas se ve como alternativa la adopción de un modelo 

de gestión socialmente responsable que pueda apoyar el desarrollo integral de la 

sociedad. 

 ―La mayoría de las grandes empresas y de sus directivos asumen la necesidad de 
adoptar criterios de responsabilidad social como algo imprescindible para alcanzar 

el éxito, pero sus políticas de gestión de dicha responsabilidad se muestran, en un 

elevado porcentaje,  erráticas al no alcanzar con nitidez a sus públicos, a los 

stakeholders, al adoptar una comunicación discursiva y no estratégica. En este 
sentido, la definición de pertinentes estrategias de comunicación se considera como 

el medio más eficiente para que los públicos incorporen la responsabilidad social a 

la imagen que perciben de la empresa y ello dimane, a su vez, en la generación de 
una buena reputación‖. (Martínez, Boga, & Rodríguez, 2006, pág. 23) 

La Reputación Corporativa puede ser definida como la evaluación o valoración general 

que los stakeholders y públicos tienen de una organización.  Esta opinión se conforma a 

lo largo de la vida de las organizaciones.  
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La vivencia de la visión misión y valores organizacionales son parte de la cultura 

corporativa de la organización que da cuenta a su vez de su identidad o razón de ser y de 

actuar a través de la comunicación.  A través de estos mensajes emitidos desde la 

organización por cualquier soporte y dirección hacia las personas, grupos o receptores  

forma en ellos una imagen  de la organización que (Capriotti P. , 1992 [versión online, 

2006) la llama como Imagen Actitud que no es otra cosa que la representación mental, 

la idea que nos hacemos de algo o de alguien, un enjuiciamiento, fruto de la percepción, 

por la cual le atribuimos ciertas características que lo diferencian de los demás. 

Para completar el círculo de gestión de intangibles Adela Cortina  menciona a Antonio 

López, quien al referirse a la reputación dice que ―ésta resulta de la relación armónica 

entre la identidad y la imagen corporativas, es decir, es el resultado de la consolidación 

de su imagen… también acoge lo dicho por Charles Fombrun, de la Stern School of 

Business de New York que afirma que ―la reputación está asociada siempre a sus 

stakeholders: es la consecuencia de su habilidad para relacionarse con ellos, la unión 

racional y emocional entre la compañía y sus stakeholders…‖ (Cortina, 2003). 

Recordemos que la RS consiste en la implementación de políticas que se traduzcan en la 

gestión adecuada del ámbito económico, social y medioambiental tomando en cuenta en 

la planificación estratégica de la organización los intereses y expectativas de los 

diversos stakeholders y públicos  internos y externos, con el fin de contribuir a la 

sostenibilidad y paralelamente incrementar el valor a la organización mejorando su  

imagen  y reputación.  

En el siguiente cuadro se señala algunos de los elementos más representativos, a través 

de los cuales los públicos y stakeholders forman la opinión pública, la imagen y la 

reputación de una organización, en las condiciones económicas, sociales y ambientales 

del mundo de hoy. 

 

La gestión de los intangibles convierte a una organización en un sujeto susceptible de  

inversión, préstamos y otro tipo de negocios propiciados por pares que practican la 

responsabilidad social, que han implantado en su cadena de valor cierto tipo de normas 

para que otros la practiquen o  para la colocación de capital fresco proveniente de 

inversionistas que entienden el enorme valor que puede sumar la credibilidad, la imagen 

Cuadro 6 . Elementos que los públicos toman en cuenta
para generar opinión pública y formarse una imagen.

Elaboración y Adaptación: Karina Valarezo (2009). Basado en
Julio Corredor(2008). Relaciones Públicas. Desafíos para su
aplicación en América Latina y el Caribe.

Responsabili-
dad Social

Calidad 
productiva

Vínculo 
participativo
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y la reputación por encima de la capacidad instalada, recursos materiales y solvencia 

económica de las organizaciones.  

La gestión socialmente responsable ayuda a una organización a mantenerse atento al 

entorno. Por lo tanto deberá prever los riegos potenciales de la organización de acuerdo 

al tipo de actividad que desarrolla y un plan de gestión preventiva que permita superar 

los inconvenientes que se pudieran suscitar y que podrían incidir en su  imagen y 

reputación. 

La consolidación y mejora de la imagen  y reputación de la organización se dinamizan, 

de forma natural, a través de la gestión socialmente responsable. 

3.2. La planificación de la comunicación socialmente responsable 

La política de comunicación de la Responsabilidad Social se la debe abordar desde los 

principios de la ética y la verdad.  Teniendo la seguridad que ocultar información o 

emitir verdades a medias no son prácticas que se pueden sostener en el tiempo y se 

pueden constituir en motivos de peso para desgastar o destruir la imagen y reputación 

de la organización. La imagen y reputación son valores y atributos enormemente 

sensibles y gozar de ellos es muy importante en el entorno actual por la confianza que 

puede provocar. 

La política y estrategia de comunicación de la organización debe ser única, bajo la 

perspectiva de que la Responsabilidad Social guía la identidad, cultura y todo el sistema 

productivo de la organización. La política y estrategia comunicacional para su ejecución  

requiere de una planificación general que debe realizarse con especial cuidado.  Una de 

las herramientas más utilizadas para la planificación es la del DÓLAR: diagnóstico, 

objetivos, logística, actuaciones y revisión. A través del dólar se analiza el entorno de la 

organización, se definen los objetivos que se desean conseguir, los medios que se van a 

requerir, las acciones que se ejecutarán dentro de la estrategia de comunicación y, por 

último se realizará un proceso de revisión de cada uno de los procesos para saber cuáles 

fueron acertados y cuáles se deben mejorar. 

―La suma de estrategias define la política de comunicación de la organización que es 

algo así como la estrategia referencial de la que emanan y a la que se ajustan todas las 

acciones en comunicación. (Túñez, 2009, pág. 50). 

La diseño de la estrategia de comunicación, dependiendo de la situación particular de 

cada organización y si se cuenta o no con un diagnóstico actualizado de la imagen de 

ella, deberá empezar  desarrollando a conciencia este primer paso para conseguir una 

idea clara de la organización, su giro de negocio, sus balances económicos, las 

condiciones del entorno y su influencia en ella. El diagnóstico debería incluir una 

auditoría de comunicación para contar con un análisis básico y poder avanzar hacia el 

siguiente paso.  La construcción de objetivos claros y mesurables que puedan ayudar a 

la organización a lograr su planificación estratégica y a solventar los problemas que 

apremien.  

Como un tercer paso se puede situar la identificación y priorización de stakeholders  y  

públicos de la organización, que permitirá conocer qué grupos de la sociedad o la 

comunidad en la que la organización opera, se ven afectados o la afectan de alguna 

forma. Luego de la identificación de stakeholders se procederá a la identificación y 
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levantamiento del mapa de  públicos específicos con quienes se va a establecer, 

mantener o acrecentar una relación dependiendo del giro de negocio de la organización.  

Inmediatamente se podrá pasar a decidir como cuarto paso las estrategias y herramientas  

que se utilizarán por la organización,  en función de los objetivos y los públicos 

previamente definidos.  En este momento también se precisa la estructuración de un 

plan operativo detallado de las acciones que implicará la ejecución de las herramientas, 

mismo que irá acompañado de un cronograma.  

Como quinto paso no se puede dejar de lado el levantamiento de un presupuesto general 

de la planificación, en donde se deberán hacer constar los recursos materiales y 

humanos que se requiere para la ejecución de la planificación.   

El establecer con exactitud la forma de evaluar los resultados es el sexto paso  que se  

realizará, en donde se declarará el  período establecido para la evaluación, y  deberá 

prever el mecanismo para por un lado establecer la efectividad de las estrategias 

aplicadas en función de los objetivos alcanzado y por otro hacer cuantificables los 

resultados obtenidos con la estrategia de comunicación en términos económicos.  Esta 

última parte es muy importante dentro de una organización pues el nivel directivo 

deberá tener resultados concretos de la gestión de la comunicación.  Solamente de esta 

forma se podrá seguir contando con el respaldo institucional y con los recursos 

económicos para la comunicación interna y externa. 

(Túñez, 2009, pág. 51) menciona un decálogo para elaborar un plan de comunicación: 

1. Conocimiento del entorno y de la organización 

2. Revisión de los activos de comunicación en la organización 

3. Fijación del objetivo principal y de los objetivos secundarios. 

4. Diseño de la estrategia para conseguirlo. 
5. Definición de acciones y herramientas de comunicación 

6. Implementación de las actuaciones previstas 

7. Revisión de la respuesta de agentes externos para adecuar las actuaciones programadas 
8. Resumen de resultados 

9. Revisión de la efectividad de la estrategia y del plan 

10. Estimación de los beneficios económicos de la actuación 
 

La puesta en común, socialización o comunicación de una gestión organizacional 

responsable, que garantiza la rentabilidad pero a la par su respeto y contribución en el 

entorno social y ambiental, trae consigo una identidad y cultura corporativa que brinda 

soporte a las políticas del gobierno corporativo, lo que a su vez, atrae la inversión 

socialmente responsable por los valores y principios éticos que recogen sus códigos de 

conducta.  También facilita la transparencia de los procesos, ejercicios económicos y 

triple balance de resultados que pueden ser evidenciados o ―acreditados‖ a manera de 

rendición de cuentas o a través de una memoria de gestión en la que se recogen -a través 

de indicadores específicos-, la contribución con la sostenibilidad. 

El responsable de llevar a la práctica la política comunicacional, debe gozar dentro del  

organigrama de un sitio de conexión directa con la gerencia general, presidencia y/o 

gobierno corporativo, instancias de las que recaba un fuerte respaldo para contar con el 

presupuesto y recursos que demande la ejecución operativa de las estrategias y planes 

diseñados para contribuir de forma medular al cumplimiento de  la planificación 
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estratégica general de la organización; con mayor razón si se ha implementado un 

modelo de gestión socialmente responsable. 

 

3.3. Síntesis de datos recogidos de la gestión de RS en dos organizaciones 

ecuatorianas.  

 

3.3.1. Mutualista Pichincha, MP: Es una institución financiera constituida por 

inversionistas ecuatorianos en 1961 bajo la estructura de una institución mutual. Está  

posicionada en Ecuador por el crédito para vivienda propia.  Incorporó la gestión 

socialmente responsable en la Misión de la Organización. Mutualista recibió el 

acompañamiento del IRSE para la implementación de la RS y la elaboración de la 

memoria de sostenibilidad. 

 

Cuadro 7.   Proceso de trabajo para delinear un modelo de acción.  Estructura del proceso de implementación de la RS 

Fuente:  (Mutualista Pichincha, 2008). Pág. 9 

 

Algunos  otros aspectos a resaltar  fruto de la entrevista a María del Rosario García (García, 

2009) y de la Memoria de sostenibilidad (Mutualista Pichincha, 2008) son: La memoria de RS 
de MP fue la primera  que se presento en el Ecuador con la  guía G3  del GRI,  y tuvimos la 

calificación A por parte  del GRI….‖. Se mencionan algunas herramientas para dar a 

conocer la gestión socialmente responsable: revista interna, intranet y correo electrónico 

institucional.  Se ha trabajado en actividades que motiven las prácticas socialmente 

responsables y concursos que tienen el objetivo de mostrar y hacer vivir en detalles 

pequeños la responsabilidad con la sostenibilidad del mundo. (García, 2009). 

La memoria de sostenibilidad refiere que el Código de Ética y Reglamento Interno 

establecen las políticas, sanciones y controles frente a aspectos no éticos.  Estos 

documentos son de conocimiento obligatorio de todos los colaboradores, es parte de la 

inducción institucional y luego se mantienen en el INTRANET para consulta 

permanente.  (Mutualista Pichincha, 2008:83). La entrevistada mencionó  la incidencia 

de la RS en la imagen y reputación al ser interrogada sobre los beneficios que cree 

vienen de la mano para las organizaciones socialmente responsables. 
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Se ha iniciado el trabajo de inducción al tema de RS en la cadena de valor de la 

organización, introduciendo en los contratos a proveedores una cláusula que tiene que 

ver con el respeto a las leyes vigentes a los principios del pacto global y los derechos 

humanos.  

En la acreditación del Aspecto Formación y Educación a través de un cuadro se refleja 

la inversión en capacitación de su público interno. Los temas impartidos, en su mayoría, 

tienen directa relación con la función que desempeñan los diferentes estamentos, sin 

embargo, el porcentaje de inversión en capacitación que corresponde al 1.72%, hace 

pensar que se debería trabajar más en el tema. Del  cuadro también se desprende la 

inexistencia de capacitaciones académico-formales sobre el modelo de responsabilidad 

social  y su alcance. 

 

Cuadro8.  Resumen de status de indicadores Informe de RS de Mutualista Pichincha. 

Levantamiento y Elaboración: Valarezo, Karina (2009). Fuente: (Mutualista Pichincha, 2008) 

 

3.3.2. PRONACA: Procesadora Nacional de Alimentos C.A, PRONACA, es una 

empresa familiar que nació hace más de 50 años. Empezó en el campo avícola con la 

incubación y producción de huevos y la producción y venta de pollos y pavos. Luego 

incursionaron en balanceados y en los años noventa en la producción y comercialización 

de cárnicos de cerdo, embutidos y productos de origen del mar.  Hoy también produce 

conservas y arroz; productos pre cocidos; alimentos para mascotas y animales de 

crianza.  Han incurrido en la exportación de palmito y alcachofas a Brasil y Colombia. 

PRONACA contabiliza 800 diferentes productos alimenticios, comercializados bajo 26 

marcas. Para lograr la producción diversificada señalada,  la organización ofrece 6220 

empleos directos a través de sus centros de operación en 13 provincias del territorio 

ecuatoriano. (PRONACA, Memoria de Sostenibilidad 2007, 2008) 

Para  PRONACA, RS significa ―…cultura, es también un modelo, que  permite transparentar, 

reconocer y valorar cualitativamente, y hacer ahorro de recursos  que esto permite hacer muy 

eficiente la gestión en forma cuantitativa.  (Herdoiza, 2009). 

El proceso de diagnóstico e introducción de la RS en PRONACA, lo realiza el Instituto de 

Desarrollo Empresarial, IDE, quienes plantean  la estructura del proceso, luego el IRSE  imparte 
charlas sobre el tema.  PRONACA  pone en práctica el proyecto y elabora  la Memoria de 
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Sostenibilidad. Sin embargo también la organización ha tenido relación con CERES para 

abordar  temas de RS. 

PRONACA declara explícitamente que ha trabajado su Primer Informe de 

Responsabilidad Social bajo los principios del Pacto Global y  la metodología del GRI, 

versión G3. una tercera organización consultora: CONFIDENSA. (PRONACA, Memoria de 

Sostenibilidad 2007, 2008). 

Algunos aspectos a resaltar fruto de la entrevista y observación indirecta: en el 2007 se 

efectuaron 3500 transacciones comerciales con proveedores de los cuales el 93% son de 

origen nacional. 104 de los 108 centros de operación reciben alimentación de 

proveedores locales que se encuentran en la zona de influencia. La filosofía corporativa 

de la organización menciona: ―Cada colaborador de PRONACA es responsable de 

cumplir con Nuestro Propósito y Principios a través de la práctica de Nuestros Valores‖. 

(PRONACA, www.pronaca.com).  PRONACA entrega reconocimientos para premiar la 

gestión eficiente de su personal: El gallo de oro; Menciones Honoríficas; Mejor 

Trabajador Operativo y; reconocimientos por años de servicio. El grado de satisfacción 

de sus colaboradores se monitorea a través de encuestas de satisfacción periódicas, 

cuyos resultados son tomados en cuenta en los planes de trabajo y estrategias para 

mejorar las condiciones laborales. PRONOTICIAS creado en 1998 es el principal 

instrumento de comunicación interna.  Este medio ha servido también para comunicar el 

modelo de gestión socialmente responsable de la organización, incentivar la adopción 

de una cultura de RS. 

Sobre la fundación San Luís que interactúa con la organización la entrevistada dijo: 

―…que existe desde 1997, como una aliada  estratégica de la empresa y con ella se 

comparte la RS. …San Luís brinda una educación de calidad en zonas rurales y 
poblaciones vulnerables; por otra parte se apoya en alimentación.  Su ayuda llega 

aproximadamente a 62.200 personas, tienen alumnos de 5 a 18 años subsidia la mayor 

parte de su educación,  se ofrecen becas a los mejores estudiantes.  Además se realizan  
estudios nutricionales  para entregar  alimentos que se requieren  y se mantiene un  

seguimiento y control  para que la ayuda no se degenere‖.  (Herdoiza, 2009) 

PRONACA percibe que  sus consumidores o clientes ya no valoran en sus productos 

únicamente los atributos de calidad y seguridad sino otros como: ser una empresa 

ecuatoriana, la cantidad de empleos que provee, y su RS.  (PRONACA, Memoria de 

Sostenibilidad 2007, 2008) 

La MS analizada no menciona específicamente los temas de la capacitación a los 6054 

que se mencionan.  Aparece el número de horas de capacitación recibidos por cada nivel 

de función: operativos, administrativos, ejecutivos. (PRONACA, Memoria de 

Sostenibilidad 2007, 2008)   

En PRONACA resalta el hecho de la práctica de la comunicación externa como forma 

de gestionar su imagen y reputación y no solo del ejercicio del marketing y la 

publicidad para la comercialización de sus productos. La estrategia de comunicación se 

desarrolla sobre los valores de la empresa: integridad, responsabilidad y solidaridad. 

Los mensajes se construyen bajo el criterio de  veracidad, transmitiendo los atributos de 

los productos y su aporte a una adecuada alimentación. 

http://www.pronaca.com/
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Cuadro 9. Resumen de status de indicadores Informe de RS de PRONACA. 

       Levantamiento y Elaboración: Karina Valarezo. Fuente: (Mutualista Pichincha, 2008) 

 

En el siguiente cuadro se presenta un resumen de las entrevistas realizadas a los agentes de las 

organizaciones objeto de estudio. 

 
TEMA  PREGUNTA MUTUALISTA PICHINCHA PRONACA 
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Recibió asesoría 
externa.  

SI  IRSE Persona a medio 
tiempo en la 
organización para 
autoevaluación, 
implementación y 
memoria de 
sostenibilidad 

SI IDE 
IRSE 

IDE: En el proyecto 
base para la 
implementación. 
IRSE: Capacitación 
posterior en temas 
relacionados 

De quién 

Cómo 

Internamente desde 
qué instancia se ha 
promovido o 
motivado el 
ejercicio de RS  

No se ha creado una instancia 
específica 

Desde el 2006 a través de se 
constituyó una Dirección de RS.  Es 
una de las nueve Direcciones 
Corporativas.  

Seguirán realizando 

reportes de RS 
SI SI 

Reporte 2008 NO ( a agosto 2009) NO (a agosto 2009) 
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Qué herramientas 
de comunicación se 
utilizan para 
motivar el ejercicio 
de la RS  en sus 

públicos internos y 
externos 

 

Reuniones 
Revista interna 
Intranet 
Concursos internos con 
participación familiar 
Ayuda social 
 

Revista interna 
Capacitación  
Educación Básica 
Promoción laboral 
Colaboración con proyecto 
nacional de discapacidades 
Comités de Seguridad y Salud 
Ocupaciones SSO 
Reconocimientos a labor de los 
empleados: Gallo de oro 
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Existe una política 
de comunicación 

externa de la RS en 
la organización? 

 

  Existe una política de 
comunicación articulada que 
incluye a las comunicaciones de 
marketing. 

Se ha percibido 
incremento de la 

preferencia de la 
comunidad hacia la 
organización y sus 
productos luego de 
con la gestión de 
RS? 

 

Se cree que a largo plazo, cuando 
en el país esté generalizada y 
concientizada la gestión de RS 
habrán beneficios en la imagen y 
reputación. 

Se cree que influirá en la imagen y 
reputación de la organización.  El 
premio ganado en concurso 
internacional de RS en 2009 
servirá para posicionar el nombre 
de la organización que influirá en 
los negocios que la organización 
tiene fuera del país. 
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Se ha capacitado 
específicamente en 
Responsabilidad 
Social al personal?.  
Qué tipo de 
capacitación se ha 
dado.   

 

Ninguna No se reportan los temas 
específicos de las capacitaciones. 

Reconocimientos de RS recibidos? Premio de Consejo Provincial de 
Pichincha en el 2008 

Premio de CEMEFI México 2009 

Recibió Verificación externa la MS Únicamente el GRI la avaló  
 

Sí, de  CONFIDENSA.  
 

Cuadro 10.  Síntesis de entrevista aplicada a Mutualista y PRONACA. 

Levantamiento y Elaboración: Karina Paola Valarezo G. 

 

3.4. La realidad de la Responsabilidad Social en el Ecuador 

Ecuador no destaca como país en el que la RS haya despegado completamente, a 

diferencia por ejemplo de Argentina, Chile y de países más cercanos como Colombia y 

Perú (CEPAL,2004).  ESQUEL  manifiesta que en el país existen ciertos indicios de 

prácticas de RS desde los años ochenta y que se debe entender su acepción y ejercicio 

dentro de las características propias del Ecuador y las raíces históricas y tradiciones 

culturales de su gente.   

―…Ecuador es uno de los últimos países que desarrolló el tema de RS, yo diría que 

todavía es muy incipiente en el país, que  hay confusiones  en los conceptos y en las 

herramientas. …Ese desconocimiento  desmotiva a muchas empresas‖. (Alvear, 2009). 

Lo expresado coincide con el Primer Informe de RS que calcula que solo el 30% de los 

empresarios ecuatorianos conocen  herramientas de la RS. (IDE, NNUU, 2008) 

Se resalta que únicamente 7 u 8  empresas han elaborado su memoria de responsabilidad 

social en Ecuador, entre ellas se puede mencionar a PRONACA, Mutualista Pichincha, 

OCP, Dinners Club, Telefónica, Holcim, Banco Solidario. Entre el 5 y el 8% han 
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introducido la RS en las organizaciones. (Diario HOY,2008. Fuente Ramiro Alvear). 
Como reto para la RS en Ecuador destaca el tema de erradicación de trabajo infantil que para el 

país es un tema sumamente sensible quizá porque persiste la confusión de conceptos y 

herramientas relacionadas con la implementación de la RS. (Alvear 2009). 

En el país no existe un monitoreo, ranking o top de organizaciones que hacen  RS. Las 

organizaciones son evaluadas de acuerdo a sus ingresos,  facturación, capital, elementos 

que sin duda arrojan parámetros importantes, pero no constituyen una evaluación 

integral de acuerdo a los parámetros actuales.  

Organizaciones ecuatorianas alejadas del modelo de gestión socialmente responsable 

han creado fundaciones desde las cuales se llevan programas y actividades de ayuda 

social, filantropía o  beneficencia.  Es el caso de la Fundación NOBIS y su  programa 

Ecuador Triunfador; DALE de la Transnacional Bananera DOLE; Símbolos de Libertad 

de ITABSA, Fundación San Luis de PRONACA. 

El Banco de Pichincha y el Consejo Provincial de Pichincha han organizado 

reconocimientos a la gestión socialmente responsable enfocado en el tema de 

comunidad en el primer caso y con algunos indicadores relacionados con el medio 

ambiente e impacto  económico en el segundo.  

La ONG, ESQUEL, fue una de las pioneras en trabajar el tema de RS en el país 

apoyando su reflexión y discusión en el plano académico y de investigación que 

constituyen fuentes bibliográficas valiosas. ESQUEL define a la RS como ―la actitud y 

las prácticas que asumen las organizaciones y los individuos para responder frente a la 

sociedad por las consecuencias de sus acciones‖, ―…es la expresión de la solidaridad 

con los menos favorecidos por el modelo excluyente de desarrollo. Es el interés por 

construir una sociedad que sea democrática, justa, equitativa, que privilegie el desarrollo 

sostenible y que trabaje en beneficio de quienes menos tienen‖. (ESQUEL) 

En Ecuador no existía un organismo dedicado exclusivamente al tratamiento de los 

temas de RS, hasta el año 2002 en que se gesta lo que hoy se conoce como el Consorcio 

Ecuatoriano para la Responsabilidad Social en Ecuador, CERES que se constituye 

jurídicamente el año 2006.   

Forma parte de la misión de CERES promover los conceptos y las prácticas de RS en 

los diferentes niveles de las organizaciones, para apuntar al desarrollo sostenible del 

Ecuador a través de su capacitación. CERES pertenece a la red continental FORUM 

EMPRESA y forma parte de un proyecto financiado por el RIDE  y la OEA para 

consolidar los aspectos conceptuales metodológicos y herramientas  desde un enfoque 

netamente latinoamericano.  De aquí han salido los paquetes metodológicos y 

herramientas como la de autodiagnóstico que se puede descargar de su página web.  

CERES llega al nivel de promover el tema y formar a consultores y ejecutivos de 

formar profesional. Para el proceso de acompañamiento provocan alianzas bajo la figura 

de consultoría.  Para CERES, el trabajo desarrollado hasta ahora ha provocado 

reacciones del sector empresarial ―… especialmente de aquellas multinacionales en las 

cuales la RS viene mas bien de un carácter vertical,  de una política regional  y  

encuentran un espacio interesante para desarrollar en el país…‖ (Alvear, 2009).  

El Instituto de Responsabilidad Social del Ecuador, IRSE, nace hace tres años como una 

organización sin fines de lucro, por la necesidad de las organizaciones de contar con un 
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acompañamiento para la implementación de la RS.  Su misión es acompañar a las 

organizaciones para la implantación de una cultura y práctica de RS que coopere al 

desarrollo sostenible, a través de un aporte técnico – metodológico. Entre los objetivos 

de IRSE están: información y difusión, formación de capacidades, investigación y 

desarrollo, implantación del modelo de RSC.  (IRSE) 

IRSE forma parte del Consejo Rumiñahui del Ecuador que  colabora para el desarrollo 

de la norma ISO 26000. Mantiene relación con el Global Reporting Iniciative, GRI y 

FORETICA.  

Tanto CERES como IRSE son tomadas como fuente o referencia en las escasas 

publicaciones que los medios de comunicación ecuatorianos hacen de temas de RS, lo 

que se presta para deducir el escaso peso e importancia que tiene la RS en la agenda de 

medios nacional. 

 

El IDE Business School en marzo de 2009, recibió de parte del GRI  una certificación 

internacional que la acredita como ―Socio Entrenador para Hispano América, con el fin 

de impulsar la incorporación de la Responsabilidad Social —RSE— a la visión y 

estrategia de las empresas en el mundo‖. (IDE)  

El Ministerio de Trabajo tiene en proyecto un sello social que acreditaría a las 

organizaciones su desempeño en este tema, manteniéndose la perspectiva de que es  

voluntario basado en valores éticos y morales que rebasan las regulaciones legales 

convencionales. 

La Superintendencia de Compañías del Ecuador apoya las iniciativas del  Plan Andino 

de Bueno Gobierno Corporativo, desde la perspectiva de contribuir para que los actores 

que intervienen en el mercado de valores, conozcan y quieran participar activamente en 

este tema, e incentivar el desarrollo y dinamización del mercado de valores. 

(Superintendencia de Bancos). 

En el ámbito de la Educación Superior Ecuatoriana algunas de sus Instituciones se 

encuentran promoviendo a la RS incluyéndola en su planificación académica. Se pueden 

destacar a: la Escuela Superior Politécnica de Guayaquil, ESPOL-ESPAE, la 

Universidad Católica de Guayaquil,  la Escuela de Dirección de Empresas,  IDE,  la 

Universidad dos Hemisferios, la Universidad Católica de Quito, la Universidad Técnica 

Particular de Loja, UTPL y el IDE que desde el año 2000 mantiene una área académica 

sobre RS, ha realizado asesoría y consultoría a  organizaciones como PRONACA  y 

desarrolló junto a otros organismos el Primer Estudio de RSE en Ecuador,  2008. Estas 

iniciativas universitarias aisladas dan cuenta de la falta del tratamiento de la 

Responsabilidad Social como conocimiento básico afín a cualquier tipo de profesión, 

práctica que se viene realzando ―por ejemplo en Colombia  desde fines de los años 60‖. 

(Erika Silva, 2000, pág. 1) 

En esta línea académica CIESPAL ha propiciado algunos eventos principalmente 

enfocados a dinamizar el tema de RS entre comunicadores: Seminario Internacional 

Ciudadanía por los Derechos de la Comunicación en 2009 y IV Congreso Iberoamericano 

de Comunicación Organizacional. Responsabilidad Social Corporativa en 2008.  
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La Constitución menciona explícitamente a la RS en varios acápites, sin embargo en las 

nuevas leyes y reglamentos que se están promoviendo se hace necesario introducir los 

mecanismos necesarios que hagan posible  que la RS se viva en su magnitud real. 

 

Cuadro No.4  Revisión de la Carta Magna del Ecuador 

Fuente:  Karina Paola Valarezo G. 

El Primer Informe sobre RS (2008), elaborado por Unicef, Catholic Relief Services, 

Swisscontac, Care International e IDE Business School,  afirma que la RS llega al 

Ecuador en el año 2000. (IDE, NNUU, 2008). La investigación recogió información de 

892 empresas privadas, 140 instituciones públicas y 80 organizaciones de la sociedad 

civil y consideró tres ejes: interno, externo y ambiental.  

 

Cuadro No. 5 Datos importantes del Primer Informe sobre RS en Ecuador (IDE, NNUU, 2008) 

Fuente:  Karina Paola Valarezo G. 

 

4. Discusión y conclusiones  

 La pregunta planteada en la investigación, no se cumple si tomamos en cuenta que: el 

objetivo final de la RS es el  Desarrollo Sostenible. La gestión de RS puede influir en 

la imagen y reputación. Si las organizaciones la implementan con ese  único objetivo, 

no entrarían en el esquema del modelo de gestión socialmente responsable. En 

Ecuador el ejercicio de la RS no constituye por ahora un atributo para la imagen de las 

Carta Magna del Ecuador

Capítulo sexto Derechos de libertad

• Art. 66.- Se reconoce y garantizará a las personas:. 15. El derecho a desarrollar actividades económicas, en forma individual o colectiva,
conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y ambiental.

• Art. 67.- Se reconoce la familia en sus diversos tipos. 26. El derecho a la propiedad en todas sus formas, con función y responsabilidad 
social y ambiental. …

• TÍTULO VI RÉGIMEN DE DESARROLLO

• Capítulo primero Principios generales

• Art. 278.- Para la consecución del buen vivir, a las personas y a las colectividades, y sus diversas formas organizativas, les corresponde: 
2. Producir, intercambiar y consumir bienes y servicios con responsabilidad social y ambiental.

• Inclusión y equidad

• Art. 355.- El Estado reconocerá a las universidades y escuelas politécnicas  autonomía académica, administrativa, financiera y orgánica,
acorde con los objetivos del régimen de desarrollo y los principios establecidos en la Constitución. La autonomía no exime a las
instituciones del sistema de ser fiscalizadas, de la responsabilidad social, rendición de cuentas y participación en la planificación  
nacional.

1er Informe sobre RS. (IDE, NNUU, 2008).

. 30% de los empresarios conocen de RSLas organizaciones carecen de políticas claras  para reducir y remediar el impacto ambiental

50% de Empr. Privadas reveló  estados financieros a sus  empleados. En el sector público el 80%. 

• 87% de organizaciones ecuatorianas: públicas y privadas, carece de sindicatos y asociaciones de empleados (mala imagen) (IDE, NNUU, 
2008)

• Empresas privadas y púbicas declaran hacer obra social: donaciones en efectivo o productos .  Estas acciones no tienen seguimiento. 
(IDE, NNUU, 2008)

• 90% destinó menos del 1% del total de ventas a RS. (IDE, NNUU, 2008)

ωlas empresas privadas como las instituciones gubernamentales declaran realizar acciones directas de beneficio social. Estos 
mecanismos no poseen sistemas de seguimiento según también lo evidencian la mitad de los encuestados. 

ωEn cuanto al eje ambiental existe un bajísimo porcentaje, de empresas que tienen políticas claras y explícitas que se ocupen de reducir 
o remediar el impacto ambiental de sus actividades. (IDE, NNUU, 2008).

• En el 2008, el 90% de las empresas destinó menos del 1% del total de sus ventas a la gestión socialmente responsable.  
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organizaciones por cuanto este modelo de gestión no está generalizado ni tampoco 

constituye una demanda importante del entorno.  

 La RS influye en la imagen y reputación de las organizaciones pero no constituye su 

objetivo final. 

 Hoy la solidez económica no es el único referente para valorar a una organización; 

otros factores ligados a la RS: gobierno corporativo, códigos de ética, memorias de 

sostenibilidad, identidad, imagen y reputación forman parte de la apreciación de: 

inversionistas, actores sociales, públicos y stakeholders.  

 La organización debe dar cuenta de la  triple cuenta de resultados: económico, social y 

ambiental de forma transparente y sistematizada.  La  memoria de sostenibilidad es 

una herramienta válida.  

· La RS podría servir como articuladora de los actores sociales: empresa, sociedad y 

Estado que permita superar la tensión negativa que se pone de manifiesto entre ellos, 

principalmente en América Latina, AL.  

· La RS aporta beneficios.  En su entorno interno a través de la consolidación y mejora 

de su identidad, cultura, clima laboral; entorno su externo: imagen, reputación, 

confianza, vínculos sólidos con stakeholders y públicos, que finalmente se ven 

reflejados en la rentabilidad de las organizaciones si paralelamente se tiene en cuenta 

el desarrollo ambiental y social. 

· En AL la RS llega a tener especial significación si se considera los índices de pobreza 

y distancia entre las personas que más tienen frente a las que menos tienen.   

· En AL hay poca información levantada en torno a RS, su nivel de desarrollo y 

aplicación práctica.  Por lo tanto, la comunicación estratégica de la  RS tampoco ha 

sido investigada ni gestionada. 

· En Ecuador y en alguna medida en América Latina la RS sigue siendo desconocida y 

confundida para muchos, por ello no existe  presión social para su puesta en práctica. 

·  En Ecuador, las organizaciones observadas a pesar de contar con  memoria de 

sostenibilidad no cuentan con una política y planificación de comunicación interna y 

externa asociada con el modelo de gestión socialmente responsable. En PRONACA se 

vislumbra un norte en este aspecto. 

· Las organizaciones analizadas, están consientes que su gestión de RS traerá beneficios 

a su imagen y reputación cuando en el país la RS se convierta en un atributo 

importante para evaluar, monitorear y valorar a las organizaciones.  

· Existe un vínculo real entre la gestión socialmente responsable y la comunicación 

como disciplina estratégica. La comunicación hace viable la aplicabilidad de la RS 

dentro de la organización y  su proyección a la sociedad a través de la consecución de 

canales y vínculos claros y bidireccionales. 

· Las Relaciones Públicas o el DIRCOM de las organizaciones deben apoyar la gestión 

socialmente responsable porque forma parte de su  razón de existir, de su ética 

profesional, y de la función directiva y asesora que cumplen en las organizaciones.  
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