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RESUMEN

En la actualidad, el concepto de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) suena
cada vez con mayor peso, en el ambiente privado y el publico, como forma de dar respuesta
a diferentes interrogantes que la sociedad civil le plantea al ambito empresarial y que
competen al cuidado del medioambiente y a una mejor calidad de servicio y de trato con los
empleados, entre otros. En el campo académico se ha privilegiado una lectura economicista
sobre los procesos socio-comunicacionales que dichas practicas implican. Desde una
mirada comunicacional, esta investigacion propone indagar sobre la naturaleza de ese tipo
de précticas sociales realizadas por las empresas. El propdésito es describir, en su
historizacion y caracterizacion en el campo cultural y comunicacional mas amplio en el que
se inscribe esta problematica, los efectos ideoldgicos de su funcionamiento a partir del
analisis de un caso: la empresa Telecom Argentina.

Para ello y nutriéndonos de la perspectiva que propone el analisis del discurso, la
presente investigacion aborda los reportes de RSE que realiza la empresa Telecom
Argentina y las normas internacionales vigentes mas importantes en esta materia, con el fin
de localizar los factores que hacen que un reporte de acciones solidarias se transforme en
una estrategia de Comunicacion Institucional que mejore la imagen de marca de la empresa.
De esta manera y por medio de teorias pertenecientes a las Ciencias de la Comunicacion, la
Sociologia y la Semiética se analiza un caso particular que resulta paradigmatico por sus
caracteristicas en nuestro contexto.

Al abordar de manera critica algunas formas en las que se comunican las acciones
sociales llevadas a cabo en el marco de este fendmeno, buscamos describir y analizar las
tensiones existentes entre lo social como marco de accion de lo solidario y lo econémico. El
objetivo es determinar qué sentidos socio-culturales se ponen en juego como estrategias
ideologicas que instalan la responsabilidad como encuadre que articula formas novedosas

de generacién de plusvalia.

Palabras claves: responsabilidad social; comunicacion institucional; cultura; poder,

imagen empresarial; estrategia comunicacional.



ABSTRACT

At present, the concept of Corporate Social Responsibility (R.S.E.) sounds
increasingly important, both in the private and public environment, as a way of answering
different questions that civil society poses to the business environment (environmental care,
better quality of service and deal with employees, etc.). In the academic field, an economist
reading has been privileged on the socio-communication processes that these practices
imply. This research aims to investigate the nature of this type of social practices carried
out by companies from a communicational perspective. The purpose seeks to describe, in
its historical and characterization in the broader cultural and communicational field in
which this problem is registered, the ideological effects of its operation from analyzing a
case: the company Telecom Argentina.

To do this and nourishing ourselves from the perspective of discourse analysis, the
study addresses R.S.E. carried out by the company Telecom Argentina and the most
important international norms in this area in order to find out what are the factors that make
a report of solidarity actions become an institutional communication strategy to improve the
brand image of the company. Thus, through theories of the sciences of communication,
sociology and semiotics, the particular case that is paradigmatic by its characteristics in our
context is analyzed.

When addressing in a critical way some ways in which the social actions that are
carried out within the framework of this phenomenon are communicated, we seek to
describe and analyze the tensions existing between the social as a framework of action of
the solidarity and the economic. This with the aim of warning what socio-cultural senses
are put into play as ideological strategies that install the responsibility as a framework that

articulates novel ways of generating surplus value.

Keywords: social responsibility; institutional communication; culture; power; corporate

image; communicative strategy.
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Introduccion

Relevancia y actualidad del fendmeno

En nuestros dias nos encontramos con un concepto que, desde hace varias décadas,
viene ganando mayor protagonismo en la esfera comercial y, particularmente, en el campo
de las Ciencias de la Comunicacion: el de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE).
Este fendomeno, que comenzé antes de la década del sesenta como un conjunto de practicas
empresariales, fue adquiriendo definicion y forma desde el ambito de las Ciencias
Econdmicas como una manera de acompafar la evolucion del sistema capitalista. Sin
embargo, hoy entendemos que mas que un instrumento de la economia, la RSE es una
herramienta de gestion de la Comunicacion Institucional y que, por lo tanto, es
indispensable comprenderla a partir de ese ambito de estudio. Por este motivo, la presente
investigacion, que es el resultado de un camino transitado en el marco del Doctorado en
Comunicacion Social, surgié como una forma de reflexionar sobre la creciente importancia
que adquiere este fendmeno en los entornos publicos, privados, asi como también en el
campo de los medios de comunicacién tradicionales y los nuevos.

A continuacion, se lleva a cabo un detalle de una serie de datos que facilitan la
compresion de la magnitud y el alcance de este tema para el campo socio-comunicacional,
lo que permite, ademas, reconocer su complejidad en el planteo del problema.

Segun un informe econdmico realizado por Babson College e 10 Sustentability en
2015, las préacticas de RSE influyen de manera positiva en el indice del ROI, una variable
que mide el retorno de la inversion de cualquier empresa. Este estudio determiné que una

adecuada estrategia de RSE puede:

-incrementar el valor de la empresa en el mercado entre un 4 y un 6 %.
-ampliar el valor accionario casi un billon y medio de ddlares en un periodo
aproximado de 15 afos.

-aumentar la rentabilidad del negocio hasta un 20 %.

-influir hasta un 11 % en la reputacion de la imagen de la empresa.

-disminuir la tasa de rotacion de los empleados hasta un 50 %.



-incrementar en un 13 % la productividad de los empleados.

-impulsar el compromiso del personal hasta casi un 8 %.

Como podemos observar, el campo de accion de la RSE se ha convertido en un
indicador clave y polifacético de la orientacion de las estratégicas empresariales a nivel
internacional. Especificamente, existe un vinculo cada vez més significativo entre el disefio
de dichas practicas y las mejoras productivas en diferentes esferas del quehacer
empresarial.

Un estudio realizado por The Gunn Report! mostré que, en 2016, las mejores
campafas publicitarias a nivel mundial fueron aquellas que incluian acciones de
responsabilidad social. El estudio estuvo orientado a méas de 700 producciones realizadas
por mas de 450 agencias de publicidad de 71 paises (Estas han sido las mejores campafias
de responsabilidad social de 2016, 2017, parr. 2). En esa linea, también encontramos
diversos ejemplos de productos publicitarios que incorporan en sus contenidos alguna
temaética especifica de las luchas sociales contemporéaneas para lograr mayor impacto en sus
publicos: Gillette con su eslogan: we believe se atreve a combatir el ultramachismo, Nike
con su estrategia: Juntas imparables, que promueve el feminismo asociado al ambito
deportivo; o la famosa Asamblea impulsada por la marca Movistar para reivindicar los
derechos de la mujer. La emergencia de la RSE como modo de generar mayor impacto en
los publicos hizo que se hable de la publicidad activista como una de las tantas formas que
asume la RSE. Estos datos nos muestran gque la publicidad se va anclando cada vez mas en
précticas solidarias para poder llegar mas eficazmente a sus publicos, lo que evidencia el
alto grado de conexion entre dichas practicas y el contexto cultural y socio-discursivo en el
que se inscriben. Por esta via, observamos que la RSE va adquiriendo mayor presencia en
la vida de las instituciones privadas y publicas, casi como un mandato de comunicaciéon del
que nadie puede quedar ajeno (Martinez, M., 2019).

Sin embargo, la RSE no solo se muestra asociada a estrategias publicitarias
especificas, como el emblemético caso de Starbucks desarrollado por Slavoj Zizek (2010),

sino que en la actualidad y gracias al avance de la tecnologia de software también, se

! Es una publicacién anual que identifica y premia los mejores trabajos publicitarios realizados a nivel mundial. Fue
fundada en 1999 por Donald Gunn, un reconocido publicista.



presenta como una plataforma digital que ofrece como servicio directo la posibilidad de
realizar donaciones. Un claro ejemplo de esto es la aplicacion Burn to give, desarrollada en
la provincia de Cérdoba, que ofrece el servicio para obsequiar alimentos a zonas
carenciadas de diferentes paises del mundo mientras el usuario desarrolla una actividad
deportiva. Especificamente, el sistema evalua la cantidad de calorias que quema el
individuo y la traduce en calorias de comida que distribuye al punto geografico
previamente sefialado y escogido por el donante. Este sistema se vendera como producto a
las empresas que quieran impulsar el desarrollo de sus recursos humanos integrandolos a
sus acciones de RSE (Davila, 2019). Todo ello indica que, en el campo de la economia de
servicios, estas practicas aparecen como encuadres de posibles interacciones solidarias
mediadas por tecnologias.

Por otra parte, desde 1997 se vienen dando procesos de formalizacion de dichas
practicas: surgen diversas instituciones que buscan promover las acciones de RSE en todo
el continente americano. Debido a ello, hoy podemos hablar de una fuerte red de
organizaciones no gubernamentales que buscan impulsar estas practicas en diferentes
paises. Empresa-Red Regional es el nombre de esta entidad que nuclea a las siguientes
instituciones: Fundacion Tucuman (Argentina); Instituto Ethos (Brasil), AliaRSE (Alianza
para la Responsabilidad Social de México); Accion Empresarial (Chile); Fundemas (El
Salvador); Canadian Business for Social Responsibility (Canada); Business for Social
Responsibility (Estados Unidos); entre otros (Correa, M.; Flynn, S; Amit, A., 2004).
Actualmente, en Argentina, contamos con una institucion que se encarga de inducir y
acompaiiar las acciones de RSE a nivel nacional: el Instituto Argentino de Responsabilidad
Social Empresarial (IARSE).

A nivel internacional surgen a su vez instituciones que buscan reglamentar las
practicas de RSE en todo el mundo, como el Pacto Mundial, las Normas 1SO 26000 y GRI
(en sus cuatro versiones), entre otros. Estas tres son normativas internacionales que surgen
con el objetivo de regularizar esta practica en las empresas multinacionales, lo que otorga
un marco legal que justifica estas acciones y respalda con credibilidad a las compafiias. Nos
detendremos brevemente en estas tres disposiciones.

El Pacto Mundial fue organizado por la Organizacion de Naciones Unidas (ONU)

en 1999 como una forma de brindar lineamientos basicos para organizar el mercado a nivel



global. Por esta razén, su estructura consta de diez principios que rigen en el campo de
derechos humanos, medioambiente, anticorrupcion, trabajo y se sostienen por el consenso
mundial.

La Iniciativa de Reporte Global, o Norma GRI, comienza a ser elaborada entre 1997
y 2002 como modo de reglamentar las practicas sustentables de las empresas y de
orientarlas hacia un formato de presentacion similar a los informes de finanzas
corporativas. Debido a que el objetivo de esta entidad era generar un documento legal cuya
credibilidad fuese tan importante y comprobable como los reportes propios de las Ciencias
Econdmicas, es que hara foco en la generacién de memorias o balances sostenibles.

Por su parte, en 2010, surgi6 la Norma ISO 26000, bajo el nombre de Guia de
Responsabilidad Social, con el fin de brindar los pilares fundamentales sobre los cuales las
empresas pudieran trazar sus acciones sociales. La Organizacién Internacional de
Normalizacion, dependiente del Consejo Econdmico de Naciones Unidas, es la encargada
de establecer todas las normativas internacionales en materia de procesos productivos de
industrializacion y comercializacion. Es importante resaltar que en el disefio de las tres
reglamentaciones intervino la Organizacion de las Naciones Unidas, lo cual posibilité que
exista entre ellas una fuerte congruencia a favor de la vida comercial y el desarrollo del
mercado desde una perspectiva sustentable. En nuestro pais, también existen algunas
reglamentaciones a nivel nacional y provincial que buscan generar beneficios a las
empresas que presentan anualmente sus reportes de RSE y que, en lineas generales, siguen
los principios de las normativas internacionales. Entre ellas es posible destacar la Ley N.°
25.877 de Régimen Laboral (2004), Régimen de Promocion de la Responsabilidad Social
(2009).

Como se puede observar hasta aqui, la problematica vinculada al campo de la RSE
implica diferentes aristas, no solo como tdépica sino como lugar de inscripcion de procesos
maltiples que involucran geopoliticamente un lugar de entendimiento y consenso sobre el
proceso globalizador del capital. La creciente formalizacion institucional y legal de la
practica emerge y constituye, en tal sentido, un primer indicador de la importancia y la
significacion de los procesos que involucra su realizacion y, por ende, del disefio

estratégico que pueden adquirir para un pais y una corporacion particular.



Si bien estamos hablando de una problematica global, es importante advertir que la
forma y los contenidos que adquiere en sus procesos requieren entonces de una mirada que
puntualizada, particularmente orientada a reconocer su estructura y su dindmica. Por ello es
que en la presente investigacion nos proponemos abordar un caso particular: la firma
Telecom Argentina. Dicha empresa, de capitales extranjeros, opera en nuestro pais en el
rubro telefonia desde la década del noventa y a raiz del Pacto Mundial comenzé a publicar
sus reportes de RSE a partir de 2007 y fue una de las primeras en realizarlos. Es dentro de
este devenir que el caso nos posibilita analizar, desde una perspectiva diacrénica, los
sentidos que en torno a lo social-solidario que fueron construyéndose para la insercion
progresiva de la corporacion en el campo socio-cultural argentino. A su vez, el caso nos
muestra los contrastes que se generan entre el contexto en el que opera la empresa, sus

discursos sobre RSE y el marco internacional orientado a regularlos.

Fundamentacidn, objetivos y estructura expositiva

Hasta aqui intentamos presentar un panorama general que nos permite observar la
cada vez mayor importancia que va adquiriendo este fendmeno en la fase productiva, en
términos de oferta y consumo, y también en términos de produccion de nuevos sentidos
solidarios en el plano de lo social, en articulacion con transformaciones significativas en el
campo de la tecnologia, la publicidad y la comunicacion.

Podemos afirmar que se presenta como un fendmeno complejo que posee multiples
dimensiones posibles de estudio porque, como describiremos més adelante, sus
antecedentes son variados. Se trata de un objeto de analisis que fue tomando rasgos de
distintas disciplinas, lo que nos lleva a tener en cuenta tres campos: el de la propaganda y la
publicidad junto con el desarrollo de las Relaciones Publicas; los cambios més relevantes
en el campo de la economia y el desarrollo de los medios de comunicacion y sus estudios
de investigacion.

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es un concepto que surgio en los
ultimos afios como respuesta a diferentes tensiones que se originaron entre la sociedad civil
y la empresa (modelo de produccion y venta de bienes y servicios). Al tratarse de una
forma de dar respuesta a diversos conflictos, tales como el cuidado del medioambiente, la

educacion en zonas alejadas, el uso de las nuevas tecnologias en personas de escasos



recursos, entre otros, se puede vislumbrar fronteras cada vez menos claras con la cultura.
Los discursos emitidos por la empresa pasan a relacionarse con otros elementos de la vida
social: la modifican, la condicionan, tratando de extraer de ella activos intangibles que
seran sumamente importantes para la produccion. Asi, lo que se entendia como una
herramienta mas de creacion y promocion de imagen empresarial debe ser observado en su
caracter performativo: el poder que posee para modificar y reconstruir la accién social de
una determinada sociedad. Desnaturalizar el concepto de RSE, que hoy es entendido como
una forma simple y bien intencionada que tienen las empresas de incluirse en el entramado
social, sera central para poder dar cuenta de su alcance e influencia en la cultura y en los
procesos de comunicacion.

Desde este lugar, definir en qué medida influye la construccion de la Imagen
Corporativa de la empresa operadora de telefonia movil Telecom Argentina en el sistema
cultural en el que se inscribe, es central para poder dar cuenta de cdmo la RSE se articula
en el proceso de instauracién de una imagen de marca en el entorno social. Las preguntas
que se configuran como norte de esta problematica de investigacion son: ;Cémo influye la
empresa en el entramado social a partir del uso que hace la RSE como medio de
posicionamiento estratégico? ¢ Cudl es el lugar de la comunicacién en ese proceso? ¢Coémo
se configuran las principales estrategias discursivas a la hora de construir la Imagen
Corporativa desde la RSE?

La importancia de este trabajo radica en que bajo la bandera de la RSE se unen dos
esferas, ambas igualmente importantes para el desarrollo de una compafiia. Por un lado, la
econdmica, que tiene que ver con el éxito empresarial segun el aumento de las ventas del
servicio o del producto que ofrece y, por otro lado, un aspecto socio-comunicacional, que
refiere a la forma en que se logra este objetivo. Para ambas dimensiones la Responsabilidad
Social Empresarial aparece como estrategia que activa para la produccion de compromisos
en los grupos de interés. La relacion entre la esfera de lo publico y lo privado parece ser
cada vez maés estrecha, y eso lleva a que los discursos empresariales irrumpan en el ambito
social e influyan en la cultura.

Otro aspecto que hace que destacable el desarrollo de esta investigacion es que, en
general, la RSE es abordada especialmente desde analisis cuantitativos. Fundamentalmente,

las Ciencias Econdmicas han trabajo durante mucho tiempo este tema, tanto es asi que,



histéricamente, los directivos de las empresas en esta area solian ser contadores o
licenciados en Administracion. Sin embargo, la necesidad de comunicabilidad de esta
experiencia es lo que termina definiendo a la RSE como un elemento propio de la
Comunicacion Institucional de la empresa y, por lo tanto, merecedor de un analisis desde
este campo.

Por los dos motivos antes citados, la presente investigacion, tiene como objetivo
global comprender la relacion entre la RSE y la Imagen Corporativa de la empresa Telecom
Argentina en el entramado socio-cultural a través de sus estrategias discursivas. Para ello,

busca:

e Historizar la emergencia y la aplicacién de la nocion de RSE e Imagen Corporativa
en el contexto internacional y argentino, a fin de reconocer su anclaje en las
practicas empresariales de Telecom Argentina.

e Caracterizar la estructura discursiva y los contextos de produccion de las leyes
nacionales y las disposiciones internacionales de mayor injerencia en la materia,
tanto a nivel provincial como nacional.

e Mapear la emergencia y los desplazamientos del concepto de Imagen Corporativa
(IC) en el marco de los estudios de Comunicacién Institucional e identificar sus
articulaciones en el tiempo con los reportes de gestion de la RSE.

o Identificar las principales estrategias discursivas en la construccion de la IC en las
préacticas de RSE de Telecom Argentina (2007-2017).

e Analizar e interpretar las relaciones entre IC y acciones de RSE de la empresa
Telecom Argentina, desde sus injerencias y reconfiguraciones en el espacio social y

cultural argentino.

Con el fin de desarrollar estos objetivos, el presente trabajo de investigacion se
organiza a partir de la estructura expositiva que se describe a continuacion.

El primer capitulo esta orientado a la contextualizacion del problema, lo que
reconfigura el marco emergente del fendmeno de la RSE desde una perspectiva historica. Si

la emergencia de un tipo de préactica discursiva indica algo, es que precisamente la novedad



debe rastrearse histéricamente para comprender sus alcances. Por ello, este capitulo
establece las condiciones de produccion (Verdn, 1993) del discurso de la RSE desde un
punto de vista discursivo y extradiscursivo. De ahi que, en primer lugar, comenzamos con
la descripcion de algunos de los hechos mas significativos que fueron reorientando las
I6gicas de acumulacién y organizacion del capitalismo, identificando en cada momento la
centralidad de la accion social al momento de dirimir conflictos entre capital y trabajo. En
esa direccion, buscamos poner en evidencia el lugar de las précticas de tipo solidarias como
espacios de regulacién de la sensibilidad social.

Luego, nos aproximamos al campo de definicion de la RSE y a las disputas de
sentido que se van configurando al momento de constitucion de su practica. Rastreamos la
vinculacion entre tales disputas y la conformacion del campo de los Estudios de Opinion
como espacio productivo que permite medir y analizar las percepciones en torno a los
conflictos instalados por la dindmica capitalista. La emergencia de la ética empresarial
como respuesta a las demandas sociales surge en el marco de nuevas formas organizativas:
en particular, desde las ONG. Por esa razon, nos detenemos en la descripcion del rol que
ellas adquieren en el contexto latinoamericano, en general, y argentino, en particular.
Finalmente, en el cierre de esta primera parte, nos acercamos al campo de consolidacién de
la RSE en la discursividad contemporanea, a sus caracteristicas en los estudios dominantes
del campo y a su lugar en la definicion de la ciudadania corporativa. Como resultado de
este proceso, el primer capitulo cierra con la caracterizacion del caso escogido: la empresa
Telecom Argentina

En el segundo capitulo exponemos el marco teérico-metodolégico que organiza la
lectura de nuestra propuesta. La seccion inicial focaliza en la estrecha relacion entre accién
social y espiritu capitalista a partir de los aportes de Max Weber. Si el capitalismo como
régimen de acumulacién ilimitada conlleva dinamicas conflictuales intrinsecas, la
tipificacion de acciones, en especial la social y la solidaria, emergen como lugares posibles
para comprender la regulacién del conflicto por medio de la creencia, ideoldgicamente
configurada, de la ayuda mutua en escalas de interaccion social situadas. En esta direccion,
el problema de la accién social y de la solidaridad se inscriben en el campo cultural mas
amplio: de alli que consideremos pertinente especificar el funcionamiento de las

hegemonias y del poder como lugar para la comprension de lo sensible. En continuidad con



este punto, en el siguiente subapartado recuperamos la tradicion de estudios sobre ideologia
para dar cuenta del lugar fundamental que ella tiene en contextos crecientes de
mediatizacion y mercantilizacion de la experiencia. Esta complejidad es abordada desde un
lugar especifico: la mediacion cultural y los procesos significantes. Esto supone la
construccién de una mirada sobre el fendmeno en tanto objeto de abordaje. Por esta razon,
recuperamos algunas categorias fundamentales que nos permiten abordar analiticamente el
fendmeno a partir de la perspectiva de las mediaciones: la ética empresarial como modo de
justificar la RSE y la constitucién de la empresa como sujeto y hacedor de su propia
imagen.

En el siguiente apartado nos focalizamos en la construccion de un saber-poder
especifico que va desde las Relaciones Publicas hasta la Comunicacion Institucional.
Establecemos las nociones béasicas que nos permiten encuadrar el campo de la
Comunicacion Institucional, y dentro de ella, las especificidades que en la mirada
comunicacional cobra la comunicacién corporativa y la Imagen Institucional como dos
enclaves de produccién de la mayoria de las préacticas de RSE. Luego, especificamos la
mirada socio-discursiva en torno a las practicas de RSE recuperando los aportes de Bajtin
(1998) sobre los géneros discursivos, los cuales resultan valiosos para pensar las
modalidades expresivas de las practicas. Nos detenemos en tres géneros: el periodistico, el
publicitario y el proveniente del marketing tradicional y digital. Encontramos en ellos
diversas herramientas categoriales que nos permiten abordar el corpus desde una mirada
socio-discursiva. Por Gltimo, retomamos y enfatizamos la estrategia metodoldgica
construida focalizando en las consideraciones especificas al estudio del caso y
estableciendo los limites del corpus que constituira el objeto de analisis.

En el tercer capitulo, analizamos las estrategias de construccion de Imagen
Institucional que la empresa realiza partiendo de la constitucion de un ethos responsable o
sustentable por medio del uso de ciertos mecanismos propios de la sintaxis, como el uso de
los pronombres yo/nosotros, o la deliberada conjugacion de ciertos verbos para sefialar con
mayor impacto sus acciones de RSE. En ese camino analitico también mostramos de qué
manera en las notas periodisticas de algunos medios graficos van apareciendo otros
componentes no tan éticos o sustentables como los que informa la empresa, y como la firma

va modificando sus discursos para lograr mayor transparencia en sus publicos. También en



este apartado hacemos visible la forma en que la estructura general de los reportes tiene una
correlacion directa con las normativas internacionales. En ese sentido, vemos que define a
sus publicos y presenta sus contenidos sobre la base de sus intereses con cada grupo y
haciendo un especial énfasis en la forma en que la empresa establece su relacion con las
ONG, a las cuales define como aliados estratégicos.

En el cuarto capitulo, analizamos de qué manera otra de las estrategias que
desarrolla la empresa para generar cuota de Imagen Institucional positiva tiene que ver con
la conjuncidn de diversos generos discursivos (periodistico, publicitario y financiero) y sus
efectos de legitimacion, visibilizacion y seduccion, lo que conforma asi un dispositivo
discursivo-solidario que genera mayor impacto y persuasion en sus publicos. En ese
sentido, mostramos también el rol central que asume lo visual en el discurso de la RSE
como anclaje de los sentidos culturales o solidarios que utiliza la empresa. A su vez,
analizamos cémo desde las imagenes y la certificacion internacional la empresa construye
su perfil de transparencia. A partir de alli mostramos la conformacién de todo un ciclo de
Comunicacion Institucional que contiene y da fundamento a la RSE como herramienta de
gestion empresarial. Asimismo, hacemos notar que la empresa cambid su estrategia
institucional al dejar de publicar sus reportes de RSE para mostrar sus acciones en la pagina
web y en sus perfiles de Facebook, con la consiguiente redefinicion de sus publicos y,
también, de las distintas tematicas sociales, por ejemplo, juventud, vida familiar, pobreza,
educacion, trabajo, a partir del uso de las TIC.

El presente trabajo de investigacion finaliza con una serie de conclusiones que
invitan a reflexionar sobre las diferentes tacticas comunicaciones que la empresa pone en
juego en un contexto socio-politico-econdmico global signado por la corrupcién y el avance
del capitalismo en otros horizontes, tales como la vida cotidiana y lo solidario. En ese
marco, la empresa en su caracter multicultural opera sobre el terreno argentino con
paquetes significantes que, lejos de resolver problematicas sociales, solo favorecen en
consumo de sus productos y servicios, Yy la posicionan como un sujeto social activo en la
discusion nacional sobre el modelo de pais que sus habitantes piensan desde el terreno de la

cultura y la sensibilidad.
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CAPITULO I

LA EMERGENCIA DE UN CAMPO: CONTEXTO DE PRODUCCION DE LOS

DISCURSOS VINCULADOS A LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL
(RSE)
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Introduccién

Este primer apartado tiene la intencion de introducir al lector en el complejo campo
de fendmenos a partir de los cuales es posible comprender la emergencia de lo que
actualmente reconocemos bajo la categoria de Responsabilidad Social Empresarial (RSE),
objeto de nuestra investigacion. Para ello consideramos fundamental establecer un
recorrido historico que nos permita vincular ciertos momentos del desarrollo del
capitalismo con la produccion de tecnologias y saberes que acompafaron las
reconfiguraciones de las dindmicas sociales, politicas y culturales a nivel mundial y
nacional. Comprender la conformacion de un campo de saber-poder es algo que implica el
establecimiento de la genealogia de su posibilidad. Es por eso que buscaremos dar cuenta
del proceso historico que nos permite establecer lineas de relacidn entre el desarrollo del
capitalismo, la invencidén o la emergencia de tecnologias de la comunicacion y las teorias
de la informacion y la comunicacién como marco de interpretacion de la Responsabilidad
Social Empresarial, en tanto accion social caracteristica de un tiempo y una sociedad
histéricamente determinados.

Recuperar los antecedentes histéricos de la RSE fundamenta nuestra comprension
de su surgimiento en un contexto determinado y, ademas, el establecimiento de algunas
lineas de continuidad entre este y otros fendmenos que a simple vista parecerian no tener
relacion con su produccidn. En este sentido, si bien la categoria tuvo origen en el marco del
desarrollo de un sistema capitalista avanzado y en una sociedad como la estadounidense, es
necesario revisar algunos de los cambios que se produjeron en el siglo X1X, ya que
incidieron directa o indirectamente en la generacion de las condiciones de posibilidad de
dicho fendbmeno y ayudaron a consolidar el mapa de la RSE tal y como hoy lo conocemos.
En esta direccion desglosamos en ejes algunas de las cuestiones mas relevantes para la
comprension de este primer momento de historizacion del fenémeno y consideramos para
cada caso sus dimensiones especificas de vinculacion.

En el primer eje realizamos un recorrido por los hechos mas importantes que dieron
lugar a diferentes formas de comunicar y ayudar en las sociedades occidentales durante los
siglos XVIII'y XIX, y que se configuraron como la antesala de procesos de mediacion

cultural mas complejos que vemos en la actualidad como la RSE.
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En el segundo eje, el foco esta puesto en los inicios del siglo XXy su consecuente
conformacién de las sociedades centradas en la generacién de consumo. En ese lugar
vemos la manera en que los diversos hechos que marcaron la historia de la humanidad, tales
como las guerras mundiales y la Guerra Fria, modificaron el panorama no econémico y
también el tejido social insertando nuevas formas de conectar, comunicar y ayudar que le
permitieron mayor posibilidad de desarrollo al sistema capitalista.

En el tercer eje encontramos el despliegue de las organizaciones sin fines de lucro a
nivel mundo como forma de regular los conflictos en pleno contexto de la Guerra Fria. Esto
nos permite observar como el mapa geopolitico dividido en dos polos va sentando
posiciones a partir de la asistencia a diferentes paises que se encuentran devastados tras los
conflictos bélicos acaecidos.

En el cuarto eje hacemos referencia a como las organizaciones no gubernamentales,
instaladas ya como nuevos actores sociales con dependencias nacionales e internacionales,
van haciendo foco en la destruccion del medioambiente a partir de diferentes reportes sobre
este tema realizados por las ciencias duras.

En el quinto eje analizamos la incidencia del centro de la disputa entre capitalismo y
socialismo en la apropiacién del concepto de solidaridad. Y, en ese sentido, vemos aqui y
en los capitulos siguientes de esta investigacion cdmo a lo largo del tiempo las empresas y
el Estado han tratado de abarcar este término que se presenta como el ideal a seguir.

En el sexto eje llevamos a cabo un desarrollo sobre el concepto de ética empresarial
y sus caracteristicas como elemento regulador de las practicas de la RSE.

En el séptimo eje planteamos la situacion latinoamericana y, particularmente, la de
nuestro pais a partir de 2001 en relacion con el desarrollo de lo solidario.

Por ultimo, en el octavo eje, desarrollamos las particularidades del fendmeno
abordado en el caso elegido como objeto de estudio para nuestra investigacion: la empresa

Telecom Argentina.
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1. La metamorfosis del capitalismo: la conflictividad social y el nacimiento de las

Relaciones Publicas

Para pensar el cambio social y cultural que emergid del salto tecnoldgico que se
produjo entre los siglos XVII1'y XIX en las sociedades occidentales, contextualizar la
emergencia de nuevas formas de comunicacién e informacion y sus soportes aparecen
como indices claves de comprension. Desde este lugar es que se vuelven inteligibles
algunas transformaciones fundamentales en las dindmicas de circulacion de la informacion
que fueron impactando en las dindmicas comunicativas entre sujetos e instituciones. Por la
razon antes mencionada, comenzamos por reconocer en la propaganda el inicio de una
forma comunicativa que luego nos permitird comprender como fueron construyéndose los
cimientos de la comunicacion social y de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

En ese sentido, encontramos que la raiz de este vocablo deriva del verbo latino
propagare, en el cual el prefijo pro significa avanzar, estar un paso adelante; la base de la
palabra pag implica asegurar esa posicion primera, y la terminacion are tiene que ver con
fundar en el sentido de plantar una idea. Asi, segun el diccionario, la propaganda fue
utilizada primeramente en la agricultura como una forma de “plantar para incrementar la
vegetacion de una zona” (Diccionario de Etimologia, 2001). Posteriormente, con la idea de
sembrar la semilla de la fe, la Iglesia Catdlica retoma la metafora inscripta en el propagare
y, a traves de sus acciones de caridad, realiz6 camparfias de propaganda bajo la denominada
Congregatio de Propaganda Fidei (Montagut, 2016, parr. 3) como modo de propagar la fe
catolica ante los avances del protestantismo. Esta idea de propaganda también encuentra
antecedentes en los afios 480 a. C. en pleno contexto de conformacion de la ciudad-Estado
de la Grecia Antigua y su idea de comunicacion. Alli, la propaganda, la publicidad y la
caridad se acompafiaban, en algunas practicas, como manera de comunicar ciertas doctrinas
que han caracterizado diferentes periodos histéricos (politicas, econdémicas, religiosas).
Esto evidencia una particular siembra donde subyace la metafora comunicativa en la que se
inscriben sujetos activos versus a sujetos pasivos.

Varios de los autores que se especializaron en la RSE retoman ese momento

fundacional para dar cuenta del caracter historico de dicha practica: comienzan su recorrido
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historico situandose en la época feudal, momento en el cual la nobleza y algunos
mercaderes realizaban lo que hoy conocemos como acciones caritativas, es decir, préacticas
solidarias esporadicas, sin estrategia ni prevision de por medio, en las que hacian
contribuciones que podian ir dirigidas a personas carenciadas de bienes materiales o a la
estructura eclesiastica para su mantenimiento. De alli que dicha practica en esa época era
relacionada con la préactica filantrépica. La palabra filantropia deriva del griego philos, que
significa: amor y amistad, y antrophos: que significa hombre segun el Diccionario de
Etimologia (2001). Ese significado de amor a la humanidad parte de un fuerte contenido
religioso, pero implica mucho mas, porque son acciones que realizan no solamente los
cristianos y las personas que tienen fe, sino que todo aquel que crea en la humanidad puede
verse impulsado a realizar este tipo de obras. Desde el &mbito religioso, uno de los grandes
referentes en esta época fue Tomas de Aquino quién “propone la realizacion de obras de
misericordias del cuerpo y del espiritu; y no obstante su cuestionamiento de las ganancias
de los mercaderes, estos recibieron su aprobacion y aceptacion religiosa” (Cantillo U.;
Buelvas, L. y Benavides, O., 2012, p.194). Asi, la filantropia queda definida como “toda
accion generosa y voluntaria que se realiza en provecho de la comunidad y sin necesidad de
motivos ulteriores” (Cantillo et al., 2012, p.194). Debido a ello, aunque es contemporanea a
la caridad, conserva parte del sentido de ella y lo amplia. Vemos que la filantropia surge
como ese lugar de convergencia entre propaganda y caridad que no necesariamente
proviene de una institucion religiosa, sino que se sustenta en el amor al préjimo desde el
aspecto humanista mas que desde la fe. La idea inicial de propaganda aparece ligada a la
cuestion solidaria y en su nucleo integra dos practicas que a primera vista pueden parecer
inconexas pero que tienen una raiz en comun en ciertos tipos de précticas sociales. Dicha
raiz es la que hoy seguimos encontrando en el desarrollo del concepto de Responsabilidad
Social Empresarial.

Propagar la fe primero; la ley, después. Entendemos que esa es la forma que
prevalece hasta el medievo para generar vinculos comunicacionales en una sociedad.
Pensemos, por ejemplo, que los grabados y las xilografias en la época medieval fueron los
elementos centrales a partir de los cuales se publicaban los pergaminos con diferentes
informaciones que iban de manera unidireccional desde arriba hacia abajo con el objetivo

de dar cuenta de las cuestiones fundamentales en la vida social, economica y cultural en su
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conjunto. Sin embargo, con Gutenberg y su invencion de la imprenta de los tipos moviles
en 1440, todo eso cambid (Velduque Ballarin, 2011). La publicacion en simultaneo acelero6
el proceso de comunicacion de esa época, lo que posteriormente posibilitd la aparicion de
los primeros periodicos. Publicar o publicitar, como forma comunicativa, involucrara
aspectos muy diferentes al de propagar la fe y fortalecer los lazos sociales, que la
impulsaran como fuerza técnica que permite economizar tiempos y, a la vez, ganar
masividad. En ese sentido, aparecera después el diario inglés The Spectator (1711) cuya
finalidad sera sostenerse con la venta de espacios publicitarios y daré origen a lo que mas
adelante se llamara tarifa publicitaria y rating televisivo. Se observa que el vinculo entre
periodismo y publicidad no solo es de larga data, sino que aparece como un encuadre que
nos permite comprender las particularidades de una practica como la de la RSE porque,
segun veremos mas adelante, este fendmeno recuperara los recursos de estos dos campos, el
del periodismo y el de la publicidad, para instituirse como discurso.

En las décadas posteriores a la creacion del primer periddico moderno, esta
dinamica de la comunicacion se va consolidando a partir de la creacion de diversos
soportes. El telégrafo (1783) y el teléfono (1876) seran los referentes tecnologicos de esta
época en la cual la propaganda adquiere una dominancia especial a partir de la imprenta. En
ese sentido, también podemos observar como estos instrumentos comunicacionales solo
fueron posibles en contextos de conflicto y como su aplicacién en la sociedad impacté en la
forma de concebirla y de entender las estrategias econdémicas. El telégrafo aparece como un
fendmeno significativo para la comprension de ciertas transformaciones técnicas, pero
también formales, en los procesos de comunicacion social. Si antes afirmabamos que la
propaganda habia irrumpido en un momento de fuerte enfrentamiento religioso (entre el
protestantismo y la Contrarreforma), el telégrafo y los siguientes medios de comunicacion,
mas 0 menos masivos, lo haran en contextos de guerra. Lo que pretendemos destacar en
este punto es que los llamados avances tecnoldgicos o econémicos no pueden entenderse
por fuera de ciertos procesos de conflicto que aparecen como los marcos generales de

regulacion e interpretacion de la sensibilidad social®. El teléfono, por su parte, implicé un

2 La Revolucion francesa (1789) fue el marco politico y social en el cual se instalé el primer sistema telegrafico. Este
invento fue “una primera victoria sobre el tiempo y el espacio” (Mattelart, 1996, p.25). La importancia de este
acontecimiento no solo radica en la posibilidad de impulsar el desarrollo de la industria de las telecomunicaciones, sino
que también permiti6 el avance de las estrategias de propaganda en contextos de guerra a partir de la reorganizacion de los
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gran desarrollo en la forma en que comienzan a circular los mensajes al acelerar los
tiempos de los flujos comunicativos. Y eso también posibilité un gran progreso en términos
econodmicos, ya que luego de que se patentd el teléfono, la Bell Telephone Company
comienza a tejer su red comercial centrada en la venta de su producto. De esta forma, en
1882, la empresa se instala en Bélgica; y para 1885, la American Telegraph and Telephone
(ATT) era su casa central. “Durante cerca de 80 afios, ATT lograra conservar su
cuasimonopolio privado sobre las redes de telecomunicacion de Estados Unidos. Habra que
esperar la marejada de la desreglamentacion, a comienzos de los afios ochenta, para asistir a
su desmonopolizacion” (Mattelart, 1996, p.36). Tal como lo expresa Armand Mattelart
(1996), esta expansion del teléfono también llevé a pensar otra arista del desarrollo
econdmico que tiene que ver con las posibilidades de crear monopolios, puesto que las
empresas no solo ofrecian un servicio de comunicacion, sino que también vendian los
aparatos como productos®.

A su vez, otro proceso comienza a desarrollarse que tiene que ver con la injerencia
de las primeras mega empresas en el escenario social. Este procedimiento comienza con el
rubro de telefonia debido a sus complicaciones en materia de monopolizacion de la
estructura informética lo cual habilita a la aparicién del primer sistema antitrust* que sera
pionero en materia de generacion de transparencia empresarial. Sin embargo, otros grandes
negocios se estaban llevando adelante en esta época, como el caso petrolero, que van a ir
impactando en las dinamicas empresariales y haran emerger diferentes modelos de
globales. Para 1891, la empresa denominada Standard Qil, que pertenecia al empresario

John D. Rockefeller, “daba cuenta del 90 % de las exportaciones americanas de queroseno

ejércitos por medio de esta forma de comunicacién. Como lo expresara Mattelart mas tarde: “El pais en guerra necesita
que sus ejércitos estén comunicados. El primer uso de este invento tendrd, pues, fines militares. Y los conservara durante
mucho tiempo” (idem).

% A finales del siglo XIX, Estados Unidos lleva clara ventaja con un promedio de un aparato por cada sesenta habitantes.
Son también sus fabricantes de material telefénico los que tejen la primera red multinacional de produccion y ventas. La
International Western Electric, filial de la Western Electric, propiedad, a su vez de ATT, se instala en Gran Bretafia,
Bélgica, Espafia, China y Japon. En 1925, a raiz de un proceso antitrust, cedera esta red a la International Telegraph &
Telephone, ITT, fundada en 1920. No volvera a establecerse en el extranjero hasta después de 1982, al amparo,
precisamente, de la desreglamentacion. (Ibidem, p.37).

“ Antitrust (inglés) significa antimonopolio. El caso de la Bell Telephone es uno de los primeros en los que el Estado le
obliga a la compafiia a vender parte de sus activos para evitar el monopolio. En la actualidad, esto es parte del concepto de
transparencia institucional. La importancia de esta nota de color radica en que nos permite ver como desde los primeros
momentos de la constitucion de grandes comparfiias empieza a verse este problema de la generacién del monopolio,
cuestion que suele prevalecer en el rubro de las telecomunicaciones debido a la facilidad con que estas empresas
promueven la venta de productos y servicios como amenities.
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y controlaba el 70 % del mercado mundial” (Cazal, 2017, parr. 4). Y en ese tiempo y
gracias a sus donaciones, se crea la Universidad de Chicago® en pleno contexto de
desarrollo extremo del capitalismo en el cual la ciudad de “Chicago se convierte en una
ciudad industrial, un centro importante de comercio con una bolsa prospera (...), (N0
obstante) se producen tumultos, sublevaciones y huelgas obreras” (Azpurua Gruber, 2005,
p.30). Esta iniciativa de la parte privada tenia que ver con conocer méas a fondo el complejo
escenario social donde se estaban desarrollando las empresas, por eso comienza a pensarse
el entorno como un laboratorio social desde el campo intelectual (Azpdrua Gruber, 2005).

Tantos los nuevos estudios sociales como las fundaciones corporativas surgen en
esta etapa como un recurso para conocer y limar asperezas con el personal a cargo que
tienen las firmas méas importantes de la época. Las huelgas de hambre por el bajo salario o
las quejas constantes en relacion con las situaciones de insalubridad en las que trabajan los
obreros son algunas de las muchas manifestaciones que los empresarios como Rockefeller
tienen que enfrentar. Un ejemplo de esta etapa lo encontramos en la explotacion de

petroleo que la empresa Tropical Oil realiz6 a comienzos de 1900 en Colombia, en la que:

(...) se manifiesta la grave problematica sanitaria que
reduce de manera significativa la fuerza laboral y somete a la
miseria a los trabajadores enfermos despedidos y la
deficiencia de servicios de atencién con que contaba la
empresa para ese momento, representado en un solo médico
con serias limitaciones y ausencia de informacion confiable.
(Luna Garcia, 2010, parr. 17)

En ese caso particular, el rol de la Fundacion Rockefeller fue central al intentar
analizar cuales eran las causas de la fiebre amarilla, que invadié al pais colombiano tras la

deforestacion de la selva tropical para la extraccion de recursos petroleros, asi como

% La creacion de la Universidad de Chicago tuvo lugar gracias a la donacién de la familia Rockefeller para impulsar el
estudio, la técnica y, fundamentalmente, la investigacion. Actualmente, esta casa de altos estudios es una de las mas
reconocidas a nivel mundial: posee mas de noventa investigadores con Premio Nobel en diferentes areas y alrededor de 50
becarios McArthur. Asimismo, genera corrientes de pensamiento propias, entre ellas: la Economia de Chicago y la
Sociologia de Chicago. Uno de sus primeros aportes fue en el campo de las Ciencias de la Comunicacion que tuvo lugar
entre 1920 y 1940, méas conocido como la Escuela de Palo Alto. De la Escuela de Economia de Chicago saldra uno de los
principales referentes de la definicion de RSE, Milton Friedman. Este economista asegurara que el fenémeno que
estudiamos solo puede tener lugar si responde de forma directa a los beneficios econdmicos de las empresas. De la
Escuela de Palo Alto surgird una importante figura, Paul Watzlawick, quien propondra después los cinco axiomas de la
Comunicacion y definird asi el rol estratégico que asume la construccion de Imagen Institucional de las empresas debido a
la imposibilidad de no comunicar.
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también el ofrecimiento de apoyo a los trabajadores por medio de mejores espacios de
recreacion y viviendas. Asi, esta organizacion creada en 1901 se configurara como una de
las primeras en estrechar lazos entre el sector corporativo y la sociedad civil en un contexto
marcado por un marcado despliegue econémico®.

En ese mapa econdmico y social es que situamos el inicio de los primeros estudios
en las Ciencias Sociales con datos puramente empiricos: surge la Escuela de Chicago como
forma de analizar el escenario politico-social-cultural como laboratorio social (Rizo, 2004).
El objetivo de este campo de estudio es comprender la importancia de los simbolos en la
vida social’: “La finalidad principal de las investigaciones que se realizaron desde esta
perspectiva fue el estudio de la interpretacion por parte de los actores y de los simbolos
nacidos de sus actividades interactivas” (Ibidem, p.5). Sin embargo, esta idea de estudiar
las interacciones sociales no surge de forma aislada ya que, para esta época, varios
empresarios americanos de la industria del carbon solicitaban los servicios de vy Lee que,
en su rol de relacionista pablico, justamente manejaba los simbolos sociales para apaciguar
los enfrentamientos que ellos tenfan con sus empleados®. Asi, la Universidad de Chicago,
financiada por Rockefeller, comienza a ganar prestigio gracias a sus estudios en el campo
de lo social, como ya mencionamos anteriormente, y también en el campo de lo
econdmico. La Escuela de Economia de Chicago instaurara una corriente de pensamiento

econdmico de carécter liberal que formard, entre otros reconocidos pensadores, a Milton

® Hacia principios de 1900 y antes de la Primera Guerra Mundial, los paises mas desarrollados posefan una creciente
situacion econémica debido a los grandes caudales de oro encontrados en Sudéafrica, a la gestion del capital que tiende a
centralizarse cada vez mas, a la segunda revolucidn tecnoldgica y al comienzo del consumo masivo. Este dltimo factor
tuvo lugar gracias a la ampliacion de la poblacion (particularmente de la clase media) en las ciudades: en Europa la
ciudadania aument6 un 13 % entre 1900 y 1913. También formoé parte de esta etapa el comienzo de la venta en cuotas de
los productos fabricados industrialmente. El desarrollo del cine también se basa en los cambios de este periodo. “El 80 %
del mercado internacional era dominado por los consumidores de Europa y Estados Unidos, el comercio mundial tuvo un
incremento notable en este periodo” (Cabrera, 2015, p.1).

En el caso de Argentina, en esta etapa el pais vivia un intenso crecimiento econémico gracias a su insercion en el mercado
internacional como proveedor de materias primas a través del uso de mano de obra inmigrante. Este proceso crecia con la
influencia del ferrocarril como medio de comunicacion y de desplazamiento principal en la organizacién del proceso
productivo (Fernandez L6pez, 2001).

" Estos primeros estudios realizados por la Universidad de Chicago en 1910 serén después retomados en la década del
sesenta por la Escuela de Palo Alto cuando funda el Interaccionismo Simbolico como corriente de analisis del campo
socio-comunicacional.

8 Durante la huelga del carbén Lee publicé una declaracién de principios que envié a todos los periddicos y que marcaba
el inicio de la libre informacion. En 1906 fue contratado por la compafiia de ferrocarril de Pensilvania debido a un grave
accidente ocurrido en la linea principal. Lee invirtié el procedimiento tradicional de forma que realiz6 las gestiones
necesarias para que los periodistas pudieran transportarse hasta alli. A su llegada recibian todo tipo de facilidades para
obtener la informacién y responder a las preguntas de los periodistas. Sus acciones tuvieron ciertas criticas, pero la
empresa recibid la prensa mas favorable que hasta ahora se habia tenido, por lo que la forma de trabajar de Lee se hizo
tradicional para estos casos (Biografias Ivy Lee, s.f., parr. 4-7).
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Friedman, ganador del premio del Banco de Suecia en Ciencias Econdmicas en memoria de
Alfred Nobel (1976) y principal detractor del concepto de la RSE que encontramos en
nuestros dias.

Ligados a estos avances, que ya no son puramente de soportes tecnolégicos sino
sociales, aparecen, en 1910, los primeros aportes de Freud con su libro Introduccién al
Psicoanalisis. Este acontecimiento tuvo una influencia decisiva en las practicas
publicitarias y de Relaciones Publicas, ya que la corriente psicoanalitica permitio enfocar
de otra manera las estrategias de accion. Atras quedaban los dias en que la publicity®
unicamente buscaba argumentar o que las Relaciones Publicas estructuraban un mensaje
cargado de logica para el consciente. De ahora en adelante, la importancia del inconsciente
colectivo fue central y para llegar a él habia que manejar mas emociones que razones. Esto
estaba muy claro para los expertos en la materia: “la manipulacion (...) de los habitos y
opiniones organizados de las masas es un elemento de importancia en la sociedad
democrética. Quienes manipulan este mecanismo oculto de la sociedad constituyen el
gobierno invisible que detenta el verdadero poder que rige el destino de nuestro pais”
(Peird, C., 2016, parr. 1). Fue en estos tiempos en los que comenzd a pensarse esta idea que
después, en 1928, Bernays dejara plasmada en un libro.

Ese serd el objetivo de las Relaciones Publicas que, en pleno auge, deberan dar
cuenta de su importancia como ciencia social en contextos de crisis. Encontramos un claro
ejemplo de esto en 1914 cuando el magnate petrolero Rockefeller contrata de forma
exclusiva a lvi Lee para que le ayude a resolver una situacion hostil que mantiene con los
empleados de una de sus fabricas. El conflicto surgi6 tras una huelga de varios dias en la
que la policia habia intervenido a favor del empresario y en cuyo proceso de represion
fallecieron 28 obreros. Esta situacion cre6 un gran malestar social y de rechazo hacia la
empresa; y Lee lo sabia. Por eso, disefid una campafia institucional para mejorar la imagen
que la sociedad tenia de las empresas y la familia Rockefeller. Con ese objetivo, el primer
paso que dio fue lograr una estrategia de transparencia: sabia que, si daba a conocer todos
los numeros de la familia Rockefeller, la sociedad ya no iria detras de sus cuentas

bancarias, y eso lo fortaleceria. A partir de entonces, Lee comenzd a generar una serie de

® Practica propia de las RR. PP. que consiste en generar publicidad positiva sobre un producto o empresa sin tener que
pagar por esa publicidad.
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acciones solidarias desde las fundaciones de Rockefeller a diferentes instituciones y
organismos. Como resultado, el beneficio otorgado a varios hospitales, escuelas y otras
asociaciones civiles termind contribuyendo a que la imagen de Rockefeller volviera a
mejorar (Castillo, A., 2010). De esta forma vemos como en este periodo las RR. PP. sirven
para resolver, por otros medios, el conflicto latente entre el capital y el trabajo que se
presenta como dos fuerzas antagdnicas y cuya relacion genera una friccion constante.
Asimismo, esto permite que se perciba de qué manera los avances en las Ciencias Sociales
y Tecnoldgicas van comenzando a posicionarse como fuertes anclajes del capitalismo
contemporaneo.

En sintesis, encontramos en esta primera etapa un conjunto de elementos que, a
simple vista, parece que funcionan con autonomia pero que, en realidad, estan conectados
desde nuestra mirada en las dinamicas del sistema capitalista desde sus inicios. En
momentos de crisis sociales y politicas surgen como marcos de emergencia de nuevas
invenciones y como modos de canalizar esos enfrentamientos en otras acciones que eviten
la confrontacion y el conflicto. Mattelart (1996) ya anunciaba la relacion que se establecia
entre los enfrentamientos bélicos y la aparicion de nuevos medios que luego serian
implementados en el campo comercial. Esa es una tendencia que ha mantenido su vigencia
en el tiempo y ejemplos de ellos son: la imprenta y su contexto de conflicto entre catélicos
y protestantes; el telégrafo y la Revolucion francesa; la radio y la Primera Guerra Mundial;
nuestro presente de tecnologia drone en contexto de guerra contra el terrorismo (Delgado,
2016). Sin embargo, también empezamos a observar como se van estableciendo los
cimientos de lo que mas adelante denominaremos la RSE, pero que, por el momento, se
denominaran fundaciones corporativas de empresas que empiezan a ver sus limites de
crecimiento en las leyes antimonopolicas. Se trata de las raices del concepto de
transparencia empresarial y de otros modos de hacer presente a la empresa por medio de
acciones sociales directas hacia la comunidad.

En la década del veinte surgen varios acontecimientos importantes que nos
permiten comprender las derivas de un mundo cada vez mas interconectado por los
conflictos y las telecomunicaciones. Es en ese contexto en el cual se afianzan, como campo
de analisis social, las Relaciones Publicas, primero, como forma de resolver conflictos

politicos y huelgas laborales, y posteriormente como instrumento publicitario. Desde esta
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area se procura no solo resolver conflictos institucionales y problematicas sociales
puntuales, sino también empezar a generar estrategias de intervencion social para influir en
la opinion publica. Un ejemplo claro es, como ya se menciond en el apartado anterior, el
caso del empresario Rockefeller, quien por medio de las obras solidarias beneficiaba a
diversas organizaciones con el fin de aplacar ciertos enfrentamientos con grupos, como los
sindicatos. De esta manera se van organizando diferentes acciones sociales que
posteriormente dardn lugar a las primeras fundaciones de carécter corporativo. Cantillo et

al. (2012) afirman que:

A finales del siglo XIX y principios del XX en Estados
Unidos, surge la filantropia cientifica o filantropia moderna,
como instrumento para donar dinero, siendo pioneros los
empresarios Andrew Carnegie y John D. Rockefeller, quienes
instituyeron la Fundacion Filantrépica y, ademas, la dotaron
de personal especializado para efectuar donativos. (p.195)

Las Relaciones Publicas comienzan a operar en el ambito de la politica. En ese
marco, uno de sus grandes referentes, Ivy Lee, bajo la influencia de la corriente del
psicoanalisis, vera a esta ciencia incipiente como un instrumento de manipulacién
psicolégica. En ese sentido, Lippman (1922) dira: “Quien sea capaz de captar los simbolos
que sacian en un determinado momento las necesidades emocionales del publico tendra
bajo su control muchos de los aspectos de la vida publica. (...). Un lider o circulo de
intereses que se haga duefio de los simbolos del momento sera duefio de la situacion”
(pp.206-207). Estas ideas mas tarde seran tomadas y aplicadas por Bernays para orquestar
campafas completas de publicidad en el ambito de lo comercial. De esta forma, la
publicidad y las RR. PP. van a empezar a tener muchos puntos en comdn.

También en el siglo XX se producen varios hechos histéricos que pueden ser leidos
en esta clave econdmica y que nos permiten comprender la magnitud de los cambios a
nivel social y politico que ocurrieron para que hoy hablemos de RSE. Vemos, por ejemplo,
gue en 1901 se crea la radio, otro invento que también se probara, primero, en el ambito
militar y, luego, en el campo comercial (Mattelart, 1996, p.37). Esta situacion implic6 un
fuerte desarrollo econémico. De la misma manera puede leerse la Primera Guerra Mundial.

Sin negar las consecuencias socio-culturales que este hecho de semejante importancia tuvo,
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buscaremos poner el foco en su desarrollo economico. En ese sentido, podemos pensar que
el objetivo por el cual el imperio aleméan, segundo exportador del mundo, y el imperio
austrohungaro inician el conflicto fue terminar con el sistema capitalista, que beneficiaba
principalmente a Europa y a Estados Unidos y buscar que el orden econémico mundial

fuera reestructurado bajo la forma politica del gobierno aleman:

La idea consiste en lograr la creacion de una union
economica de la Europa central a través de acuerdos
aduaneros (...). Esta unién debe instaurar la hegemonia de
Alemania en Europa central, sin necesidad de recurrir
necesariamente a un ejecutivo constitucional conjunto; en su
seno sus miembros gozarian de una ostensible igualdad de
derechos, pero estarian, de hecho, sometidos al liderazgo de
Alemania. (Cabrera, 2015, parr. 17)

Basicamente, lo que Alemania estaba haciendo era adelantarse a una politica
imperial de gran expansion industrial intentando tomar el timén de Europa central para
poder competir en el campo comercial contra Estados Unidos, Gran Bretafia y Rusia. La
idea principal era de sustancia econémica; pero su base, netamente ideoldgica: Alemania
queria estar primera en el ambito comercial e imponer su forma al imperio inglés. Con esa
finalidad fue que se pusieron a disposicion otras técnicas para lograr la victoria: la Primera
Guerra Mundial también signific6 la incorporacién de la propaganda como medio de
modificar la opinion publica a favor del enfrentamiento bélico. Un ejemplo puntual de esto
fueron las campafias que realizé Estados Unidos para animar a la poblacién para entrar en
la guerra. El diario britanico Daily Mail comenzé a publicar noticias sobre las crueldades
que realizaban los alemanes, y esto permitio que la opinién publica, a la que no se le dio
lugar en un primer momento, cambiara su postura a favor de la participacion de su pais en
este enfrentamiento (Montagut, 2016). “La propaganda politica se convirtio en un arma
muy poderosa en la Primera Guerra Mundial, tanto para animar a la poblacién por las
penurias que se sufrian, como para intoxicar al enemigo y desmoralizarle” (2016, p.1). No
solo la propaganda influyo para que Estados Unidos entrara en la guerra, también
incidieron los poderes financieros sobre la cupula politica estadounidense. Inglaterra,
principalmente, necesitaba que el Tesoro de los Estados Unidos financiara parte de sus

bonos de guerra para poder seguir en combate, cosa que solo podia suceder si los Estados
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Unidos entraba en combate porque, de lo contrario, se romperia el pacto de neutralidad
(Fernandez, 2013).

Por entonces John Moody dijo que el Reino Unido y
Francia pagan sus deudas y hacen sus compras por los
suministros de guerra con dinero facilitado por Wall Street.
Para ello se eligié al banco Morgan (JP) para efectuar las
transacciones. Morgan estaba muy ligado al banco de la
Reserva Federal de New York y facilito créditos a potencias
extranjeras mientras alegaba y exhibia su pacifismo y el
hecho de residir en un pais neutral. Es el mismo banco, hoy
Morgan Chase, que participa en bancos y entidades
financieras en numerosos paises europeos, incluida Espafia.
Los beneficios de los negocios de la guerra de la 12 Guerra
Mundial se cifraron en 16 billones de doélares. (Fernandez,
2013, p.277)

Recordemos que en 1913 el Congreso de los Estados Unidos habia aprobado la
Federal Reserve Act por medio de la cual el Senado le otorga su poder de emisién de
moneda a un nuevo grupo privado entre cuyos principales capitales accionarios se
encuentran los de las familias Morgan y Rockefeller. Ellos, entre otros, constituyeron el
verdadero banco central de Estados Unidos y generaron un negocio sin limites al recibir
intereses por la emisién de cada ddlar (Fyfe, 2016). Advertimos entonces, como el sistema
capitalista va asumiendo diferentes modos en la historia con el fin de sostenerse y
propagarse. Algo que también sucedié en la Segunda Guerra Mundial.

Este segundo enfrentamiento sucede con un mayor despliegue tecnoldgico: los
medios radiofénicos comienzan a jugar un papel fundamental. Un claro ejemplo de esto fue
el encargo que hizo el gobierno de Washington a mas de cinco empresas privadas la
elaboracion de contenidos radiales adaptados para audiencias extranjeras y, posteriormente,
en 1942, la fundacion de la radio estatal Voice of América. (Mattelart, 1996, p.127). A su
vez, del otro lado del océano y desde 1933, las potencias del eje venian utilizando estas
estrategias que consistian en enviar contenidos radiofénicos a los publicos estadounidenses.
Italia con su gobierno fascista también hizo lo propio al enviar contenidos radiales al
publico arabe y africano, como elemento de presion hacia Gran Bretafia. Japon, por su
parte, oriento sus producciones a las audiencias inglesas, hawaianas y parte estadounidense.
De esta forma, “se trata de destrozar psicolégicamente al enemigo antes de que los ejércitos
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empiecen a entrar en accion” (Mattelart, 1996, p.127). El peso que va adquiriendo la
propaganda en estas situaciones es cada vez mayor, tanto en la practica como en la teoria.

En 1939, Harold Laswell*® publica junto con Dorothy Blumenstock el libro
Propaganda revolucionaria mundial: Un estudio de la Escuela de Chicago,
particularmente centrado en el comunismo (Ball y Bellamy, 2013). Ese mismo afio
comienza la Segunda Guerra Mundial, y su trabajo previo le vali6 a Laswell el cargo de
jefe de la Divisién Experimental para el Estudio de Comunicaciones de Tiempo de Guerra
en la Biblioteca del Congreso durante el enfrentamiento bélico. Alli se encarg6 de analizar
y estudiar las maneras en que unas naciones eran percibidas por las otras. De esta manera
se funda la corriente Mass Communication Research (Investigacion de los medios masivos
de comunicacion). Esta teoria de la comunicacion buscaba analizar los efectos que
producian los medios de comunicacion masivos en el publico. El objetivo era obtener
informacidn sobre la opinidn de las masas. De esta manera, encontramos que el avance del
capitalismo abri las puertas a este segundo enfrentamiento bélico como forma de
traccionar el negocio petrolero y armamentistico; pero también que la influencia de la
propaganda politica fue crucial para sumar posiciones en la etapa previa a la contienda
militar. Este desarrollo también desplegoé la posibilidad del avance en los estudios de
audiencia, mas especificamente en el analisis de los efectos de los medios.

Con la finalizacion de la Segunda Guerra Mundial surge tambiéen la Declaracion
Universal de los Derechos Humanos. Sin embargo, la idea de efectivizar la propaganda no
se veia como algo opuesto al desarrollo humano. Como ejemplo de estas investigaciones
podemos citar los trabajos de Edward A. Shils y Morris Janowitz que fueron publicados en
1948. En ellos se percibe un importante avance en el analisis de los efectos de la
propaganda del grupo de los Aliados en los militares alemanes llevo a tener en cuenta el

contexto en el gue se consumen los mensajes. De esta manera:

(...) mostraron que la propaganda no facilita Ia
desintegracion hasta que los propios grupos primarios
(especialmente el grupo de amigos) empiezan a disgregarse.
Fue por tanto la fundamental indiferencia de las tropas hacia
los millones de impresos y las emisiones radiofonicas de los

10 Referente de las Ciencias de la Comunicacion y de las Ciencias Politicas. Entre otras cosas, se dedicé al estudio de los
efectos de los medios de comunicacion en la sociedad tanto en épocas de guerra como en periodos de paz.
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Aliados, lo que les llevé a examinar la organizacion militar
basica y su relacion con el sistema de los grupos primarios.
(Mattelart, 1996, p.136)

Casi en paralelo se produjeron otros avances en torno a las teorias de la
comunicacién, cuando Claude Shannon** y Warren Weaver®? presentan su modelo teérico-
matematico de la comunicacién. Para ese entonces, Shannon trabajaba en los laboratorios
Bell Telephone. Fue asi que las ideas propuestas afios antes por Laswell, en relacién a la
linealidad de la comunicacion con sus clasicas preguntas de: ¢quién?, ;dice qué?, ;a quién?,
cen que canal?, ¢con qué efecto?, tuvieron aqui su desarrollo en relacién a la cibernética.
Surge asi la teoria de la informacion. Se percibe como, gradualmente, el propio sistema va
generando campos de saber, antes impensados, que nos permiten conocer mas sobre estos
nuevos modos de comunicar y, a la vez, se va beneficiando de ellos para llegar a otras
zonas de lo social que antes no podia alcanzar.

Hemos visto en esta primera parte como comienzan a generarse una serie de
avances tecnolégicos, en la esfera de la técnica, lo social y lo econémico, que le van
permitiendo al sistema capitalista ir reacomodandose de acuerdo al contexto. Pasamos por
la irrupcion de los primeros inventos, que fueron hitos en la historia de la humanidad
porque permitieron que las sociedades occidentales se articularan diferente, con otros
tiempos y espacios, a las implicancias en el despliegue de las herramientas propagandisticas
0 publicitarias que vieron en esos soportes la posibilidad de expandirse. Sin embargo,
paralelamente vimos cémo, desde las compafiias internacionales comienza a pensarse otra
forma de intervenir en el escenario social con las fundaciones como institucion principal.
No bastaba con la publicidad, sino que necesitaban herramientas mas especificas para llegar
a sus publicos mas proximos, como los empleados y sus familias. Asimismo, las
fundaciones comienzan a ser usinas de conocimiento en el sentido de que empiezan a
financiar los estudios en comunicacion para que posibilitar a las empresas la forma de
conocer mejor el espacio social en el cual se encuentran insertas. Esta relacion, entre:

despliegue armamentistico, nuevos soportes, estudios de comunicacion, nuevos campos de

1 Claude Shannon (1916-2001): ingeniero y matemético estadounidense.
12 \Warren Weaver (1894-1978): bi6logo estadounidense especializado en informatica.
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saber, solamente puede ser posible en un contexto capitalista que busca, por sobre todas las

cosas, extender su propia red de dominio.

1.1. La configuracion de las sociedades de consumo y sus problematicas

Paralelamente a los sucesos que mencionamos anteriormente, a partir de la década
del veinte comienza a gestarse una metamorfosis en la dinamica del capital que va a influir
en la configuracion de un nuevo modelo de ser social: la sociedad de consumo. Esta
transformacion, que encuentra su maxima expresion en la década del cincuenta con la
primera definicion de RSE, viene a buscar soluciones a la crisis econémica mundial que se
habia iniciado alrededor de la década del treinta. La problematica que surgio en los Estados
Unidos lleg6 al resto de los paises desarrollados y también arrastr6 a los que estaban en vias
de desarrollo; se la denomind: la Gran Depresién*3. En esa misma clave econémica es que
comprendemos el inicio de la Segunda Guerra Mundial. Mas alla de las implicancias
politico-sociales de este hecho de gran magnitud, se trat6 del primer enfrentamiento bélico
en el que no hubo ninguna sorpresa. Estados Unidos aguardaba el ataque japonés en su flota
de Pearl Harbor poco después de cerrar todas las cuentas de fondo japonés en el pais
estadounidense, de cancelar las importaciones petroleras y publicar abiertamente acuerdos
con China y Reino Unido, principales enemigos del pais nipon en la guerra. Estas acciones
netamente econdmicas tuvieron su contrapartida en el ambito social: antes del ataque
japonés, mas del 80 % de la poblacion estadounidense estaba en contra de participar en la
guerra. Luego de esta estrategia propiciada por el presidente Roosevelt, cerca de un millén
de hombres se anot6 para participar. Las cifras indican que solo en Pearl Harbor fallecieron
casi dos millones y medio de militares (Fernandez, 2013).

Sin embargo, no fue ese el nico hecho econémico que despertd la furia mundial.
Antes de la década del treinta, varias empresas estadounidenses habian iniciado importantes
negocios en el pais aleman: IBM tenia a Dehomag; General Motors habia adquirido Adam
Opel AG, el fabricante de autos méas importante de Alemania, y la firma Ford fundé la

FordWerke como franquicia en terreno aleman. “Practicamente 1a fuerza aérea alemana no

13 Crisis econémica generada en Estados Unidos a partir de la cafda de la Bolsa. Esto influyé de manera directa en el
comercio mundial y aumentd considerablemente las tasas de desocupacion en todos los paises que dependian de la
economia norteamericana.
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podia volar sin el permiso de la Standard Oil. EI bombardeo de Londres fue posible gracias
a la venta de 20 millones de dolares de fuel de la Standard a I.G. Farben, una muestra de
que los negocios americanos tenian un pie en cada bando” (Fernandez, 2013, p.277).

Otras de las firmas que tenia una estrecha relacion con el ala alemana era la Union
Banking Co. ubicada en Nueva York. Este banco suministro los recursos necesarios para el
ascenso de Hitler al poder, posibilitd la guerra y también lavé dinero del nazismo. La
sancion minima que recibi6 en 1942 esta compafiia a cargo de Prescott Bush, padre y
abuelo de los expresidentes Bush 1y Bush I, no imposibilito los planes de fortalecer su
posicién en el meganegocio petrolero y el aumento de capital de la familia Bush
(Fernéndez, 2013).

A partir de los ejemplos citados se puede inferir que la relacion entre EE y
Alemania era muy estrecha debido a todos negocios economicos establecidos entre ambos
bandos y que, por lo tanto, las raices del enfrentamiento bélico fueron mas econémicas que
politicas ya que “(...) s6lo la guerra (podia) sacar a Estados Unidos de la crisis” (Mattelart,
1996, p.121). Esta frase del mencionado autor advierte que el desarrollo del capital en ese
periodo esta directamente relacionado al petrdleo y a la fabricacion de armas. Era una
estrategia comercial disfrazada de guerra. Para 1940, Estados Unidos tenia el 15 % de su
poblacion trabajadora en huelga, y la forma de resolver ese conflicto la encontrd
aumentando puestos de trabajo en el area de defensa. De esta forma, “el producto bruto
crecera mas del doble” (Mattelart, 1996, p.121). De nuevo observamos como la Segunda
Guerra Mundial viene a disolver el conflicto entre el capital y el trabajo.

Es en ese contexto de enfrentamiento mundial que en 1944 surge por primera vez el
concepto de estrategia'® gracias al desarrollo de la teoria de los juegos™ (Von Newman y
Morgenstern). EI término deriva del vocablo griego strategos que esta conformado por
stratos: ejército y ag: dirigir. Y ese mismo afio también se crea el Fondo Monetario
Internacional (FMI). Esta relacion entre el concepto de estrategia y la fundacion del FMI

nos permite comprender que se van tejiendo otras formas de estructurar el capital y de

14 Este vocablo fue utilizado por primera vez en la célebre obra de Sun Tzu denominada El arte de la guerra (1772) v,
también, por Julio César y Alejandro Magno.

15 Se trata de una corriente econémica pensada de manera global, es decir, teniendo en cuenta nuestra forma de actuar,
pero también la de otros participantes o contrincantes. Esta basado en la teoria de equilibrio de John Forbes Nash (1928-
2015), premio Nobel de Economia (1994).
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entenderlo no solo como mero &mbito de desarrollo sino también como de influencia sobre
otros sectores. En 1945 finaliza la Segunda Guerra Mundial y se funda la Organizacién de
las Naciones Unidas (ONU) como modo organizar el sistema de las organizaciones no
gubernamentales (ONG)®®. Recordemos que para esta época ya estaban apareciendo ONG a
nivel nacional e internacional, cuyo fin era sostener los lazos de solidaridad y las tramas de
relaciones que existian antes de la guerra por medio de asistencias en el &mbito de la salud,
principalmente, pero también en el aspecto econdmico. En una palabra, pueblos enteros
habian sido atacados, y las cifras de heridos eran sumamente significativas. Asi surgen,
entre otras, organizaciones como el Servicio Civil Internacional, Save the Children y la
Cooperativa para los envios a Europa (CARE). A este proposito responde, en un comienzo
el FMI, que surge como 6rgano encomendado a nivelar la parte econémica de esta area de

las ONG en el plano internacional.

El acercamiento de las ONG con los organismos
internacionales coincide con las etapas de recomendaciones
de estos a los Programas de Ajustes Estructurales (PAE) de
los Estados de los paises en desarrollo, sumado a la critica de
desvalorizacion del sector publico en general, en cuanto a sus
aptitudes administrativas y eficiencias econdémicas. De hecho,
la clasificacidn organizaciones no gubernamentales resalta lo
descalificativo que se supone pertenecer a la administracion
estatal  caracterizada de corrupta, ineficiente vy
despilfarradora. (Manzi, 2011, p.3)

El FMI no solo posibilité financiamiento sino también la aparicion de varios entes
reguladores internacionales mas, tales como la OMC (Organizacion Mundial del
Comercio), la OCDE (Organizacion de Cooperacion y Desarrollo) y mas tarde el Banco
Mundial, que actualmente es uno de los organismos que mas ayuda monetaria brinda en el
mundo. De esta manera y con el paso del tiempo se va consolidando una estructura
internacional que regula el flujo de asistencia en los diferentes paises y la forma en que la

ayuda es brindada:

18 |as Naciones Unidas rescataron en sus estatutos de formacién como comunidad internacional la figura legal de las
Casas de Beneficencias, Mutuales, Cooperativas y Fundaciones que se dieron en distintos paises” (Manzi, 2011, p.1).
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(...) resulta significativo que, desde sus inicios, todas estas
instituciones multilaterales reconocen a las ONG como
agentes de importancia para el desarrollo de sus objetivos, si
bien, a medida que las ONG han aumentado en competencias,
en ndmero y presencia social, todas las organizaciones
multilaterales han ido reacomodando sus pautas de actuacion
para implicar de forma creciente a las ONG en sus politicas y
objetivos. (Gomez Gil, 2004 en Manzi, 2011, p.3)

En este punto encontramos varios elementos que confluyen para la gestacion de las
bases de la RSE. Por un lado, tenemos las causas econémicas que originaron la Segunda
Guerra Mundial: el desarrollo de la carrera armamentista, los negocios que habia entre los
dos bandos, las estrategias propagandisticas para sentar posiciones, etc. Por otro,
encontramos los efectos de ese enfrentamiento: el despliegue de las Ciencias Economicas y
su corriente desarrollista como modo de comprender el desarrollo de los paises
tercermundistas, y el auge de las organizaciones no gubernamentales que buscan reducir
los deterioros humanos y medioambientales generados por el conflicto bélico y, a su vez, la
aparicion de un nuevo organismo internacional, el FMI, cuyo objetivo principal sera
brindar apoyo econémico y orientar las acciones sociales de estas nuevas instituciones sin
fines de lucro. En todos esos movimientos vemos que subyace el concepto de estrategia
que, posteriormente, sera aplicado en el campo comercial como forma de desarrollar mas la
sociedad de consumo.

Ademas, esta etapa sesgada por la influencia del modelo de produccion de los
sistemas de fabricacion en serie de Taylor y Ford llevo a que empresarios e industriales
dejaran de dedicar grandes esfuerzos a la elaboracion de los productos para centrarse en la
publicidad y la venta de ellos. De esta forma, la influencia del desarrollo capitalista llega al
ambito de la publicidad, la cual comienza a orientarse no solo en la difusion de productos

sino en la creacion de nuevas necesidades, con el fin de incrementar el consumo:

El paso decisivo que las firmas norteamericanas dieron
(como resultado de las presiones competitivas dentro de la
industria) fue reducir el coste de fabricacion del coche con
motor a gasolina méas del 50 por 100 en unos pocos afos. El
precio del Modelo T cay6 de 850 ddlares en 1908 a 360 en
1916, las ventas se multiplicaron por 50, la participacién en el
mercado crecio del 10 por 100 en 1909 al 60 por 100 en 1921,
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los incrementos de beneficios en valor neto fueron hasta del
300 por 100 vy, gracias a esto, los Estados Unidos alcanzaban
una posicion dominante en los mercados de exportacion
mundiales. (Freeman, Clark y Soete, 1982, pp.71-72)

No se trataba de la instauracion de pequefios cambios para mejorar el desarrollo
econdmico de las empresas sino de la implantacion de todo un sistema que imponia la
l6gica del consumo como eje central. En simultdneo se daban la reduccion de los costos de
produccidn para abaratar los productos y el empoderamiento de la clase asalariada a la que
se denomina bajo el termino empleados, a fin de que ellos pudieran consumir, antes que
nadie, los productos que fabricaban'’ y asi contagiar con la experiencia al resto de la
sociedad. Con ellos también se observa el impulso de la publicidad para reforzar este
objetivo de generar un consumo desmedido. Este Gltimo punto llegara a tener mayor
importancia en la década del cincuenta, cuando las demandas sociales no solo son
estimuladas sino también orientadas, entre otras cosas, gracias a la influencia de la
television como medio de comunicacién fundamental.

Este neocapitalismo de consumo®®, que surge como consecuencia de una sociedad
postindustrial, busca constantemente encontrar nuevos publicos a los cuales ofrecer sus
novedosos productos y, en ese sentido, la publicidad cumplira también una funcion
fundamental. Ademas, este es el momento en el que también comienza a gestarse la
industria centrada en el ocio, utilizando al tiempo libre de los ciudadanos como un &mbito

de consumo. (Carrasco Rosa, 2007). Y es asi que:

Desde esta Optica mercantil y despersonalizada, los sujetos
tienden a dejar de ser vistos como individuos, para pasar a ser
meras funciones sociales, tanto a efectos de su utilizacion como
a efectos estadisticos, con finalidad politica (electoral) o

Y la politica de Five dollar wage implementada por Henry Ford posibilitaba no solo la activacién del consumo al subir el
estandar de esta clase asalariada (de 2 a 5 ddlares) sino también evitar conflictos con sus empleados, ya que el trabajo en
las cadenas de produccion los agotaba; y esto generaba que la tasa de desercion fuese alta y que el patron tuviera que
volver a invertir en capacitacion y adaptacion para los nuevos operarios. Esta reduccion en los costos de produccion
posibilitd mayor ganancia y mas publicidad dentro y fuera de la empresa (Worstall, T., 2012, parr. 1) Este tipo de
estrategias empresariales nos permite observar no solo cdmo se va configurando la idea de generacion de demanda, sino
también el establecimiento de ciertos lineamientos desde la gestion de lo que hoy se denomina capital humano como aquel
primer publico al cual la compafiia debe conquistar con sus acciones para después tener éxito en sus programas de accion
solidaria para con el resto de la sociedad.

18 Concepto que hace referencia a un desarrollo exponencial de las empresas ligado a una fuerte politica imperialista en
donde el Estado asume un rol central. (Oszlak, 1978)
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comercial (consumo). En esta sociedad, el amontonamiento, la
profusion, es el rasgo descriptivo mas importante. (Carrasco
Rosa, 2007, parr. 20)

En el &mbito de la Psicologia Social, en esta etapa se evidencian muchos avances en
torno a la observacion y el analisis de las masas. El principal referente que encontramos en
ese sentido es Sigmund Freud (1865-1939), quien ya venia trabajando sobre el anélisis de
psicopatologias. En esta etapa, el citado psicoanalista, abandona el estudio de las
individualidades para enfocarse en las relaciones sociales que el individuo establece. De
esta forma, el autor parte de la idea de que la construccion de la propia subjetividad vendra
del rol que asuman, para el individuo, esos otros con los cuales el sujeto socializa. Si bien
hoy hablamos del fuerte desarrollo que a partir de entonces tuvo la Psicologia Social, el
autor afirma que no intentaba establecer una diferenciacion entre este nuevo campo de
conocimiento y la Psicologia Individual, sino que puso el foco en los fendmenos que se
producen a nivel colectivo, porque ve que son los que terminan incidiendo en las patologias
individuales (Freud, 1921). No obstante, mas adelante veremos como estos primeros
bosquejos del campo de la Psicologia pasaran a ser la materia prima de otros saberes, tales
como la administracion de los Recursos Humanos, la publicidad, las Relaciones Publicas y
el marketing.

En el campo de la comunicacion surge la teoria de la aguja hipodérmica, que supone
una primera mirada a los efectos de los medios de comunicacién, particularmente, en
referencia a la influencia de la propaganda sobre la sociedad. Fue acufiada tanto por
estudiosos estadounidenses, como asi también ingleses y alemanes. La propuesta de Harold
Laswell, en este sentido, es subrayar la importancia de los medios de comunicacion en la
incidencia directa de los mensajes sobre el pablico destinatario. Una idea similar a esta es la
que desarrolla Goebbels que, bajo esa premisa, comenzo a organizar las campafias politicas

del nazismo mucho antes de que asumiera el poder.

1.2. La Guerra Fria y la regulacion de la conflictividad: el lugar de las ONG

En 1945 comienza el periodo de la Guerra Fria. Esto implica la conformacién de

dos bandos ideologicos bien definidos: por un lado, el capitalismo con Estados Unidos
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como su maximo exponente y, por el otro, la conformacién de la URSS (Union de las
Republicas Socialistas Soviéticas) como el referente mas importante del socialismo. Dicho
enfrentamiento no armado tiene que ver méas con medir las fuerzas que con los ataques en si
mismos. Dichas fuerzas ya no remiten a la presencia militar sino al asentamiento de
posiciones en el campo de lo social. En ese sentido, Estados Unidos ya venia trazando un
camino a partir de sus redes internacionales de organizaciones no gubernamentales que eran
parte representante de ese poder. A su vez, se le permitio al capitalismo seguir extendiendo
sus fronteras. Es por ello que en 1950 nos encontramos con la primera definicién de RSE.
Esto significaba una nueva configuracion de las empresas en su intento para sumarse a la
esfera social por medio de herramientas de gestion empresarial. Por ese motivo, las
primeras definiciones que encontramos de este fendmeno son de caracter netamente
economico. Howard Rothmann Bowen, por ejemplo, afirma que es “la obligacion del
directivo de empresa de perseguir politicas, tomar decisiones y seguir lineas de accién
deseables para los objetivos y los valores de la sociedad” (Bowen, 1953, p.6).

En 1950 comienza el auge de los supermercados en América Latina: no solo fue el
boom de los autoservicios, sino también, el del shopping centers. Esto en términos
econdmicos e ideologicos significo mucho méas que una nueva forma de comprar. Implicé
también comerciar productos y espacios o locales. El pablico no solo acude para adquirir
un determinado objeto, sino que, también, comienza a consumir espacios y formas de vestir
y pasear. En sintesis, se trataba de una manera de comerciar experiencia: “estas
innovadoras tiendas no solo eran atractivas para los consumidores, sino también para los
productores locales, los cuales apreciaban el innovador contexto arquitectonico en el que
sus productos quedarian expuestos en los centros” (Ward, 2006, p.68).

Por lo tanto, asistimos al hecho de que en ese marco de consumo comienzan a
aparecer diversas organizaciones no gubernamentales a nivel internacional y en pleno
contexto de carrera armamentista. Se crea el Fondo Monetario Internacional como modo de
brindar apoyo a las economias de los Ilamados paises subdesarrollados, lo que da lugar a la
proliferacion de teorias administrativas de la comunicacién que comienzan a ver en los
medios masivos la oportunidad de mover opiniones y decisiones de diversos paises a través

de la manipulacion de las masas sin el uso de la violencia. Va apareciendo asi, en forma de
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ayuda humanitaria, comunicativa (el servicio al publico) y econdmica, una nueva estructura
global que organiza el hacer de diferentes paises, culturas y sociedades.

En ese escenario surge también el desarrollismo como teoria econémica de América
Latina que busca fortalecer la economia de los paises tercermundistas que dependian
fuertemente de la industria pesada y del apoyo del Estado para poder crecer. Esta corriente
estimuld la proliferacion de la carrera de Ciencias Econdmicas en muchos institutos y
universidades de Argentina (Actis Di Pasquale, E., 2005). Sin embargo, esta situacion
econdémico-politica de Argentina y otros paises de América Latina se orient6 hacia un
Estado de fuerte presencia, que consistia en el impulso de la industria nacional,
especificamente, de la industria pesada y un claro seguimiento y control del desarrollo de
las finanzas. Este objetivo contradecia los de Estados Unidos que, en pleno enfrentamiento
de Guerra Fria, buscaba evitar la proliferacion de gobiernos de izquierda que
imposibilitaran su desarrollo econdémico al no permitirle poner en practica sus avances
cientificos surgidos fruto de la Segunda Guerra Mundial®®.
A grandes rasgos, esto derivo en una serie de gobiernos de facto que desterraron las ideas
nacionalistas en pos de promover un desarrollo econémico anclado en el sistema
capitalista. Y este cambio trajo aparejadas multiples consecuencias. En 1955, Argentina se
enfrentaba, por primera vez, a este proceso de reorganizacion en el cual el Estado daba
rienda suelta a la economia nacional para que los intereses de otros paises capitalistas
pudieran operar en ella. Pero ya no se trataba de una cuestion meramente econémica, sino
también social. El gobierno de Juan Domingo Per6n habia construido una estructura social
basada en un principio de solidaridad que él denoming justicia social (Manzi, 2012); y
ahora, con el nuevo gobierno, esa trama solidaria desaparecia por completo.

Por lo tanto, otras formas de organizacion social surgieron con el fin de contener
ese tejido solidario que ahora desaparecia. En este contexto de constante persecucion,

“algunas organizaciones sin fines de lucro fueron cooptadas por lo estatal y otras

1% En la década del cincuenta comenz6 en los Estados Unidos un proceso de investigacién financiado por las Fundaciones
Rockefeller y Ford, y destinado a adaptar la tecnologia desarrollada durante la Segunda Guerra Mundial al sector agricola.
Este proceso, conocido como la revolucion verde, fue el puntapié inicial de un profundo cambio en la agricultura
tradicional centrado en el uso masivo de agroquimicos, semillas hibridas y modernas maquinarias (Barri y Wahren, 2009,
en Manzo, 2014, p.72). Recordemos que, mas adelante, vendra el boom de los movimientos ecolégicos o verdes, que
surgieron como una forma de defender el medioambiente por parte de los partidos de izquierda luego de la caida del muro
de Berlin en 1989.
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asociaciones se opusieron y fueron perseguidas” (Manzi, 2012, p.5). Pero fueron un
importante sostén de esa época, aunque sus posibilidades de producir grandes cambios
hayan sido disminuidas por este régimen gubernamental (Thompson, 1988, p.1).

Segun Thompson (1988) existieron dos razones por las que proliferaron las ONG y
fundaciones en Argentina a partir de la década del sesenta: por un lado, la ausencia de un
Estado rector que contuviera la situacion social y, por el otro, el afianzamiento definitivo
de los grupos econdémicos del proceso de industrializacion de la década del cuarenta y la
concentracion de grupos capitalistas en la década del sesenta.

No obstante esto, el autor también aclara que, debido a que la legislacion de la
época otorgaba beneficios significativos a aquellas empresas que se sumaran con ayudas a
la esfera social, por ejemplo, la exencidn de impuestos, muchas grandes firmas crearon sus
propias fundaciones con el fin de acceder a esa ventaja comercial; como asi también para
obtener la posibilidad de “(....) mejor(ar) la imagen de ciertos grupos capitalistas frente a la
opinion pablica y, mas particularmente, frente a su personal” (Thompson, 1988, p.9).
Segun datos proporcionados por el Primer Directorio hacia 1975, Argentina tenia 141
fundaciones declaradas.

En este contexto, de fuerte presencia de las fundaciones y las ONG, tanto de
caracter nacional como internacional, es en el que Keith Davis plantea la importancia de
trazar una coherencia entre el poder econémico-social de una empresa y el tamafio de sus
acciones de RSE (Etkin, 2008). Desde el &ambito de las Ciencias Econdmicas se va
delineando entonces, poco a poco, el concepto de RSE, de modo que en la década del
setenta van a empezar a florecer diversos enfoques tedricos que iran nutriendo esa
definicion. En este punto, la discusion académica central sera la de determinar si esta
practica trata de una obligacion social, una responsabilidad social o una reaccién social.
(Paladino, 2004, en Etkin, 2008).
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1.3. Consecuencias de la industrializacion: la toma de conciencia sobre el
medioambiente

Los avances del capitalismo, con los procesos de industrializacion que implican,
comienzan a dar muestras también de los avances de la destruccion del planeta tal y como
era conocido. La produccion en serie a escala global va alertando a la sociedad en su
conjunto sobre la incidencia en el cambio climatico, el desastre ecoldgico y los niveles de
contaminacion a los cuales la poblacion se ve sometida dia a dia. En este contexto, no es
azaroso que los niveles de conflictividad social vayan en crecimiento y que la sociedad
civil, de mas a menos organizada, empiece a demandar al Estado, pero también al Mercado,
formas de crecimiento econdmico mas sostenibles en el tiempo y el espacio. Es en esta que
etapa surgen varios hechos, nunca antes acaecidos, que llevan a concientizar a la sociedad

sobre los efectos de la accion humana en el planeta:

En 1954, los 23 miembrosde la tripulacién del
buque pesquero Daigo Fukury fueron expuestos a un
escape radioactivo de una prueba de bomba de hidrogeno en
el atolén Bikini. En 1969 hubo un vertido en una excavacion
petrolifera en el Canal de Santa Barbara de California. Otros
hechos importantes ~ fueron la protesta  de Barry
Commoner contra los ensayos nucleares, el libro Silent Spring
(Primavera silenciosa) de Rachel Carson o The
Population Bomb (La bomba demogréafica) de Paul R.
Ehrlich. (Movimiento Ecologista, 2012, parr. 8)

El surgimiento de la corriente conservacionista se da como respuesta a una
preocupacion que a partir de los afios sesenta aparece como fundamental: el cuidado del
medioambiente estd por encima del desarrollo del capital. Esta tendencia va a continuar en
la década del setenta y se va a caracterizar por sumar a la proteccion del ecosistema natural,
el desarrollo social y econémico de los diferentes paises.

En 1972 se realiza la Conferencia de Estocolmo cuya finalidad fue analizar el

medioambiente humano. También en ese afio, se presenta el primer Informe del Club de
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Roma®. Asi, bajo el titulo de Los limites del crecimiento se condensa, por primera vez en la
historia, toda la informacion sobre la capacidad del planeta y los riesgos de un crecimiento
desmedido del capital que llevaran a la explotacion de los recursos naturales y la
contaminacion del medioambiente. Este trabajo conto con el apoyo de la Fundacion
Volkswagen y fue realizado por técnicos del MIT (Instituto Tecnoldgico de Massachusetts).
Posteriormente, en 1974, el Club presenta su segundo informe: La humanidad en la
encrucijada (Abate, 2011).

En este segundo registro de datos sobre el clima a nivel mundial ya hay un intento
de advertir que zonas son las mas contaminadas y una certeza sobre la causa de los cambios
en el medioambiente: la mano del hombre lleva al deterioro y, si esto no mejora, el mundo
se conducira hacia el calentamiento global. Existian estudios anteriores a estos informes
que aseguraban que lo que se produciria seria un enfriamiento paulatino (Hodara, 1975,
p.114). En 1977 se crea la Ley de Balance Social en Francia, lo que consolida en una
misma disposicion legal, por primera vez en la historia, tres cuestiones fundamentales: el
cuidado del ser humano, la conservacion del medioambiente y la materializacion de eso en
un informe de gestion obligatorio. Esto supuso un gran desafio para las Ciencias Naturales
que hasta entonces se limitaban a hablar Gnicamente de desarrollo sustentable, expresién
que aun hoy utilizamos y que sostiene el cuidado de la naturaleza separado del desarrollo
de la sociedad (Dourojeanni, 2006). Sumar lo social a la preocupacion medioambiental
implicaba no desterrar la idea de explotacion, sino pensar en un uso controlado de los
recursos naturales. Por eso, en la década del ochenta se hablara de una Estrategia Mundial
para la Conservacion (IUCN/PNUMA/WWEF, 1980, en Dourojeanni, 2006).

Paralelamente a este proceso de debate mundial, aparecen diferentes movimientos
ecologistas en Europa que buscan priorizar la bandera verde en las politicas publicas. De
esta forma intentan preservar el medioambiente y constituir un frente unido que luche
contra los partidos politicos de derecha que negaban el debate en torno a la ecologia. Surge
en este marco Amigos de la Tierra (1971) y Greenpeace (1973), y ya en 1974, “resulta

2 E| Club de Roma es una organizacién no gubernamental que fue creada en 1968 en la ciudad de Roma. Este grupo
estaba conformado por personas dedicadas a la ciencia, por integrantes de partidos politicos y, también, por personas
pertenecientes al mundo de los negocios. La teoria que inspira el surgimiento de este grupo es el neomaltusianismo.
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elegido en Suiza el primer diputado verde en un parlamento estatal” (Lopez, 2012, parr.
14).

En 1987 se publica el Informe Brundtland titulado Nuestro futuro comin?, escrito
en el que se utiliza por primera vez el concepto de desarrollo sostenible. Se lo define como:
“(...) aquel que garantiza las necesidades del presente sin comprometer las posibilidades de
las futuras generaciones para satisfacer las propias necesidades” (WCED, 1987, p.9). El
concepto surge de manera tal que lograba reconciliar las ideas de economia y ecologia en
un contexto de desarrollo del capital, altamente conflictivo. Si la Segunda Guerra Mundial
habia dejado por el piso el concepto de desarrollo anclandolo a la idea de destruccién
masiva de sociedades (Gracia Rojas, 2015), el de desarrollo sostenible volvia a poner en
primera linea la idea de un desarrollo econémico que no destruyera ni los recursos ni a la
humanidad. Pero esto “(...) encierra gran (una) contradiccion, ya que busca reconstruir la
relacién sociedad-naturaleza sin preguntarse sobre la compatibilidad que existe entre
ambiente y desarrollo, la cual puede ser inexistente o demasiado limitada” (2015, p.10).

Al finalizar la Guerra Fria en 1989 se publica el segundo Informe Meadows del
Club de Roma denominado Mas alla de los limites al crecimiento. Lo que se advertia en
ese momento es que no se habian respetado las recomendaciones del informe aparecido en
1972y, por ello, la estabilidad ecoldgica y social del mundo corria riesgos para toda la
poblacion (Ingunza, 2012). A partir de entonces fueron numerosos los encuentros que
convocaron a importantes dirigentes mundiales, empresarios y personalidades destacadas a
debatir sobre los cambios en el medioambiente, la configuracion de las sociedades en torno
a la marginalidad y la pobreza, y coémo enfocar el desarrollo para la resolucion de esas
problematicas. Se realizaron varias reuniones mas con el fin de cumplir con un minimo de
metas trazadas para todas las organizaciones internacionales en pos de lograr una ética a

|22

escala global““. Recién en 2000, con la conformacion de los Objetivos de Desarrollo del

Milenio propuestos por la ONU, se logra resumir en solo diez puntos centrales todas las

2! Este informe fue impulsado por la Organizacién de Naciones Unidas (ONU) a través de su Comisién Mundial sobre
Medio Ambiente y el Desarrollo, que en ese momento estaba precedida por la Primera ministra noruega, Gro Harlem
Brundtland, de la cual el informe toma su nombre.

22 En 1993 se publica el Libro Blanco sobre crecimiento, productividad y empleo de la Unién Europea. Y en 1995 se
publica el Libro Verde sobre el medio ambiente urbano de la Unién Europea. Posteriormente, en 1998, la ONU realiza la
Conferencia sobre Cambio Climéatico en Kioto. En 2002, encabeza la Conferencia sobre Desarrollo Sostenible en
Johannesburgo y, en 2009, la Conferencia sobre Cambio Climatico en Copenhague.
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problematicas sociales, econdmicas y medioambientales a nivel mundial, a la vez que se da
especial atencién al hecho de que cualquier empresa internacional pueda contribuir a la
resolucion parcial de algunos de esos temas planteados.

Recuperamos la idea que expresa Zizek cuando explica que el objetivo de este cruce
ideologico tiene que ver con la apropiacion de ciertos espacios y términos que se presentan
como apoliticos, tal es el caso del concepto de solidaridad. La importancia de este término
radica en que se trata de la base desde donde surge la idea de la RSE. Més que otros
conceptos como el de caridad y filantropia, lo solidario no distingue entre religion y
modelos de accidn; es bastante amplio en su concrecion y puede abarcar cualquier tipo de
proceso o accién social siempre y cuando se busque el beneficio de un tercero. Segin la
Real Academia Espafiola, solidaridad es: “Adhesion circunstancial a la causa o a la
empresa de otros” (RAE, 2018, parr. 1). En el vocabulario juridico, para referir a solidario
se utiliza el vocablo in solidum, que define lo solidario como una obligacion de responder
que tiene cada una de las partes: “(...) por obligacién solidaria se entiende aquella en que el
derecho a la prestacion o el correspondiente deber en su caso, corresponde por entero a
cada uno de los sujetos integrantes de la obligacion” (Alonso, J., 1978, p.6). En ese sentido,
nos preguntamos: ¢;qué forma asume la RSE en relacidn a los conceptos anteriores? La
respuesta es: ninguno en su totalidad. Podemos aventurar que algunos tintes de la
filantropia, la caridad y algunos elementos de la accion social con arreglo a los fines. Lo
cierto es que, ya sea por las caracteristicas de su emisor o por la forma en que es
comunicada, la RSE no cumple todos los requisitos de esas otras acepciones. Por ese
motivo es que ahora abrimos el debate a una nueva categoria que es la del solidarismo.

Este término que surge a comienzos del siglo XXy tiene sus raices en la politica
francesa. Asi, por medio de la regulacién que hace el Estado francés desde sus tres poderes:
legislativo, ejecutivo y judicial, a los individuos se les atribuye la responsabilidad de ser
solidarios entre ellos. Esta raiz del término nos permite analizar la RSE, ya no como una
accion solidaria que surge espontaneamente de parte de una empresa hacia un grupo de
personas necesitadas sino como un mecanismo por medio del cual se tapa la diferencia de
clases y la accion de poder que de alli se desprende. El concepto de solidaridad queda,
entonces, plasmado como el ideal a seguir y al cual nunca se llega. Lo que nos queda en la

practica es el solidarismo “(...) oculta las contradicciones de clase que caracterizan a esta
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formacion social, y por otro legitima el retiro del Estado en el abordaje de la cuestion
social” (Boito, 2005, p.8).

El proceso de homogeneizar las circunstancias de los individuos y sus derechos, a
veces convertidos en suefios, es una funcién que cumple la ideologia, por lo que puede
pensarse que las préacticas solidarias de la RSE responden a la logica capitalista, sobre todo
cuando lo que se busca es reducir la funcion del Estado en pos de promover el libre
mercado. No obstante, la eliminacion de la lucha de clases que realiza la solidaridad, puede
verse, segun Ricoeur (1989) como una forma de fortalecimiento identitario en la sociedad:
“toda accidn social tiene ya una mediacion simbdlica y es la ideologia la que desempefia
este papel de mediacion en la esfera social. En esta fase, la ideologia es integradora,
preserva la identidad social” (p.20).

El capitalismo necesita asumir nuevas formas para poder sostenerse, porque si no
avanza, retrocede. Por lo tanto, acorde a su desarrollo, la RSE va a haciendo lo propio:
transforma los lugares donde opera (escuelas, barrios, etc.) en lugares de solidarismo. Asi,
la inversion, que antes era monetaria, ahora se llama inversion social, los empleados que
participan son el capital humano; y los asistidos son beneficiarios. Se benefician a pesar de
gue pagan un precio por eso: publicitar la empresa. Y, en ese sentido, es una herramienta de
uso estratégico, porque su comunicabilidad tiene que ver con las zonas de sensibilidad que
despierta, no en el grupo humano al que ayuda, sino en el grupo humano al que se dirige
con su estrategia comunicativa. En ese sentido, encontramos que “(...) la estetizacion (de
este tipo de practicas) no solo reduce a espectaculo, sino que en términos productivos
potencia un tipo de religiosidad/laica /filantrépica/mercantil insensible (anestesiada,
anestesiante) ante la forma de cru-commerce (...) para alcanzar la resolucion de
necesidades” (Boito, 2012, p.134).

La disputa por el término de la solidaridad queda plasmada en el campo de las
practicas: cuando vemos que por momentos lo solidario es parte una politica de Estado v,
en otros contextos, es parte una campafa de RSE de las empresas; y también en el campo

de lo linglistico, cuando atendemos a las diferentes definiciones que surgieron sobre la
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RSE. Esta polémica se origina en la década del sesenta, cuando Milton Friedman (1962)%

propone una nueva mirada sobre la RSE al afirmar que:

(...) la tUnica responsabilidad social de las empresas
consiste en maximizar la rentabilidad para los accionistas,
mediante la utilizacion eficiente de sus recursos econdémicos,
dentro del conjunto de leyes y normas establecidas para el
desarrollo de las actividades mercantiles, ya que, desde su
punto de vista, los problemas y necesidades sociales de la
poblacion, deben ser atendidos por el Estado o por
organizaciones que se hayan creado para atender tales
demandas. (Cantillo U.; Buelvas, L. y Benavides, O., 2012,
p.196)

Siguiendo la clave del liberalismo econémico, cuyo maximo exponente fue Adam
Smith, la aseveracion arriba enunciada expresa con claridad el lugar que la RSE va a ocupar
en la estructura organizativa de las empresas, al menos, en sus comienzos, y el desdén hacia
formas de solidaridad social por parte del capital privado®. Para Friedman, con su debido
clima de época, la RSE no era un negocio, sino un desperdicio de recursos.

Contraria a esta postura es la afirmacion que en ese periodo brinda el Committee for
Economic Development (CED):? “es la misma sociedad la que le permite operar a la
empresa y, por lo tanto, la empresa tiene la obligacion de satisfacer las necesidades de la
sociedad” (Etkin, 2008). Por su parte, Kaith Davis propone en 1960 lo que sera considerado
después su ley de oro de la RSE: “La Responsabilidad Social de los empresarios debe ser
acorde al poder social de las empresas” (Davis, 1975, en Paladino, 2004, p.42). Asi, por
primera vez el concepto de RSE deja de estar ligado Unicamente al sector econdmico para
empezar a prestar atencion a lo que sucede en el entorno social en el cual las empresas se
encuentran insertas. Todo ello como respuesta a los movimientos sociales que
caracterizamos anteriormente que expresan una sociedad cada vez mas consciente de las

consecuencias medioambientales de la actividad industrial como asi también, comienza a

28 Cofundador de la Escuela de Economia de Chicago de corriente liberal y premio Nobel de Economia.

2 Resuenan los ecos de lo expresado por Smith en 1776 “no es por la benevolencia del carnicero, del cervecero y del
panadero que podemos contar con nuestra cena, sino por su propio interés. No nos dirigimos a su humanidad sino a su
amor propio y nunca les hablamos de nuestras necesidades, sino de sus ventajas” (Vives, 2013, parr. 9).

5 CED: Asociacion sin fines de lucro que nuclea a los principales directivos de importantes empresas de los Estados
Unidos. Fue creada en 1942 con el objetivo de promover una estructura econdmica cuya base fuese un contexto de paz
cuando se estaban transitando los Gltimos afios de la Segunda Guerra Mundial.
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exigir cada vez mas a las empresas para que reparen dafos. “Esto gener0 una presion para
que el Estado interviniese imponiendo normas con el fin de gestar proteccion a los intereses
publicos y a los recursos naturales” (Cavia, 2013, p.90). Hacia fines de esta década sucede
el Mayo Frances, lo cual deja en claro dos cosas: primero, que la sociedad asume una
postura activa en cuanto a la demanda de cambios y, segundo, que es capaz de hacer una
critica severa sobre las condiciones en que se encuentra el ser social en torno a una
sociedad de consumo.

En 1968, también surge el concepto de sociedad de la informacion y busca,
justamente, incorporar el rol activo que ya asumen en esta época las nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion al desarrollo politico, social y econémico de los paises
primermundistas; es decir, comienza a verse a las TIC desde un punto de vista estratégico.
Esta busqueda tiene que ver, a su vez, con un contexto bastante complejo y con como las
tecnologias pueden ayudar a la humanidad a resolver diferentes problemas, entre los que
encontramos: la preocupacion por el uso indiscriminado de los recursos naturales, las
secuelas sociales que dejo la Guerra de Vietnam y el surgimiento de numerosos
movimientos sociales plurales®®. La cuestién pacifista aca asume un rol central, ya que
todas las manifestaciones sociales seran con ese caracter de no violencia ni disturbio civil
para remarcar la postura que las sociedades habian tomado en relacion a la Guerra de
Vietnam (Cantillo U. et al., 2012).

En los afios setenta encontramos a Estados Unidos en una situacion de depresion y
pesimismo luego de los asesinatos de los hermanos Kennedy, de Martin Luther King y del
ascenso al poder de Richard Nixon. A esto se le suma el fracaso en la guerra de Vietnam, el
boom de las importaciones japonesas que aumentan la tasa de desocupacién. Entonces la
RSE empieza a ser considerada como una responsabilidad econémica, legal, ética y
filantropica. Los campos de la RSE se van diversificando, y no se trata solo de controlar el
uso de los recursos medioambientales, sino que también se hacen visibles el seguimiento
legal, la transparencia en las operaciones, el control del gasto, entre otros. Lo mismo

comienza a suceder en el campo de los estudios de la comunicacion. Ya no hay un solo

%6 En este momento aparecen en los Estados Unidos, Europa y también en América Latina, Asia y Africa y se promulgan a
favor de los derechos civiles, la ecologia, el feminismo y el pacifismo, que en lineas generales se posicionan contrarios al
imperialismo, las instituciones histéricamente arraigadas, como la Iglesia y el conservadurismo de los partidos politicos, y
la burocracia (Cantillo U.; et al.: 2012).
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publico, sino que la diferenciacion de los distintos grupos sociales lleva a pensar otras
estrategias para poder estudiarlos. Surgen asi las teorias de corte funcionalista. Es decir que
la investigacion ya no pone el acento en la masa social como totalidad sino en ciertos y
determinados grupos en los cuales se percibe una disfuncién, es decir, en aquellos que no
responden al sistema como debieran: “Los conflictos colectivos vienen analizados, en esta
perspectiva, como formas de lucha por el control de los recursos. La movilizacion de un
grupo es un modo de recoger y de invertir recursos con vista a ciertos fines. Cada grupo
calcula costos y beneficios ligados a diversas opciones de accion” (Melucci, A., 2018,
p.72).

Posteriormente, Archie Carroll (1979) intentard ampliar la idea incorporando otros
factores en los que la RSE influye sin hacer hincapié Unicamente en los aspectos
econdmicos. Al respecto, dird que también implica expectativas legales, éticas y
filantropicas. Estos cuatro elementos tienen que ver con: a). el objetivo de la empresa en
cuanto a su necesidad de aumentar continuamente su ganancia (expectativa econémica); b).
el marco normativo dispuesto por el Estado que sobre esta accion se realiza (expectativas
legales), c). las exigencias que determina el publico (expectativas éticas) y d) el rol que
asume la empresa como ciudadano (expectativas filantropicas). En este segundo enfoque
serd mas amplio el panorama en el cual las Ciencias Econdmicas, y mas especificamente
las empresas, buscan expandirse por medio de una mayor presencia en el entorno social.
Recordemos que después de la Segunda Guerra Mundial, varias empresas se vieron
econdémicamente favorecidas, y esto les hizo plantearse una planificacion a largo plazo
(Suérez Hernéandez, J; Ibarra Miron, S, 2002). Por ese motivo es que comienza a pensarse
desde la teoria el concepto de estrategia.

La primera aproximacion a este concepto fue la que realizaron Chandler (1962),
Tilles (1963) y Ansoff (1965), quienes manifestaron su intencion de analizar el término a
partir de su aplicacion a la empresa, entendida esta tltima como una estructura consolidada
en si misma y capaz de llevar adelante una serie de negocios. A partir de ello se hace
necesario comprender la idea de estrategia como una busqueda de resolucion de las
dificultades que se le presentan a la compafiia; y por ese motivo comienza a hablarse de
estrategia corporativa o estrategia de negocios. La mirada de este analisis estaba centrada

en la direccion de la empresa, de manera tal de poder ver todo el conjunto de factores que
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intervienen en el proceso productivo y, también, porque fueron los directivos de empresas
de la época los que comenzaron a tomar este concepto que afios anteriores habia servido a
la guerra y al mercado. Esto tiene que ver con un cambio de vision desde las gerencias en
pos de mejorar las respuestas a las diferentes demandas que reciben las firmas (Suarez
Hernandez, J; Ibarra Miron, S., 2002). Deciamos anteriormente que, al igual que los
avances tecnoldgicos, el concepto de estrategia tuvo su origen en el campo de los conflictos
bélicos y, luego, se lo empleo en el &rea comercial.

Encontramos en este primer recorrido histérico una serie de hechos sociales que
promueven la conflictividad social, tanto en las sociedades industrializadas como en otras
sociedades que fueron las que sufrieron los efectos de las guerras mundiales. La crisis
socio-econdmica sumada a la crisis medioambiental a partir de los primeros informes
realizados por las ciencias duras sobre los efectos de la industrializacién en la naturaleza
hicieron que el sistema capitalista activara una serie de mecanismos para poder sostenerse.
Entre sus estrategias encontramos la configuracion de fundaciones corporativas y el
desarrollo de la carrera de Relaciones Publicas como modos de regular el conflicto, asi
como también la creacion de universidades con fondos privados para desarrollar estudios de
opinidn con el fin de impulsar el consumo. Estos desplazamientos que conforman los
antecedentes de la Responsabilidad Social Empresarial nos permiten entender la
metamorfosis del capitalismo en la generacion de nuevas necesidades que impactan en la

sensibilidad social y afianzan el sentido productivo del sistema.

1.4. Indagar las percepciones para regular los conflictos en la emergencia de los
estudios de opinién

El periodo de entreguerras y el auge de los gobiernos totalitarios en varios paises del
mundo van marcando la importancia cada vez mas significativa de la propaganda estatal,
que continuara teniendo un rol fundamental no solo en la regulacién de los conflictos
internos y externos, sino cada vez mas en las modalidades en que estos son percibidos por
la masa en su conjunto. Consideremos algunos de los hitos fundamentales que permitieron
establecer una red de soportes y agencias fundamentales para lo que luego daré lugar a

otros medios masivos de comunicacion.
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En 1919 se inaugura en los Estados Unidos la primera oficina de Relaciones
Publicas a cargo de Edward Bernays. En 1921, se crea la primera Radio en Moscu,
denominada Radio Komintern. Esta estacion de radio era la que més potencia tenia en el
mundo y estaba a cargo del Kremlin, por lo que Lenin ordend que “este periodico sin papel
y sin fronteras iniciara, a partir de 1929, sus emisiones regulares en onda corta en aleman y
en franceés, vy, al afio siguiente, en inglés y en neerlandés” (Mattelart, 1996, p.128). En 1923,
Bernays crea el primer concepto de Relaciones Publicas en su libro: Cristalizando la
opinidn publica, el cual fue parte de la literatura de Goebbels. Posteriormente, en 1926,
José Ortega y Gasset comienza a publicar articulos en los diarios El Imparcial y El Sol,
donde manifiesta su descontento hacia la cultura norteamericana a la que visualiza como
“sometida, inicamente, a las leyes de la produccidn-distribucién masiva y de la tecnologia”
(Ortega y Gasset, 1926 en Mattelart, 1996, p.126). Una cultura que, segn su modo de ver,
no llegaba al mismo nivel de la cultura espafiola, fiel representante del movimiento
ilustrado?’ (Mattelart, 1996).

De esta forma, cada pais va conformando de a poco su modo de ver el desarrollo de
las sociedades a partir de la irrupcion de los medios de comunicacion en la sociedad. En
1927, Harold Laswell publica su primer libro titulado Técnicas de propaganda en la
Guerra Mundial, donde estudia los modos en que los diferentes gobiernos manipulan el
comportamiento de las masas, dando con ello surgimiento a la teoria conocida de la aguja
hipodérmica o forma de comunicacion unidireccional de los medios de comunicacion. Este
modelo sera el que defina el paradigma de la comunicacion que ayudara a entender el
edificio sobre el cual se asientan el resto de las teorias de la comunicacion. Su estructura
consiste en cinco peguntas: ¢quién dice qué a quién, enviado por qué canal y con qué
efecto? Si bien este paradigma ha sido superado, resulta funcional para lo que aqui
buscamos demostrar (Bacchiega, J., 2014, p.3).

En 1933, Joseph Goebbels?® asume el cargo de ministro para la lustracion y la
Propaganda del Tercer Reich. Y ese mismo afo, bajo el gobierno de Franklin Roosevelt,

2T Hace referencia al Siglo de las Luces, movimiento intelectual que llegd a todas las areas del desarrollo (pintura,
arquitectura, escritura, etc.) y cuya sustancia consistia en el uso de la razdn como forma de salir de la ignorancia y la
barbarie.

%8 politico alemén muy cercano a Adolfo Hitler. Se destac por su rol de propagandista del Tercer Reich durante la
Segunda Guerra Mundial.
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Estados Unidos comienza a ser estructurado bajo la consigna del New Deal (Nuevo Trato)
que consistié en una politica en la cual el Estado, asume un rol importante en la regulacion
de los mercados, del sector financiero como asi también en el desarrollo de los sectores
mas vulnerables. Este contexto es el que permite que comiencen a realizarse los primeros
estudios de opinion publica.

Los primeros sondeos de opinién publica estuvieron a cargo de George Gallup, y
sus resultados lograron anticiparse a la reeleccion de Roosevelt (1936). Ademas, surgen los
primeros estudios sobre audiencias radiofénicas, lo cual comienza a despertar el interés en
la opinion publica (Mattelart, 1996). Esto se ve claramente reflejado en la Revista The
Public Opinion Quartely, que se crea en 1937 y cuya edicion estuvo a cargo de la School
Public Affairs dependiente de la Universidad de Princenton, institucion que conforma la
American Association for Public Opinion Research (AAPOR). Harold Laswell es uno de
los colaboradores de esta revista que trabaja para organizar la opinién pablica a favor del
New Deal. A medida que Estados Unidos rompe con el aislacionismo y se avecina la
Segunda Guerra Mundial, el tema de la politica internacional atrae cada vez mas la
atencion. Y por esta razon, se multiplican los estudios sobre la propaganda alemana
(Mattelart, 1996, p.120). En ese contexto, en Espafia, hacia 1936 comienzan a aparecer los
primeros efectos de la Radio en la guerra psicoldgica: la guerra civil que surgié como
consecuencia del enfrentamiento entre el ejército y el Gobierno de la Segunda Republica le
valié la victoria al General Francisco Franco, luego de que sus emisoras al mando
aumentaran sus emisiones en idioma arabe, para evitar que los moros intervinieran a favor
del polo republicano: “la radio de estas Ultimas emitia, en efecto, desde Valencia, en lengua
arabe (también en francés, e incluso en ruso, para los combatientes de las Brigadas
internacionales)” (Mattelart, 1996, p.128).

Posteriormente, en 1938, se crea el primer codigo de ética profesional internacional
en materia de regulacion de las practicas propagandisticas y publicitarias. Asi, surge en
Nueva York, la International Advertising Association (IAA). Su principal propdésito sera
lograr que el marketing sea insertado en todos los negocios del mundo, pero con mayores
niveles de calidad. Por eso, esta reglamentacion en la materia, sera la base para todas las
normas que se efectlien después (Mattelart; 1996). Ese mismo afio, en Francia, se fundara

el Instituto de Opinidn Publica (Institut Francais de 1’ Opinion Publique, IFOP), que es el
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primero que lleva formalmente ese nombre y que dara origen en 1939 a la revista
Sondages. Este serd el primer paso para lo que en 1964 serd la Office de la Radio-
Teélévision Francaise (ORTF), con sus sondeos de oyentes. Estas experiencias de analisis
de opinidn, tendran la ayuda informética con el aporte del audiometer. Este instrumento,
creado en 1939 por la firma Nielsen y el Massachussetts Institute of Tecnology (MIT),
comienza a operar recién en 1942.

Hacia 1950 comienza a darse un fenémeno un poco mas complejo que el generado
en el contexto de la Segunda Guerra Mundial y tiene que ver con el Management of news
(Guerra, 1997, p.282). Esto surge en los primeros afios de la Guerra Fria, momento en el
cual tiene lugar la Guerra de Corea (primer enfrentamiento entre los Estados Unidos y la
Unién Soviética). Por medio la Campafia de la Verdad, el presidente Truman elaboré una
verdadera arma psicoldgica dinamica que estructuro a partir de los medios de
comunicacion social. Este proyecto gubernamental se caracterizd por un alto proceso de
censura de parte del gobierno y, a su vez, una importante escasez informativa (Guerra,
1997). Es en ese contexto en el cual comienza a pensarse, desde el ambiente corporativo en

otras acciones para resguardar la credibilidad de la informacion.

En Harvard la Comision Hocking encabeza publicaciones
corporativas que defienden la libertad de expresion de los
medios, pero también la aceptacion por parte de estos de un
compromiso permanente con la sociedad y las instituciones.
Pero es en la Universidad de Chicago donde la Hutchins
Commission, integrada por intelectuales y académicos de
todo el pais, emite sus recomendaciones mas duraderas sobre
el que debe ser el papel de la prensa: un watchdog garante de
la libertad. (Guerra, 1997, p.275)

De esta manera comienza a hablarse, por primera vez, de la responsabilidad social,
pero en el marco del desarrollo periodistico y para establecer un limite en el manejo de la
informacion que tanto Estados Unidos como sus paises aliados estaban realizando.
Harvard, la Universidad de Chicago, en Estados Unidos; la Royal Commission of the Press
y el Press Council, en Gran Bretafia, van a ser las instituciones que comiencen a luchar a
por lograr la libertad de la informacion o free flow of information (Guerra, 1997). De esta

forma se van a sentar las bases para la construccién de un neocapitalismo informativo:
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a) Estructura juridica de libertad tedrica de expresion y
control indirecto por medio de leyes, presiones o ayudas
econdmicas a los medios.

b) Régimen economico-empresarial con amplio poder del
Estado sobre los medios masivos, como monopolio (Europa)
0 en competencia (Estados Unidos) sobre los medios
masivos.

c) Gran desarrollo tecnologico del negocio informativo de
redes oficiales o privadas. (Guerra, 1997, p.277)

Con esos pardmetros es que comienza a pensarse en otra forma de hacer
propaganda. A partir de este momento atras quedaban los dias de la guerra psicologica y la
propaganda negra de la cual habia que descontaminar hasta los soldados luego de los
enfrentamientos con terapias psicoldgicas (Guerra, 1997). En adelante se hablara de
propaganda blanca con sus rasgos de contagio. Asi se va estructurando una
instrumentalizacion del consenso (Lippman en Guerra, 1997, p.277). Esta estructura seré la
representante de los valores de paz, libertad, transparencia y democracia (Guerra, 1997).
De esta forma, el sector privado va a construyendo su propia imagen positiva a la vez que
se va despegando de la imagen del Estado como agente controlador de la informacién.

En la década del sesenta, este estilo de propaganda va a encontrarse con su primer
gran reto: la de la crisis de valores. Surgen los movimientos populares, es decir, que la
opinidén publica que antes era una sola masa homogénea ahora se ve fraccionada en un
montdn de partes debido a la conformacion de estos numerosos grupos que bregan por los
derechos hacia las mujeres, la comunidad negra, la paz, la comunidad homosexual, etc. Es
una situacién a la que el campo de los medios corporativos hace frente con la llegada de las
radios en su frecuencia modulada (FM). Por su parte, la television alcanza su pico mas alto
en llegada a las masas gracias a su famosa transmisién de la Ilegada del hombre a la Luna.
Y asi, con gran parte del mundo intentando reflotar el sistema econémico, Estados Unidos
empieza a elevarse como el referente principal del sistema capitalista y también como el
mas importante impulsor de la industria de la informacion (Guerra, 1997). De esta forma,
junto con el boom del sistema de franquicias como, por ejemplo, McDonald’s, Burger King
o Kentuchy Fried Chicken, comienzan a pensarse nuevas formas de publicitar, en una
época de cada vez mayor concentracion de medios, las diferentes empresas cuyo

crecimiento empieza a despegar gracias a este nuevo formato de negocio.
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En ese contexto es que surge la Escuela de Palo Alto, como una forma de
comprender desde la Psicologia y la Antropologia las formas de comunicacion en
contraposicion al modelo matematico de la informacion (Shannon y Weaver) que imperaba
debido a la proliferacion de medios de comunicacion en esa época. Uno de los referentes de
los estudios Palo Alto, Paul Watzlawick, propondra cinco items claves que serviran para
entender la comunicacion humana intentando comprender algunas enfermedades de la
psique como, por ejemplo, la esquizofrenia (Watzlawick et al., 1991) sin saber que se los
establecera como base de la comunicacion y que el primero de ellos habilitara mas adelante
el rol de las oficinas de prensa y comunicacion en las grandes corporaciones: la
imposibilidad de no comunicar (1991, p.24). Este axioma haré que las diferentes
instituciones comiencen a pensar en el control de la informacion y, luego, con el
surgimiento del concepto de Imagen Institucional, en una forma estratégica de presentar los

datos para obtener un rédito econémico.

2. La ética empresarial como respuesta a los conflictos del capital
2.1. Las acciones sociales morales y solidarias de las empresas en busca de

transparencia

La importancia por generar acciones sociales con fines benéficos lleva a crear en el
interior de las empresas la vara con qué medir esos proyectos. Surge asi la ética
empresarial, particularmente asociada al escandalo de Watergate en Estados Unidos. Este
caso, ocurrido en 1970, gener6 una fuerte desconfianza hacia el campo de la politica y de
las finanzas al poner en el centro del ojo publico el debate sobre la ética y la transparencia
en el entorno gubernamental luego de que se comprobaran maniobras de espionaje,
extraccion y adulteracion de informacion hacia el Partido Demdcrata por parte del entonces
presidente Richard Nixon. El clima de escepticismo que dejo este escandalo se plasmo a
nivel internacional y, aunque fue parte de la planta politica, muchas empresas empezaron a
pensar en acciones que pudieran crear transparencia. “Recuperar los principios y valores
éticos en el mundo empresarial se hacia imprescindible, y a partir de entonces proliferaron
las publicaciones, catedras e institutos, y los cursos de ética de la empresa” (Cortina, 2009,
p.118).
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Pensar la ética desde el punto de vista weberiano nos lleva a plantearnos una serie
de cuestiones de orden macro-estructural. La primera de ellas es que, la influencia del
protestantismo hizo que el sistema capitalista, en sus inicios, fuese considerado y
estructurado como un sistema ético antes que mercantil. Asi, podia responder a los grandes
interrogantes de la existencia humana, como la felicidad (Resico, 1995). Lo que
encontramos entonces es que la propia légica de acumulacion va a ser el meollo de esta
dimension en la cual se va a pensar el desarrollo de la economia no solo como un medio
sino como un justificado fin. “En efecto, cuando la cuestion es determinar cual es el fin que
se debe perseguir de entre varios, estamos en el campo de la ética” (1995, p.30). Si
relacionamos este aspecto con el advenimiento de la Responsabilidad Social Empresarial
como area de gestion empresarial fundamental para hacer negocios vemos que, el marco en
el cual se encuentra este conjunto de préacticas es el de una sociedad con un sistema
capitalista avanzado en el cual el aspecto ético sefiala que lo central es el aspecto solidario
como modo de acceder a ese sistema de acumulacion de capital.

La segunda cuestion que nos lleva a pensar la ética es que, en términos de moral, el
sistema capitalista también realiza un cambio fundamental a la hora de evaluar como buena
0 mala una accion, porque su vara es netamente economica, no moralista. Entonces, si
antes las acciones sociales solidarias tenian una valoracion ético-religiosa, derivada
sobretodo de la doctrina judeo-cristiana, y daban un beneficio al alma de la persona; ahora
en este sistema, el beneficio serd la realizacion misma de la accion si esta Gltima recibe un
valor positivo en términos monetarios: “(...) la ética de la eficiencia que nos ensefia a
valorar un acto por su logro econémico. Si una accion es eficiente se llevara a cabo, si no lo
es, sera evitada (Ibidem, p.31). Asi es como llegamos a lo que hoy se denomina: ética

empresarial. Este concepto parte de la idea de moral, entendida como:

(...) el codigo de conducta que guia los actos de una
persona concreta a lo largo de su vida; se trata de las
convicciones y pautas de conducta que sirven de base para los
juicios morales que cada cual hace sobre si mismo y sobre los
demas. Tales contenidos morales concretos, personalmente
asumidos, son una sintesis del patrimonio moral del grupo
social al que uno pertenece y a la propia elaboracion personal,
condicionada a la situacion socioecondmica, el temperamento
y otras circunstancias. (Martinez, 2011, p.2)
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De esta forma se percibe una estrecha relacion entre los valores sociales y los
valores individuales que orientan las précticas. Pero, ademas, este conjunto de
comportamientos sociales e individuales se asientan por medio de la ética, que es la que
asume la forma de norma y otorga racionalidad a esas acciones, las justifica, las limita y las
contextualiza. En la actualidad encontramos muchas disposiciones a nivel provincial,
nacional e internacional que intentan regular el saber ser de las empresas. Y lo que
destacamos, como primera medida, es que todas ellas reiinen en sus escritos los dos tipos de
éticas que desarrollamos aqui: la ética del sistema capitalista y la ética empresarial. Esta
ultima como un conjunto de valores morales “(...) que permiten construir relaciones dignas
con los demas seres humanos, con el mundo de las cosas, con lo espiritual y con nosotros
mismos” (2011, p.2).

Segun Martinez (2011), el surgimiento del concepto de ética empresarial tuvo lugar
a raiz de las demandas sociales hacia las empresas que se produjeron a mediados de los
afios sesenta y setenta; aunque ya en los afios cincuenta se problematizaba sobre economia
y su relacion con la ética. El autor sitGa el nacimiento de esto concepto en un contexto
signado por el auge de las grandes corporaciones. Estas comienzan a tener “(...) una
organizacion formal y jerarquica, causada por la separacion de la direccion y la propiedad.
Comienza entonces una creciente reflexion ética sobre las actuaciones de las grandes
empresas y su gestion” (2011, p.14).

Por otro lado, pensar en la irrupcion de este concepto también nos lleva a percibir
coémo el término politica comienza a ser utilizado en el ambito privado para englobar todas
las actuaciones que la empresa realiza con fines sociales a sus diferentes publicos. La
direccion de Relaciones Publicas o de Relaciones Institucionales sera la encargada de
coordinar todo esto, aunque brinde soluciones a inquietudes de manera puntual y especifica.
Esto lleva a que, con el tiempo, el rol del consumidor pase a ser cada vez mas activo en esta
cadena de produccion y de consumo. Es entonces que comienza a ser prioritario en las
empresas la ejecucion de politicas destinadas a educar a sus publicos y a conocer mas sus
cambios de gustos y necesidades. Asi, las empresas se sumergen y actdan cada vez mas en
el entramado social (Cavia, 2013).

En 1971 se crea el Foro de Davos (World Economic Forum). Surge como una

organizacion sin fines de lucro con el fin de observar y estudiar las técnicas administrativas
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implementadas por las empresas de los Estados Unidos. Su fundador fue el profesor de
Politica Empresarial Klaus M. Schwab (Claves para entender qué es el Foro de Davos, 25
de enero de 2018). Ese afio también surge el concepto de marketing social “(...) lo
utilizaron Kotler y Zaltman para aplicar los postulados y técnicas del marketing comercial,
en campanas de bien publico o la difusion de ideas que beneficien a la sociedad” (Taricco,
J, 2009, p.27). Deja de pensarse el marketing como una herramienta netamente corporativa
para aplicarlo como una forma de gestionar también otros espacios que no sean lucrativos.
En ese sentido, estos autores son pioneros en proponer los elementos de esta tecnologia
(precio, producto, comunicacion y distribucion) a las ONG y demas entidades de la
sociedad civil como forma de organizar sus actividades y lograr mayores rendimientos. Las
famosas 4P: price, product, promotion y place (Munuera, 1992, p.135), son los pilares del
marketing que van a pasar a formar parte de la estructura fundamental a partir de la cual se
pensard la vida de cualquier organizacion para poder conectar la fase de produccién con la
de consumo. Con el marketing social, esa linealidad sigue existiendo, pero aparece la
institucion como producto.

Desde la academia internacional, por estos afios encontramos que, por ejemplo,
Sturzenegger (2003) se plantea si la cuestion pasa por: ““si una organizacion con intereses
econdmicos puede ser socialmente responsable y una organizacion socialmente responsable
puede tener intereses econdmicos” (Etkin, 2008). En ese sentido se busca definir los limites
de accidn de la RSE y, en ese ejercicio, ver qué es lo que puede aportar esta nueva forma de
actuar socialmente. También encontramos a Schvarstein, quien en 2004 va a ligar a la idea
de RSE el concepto de ética. Entonces, para este académico, la RSE va a ser una “(...)
conducta ética de las empresas como la voluntad de las mismas de ir més alla de lo exigible
socialmente y erigirse como sujeto social” (2004, p.51). Si antes Unicamente se relacionaba
la moral con la RSE en el sentido de que la empresa estaba obligada moralmente a cumplir
lo que la sociedad le exigia, ahora la dimension ética viene a dar un cambio vision a la hora
de pensar y disefiar las acciones de RSE. Va a implicar una postura mas activa por parte de
la empresa que no va a esperar ahora el reclamo social, sino que va a organizar y ejecutar
acciones sociales motivadas por si misma como sujeto social promotor del cambio. Tanto la
moral como la ética constituirdn “un conjunto de practicas orientadas a promover la

satisfaccion de las necesidades sociales de sus integrantes y las de los miembros de su
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comunidad” (Schvarstein, 2004, p.51). En 2004 se da comienzo a los “grupos de trabajo
para la guia de recomendaciones ISO 26000 (Hernandez Cerdefio; Morales Silva; 2015,
p.3).

Hacia 2008, el mundo vive una intensa crisis econdmica debido a la caida de la
financiera Lehman Brothers por la burbuja hipotecaria generada por esa agencia en Estados
Unidos. Para ese entonces, el nivel de globalizacion era tan avanzado que este hecho generd
importantes desajustes econdmicos en el resto de los paises capitalistas, llevando a algunos

(como el caso de Grecia) incluso a la quiebra.

(...) casi 930 000 millones de dolares, (es el monto) que
tuvieron que inyectar los seis mayores paises de la Union
Europea (UE) y Estados Unidos en los meses posteriores al
colapso de Lehman para sostener el sistema financiero. Segln
los célculos del sector, Estados Unidos gast6 471500
millones de euros, seguido de Reino Unido (129 200
millones), Holanda (80.400 millones), Alemania (74 300
millones), Francia (30000 millones), Espafia (19 000
millones) e Italia (10 000 millones). (A 10 afios de la quiebra
de Lehman Brothers: claves para entender el terremoto, 13 de
septiembre de 2018, parr. 3)

Estas cifras nos permiten ver que, aunque el tiempo pasd, la malversacion de fondos
y la asistencia constante de los Estados Nacion hacia las diferentes firmas internacionales
no cambio, al contrario, en un contexto en el cual la globalizacion cada vez es mas fuerte,
los actos de corrupcion generan olas de repercusiones en lugares que antes eran
impensados.

Para 2010 lo que percibimos es que Estados Unidos sigue siendo un socio vital en el
mercado de armas a nivel mundial. Ese afio recibié més de 21 000 millones de ddlares
gracias a sus ventas a paises como India, China, Pakistan, Egipto, etc. Sin embargo, la crisis
econdmica generada dos afios antes por la financiera Lehman Brothers sigue haciendo
mella en el pueblo estadounidense y, tambiéen, en el europeo. Las tasas de desempleo en
alza hacen que los Estados busquen mejorar el negocio del area de Defensa Nacional.
Solamente Espafia logro facturar 4 millones de euros por dia en esta etapa. (Fernandez,
2013). Y en ese marco, la preocupacion por la RSE sigue surgiendo. En 2010 se crea la

Norma ISO 26000. Esta herramienta surge como una guia a la que cualquier empresa puede
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acceder y sumarse sin obligacion alguna. Es la primera vez que una normativa de tipo ISO

va destinada exclusivamente a acciones de RSE.

2.2. Un cambio de vision: de la idea de RSE a la de ciudadania corporativa

En el marco de las sociedades postindustriales, marcadas por una fuerte presencia
de los medios de comunicacion audiovisuales en el cual todos los reclamos sociales
comienzan producirse no solo en relacion al rol de Estado sino también a discutir qué lugar
deben ocupar las empresas. De esta forma, se advierte como los reclamos sociales hacia las
empresas comienzan a ser mayores; hay nuevos grupos sociales, nuevas tecnologias y, por
lo tanto, nuevas exigencias para las empresas. El rol de las ONG también vuelve a ser
activo, y esto le brinda mayor visibilidad a un tercer sector que se muestra preocupado por
los avances y los cambios econémicos, sociales y culturales. Esa trama de relacion que se
constituye una puja ideoldgica por definir qué es solidaridad, a quién le compete y qué
entendemos por RSE.

En los dltimos quince afios hemos percibido que el concepto de RSE ha seguido
siendo utilizado, pero a su vez, ha comenzado a aparecer otro: el de ciudadania corporativa.
Tal es asi que, varios entes internacionales ya han preferido optar por este Gltimo para hacer
referencia a las acciones de RSE. Entre ellos encontramos el Foro de la Economia
Mundial®®, que lo define como el aporte que la empresa hace a la sociedad esta en realizar
sus acciones basicas como compafiia, sus proyectos filantropicos y su participacion en
politicas publicas (2011). También el Banco Mundial utiliza este concepto para hacer
referencia a que las empresas tienen obligaciones que van mas alla de sus negocios
(ExpokNews, 2018).

Segun los expertos en el tema, no se trata de meros sindbnimos sino de un cambio de
vision sobre la empresa. Mientras la RSE intenta dar respuestas a las diferentes presiones y
demandas sociales, la ciudadania corporativa se sustenta en la existencia misma de la
empresa como sujeto social que es capaz de impulsar acciones positivas hacia la sociedad.

Al decir de Paul Capriotti (2006), tiene que ver con un proceso de legitimizacion al cual

% The World Economic Forum es una organizacién internacional sin fines de lucro que surgié en 1971, en Ginebra, Suiza.
Se caracteriza por su imparcialidad y su hincapié en la relacién entre el empresariado y los sectores publicos.
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puede acceder la compafiia por medio de esta herramienta; es decir, toda aquella firma
corporativa que organice y ejecute practicas de este calibre podra recibir licencia social
para operar (p.1) en un determinado lugar. En este sentido, aparecen dos cuestiones
fundamentales a tener en cuenta: por un lado, la idea cada vez mas fuerte de que existe un
contrato tacito entre empresa y sociedad por medio del cual la primera debe ganarse el
respeto de la segunda para poder operar y tal acuerdo existira siempre y cuando esa
clausula se cumpla: la del buen comportamiento corporativo. De lo contrario, como sefiala
este autor, la sociedad puede quitarle ese beneficio en cualquier momento, si asi lo desea,
solo con dejar de consumir sus productos y servicios, o bien por medio de manifestaciones
publicas de repudio; ya que lo que queda en juego es, nada mas y nada menos, que la
existencia misma de la empresa. El segundo item importante es que, en ese contexto, el rol
que juegan las Relaciones Publicas es crucial, ya que “(...) pueden ser consideradas una
practica legitimante de las organizaciones” (Capriotti, 2006, p.1).

Si bien el concepto de Ciudadania Corporativa viene a ampliar el mapa de la RSE,
que, hasta este punto con la influencia de la teoria de los stakeholders, ya habia quedado
sumamente grande, su radio de accién puede ser organizado en cuatro grandes blogues, a

saber:

1) La conducta corporativa: este primer bloque tiene que ver con todas
aquellas acciones que la empresa impulsa motu proprio en favor de
mejorar los aspectos econdmicos, sociales y medioambientales del entorno
en sus niveles regional, nacional, internacional, etc.

2) Aspectos éticos: hace referencia al regulado gerenciamiento del
desarrollo de la empresa en un marco de total ética y transparencia.
También llamado gobierno corporativo.

3) Relaciones Publicas en contexto corporativo: esta parte se relaciona con
la red de relaciones sociales que la empresa es capaz de construir y
sostener en su entorno.

4) Politica empresarial: tiene que ver con el marco general a partir del cual
se miden, se impulsan y ejecutan todas las acciones anteriores (Capriotti,
2006).

En 2013 se publica la version G4 de la Norma GRI, con el fin de que las empresas
puedan mejorar sus estandares de transparencia en el aspecto social, econémico y
medioambiental. Uno de los cambios fundamentales que ofrece este reporte es el caracter

de obligatorio que tiene la empresa al deber informar sobre los procesos que utilizo para
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Ilegar a los niveles de sostenibilidad que presenta (CEREM, 2016). Curiosamente, en ese
mismo afio también se crea Cambridge Analityca. Esta empresa surge en un contexto que
esta signado por la irrupcion de las redes sociales a nivel mundial. Facebook habia sido
creado en 2004, aunque su expansion internacional tuvo lugar en 2008. Vemos que la
normativa va por un lado y la practica por otro si tenemos en cuenta que esta consultora
utilizé sin ninguna autorizacion la informacién de millones de usuarios de la red social de
Zuckerberg para preparar anuncios de camparia politica a favor del presidente Donald
Trump (7 claves para entender el escandalo de Facebook y
Cambridge Analytic, 20 de marzo de 2018). Este hecho deja al descubierto un nuevo
escandalo, en 2018, que ya no tiene que ver solamente con una cuestion econdmica sino
con la manipulacion de datos en pos de una estrategia propagandistica que intenta, por
todos los medios posibles, no parecerlo. Mas de 6 millones de délares fue lo que cobro esta
empresa por organizar la campafa politica de Trump. Todavia no hay sentencia sobre este
caso, pero tanto Facebook como Cambridge podrian ser demandadas por una cifra
millonaria. Este hecho abre la puerta a pensar una nueva dimension de la RSE que tendra
que ver con la seguridad de informacién privada de los usuarios y como las empresas
aseguren el cuidado de ella. En 2014 se descubre el caso de Lava Jato en Brasil. Un
escandalo de corrupcion de gran tamafio que devela la policia Federal brasilefia al allanar
una estacion de servicio denominada Posto da Torre ubicada en Brasilia. Alli funcionaba,
paralelamente, una casa de cambio clandestina. Los dos duefios de este bunker accedieron
al sistema que les ofrecid la justicia brasilefia denominado delacion premiada (5 Claves
para entender que es la delacion premiada, 16 de marzo de 2017, parr. 2) por medio de la
cual se les reducen los afios de condena a cambio de que den los nombres del resto de los
involucrados en el ilicito. Asi comenzé una gran investigacion sobre conductas de
corrupcion que abarcan a personalidades del &mbito politico y también de la esfera
empresarial, que trasciende los limites de ese pais porque existe una conexion entre esas
practicas evasivas y las que aparecen en otras naciones como Peru y Argentina (Ruiz,
2017).

En nuestros dias no existe un Gnico concepto de RSE, porque cada institucion lo
adapta de acuerdo a sus acciones e intereses. Sin embargo, encontramos que, en la mayoria

de los casos, la definicion abarca todo tipo de publicos. En todos ellos, el componente de
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estrategia se hace presente, porque la RSE es asumida como un elemento mas a comunicar
y que, bien organizado, puede aumentar la visibilidad de la institucion.
Por lo tanto, asumimos en este trabajo que la RSE es una accidn social propiciada

por las empresas y que, como expresa el IARSE:

(...) supone: Una vision de INTEGRALIDAD, es decir, es
algo que abarca a un conjunto complejo de dimensiones. Una
perspectiva de GRADUALIDAD, puesto que se presenta
como un camino de excelencia a seguir. Una nocion de
PROPORCIONALIDAD, ya que la expectativa de su
ejercicio y aplicacion tiene una relacion directa con el tamafio
de la empresa y su correspondiente poder o capacidad de
influencia en el mercado. Una mirada de TOTALIDAD, en
tanto que en la practica es una idea que debe incluir a todas
las empresas, con independencia del tipo y tamafio. (Ulla, s.f.,

p.3)

En ese sentido, encontramos que la empresa, devenida en sujeto social, empieza a
aparecer como enunciador de sus acciones de RSE. De esta forma, observamos que la
empresa va configurando un discurso sobre lo solidario a la vez que recrea un ethos de lo
responsable o lo sustentable. Recuperamos el concepto de este autor porque explica que
“(...) através de la enunciacion se muestra la personalidad del enunciador” (Maingueneau,
2009, p.90). Asi, vemos que este rol activo como enunciador nos permite entender cuél es
el perfil, en tanto Imagen Institucional, que se crea para si misma a la vez que nos
proporciona informacion de la situacion comunicativa que dio origen a esos discursos:
“(...) no es posible disociar la organizacion de los contenidos y la legitimacion de la escena
del habla” (Maingueneau, 2009, p.92). El ethos no solo presupone el perfil del enunciador,
sino que le atribuye un sentido moral al posicionarlo en el discurso como digno de recibir la
confianza de sus enunciatarios. Segun Aristoteles (1951, en Romano 2010), gracias al ethos

y su sentido moral el enunciador puede persuadir a sus publicos.

2.3. La regulacion internacional de un campo: la institucionalizacion de la RSE

A nivel mundial existen tres grandes normativas sobre este tema: el Pacto Mundial,
la Norma ISO 26000 y la Norma GRI (en su version 3y 4).
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Con respecto a la primera, esta normativa fue instaurada por la Organizacion
Internacional de Normalizacion en 2010 bajo el nombre de Guia de Responsabilidad
Social, y su objetivo es proporcionar una base sobre la cual las empresas, tanto publicas
como privadas, pudieran trazar sus acciones sociales.

El fundamento de este objetivo se encuentra en que “en el largo plazo, todas las
actividades de las organizaciones dependen de la salud de los ecosistemas mundiales” (ISO
26000, 2010, p.2). Por lo tanto, es central que todas las empresas orienten sus esfuerzos en
el desarrollo sostenible.

En lineas generales, a lo largo del tiempo, las normas 1SO no han contribuido al
crecimiento de la industria debido a la falta de rigurosidad del procedimiento que poseen
para lograr la certificacion: basta con que una empresa presente por escrito el desarrollo de
los procedimientos que realiza para producir determinados productos o servicios, a fin de
que este ente internacional le otorgue el sello y el certificado de su aprobacion sin mediar
un analisis de esas instancias de produccion. Pero, al menos, precede a las normas la fama
por la obligatoriedad que tienen las compafiias de realizar la entrega de estos informes. No
es el caso de la Norma ISO 26000. Ese numero indica que no esta reglamentada, es decir
gue no existe una obligatoriedad de ejecutarla; de lo contrario, tendriamos la 26001, 26002
y asi sucesivamente para explicar la manera de presentar tales reportes.

¢ Qué ventajas trae la certificacion de esta norma? Principalmente una mejora en la

Imagen Corporativa de la empresa que recae sobre otros aspectos, tales como:

(...) ventaja competitiva; reputacion; capacidad para atraer
y retener a trabajadores o miembros de la organizacion,
clientes o usuarios; mantenimiento de la motivacion,
compromiso y productividad de los empleados; percepcion de
los inversionistas, propietarios, donantes, patrocinadores y
comunidad financiera; relacion con empresas, gobiernos,
medios de comunicacién, proveedores, organizaciones pares,
clientes y la comunidad donde opera. (ISO 26000, 2010, p.3)

Ademas, esta norma explicita que su propoésito es “(...) fomentar que las
organizaciones vayan mas alla del cumplimiento legal” (ISO 26000, 2010, p.3) aunque las

herramientas que brinde para esta realizacidn sean escasas. Y a continuacion aclara que la
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falta de reglamentacion de esta norma se debe a que no tiene como fin un proceso de
regulacion (ISO 26000, 2010).
A continuacion, se enumeran los temas que trata esta norma (1SO, 2010):

-Gobierno de la organizacion

-Derechos Humanos: abarca los siguientes temas: riesgo, discriminacion y

vulnerabilidad en los grupos, derechos de naturaleza civil, politica, econémica, social

y cultural, reclamos, Derechos Humanos en el area laboral, lucha contra la

complicidad.

-Trabajo: condiciones y relaciones laborales, capacitaciones, comunicacion en el

interior de la organizacion, salud y seguridad laboral.

-Medioambiente: lucha contra la contaminacion, utilizacion adecuada de los recursos,

medidas contra el cambio climatico, proteccion del ecosistema.

-Medidas de transparencia: gobierno justo, participacion y competencia responsable,

integrar el concepto de RSE en la cadena de produccion, cuidado de la propiedad.

-Lo inherente a los usuarios: uso correcto de la informacion objetiva, del marketing y

las condiciones de contratacion, bienestar y proteccidn a los usuarios, consciencia en

el consumo, manejo correcto de la informacion de los usuarios, servicio de reclamos,
formacion.

-Colaboracion con la comunidad: acciones educativas y culturales, mejoras del

trabajo, participacion y acceso a la tecnologia, produccidn de patrimonio e inversion

de capital.

Si bien el marco temético se presenta como completo, en el sentido de que abarca
muchos aspectos de la estructura organizacional que posee cualquier empresa, su falta de
implementacidn efectiva hace que esta norma pierda fuerza. Quizas esa falta de
reglamentacion se deba a que todavia no hay un acuerdo general sobre qué debe entenderse
por RSE: “(...) es un concepto cuyos limites difieren segun el actor que lo enuncia”
(CEPAL, 2006, p.7).

Por un lado, se encuentra la definicion que aportan las grandes empresas sobre RSE:
“(...) constituye el compromiso de la empresa de contribuir al desarrollo sostenible, con la

participacion de sus grupos de interes, a fin de mejorar la calidad de vida de la sociedad en
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su conjunto” (CEPAL, 2006, p.9). Esta mirada se caracteriza por ser muy general, y aunque
responde a la teoria de los stakeholders no especifica cuales son esos grupos de interés ni
hace referencia a sus necesidades. Pero, ademas, hace referencia a un compromiso de
palabra, es decir, no contractual ni reglamentado por ningin medio, de esta forma es la
empresa la que define qué debe hacerse en el marco de la RSE: “(...) en este ejercicio de
responsabilidades, las empresas se reservan la decision sobre cuando y en qué invertir sus
recursos (...), (Y) consideran que las estrategias de responsabilidad social empresaria deben
estar estrechamente ligadas con el core business del negocio” (CEPAL, 2006, p.10).

Por su parte, las organizaciones de la sociedad civil, hacen hincapié en la necesidad
de equilibrar la funcion econémica de las empresas con su rol en materia de Derechos
Humanos, sociales y medioambientales (CEPAL, 2006). “La intencion subyacente de este
sector de la sociedad civil es cuestionar el concepto hegemanico de RSE, impuesto por las
empresas, por considerarlo cercano a la filantropia social” (CEPAL, 2006, p.10). Por lo
tanto, se hace necesario buscar un equilibrio entre Estado, empresas y sociedad civil, donde
el primero asuma un rol activo en la regulacion y el seguimiento de control de las practicas
de RSE que ejecutan las empresas, Yy la sociedad cumpla un papel més activo desde su rol
de consumidor responsable y exija el acatamiento de las leyes en esta materia.

La eleccion de estos espacios en los que Foucault analiza el sistema de poder
tampoco es casual, ya que le permiten también advertir con mayor facilidad cuéles son los
puntos de resistencia que emergen en esa estructura. Entonces, por ejemplo, dird que “el
robo tiende a convertirse en la primera de las grandes escapatorias de la legalidad, en ese
movimiento que hace pasar de una sociedad de la exaccion juridico-politica a una sociedad
de la apropiacion de los medios y de los productos de trabajo” (Foucault, 2002, p.80). Y
esta frase, que puede leerse al pasar, en realidad también nos sirve como modo de ver
cuéles son los limites del sistema, los puntos de resistencia y accién hacia ese dispositivo,
de qué manera se puede pensar lo hegemonico y contrahegemanico en el analisis de los
discursos de la RSE y también poder ver como los hilos se entrecruzan y distienden de
acuerdo a la diferencia de clases. Asi va a establecer que los limites de las leyes no seran
idénticos para u otra clase social, sino que ellas funcionaran de muro para acentuar todavia

mas esa distancia entre la clase popular y la burguesia.
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Se ha separado el ilegalismo de los bienes del de los
derechos. Separacion que cubre una oposicion de clases, ya
que, de una parte, el ilegalismo mas accesible a las clases
populares habra de ser el de los bienes: transferencia violenta
de las propiedades y, de otra, la burguesia se reservara el
ilegalismo de los derechos: la posibilidad de eludir sus
propios reglamentos y sus propias leyes; de asegurar todo un
inmenso sector de la circulacién econdémica por un juego que
se despliega en los margenes de la legislacion, margenes
previstos por sus silencios. (Foucault, 2002, p.81)

3. La emergencia de la RSE en América Latina y Argentina
3.1. El rol de las ONG a partir de la década del setenta

En los afios sesenta, la Argentina se encuentra atravesando un proceso complejo de
profunda crisis econémica y social cercada por el gobierno totalitario. Esta etapa, que va de
1976 a 1983, cristaliza una fuerte intervencion del Estado en todas aquellas actividades

sociales que implican una participacion activa del ciudadano. Existe:

(...) desarticulacion de todo tipo de redes organizativas en
los sectores populares y la violenta reduccién de los espacios
publicos de la accidn social. Al pretender instituir al mercado
como el principio Unico y excluyente de organizacion social a
través del cual los individuos defendian sus posiciones y sus
intereses, se fomentaron las practicas competitivas,
intolerantes y atomizantes. (Thompson, 1988, p.2)

Sin embargo, eso no evitd que continuara la proliferacion de las ONG en el pais.
Hacia 1979 se realiza la primera encuesta nacional de ONG en Argentina. Los datos
arrojados en ese entonces por el Primer Directorio muestran que existian 584 fundaciones.
Y en 1982, se sumaron 227 fundaciones nuevas, lo cual daba un total de 811 ONG en todo
el pais, de las cuales casi 400 estaban ubicadas en Capital Federal, mientras que el resto se
encontraban en las ciudades méas importantes del interior.
Particularmente en Argentina, con la crisis de 2001, la sociedad vuelve a revalorizar

el rol del tercer sector como forma de aplacar la crisis econdmica, politica y social a la que
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se enfrentaba. Sin embargo, la falta de confianza que habia hacia el Estado hizo que las
fundaciones que pertenecian al mundo corporativo encontraran la oportunidad de
introducirse ain mas en la esfera social. Pero, tal como afirman Correa, Flynn'y Amin
(2004), la falta de objetivos claros y estrategias a largo plazo hizo que las empresas se
enfocaran en un mero asistencialismo. Una de las medidas a tomar en esta materia fue la
creacion del Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresarial (IARSE)* en 2002
con su sede central en la provincia de Cordoba. Dicha institucion termina siendo la
encargada de los temas relacionados con la RSE que rige en todo el pais y define a este
fendmeno como: “la manera en la que las empresas realizan sus negocios” (IARSE, 2003,
p.12).

En 2004, la Fundacién Prohumana® de Chile comienza a trabajar la idea de RSE, a
la cual define como: “la responsabilidad que tienen las personas, instituciones y empresas
para contribuir al aumento del bienestar de la sociedad” (Prohumana, 2004, p.9). Mas tarde,

2
|3

el Instituto Ethos de Brasil®* define a la RSE como una:

(...) forma de gestion que se define por la relacion ética y
transparente de la empresa con todos los publicos con los
cuales ella se relaciona y por el establecimiento de metas
empresariales compatibles con el desarrollo sustentable de la
sociedad, al preservar recursos ambientales y culturales para
generaciones futuras, y al respetar la diversidad y promover la
reduccion de las desigualdades sociales. (Ethos, 2006, p.79)

De esta forma vamos advirtiendo como la RSE va transformandose en una
preocupacion en los paises tercermundistas que estan intentando, por medio de estas

definiciones, impulsar programas de accion para mejorar el desarrollo de las empresas

% (IARSE) Instituto Argentino de RSE es una organizacién de caracter privado sin fines de lucro cuya misién es
establecerse como el principal referente en materia de RSE a nivel nacional en Argentina.

%! Fundacién Prohumana es una ONG de Chile que surge en 1998 con el apoyo de la ONU. Su objetivo es promover el
desarrollo humano en todos sus aspectos de una forma sustentable y desde una reflexidn critica del tema. Se caracteriza
por no pertenecer a ningun partido politico.

32 |nstituto Ethos es una organizacién no gubernamental que surge en 1998 en Brasil con el objetivo de ayudar a diferentes
empresas (nuclea a mas de 600 empresas de ese pais) en el desarrollo de sus negocios de forma responsable con todos sus
publicos (consumidores, proveedores, empleados) y con el medioambiente. Actualmente, también funciona como érgano
consultor para la toma de decisiones relacionadas a politicas publicas. Diversos informes producidos por esta entidad
conectan la RSE con problematicas sociales como: el trabajo esclavo, la discriminacion racial. Actualmente, el instituto
trabaja en la elaboracion de un plan nacional contra la corrupcién a partir del caso Lava Jato.
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grandes, pero también de aquellas pequefias y medianas (PyMES), con el fin de otorgar
valor agregado a la region.

Para 2008, la situacion de nuestro pais no se presenta menos compleja que la del
entorno internacional que observamos recién, asi que unicamente haremos foco en dos
cuestiones:

a) La influencia de los medios de comunicacion

Por esta época, el grado de concentracion de los medios de comunicacién en
Argentina era bastante elevado: habia cinco conglomerados multimediales que
concentraban la transmision de la informacion: Grupo Clarin, Grupo Uno, Grupo Prisa,
Grupo Abad y Grupo Narvéez que, para ese entonces, dominaban el 83 % del mercado a
nivel nacional (Avila, B., 2010). Por este motivo, bajo la Presidencia de Cristina Fernandez
de Kirchner, en 2009 se sanciona la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual con el
fin de desarticular estas practicas monopolicas en el campo de la comunicacion social y
también en el de las telecomunicaciones. Asi, bajo las disposiciones legales nacionales e
internacionales en materia de derecho de libre expresién y libre acceso a la informacion, se
logrd que otros actores sociales pudieran acceder a tales herramientas y, por ende, tener voz
y voto social: las universidades nacionales, las ONG provinciales y nacionales, entre otras
instituciones de la sociedad civil.

b) La convergencia digital

Con el cambio de gobierno, ahora en manos del presidente Ing. Mauricio Macri, la
cuestion de la conglomeracion de medios volvio a ser un tema central, cuando bajo su
mandato dispuso la fusion Clarin-Telecom Argentina. De esta forma, el mapa de
concentracion de medios que advertiamos hacia 2008 no solo vuelve, sino que comienza a
complejizarse al agregarse los medios de telecomunicaciones. Encontramos entonces una
megaempresa que posee una cantidad bastante importante de lineas telefonicas fijas y
moviles, mas servicio de internet, que en provincias como Cérdoba implica el 90 % del
mercado, servicio de television por cable y frecuencias radioeléctricas que ofrece por medio
de las firmas Personal y Nextel (ElI Gobierno cambia de planes y favorece la fusion Clarin-
Telecom, 1 de marzo de 2018).
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3.2. La consolidacion de la RSE en el escenario argentino en medio de fuertes cambios a

nivel internacional

La consolidacion de la RSE, en cuanto practica empresarial con importancia reconocida en
el entorno social, promovida por los diferentes gobiernos y asumida por el entorno
corporativo como herramienta propia para hacer negocios, llega a mediados de la década
del ochenta.

El crecimiento de las empresas continuara de la mano de mayores avances tecnologicos y
del cambio en la forma de actuar en el &mbito comercial y social. De acuerdo al Cdodigo
Civil Argentino y a la Ley de Sociedades Comerciales Argentina, toda empresa que se
registre debe hacerlo bajo la figura legal de persona de existencia ideal (Zavalia, 2014,
p.15) o como persona juridica (2014, p.16). A partir de ese nuevo rol de la empresa como
sujeto social, los proyectos relacionados con la RSE cada vez se han expandido mas. “Las
grandes empresas Yy las corporaciones econémicas se reconocen como simbolos de la idea
de progreso y bienestar, fundamentalmente en su compromiso con la sostenibilidad, a
través de una vision mds amplia e integrada con los negocios de las empresas” (Cavia,
2013, p.69). Entonces, lo que comenz6 como una mera contribucién muy acotada a los
reclamos de diversos actores sociales sobre problemaéticas sociales y ambientales, termin6
por transformarse en una gran herramienta de gestion empresarial que le proporciona a la
empresa otro tipo de beneficios que son tan importantes como los econémicos.

Por otro lado, en esta etapa, a nivel internacional, comienzan a aparecer diferentes ONG de
alcance global que empiezan a relacionarse con las ONG locales con el fin de proteger los
espacios naturales. Sin ellas, no podrian desarrollar sus programas y proyectos para
conservar el patrimonio natural de América Latina. Esta region abandonada de inversiones
ambientales internacionales, anteriormente siempre dirigidas al Africa o al Asia, habia sido
descubierta gracias a diversos estudios cientificos y a una vision renovada a partir de la
Uniodn Internacional para la Conservacion de la Naturaleza (UICN).

Segun Dourojeanni (2006) no habia una claridad a nivel nacional sobre la funcién que
debian cumplir las ONG locales. No eran prioridad para los gobiernos latinoamericanos,
dado que sus situaciones econdémicas tampoco eran 6ptimas. Por lo tanto, la relacion de

estas ONG con aquellas de carécter internacional o transnacional suponia una gran
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visibilidad social y también estabilidad econdémica para estas pequefias instituciones
(p.159).

Asi, el World Wildlife Fund, hoy World Wide Fund For Nature (WWF), fue creado en
1961; y The Nature Conservancy (TNC), en 1951, se convirtieron en los padrinos de varias
ONG nuevas, practicamente por lo menos una en cada pais de la region, como Apeco y
ProNaturaleza (Peru), Natura (Ecuador), Funatura y Biodiversitas (Brasil), Vida
(Honduras), Fundacion Neuquén (Argentina), Defensores de la Naturaleza (Guatemala),
etc. EI WWF y el TNC, en los afios ochenta, manejaban esencialmente el dinero que
colectaban entre sus miembros y entre donantes corporativos. Ese dinero era aplicado en
América Latina a través de sus ONG asociadas, las que desarrollaron rapidamente con esos
y otros recursos (Dourojeanni, 2006, p.159).

Sin embargo, este acompafiamiento global quedé totalmente nulo en la década del noventa,

debido a multiples factores, entre los cuales el autor destaca:

(...) larealidad econémica (la famosa década perdida de la economia), el comportamiento
empresarial poco ético y la baja conciencia ambiental de la poblacion y de los politicos,
derrotaron los mejores esfuerzos para asegurar un financiamiento sostenido de las ONG
nacionales. De otra parte, las ONG nacionales no fueron lo serias ni lo persistentes que
deberian haber sido en el tema de asegurar su independencia econdmica. Estas, ademas de
los recursos que llegaban a través de las ONG internacionales mencionadas y otras, también
comenzaron a recibir sumas importantes de la cooperacion multilateral, NNUU y sus
agencias, bancos multilaterales, y bilaterales. En cierta forma, “nadaban” en dinero y sus
dirigentes no percibieron la necesidad de asegurar un minimo de fondos locales para

garantizar su independencia y su futuro. (Dourojeanni, 2006, p.159)

Gran parte de esa sostenibilidad que percibian las ONG latinoamericanas provenia de los
fondos que le proporcionaba el Banco Mundial. Este organismo que fue creado en 1945 con
el fin de promover la ayuda financiera a los paises en vias de desarrollo. En 1989, esta
institucion internacional definia a las ONG como “(...) organizaciones privadas que
persiguen actividades para aliviar el sufrimiento, promover intereses de los pobres, proteger

en el medioambiente, brindar servicios sociales basicos o realizar actividades de desarrollo
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de la comunidad”. (Manzi, 2011, p.1). En ese tiempo, solo el 6 % de las propuestas del
Banco Mundial incluian la participacion de alguna ONG, mientras que hacia 1995, ese
namero pasa a ser del 50 % (Banco Mundial, 1996, en Manzi, 2011). Manzi advierte que
este aumento en la implementacion de proyectos del Banco Mundial con inclusién de las

ONG tiene que ver con planes y estrategias globales que son mas profundas:

Es decir, existen los Fondos Sociales del BM destinados a financiar proyectos que
proporcionen a poblacion el acceso a servicios sociales basicos que han sido
comprobadamente desmantelados o reducidos por las politicas del FMI y el BM mediante
los Planes de Ajuste Estructural durante los afios “90, sumado también a una constante
paupérrima administracion de los recursos estatales por parte de funcionarios publicos y
privados. De esta manera se instalaron facilidades o posibilidades de implementacién de los
programas de ajuste. Asi entonces, se encargaron proyectos o se financiaron aquellos de
desarrollo sectorial y local en los que intervinieron ONG transnacionales o financiadas por
fundaciones internacionales; se encomendaron a ONG el seguimiento y evaluacion de
proyectos financiados por el BM; y también brindando apoyo en la privatizacion del sector
publico en aquellos paises que se adhirieron al FMIy BM y llevaron a cabo los PAE.
(Manzi, 4 de julio de 2012, parr. 3)

Ahora bien, antes de entrar completamente en la década del noventa, repasemos algunas
cuestiones importantes que permiten el asentamiento de las ONG como otra forma de crear
sociedad. En 1983, Argentina retoma su camino hacia la democracia y eso supone un
momento sustancial para el advenimiento de las ONG en el pais. La disponibilidad de la
libertad de expresion como recurso fundamental de todo individuo y también institucion
para manifestarse, sumado a los nuevos medios de comunicacion, les proporciond a estos
organismos muchas posibilidades de visibilidad. Y en ese sentido, la propaganda
comenzara a ser uno de las principales técnicas a emplear por este nuevo espacio social. De
esta forma, las ONG logran hacerse presentes y reconocidas en sectores sociales que antes
no sabian de su existencia (Thompson, 1988). “De esta manera se favorecen los procesos de
consolidacién institucional de muchas de ellas; algunas con estructuras con escaso grado de

formalizacion se registran juridicamente amplidndose asi sus posibilidades de obtencion de
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recursos financieros” (1988, pp.58-59). Ademas, en este proceso que atraviesa el pais de
reorganizacion politica y social, las ONG comienzan a ser consultadas sobre diferentes
problemaéticas sociales, tales como: salud, educacion, etc., a fin de brindar su apoyo a los
diferentes candidatos politicos que estan buscando, desde los diferentes partidos, sentar las
bases para consolidar la democracia (Thompson, 1988).

En ese mismo momento en que la Argentina esta dando sus primeros pasos en materia de
tercer sector en un contexto democratico para resolver cuestiones sociales, a nivel
internacional se esta pensando mas seriamente en RSE Asi es como en esta etapa surge la
teoria de los stakeholders de la mano del economista Edward Freeman. Asi, este concepto
“(...) se referia a cualquier individuo o grupo que afectara o fuese afectado por el logro de
los objetivos. Planteaba la posibilidad de que los ejecutivos de las empresas considerasen
las preocupaciones de otros actores sociales ligados al negocio” (Etkin, 2008, pp.13-14).
También propone crear un “mapa de agentes que involucran la empresa para determinar
vision e intereses de cada uno” (Etkin, 2008, pp.13- 4).

Uno de los problemas que enfrenta este enfoque tedrico es que al tratarse de grupos sociales
diferentes, muchas veces, las problematicas a resolver pueden ser opuestas entre si (Etkin,
2008). Sin embargo, desde esa dptica comienza a pensarse con fuerza la necesidad de un
desarrollo sustentable (Regent, 2010). Esta dicotomia se manifiesta debido a que “en el
modelo stakeholder la compafiia es entendida como una compleja red de relaciones que
afecta, de diversos modos, a un amplio espectro de actores sociales, donde cada uno puja
por alcanzar sus propios objetivos. Aqui el accionar social es entendido como una suerte de
lubricante de los distintos vinculos e intereses en juego” (Roitter, 1999, en Etkin, 2008). A
esto, Mitchell le agrega que son tres factores los que influyen en esta teoria: la urgencia, la
legitimidad y el uso del poder (Etkin, 2008).

En 1983 se crea la Comisién Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo. Y en 1987

presenté el Informe de Brundtland®® titulado Nuestro Futuro Comtn®*. La importancia de

% En nombre de la primera ministra de Noruega Gro Harlem Brundtland, quien organizé y llevé adelante la comision que
preparé el informe. Cont6 con la participacion de diferentes naciones y fue elevado a la ONU en 1987.

% Fue presentado en la Asamblea General de las Naciones Unidas con el fin de dar a entender que no podia continuarse
con la idea de que los paises tercermundistas debian desarrollarse al mismo nivel que los primermundistas (idea arraigada
en la época de la finalizacion de la Segunda Guerra Mundial). Para ese entonces, la Asamblea ya habia aprobado en 1982
la Carta Mundial de la Tierra y, también, habia conformado Comisién Mundial del Medio Ambiente y del Desarrollo.
(Bermejo Gomez, 2014).
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este escrito radica, entre otras cosas, en que alli se plasma por primera vez la idea de
desarrollo sostenible y queda definida como: “(...) el desarrollo que satisface las
necesidades de la generacion presente sin comprometer la capacidad de las generaciones
futuras para satisfacer sus propias necesidades” (UNESCO, 2015, pérr. 3). Sin embargo,
Bermejo GOmez, investigador espafiol que se dedica a analizar las diferentes teorias sobre
desarrollo sostenible, advierte sobre la incoherencia existente entre este concepto que fue

propuesto por el polo capitalista y las actividades que este mismo sector realiza:

El concepto de desarrollo sostenible, formulado originalmente por el Informe Brundtland
(IB), es una de las cuestiones econémicas que mas literatura y mayor debate ha generado.
Este viene condicionado por el paradigma de la economia ortodoxa quien, haciendo una
interpretacion ilegitima de este concepto, equipara crecimiento econémico con aumento del
bienestar y pleno empleo, lo cual determina la necesidad y la bondad de un crecimiento
sostenido (Bermejo Gomez; 2010, p.5).

Otro aporte interesante en este sentido es el que brinda el socidlogo Joachim Schiitz, quien
en su escrito denominado The value of systemic reasoning se expresa sobre la importancia
de redefinir la idea de progreso o desarrollo a partir de la importancia que el
medioambiente tiene para la vida del planeta en general:

La busqueda de la sostenibilidad enfrenta al razonamiento econémico con la pregunta de
qué significa eficacia en un mundo coevolucionario. La teoria econémica deberia ser capaz
de responder preguntas tales como: ¢cual es el valor de un sistema? ;qué hace valiosos a los
sistemas? Sin embargo, parece que no hay una manera facil de tratar con la idea de que la
riqueza de una sociedad depende, no solo en sus dotaciones de factores, sino también, y
cada vez mas, de su capacidad de organizarse a si misma como un sistema coherente. Del
mismo modo, ¢como es posible que la economia ecoldgica considere diversidad integrada
como fuente del potencial desarrollo de cualquier sistema? ¢Qué hace la economia
ecologica cuando el desarrollo de un (sub)sistema esta supeditado al futuro general del
bienestar de su entorno? (Schutz, 1999, p.23). Traduccion propia.
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El alcance que el tema del desarrollo sostenible posee a nivel mundial continuara
aumentando hasta que, en 1987, se funda la Comision Mundial del Medio Ambiente y del
Desarrollo de la Organizacion de las Naciones Unidas.

En 1989 cae el Muro de Berlin, y este hecho de consecuencias politicas importantes
también tendra un rol central a la hora de pensar el futuro del medioambiente. Segun Pablo
Regent (2010), la caida del régimen socialista en esta fecha reavivo los deseos de los
partidos politicos de izquierda de buscar un nuevo ideal por el cual luchar y asegura que ese
nuevo botin de guerra fue el comenzar a defender el ecosistema. Sin embargo, el motivo
bien puede haber sido el avizorar las incoherencias de un sistema cada vez mas depredador
de la naturaleza. Lo cierto es que, al margen de las causas, la constitucién de los partidos
politicos denominados verdes entré en escena en esta etapa®.

Otros autores asumen que este hecho tiene lugar debido a que la estabilidad econdémica que
imperaba en Europa en la década del ochenta dio lugar a otro tipo de preocupaciones en el
orden social como, por ejemplo, el cuidado del medioambiente, pero también el lugar de
grupos minoritarios, movimientos feministas, estudiantes, etc., que no estan contemplados
en el andlisis de la lucha de clases (Walter, 2009). Asi, llegan a la politica la preocupacién
seria por el medioambiente y la discusion por el rol primordial que le compete al Estado en
lo que respecta a este tema.

En ese contexto, Edward Freeman formula la teoria de los stakeholders, denominada asi
debido a la cantidad de partes interesadas o publicos que intervienen en el desarrollo de la
empresa: consumidores, empleados, proveedores, clientes potenciales, comunidad. De esta
manera, se observa coémo a medida que pasa el tiempo se van sumando nuevos actores
sociales 0 nuevos publicos a los que las empresas deben dar respuesta. Si bien la RSE
comenz6 imponiéndose como un discurso de ideologia liberal universal que respondia a un
particular (en este caso las urgencias que comunican las Ciencias Naturales en relacion al
deterioro del planeta), el fendmeno continu6 expandiendo su horizonte hasta cubrir un
espectro lo suficientemente amplio como para brindarles a las empresas un margen

considerable de accion: empleados, proveedores, clientes, comunidad, medioambiente, etc.

% La primera referencia sobre este tipo de partidos politicos la encontramos en la Alemania de 1970, donde la activista
social Petra Kelly intentd formar una agrupacion que no respondiese a tintes ni de derecha ni de izquierda.
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El derribamiento del Muro de Berlin en 1989 también trajo aparejados numerosos cambios
en el escenario internacional. La caida del régimen socialista abre las puertas a la expansion
del capitalismo a escala global y posiciona a Estados Unidos como su principal referente.
En ese marco, gracias al desarrollo del comercio internacional, la aldea global que sefialara
Marshall Mc Luhan en 1961, debido a la influencia de los medios de comunicacion, se
transformaria en esta etapa en un fuerte proceso de globalizacion a escala mundial. De esta
forma, Estados Unidos constituia en si mismo un gran poder econdémico, politico y militar.
Ese afio surge el consenso de Washington. Esto consistio en un acuerdo que impulsaron las
instituciones mas importantes de Washington, Fondo Monetario Internacional, Banco
Mundial y Departamento del Tesoro de los Estados Unidos, con los paises tercermundistas
que estaban en crisis. Fue asi que, a partir de diez medidas especificas, se imponia en toda
la region la mirada neoliberal. Este conjunto de medidas, de caracter econémico, vienen a
orientar las decisiones de los paises tercermundistas que intenten acceder a créditos
monetarios de bancas como el Fondo Monetario Internacional o el Banco Mundial.

Para muchas personas, el consenso de Washington parecié marcar un momento decisivo de
los asuntos econémicos mundiales. Empezé a retirarse de las economias del tercer mundo
la mano muerta del Estado, y los inversores empezaron a ser conscientes de las enormes
posibilidades de los beneficios de estas economias. EI mundo estaba preparado para un
dilatado periodo de crecimiento rapido en los paises que hasta el presente habian sido
pobres y para los movimientos masivos de capital de Norte a Sur. La cuestion no era si se
cumplirian las expectativas optimistas sobre el crecimiento en los grandes mercados
emergentes, sino si los paises industrializados serian capaces de afrontar la nueva
competencia y aprovechar las oportunidades que les ofrecia ahora este crecimiento
(Krugman, 1995, en Serrano, J., 2013, p.1).

En el caso particular de Argentina, los afios noventa dan comienzo al gobierno de Carlos
Menem, quien le abre las puertas del juego al sector privado y facilita que las empresas
comiencen a sumarse al escenario social a través de la creacion de sus fundaciones. De esta
manera, el avance del capitalismo a nivel mundial, y también en la Argentina, hace que se
consolide como estrategia global. En este contexto es que se produce a nivel mundial un
aumento de las ONG, pero mas especificamente, se traté del desarrollo de fundaciones por

medio de las cuales las empresas privadas empezaron a operar en la escena social. Una de
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las cuestiones que influyo en este importante cambio, en Argentina, fue que con el gobierno
de Menem el sistema cooperativista se vio fuertemente reducido. Dado que la prioridad era
otorgar créditos a pequefias y medianas empresas, este sector no pudo seguir creciendo, ya
que se veia imposibilitado el acceso a los beneficios que estaba otorgando el gobierno. Por
lo tanto, junto con el achicamiento del Estado también se produjo una importante reduccion
del tercer sector. Pero esto no solo sucedi6 en nuestro pais, sino también en el resto del
mundo. Se impuso una Nueva Agenda Internacional manejada por las creencias y los
valores que orientan el discurso neoliberal y las teorias del liberalismo democratico. El
discurso en contra de la participacion del Estado se concentro en resaltar el rol que la
sociedad civil debe jugar, sea para complementar, sea para suplantar o simplemente para
controlar el Estado en pos de la satisfaccion de las necesidades de la comunidad. (Vallejo
de la Pava, 2001, p.63).

Estas y otras mas fueron algunas de las medidas implementadas por el gobierno nacional
tras su participacion en el acuerdo de Washington y las ejecuto el entonces Presidente
Carlos Satl Menem®® durante todo su periodo de mandato. Entre los puntos principales a

implementar se encontraban los siguientes:

(...) disciplina fiscal, prioridad del gasto publico en educacion y salud, reforma tributaria,
tasas de interés positivas determinadas por el mercado, tipos de cambio competitivos,
politicas comerciales liberales, mayor apertura a la inversion extranjera, privatizacion de
empresas publicas, desregulacion y proteccion de la propiedad privada. (Hamra D., Pigna,
F., 2014, parr. 5)

A cambio de implementar esta serie de resoluciones, los organismos de Washington se
comprometian a brindar ayuda financiera a los paises en crisis. Y asi fue como, tras
implementar un plan econémico centrado en el control estricto de precios e importaciones,

y promover las privatizaciones a partir de la Ley de Reforma del Estado, la Argentina

% Carlos Satl Menem asumi6 la Presidencia de la Nacion Argentina el 14 de mayo de 1989. Gané las elecciones con el
49,3 % de los votos en un contexto marcado por una fuerte crisis econdémica y social: la hiperinflacién rondaba el 5000 %,
y la deuda externa era de mas de 60 000 millones de dolares. Con un discurso populista y una alianza con varios partidos
politicos, logré superar en votos a su contrincante radical Eduardo Angeloz. Una vez asumido el poder deja de lado sus
promesas de campafia para dar lugar a un importante esquema de ajuste. Ese perfil adquirido de fuerte linea ultraliberal le
valié fuertes diferencias con la CGT y varios sectores sociales que sostenian las ideas del general Juan Domingo Perén.
(Hamra D., Pigna, F., 2014).
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cultivaba relaciones con el pais del norte al tiempo que no lograba reducir la inflacion,
sumaba a la recesion y llevaba casi a la quiebra a pequefios y medianos ahorristas. Algunas
de las empresas que dejaron de estar en manos del Estado fueron: “(...) la petrolera YPF,
Aerolineas Argentinas, Entel, gas del Estado, la Caja Nacional de Ahorro y Seguro, Obras
Sanitarias, los aeropuertos, Correo, la energia Eléctrica, la seguridad social, dos plantas
siderdrgicas, el Mercado de Hacienda de Liniers, las radios, los Canales de television, las
carreteras los ferrocarriles” (Hamra D., Pigna, F., 2014, pérr. 12).

Dentro del paquete medidas significativas que este gobierno realiza a través de la Ley
N.°23.696, una de las mas relevantes es “la eliminacion del articulo 45 de la Ley de
Radiodifusion que prohibia a los duefios de medios gréficos ser propietarios de los medios
audiovisuales” (Avila, B., 2010). “A partir de esto, la formacion de grupos multimedios es
un hecho, se privilegia y estimula que sélo seran licenciatarios de las sefiales quienes
tengan fines de lucro. Los Unicos medios que quedan en manos del Estado son: ATC, Radio
Nacional y radios publicas provinciales, municipales y universitarias” (Idem). Asi “se crean
grandes grupos mediaticos, como el Grupo Clarin, CEI, Grupo Atlantida, Grupo Uno-
América” (Ibidem). En ese contexto es en el que aparece en territorio argentino la empresa
Telecom Argentina.

En 1990 también surge la nocion de ciudadania corporativa o corporate citizenship,
definida como: responsabilidad empresarial insertada dentro de una sociedad mas amplia,
basada en el concepto de derechos que son muy similares a los ciudadanos y que, por lo
tanto, implica deberes” (Regent, 2010, p.68). En ese sentido, Logan, D. Roy D. y
Regelbrugge L. (1997) la definen como la union de diferentes cambios entre los deberes
legales y éticos, y las conductas responsables de la empresa. Més adelante, la preocupacion
no sera si la empresa tiene o no obligaciones para con la sociedad, sino de qué forma puede
demostrar que cumple con ellas. Por eso, en 1991, Wood comienza a hablar de “desempeno
social de la empresa”. La idea de este autor es pensar en como traducir los efectos de esas
inversiones sociales en instrumentos que den cuenta de ello como, por ejemplo, el informe
o0 balance social (Regent, 2010). Y esta sera la antesala para comenzar a pensar en alguna
forma de premiar esas acciones medibles que las empresas ejecuten. En 1993 surge la

Certificacién Mundial Medioambiental conocida como Norma ISO 14000 (1SOtools,
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2015)%". Dicha disposicién internacional intenta reglamentar el uso del medioambiente en
los procesos productivos de bienes y servicios: “esta norma ha sido planteada para construir
un perfecto equilibrio entre ahorro econémico y la disminucion de los impactos
ambientales” (Escuela Europea de Excelencia, 2014). También en este afio surge la idea
estrategia empresarial. Es decir, comienza a aplicarse el concepto de estrategia, mencionada
anteriormente en contexto de guerra, en el &mbito comercial. Esto quiere decir que, lo que
antes era utilizado por los gobiernos para lograr ventajas significativas en materia de
expansion y dominio territorial, ahora era rescatado por las empresas para alcanzar
beneficios en las encrucijadas que tenian con los diferentes sectores sociales que las
cuestionaban. En ese sentido, estos grupos junto con el apoyo del gobierno promueven
leyes a fin de exigirles a las empresas la responsabilidad con el entorno.

La responsabilidad social es, entre otras cosas, el resultado de que las grandes
corporaciones hayan aprendido a afrontar las criticas que les hace la sociedad civil por los
efectos de sus actividades. Por eso, cuando las organizaciones y los movimientos sociales
de todo el planeta comenzaron a desarrollar estrategias y nuevas formas de accion colectiva
frente al poder corporativo, (...) las multinacionales (...) contribuyeron a la generalizacion
del debate sobre la Responsabilidad Social Corporativa. (Hernandez Zubizarretay Ramiro,
2009, p.55).

Junto al auge que tiene la RSE en esta época como modo de maximizar la calidad de vida
de los ciudadanos, se empieza a hacer uso de otra herramienta relacionada con la proteccion
de los consumidores: el marketing social, herramienta que aplica las estrategias de
publicidad de la empresa al ambito social con el fin de otorgar un beneficio a la sociedad y
a la vez promover la imagen de dicha empresa (Cavia, 2013).

Vemos cémo las RR. PP., la publicidad y la propaganda van uniendo sus fronteras en pos
de un mensaje superador: el bien comun. El principal referente del concepto de marketing
social es Philip Kotler (2013), quien expresa que: “Sumar (...) el mensaje y (la) reputacion

(de la empresa) a una causa sustentable implica, por un lado, hacerlo por conviccion, y por

87 Son normativas creadas por el Organismo Internacional de Estandarizacién (ISO) que fue fundado en 1947 y esta
conformado por 91 Estados. A partir de 1980, esta institucion concentrd sus esfuerzos en generar un sistema de calidad
cuyas medidas fuesen aceptadas en todo el mundo. Asi se crean las ISO 9000 que versan sobre gestion de calidad, tanto
para empresas de productos como de servicios. Esta normativa fue la que dio pie a la creacién de las ISO 14000
(I1SOtools, 2015).
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otra, convencer y concientizar a su target de que al consumir (la) marca, estd beneficiando
al ambiente y a la poblacion en general” (Kotler, 2013, pérr. 8).

Hacia finales de la década del noventa se percibe un nuevo esfuerzo por parte de diferentes
organizaciones sociales no gubernamentales a nivel internacional de ordenar las practicas
de RSE de las empresas, ejemplos de ello son: la firma el protocolo de Kioto (1997), que
consistié en una convencion donde la Organizacion de las Naciones Unidas con el fin de
organizar un acuerdo internacional sobre las emisiones de gases de efecto invernadero,® y
también la realizacion del informe GRI (Global reporting initiative)*. La importancia de
este hecho radica en que por primera vez se materializé el esfuerzo de las ONG por llevar a
cabo acciones preventivas en materia de derechos humanos y medioambiente. Hasta este
momento, los objetivos habian sido para resolver problematicas sociales que necesitaban
soluciones inmediatas. Se piensa por primera vez, en una estrategia de RSE a largo plazo.
En ese periodo se crean en Ameérica Latina: el Instituto Ethos de Brasil (1998), la
Fundacion ProHumana en Chile (1997) y, posteriormente, el IARSE (2002) como modos
de regular las préacticas solidarias empresariales en esos paises.

Por otra parte, en esta década también encontramos el boom de internet al ponerse en
funcionamiento en 1990 la primera pagina web. Y esto hace que el foco de analisis de la
RSE cambie radicalmente. Porque si antes el debate giraba en torno a si era 0 no posible o
deseable que existiera la RSE como elemento sustancial de las empresas, en esta época lo
que se debatira sera sobre la importancia o no de que sea comunicada. En ese sentido,
internet va a permitir una comunicacion mas directa y fluida con los diferentes grupos de
los stakeholders. Alison Clark (2000), va a decir que es por eso que internet “(...) tiene un
gran potencial para las audiencias activas que buscan informacién sobre responsabilidad,
siempre y cuando las webs corporativas permitan que los stakeholders encuentren la
informacion util lo antes posible” (Moreno y Capriotti, 2006, p.1).

Esrock & Leichty (1998) probaron que ya en 1998 el 82 % de las corporaciones del indice
Fortune en US usaban la web para comunicar sobre RSC. En su trabajo se ponia de

% Los gases de efecto invernadero mas importantes son: didxido de carbono (CO2), 6xido nitroso (N20), metano (CH4),
clorofluocarbonos, ozono troposférico, vapor de agua. (Arriols, 2018).

® GRI: fue realizada por la organizacién no gubernamental CERES (Coalition for Environmentally Responsible
Economies) y PNUMA (Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente). Actualmente, consiste en una
entidad auténoma cuya sede se encuentra en Amsterdam.
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manifiesto la importancia de la www como medio por sus caracteristicas de velocidad de
diseminacion, acceso y feedback. Estos autores plantearon que las webs proveian valiosa
informacion sobre RSC y podian ejercer una funcion de agenda setting que evitaba la
funcién de gaterkeeper de los medios tradicionales de masas (Moreno y Capriotti, 2006,
p.51).

En 1998, Peter Drucker publica el articulo titulado The new meaning of Corporate Social
Responsability (Drucker, 1998, pp.53-63). Y en ese sentido, Drucker, desde una vision
puramente utilitaria de la RSE, advertia que “(...) las empresas pueden cumplir con sus
responsabilidades sociales solo si las convierte en intereses propios, es decir, en
oportunidades de negocios” (1998, pp.53-63).

El comienzo del nuevo milenio inicia con grandes interrogantes en torno a cdmo lograr el
desarrollo econdémico, industrial, medioambiental y social de forma favorable para todos
los seres que habitan el planeta tierra. Pero antes de entrar en detalle sobre las politicas que
se llevaron a cabo en materia de RSE, revisaremos un poco el contexto mundial en que se
debaten estas ideas.

El 11 de septiembre de 2001 se produce la caida de las Torres Gemelas en Estados Unidos,
y esto trajo aparejado un nuevo despliegue militar de las fuerzas estadounidenses en tierras
de Irak. Dicho enfrentamiento, principalmente politico, tiene una fuerte lectura econémica
si se contempla que en 2000 el dictador iraqui decide vender su produccidn petrolera en
euros en vez de dolares. En adelante, los medios de comunicacion estadounidenses
reflejaran en ese pais, replicando esas informaciones en el resto del mundo, la furia
estadounidense por encontrar y condenar a Saddam Hussein. Esta decision, que buscaba
potenciar la seguridad, Ilevé a que se invadiera el suelo iraqui sin el consentimiento del
pueblo ni de la ONU (Fernandez, 2013). El resultado fue el sufrimiento y el fallecimiento
de millones de civiles, y ninguna certeza respecto de si Hussein pertenecia al grupo Al
Qaeda. Sin embargo, los nimeros econdmicos justificaban todo este desplazamiento:

600 000 millones de ddlares fue lo que recibieron las empresas estadounidenses encargadas
de reconstruir Irak; ademas de que las grandes reservas petroleras quedarian seguras en las
manos norteamericanas para gque la UE, China e India no se las apropiaran (Fernandez,
2013). Nadie se preguntd por las consecuencias socio-ambientales que este hecho podria

traer consigo.
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En 2000 se realiza el Pacto Global de Naciones Unidas, momento en el cual el entonces
secretario de Naciones Unidas, Kofi Annan, convocd a todos los empresarios de las
compafiias mas importantes del mundo y los insté a colaborar con la ONU y demas
organizaciones de la sociedad civil en la lucha por los “derechos humanos, las relaciones
laborales, el medio ambiente, y contra la corrupcion” (Gomez, 2011, p.218). Ese mismo
afio se realiza también la Cumbre del Milenio 2000 denominada: Metas del Milenio. Este
ciclo de conferencias y reuniones estuvo organizado por la Organizacion de las Naciones
Unidas que, por medio de la Asamblea General decidié convocar por segunda vez (la
primera Cumbre tuvo lugar en 1998) a los lideres de los Estados miembros para debatir
durante tres dias sobre diferentes temas. Los referentes se comprometieron a cumplir con
ocho puntos cruciales que se conocen como Objetivos de Desarrollo del Milenio y son los

siguientes:

1)- Eliminar la pobreza extrema y el hambre

2)- Instalar la ensefianza primera y que adquiera el rango de universal

3)- Brindar igualdad de género y promover el rol de la mujer como sujeto de derecho
4)- Disminuir la mortalidad infantil (hasta los 5 afos)

5)- Impulsar politicas en relacion al cuidado y mejoramiento de la salud materna

6)- Erradicar enfermedades (por €j.; sida y malaria)

7)- Cuidar el medioambiente

8)- Impulsar una asociacion mundial para promover el desarrollo

También en este afio se realiza una reunion del Consejo Europeo de Lisboa, que seré la
antesala para la conformacion del Libro Verde que se publicara en 2001 impulsado por la
Comision de las Comunidades Europeas®. En él se define la REC (Responsabilidad Social
Corporativa) como:

Integracidn voluntaria de las preocupalidades sociales y medios ambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores. De forma amplia es

definida como un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente

0 También denominada Comisién Europea, es una institucion que forma parte de la Unién Europea cuyo radio de accién
es independiente. Su funcion es la preparacion y presentacion de iniciativas legislativas con el fin de promover el
desarrollo econémico, politico y social de la Unién Europea y, por ende, de todos sus habitantes. Esta situada en Bruselas
(Bélgica) y fue fundada en 1958. Sus integrantes representan a cada pais de la Unién Europea.
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contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente mas limpio. (Comisién de

las Comunidades Europeas, 2001, p.7)

En 2001, en Texas, Estados Unidos, se descubre el caso Enron*'. Esta empresa, que era una
de las siete més grandes de los Estados Unidos, llega a la quiebra. Hasta ese entonces, la
empresa era el referente econdmico méas grande que tenia Estados Unidos, y su negocio
estaba basado en la venta de recursos naturales basicos, como el agua y la energia, en el
formato de acciones. “En el afio 2000, (...), la eléctrica Enron consigui6 aparecer en la lista
de la revista Fortune como la séptima mayor compaiiia de Estados Unidos”
(wwwe.elpais.com, 5 de julio de 2006, parr. 1). El caso de esta empresa Ilama la atencion, ya
que luego de destinar cerca de 8 millones de ddlares en acciones de RSE, logré evadir al
fisco mas de 400 millones de dolares (Etkin, 2008). A partir de entonces, comenzo a
utilizarse la informacién de RSE en la evaluacion de las compafiias que hace la Bolsa de
Wall Street, con el fin de valorarlas en términos de inversion (Etkin, 2008). “Como
resultado directo, el Congreso de los Estados Unidos aprob6 una ley que impone medidas
mas severas sobre los auditores de empresas y que en caso de fraude en la contabilidad son
los directores de corporaciones los que se hacen responsables” (El caso Enron, 5 de julio de
2006).

En 2002, cae en quiebra la firma WorldCom. Esta empresa lider en el rubro de
telecomunicaciones lleg6 a generar una deuda de casi 7200 millones de dolares luego de
que se descubrieran errores en sus archivos de finanzas. Sus directivos terminaron
arrestados por el FBI (El fraude contable de WorldCom es casi el doble de lo estimado, 9
de agosto de 2002). Y ese mismo afio, la Union Europea lanza el Libro Blanco sobre
Responsabilidad Ambiental.

En 2003, se descubre uno de los casos de corrupcion empresarial mas importantes a nivel
mundial: el de Parmalat. Este hecho tuvo lugar en Italia, mas especificamente la ciudad de
Milan, donde la empresa especialista en alimentos lacteos comenzé a emitir una serie de
bonos sin tener el respaldo econdmico debido. Esto Ilamd la atencion de sus inversores,
quienes se preocuparon por el aumento de deuda corporativa. Como consecuencia de esto,

la maniobra realizada por Fausto Tonna, entonces jefe de finanzas de la empresa, genero

41 Esta compafifa surge en el 1985 luego de que se fusionaran las empresas Houston Natural Gas e InterNorth.
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una deuda de 16 000 millones de ddlares. La situacion llegd a ser un escandalo cuando la
firma italiana salio a reconocer que no tenia ese monto para pagar y que, ademas, habia
disimulado sus pérdidas bancarias malversando fondos en bancos sudamericanos. La
empresa estaba entre las ocho mas grandes de Italia (Corrupcion 6 casos emblematicos,
2012).

De esta forma, encontramos que a nivel mundial son importantes y variadas las
encrucijadas en las cuales se desarrolla el concepto de RSE. En un primer momento, en el
que pareciera que el desarrollo de las ONG a nivel nacional junto con el apoyo de las de
nivel internacional y de instituciones tan importantes como el Banco Mundial van a dar la
solucion necesaria no solo a problematicas sociales tan sensibles, como la pobreza y la
desocupacion, sino que también brindaran respuestas a las situaciones medio ambientales
que se generan como producto del desarrollo del capital a gran escala. Sin embargo, aunque
el concepto de RSE sigue poblandose de significantes tales como: sustentable, estrategia,
stakeholders, libro verde, libro blanco, normas ISO y GRI, no logra revertir los efectos
climaticos, los enfrentamientos bélicos, ni tampoco los casos de corrupcion de las grandes
corporaciones. Y ese es el contexto mundial en el cual se piensa la Responsabilidad Social
Empresarial como modo de resolver conflictos desde la utilizacion de la comunicacion
como su herramienta fundamental. En ese marco internacional complejo signado por
posiciones politicas antagdnicas es que nuestro pais intenta estructurar su escenario social y
solidario pasando por momentos de mayor presencia estatal y fortalecimiento del tercer
sector y, luego, por otros de fuerte privatizacion y despliegue de lo solidario desde el sector

empresarial.

3.3. Marco normativo de la RSE en Argentina

Ante la creciente utilizacion que las empresas hacen de la RSE, el Estado, en su rol de
observador y regulador de esta practica, fue generando diversas normativas que buscan
encuadrar y regular la préctica.

Desarrollaremos en este apartado las normativas nacionales existentes y su relacion con las

normativas internacionales.
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-Ley N.° 25.877 de Régimen Laboral. Esta disposicion legislativa entro en vigencia en
marzo de 2004. Si bien la mayoria de sus articulos versan sobre las condiciones de trabajo
que promueven el bienestar de los empleados de la empresa, en su Capitulo 4, Art. 25,
denominado: Balance Social, hace referencia al uso obligatorio que la empresa debe
realizar en lo que respecta a todos los datos sociales que pueda ofrecer en pos de mejorar la
situacion de sus empleados y recalca: “Las empresas que ocupen a mas de TRESCIENTOS
(300) trabajadores deberan elaborar, anualmente, un balance social que recoja informacion
sistematizada relativa a condiciones de trabajo y empleo, costo laboral y prestaciones
sociales a cargo de la empresa”. (Ley N.° 25.877 Régimen Laboral, 2004, parr. 181).

En esa época, la RSE era toda una novedad, por lo que poca informacion se tenia. Su valor
y aplicacion se reducia simplemente al rubro de los empleados. Entonces, una definicion
tan amplia como la de Balance Social, implicaba Unicamente cuidar bien a la planta de
trabajadores de la empresa. Esta medida dispuesta por el gobierno nacional también
contiene su base ideoldgica: era la época en que el gobierno peronista estaba en el poder
con Néstor Kirchner como presidente de la Nacion y tenia mayoria parlamentaria. Si algo
caracteriza a este tipo de gobiernos es el poder que les confieren a los gremios y los

sindicatos, por lo que esta medida legislativa va encaminada en esa linea.

-Ley N.° 2594 de Balance de Responsabilidad Social y Ambiental (BRSA) de Provincia
de Buenos Aires. Esta disposicién comenzo a reglamentar y promover el uso responsable
del medioambiente en 2008. Si bien conserva algunos items de la disposicion 25.877, sus
esfuerzos estan orientados a la utilizacion de la responsabilidad social fuera de la empresa y
a impulsar a que la empresa se preocupe por otros grupos sociales que no sean solamente
proveedores, empleados y consumidores. Todo esto en pos de lograr un mayor desarrollo

social. En el Articulo 1.° se establece que:

El objeto de la presente ley es la promocion de comportamientos social y ambientalmente
responsables y sustentables por parte de las organizaciones aqui comprendidas, fijandose
para ello el marco juridico del Balance de Responsabilidad Social y Ambiental (BRSA)”,
(Ley N.° 2594 de Balance de Responsabilidad Social y Ambiental (BRSA), 2008, parr. 83).
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La ley comenzaba, entonces, a regular espacios que ya estaban utilizando varias empresas
en el marco de lo social: con la incorporacion del Pacto de Naciones Unidas muchas firmas
grandes, como Telecom Argentina, Arcor, etc., vieron la posibilidad de incrementar el valor
de marca desde este ambito y, al no estar reglado, ellos como empresa eran quienes ponian
las reglas. Ese fue el motivo por el cual esta reglamentacion surgio en el gobierno de Daniel
Scioli y quedo en la Provincia de Buenos Aires: no habia alin una preocupacion social a
nivel nacional por este tema. Se trataba de un dispositivo legal muy reciente, y el Gnico
documento con el que podian guiarse era el Pacto Mundial de Naciones Unidas. Por esta
misma razén se hace foco en que solo las grandes empresas que tienen mas de trescientos
trabajadores o una facturacion que supere la de medianas empresas estan obligadas a
presentar este reporte de manera anual. Sin embargo, la ley también estipula que aquellas
que presenten su BRSA de manera voluntaria tienen la posibilidad de acceder a programas
o lineas de créditos especiales. Ademas, esta disposicion legislativa contempla las
siguientes exigencias que se encuentran divididas en tres puntos centrales y que toda
organizacion debera cumplir, a saber:

-La equidad: referida a impulsar todos los cambios culturales necesarios para lograr
equidad entre varones y mujeres.

-El aspecto social: en cuanto a las relaciones de las organizaciones con sus empleados, la
comunidad en la cual acttan, sus clientes, proveedores y otras organizaciones comunitarias,
de manera tal que se busque y se motive el desarrollo sostenible del capital social y
humano.

-El aspecto ambiental: que abarca las interacciones con el entorno, promoviendo “(...) una
mayor reduccion de la contaminacion y un uso mas sustentable de los recursos naturales”
(Ley N.° 2594 de Balance de Responsabilidad Social y Ambiental (BRSA), 2008, parr. 92).
Otro dato importante de esta reglamentacion es que el seguimiento del cumplimiento de los
items anteriormente descriptos se realizara teniendo en cuenta las siguientes normas
internacionales del:

-Instituto Ethos (Brasil)

-Institute of Social and Ethical Accountability de Gran Bretafia: Manual AA 1000 SES
(Stakeholders Engagement Standard)

-Global Reporting Initiative (GRI version G3)
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-Proyecto de Ley de Régimen de Promocion de la Responsabilidad Social. Esta
propuesta, impulsada en 2009 por el senador Dr. Daniel Pérsico en la Provincia de Buenos
Aires, fue la primera en considerar abiertamente la responsabilidad social como una
herramienta mas de gestion que el Estado puede utilizar para ordenar el funcionamiento de
las empresas en la sociedad. Su caracteristica es que presenta mayor integracion de
conceptos claves: medioambiente, derechos, consumo, campafia y conciencia. La relacion
de estos terminos es lo que le brinda una unidad y aplicabilidad interesante de analizar. En

su Art. 1 deja expreso que:

El objeto de la presente ley es la promocion de
comportamientos voluntarios, socialmente responsables, por
parte de las organizaciones aqui comprendidas, a partir del
disefio, desarrollo y puesta en servicio de politicas, planes,
programas, proyectos y operaciones que tiendan al logro de
objetivos sociales, focalizando su accionar en aspectos como
la proteccion de los derechos humanos, cumplimiento de
estandares laborales, apoyando la libertad de Asociacion
Sindical, el reconocimiento a la negociacion colectiva, la
eliminacién de toda forma de trabajo forzoso o bajo coaccion,
la erradicacion del trabajo infantil, la abolicion de practicas
de discriminacion en el empleo y ocupacién; manteniendo un
enfoque preventivo que favorezca el desarrollo del medio
ambiente, promoviendo la responsabilidad ambiental y
favoreciendo el desarrollo y difusion de tecnologias
respetuosas del medio ambiente; y combatiendo la corrupcion
en todas sus formas. (Pérsico, 2009, parr. 7)

Y aunque incluye temas mas complejos de desarrollar como son: el gobierno
transparente, la lucha contra el trabajo infantil (problemas que requieren de un seguimiento
constante), también se propone la confeccidn de un balance anual y no una publicacién al
menos mensual, mas sistematica de las actividades que las empresas realizan en materia de
responsabilidad social.

Al respecto, Pérsico (2009) afirma que:

Es también objeto de esta ley propiciar la accion
socialmente responsable con la finalidad de contribuir al bien
comun y al desarrollo sostenible, buscando instalar en las
organizaciones y/o empresas nacionales y extranjeras con
sede en el pais, un nuevo valor social dentro de la politica

81



corporativa, de manera tal que este sector se sume con su
accionar a las politicas publicas impulsadas por el gobierno
nacional en esta materia”. (parr. 5)

Esta iniciativa se destaca por su vision global respecto de la RSE como una
herramienta integral que debe ser utilizada por cualquier organizacién para responder a las
diversas preocupaciones sociales de la actualidad. Ademas, plantea que el trabajo en esta
materia debe ser realizado de forma mancomunada con el Estado, que asume un rol activo
en la promocion, la formacion y la certificacion de estas practicas, de manera que exista
una sinergia entre organizaciones y gobierno a la hora de concebir los proyectos sociales
para que éstos se adecuen mejor a la realidad social. Al respecto, destacamos el Art. 11.

Promocién:

El Poder Ejecutivo Nacional promovera e impulsara
comportamientos y conductas socialmente responsables en todo el
territorio nacional, a través del desarrollo de medidas, planes,
programas y proyectos, tendientes a: 1) Implementar camparias
informativas, a través de los medios de comunicacion, sobre
conductas socialmente responsables. 2) Promover la interaccion entre
organizaciones empresarias, organizaciones sociales y las
jurisdicciones locales, sean provincias 0 municipios, para acordar
politicas que favorezcan el “consumo responsable”. 3) Construir
espacios comunes de informacién, sensibilizacion, aprendizaje,
reflexion y concientizacion para mejorar la comprension “2015 - Afio
del Bicentenario del Congreso de los Pueblos Libres” de las
conductas socialmente responsables entre la comunidad, las empresas
y organizaciones. 4) Brindar un servicio de capacitacion y asistencia
técnica a aquellas organizaciones y empresas que estén interesadas en
asumir comportamientos socialmente responsables”. (Pérsico, D.,
2009, parr. 5-6)

Otra novedad que incorpora esta ley es el sistema de premios para promover la RSE
en las compaiiias: al respecto, esta iniciativa propone “instituir un premio anual de
“Responsabilidad Social” en el que participaran, de manera voluntaria, aquellas
organizaciones y empresas inscriptas en el RIRSE, cuyos alcances, bases y procedimientos
seran definidos por la Autoridad de Aplicacion en la reglamentacion de la ley” (Pérsico, D.,

2009, parr. 5).
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Més especificamente sobre la necesidad de generar un registro de acciones de RSE,
la Senadora Maria Laura Leguizamdn que pertenece al Partido Politico Frente para la
Victoria, impulsé una iniciativa para destacar la importancia de los resimenes de gestion en
materia de RSE: “Proyecto de Ley 922/12 Obligatoriedad de confeccion de Balances
Sociales para Empresas Estatales. Publicado el 3 de mayo de 2012”. Esta propuesta
reflexiona acerca de los balances sociales y sostiene en su Art. 1: "DECLARASE
obligatorio para las Empresas Estatales y aquellas en las que el Estado Argentino tiene
participacion accionaria la Confeccion de un Balance Social al menos en forma Anual™
(Leguizamodn, M.L., 2012, Art. 1, parr. 3).

Contamos con otras reglamentaciones impulsadas en su origen por diferentes
provincias argentinas. En el caso de Neuquén, su gobernador Jorge Sapag propuso en 2014
un proyecto de Ley para reglamentar la Responsabilidad Social denominado:
Responsabilidad Social, Ambiental y Comunitaria (Ley N.° 8518 de Neuquén, 2014, parr.
1). Segun afirma esta disposicion, similar a la propuesta por la Senadora Leguizamén,
busca que las empresas organicen y presupuesten sus acciones de RSE para un afio
completo de gestion. Al respecto se enuncia: Las empresas deberian presentar un “Plan
Anual de Responsabilidad Social, Ambiental y Comunitaria con caracter de Declaracién

Jurada” (Idem parr. 15), teniendo en cuenta los siguientes lineamientos:

a) Proteccidn y conservacion del ambiente;

b) Promocion de la economia social;

c) Financiacion de proyectos en areas y parajes rurales;

d) Fortalecimiento de las cadenas de valor priorizadas por la
Provincia en sus planes estratégicos sectoriales;

e) Desarrollo de infraestructura y equipamientos sociales y
comunitarios;

f) Otorgamiento de preferencias en la adquisicion y locacion de
bienes y servicios a proveedores neuquinos segun las normas
vigentes;

g) Creacion de empleo neuquino genuino y proteccion de los

derechos laborales;
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h) Desarrollo de la formacidn técnica y profesional;
1) Desarrollo de programas y acciones en materia de recursos

humanos. (Ibidem, péarr. 18)

Lo que caracteriza a esta ley provincial es que hace foco en: el desarrollo de
proyectos rurales, la educacion que se le pueda brindar a los empleados y la necesidad de
que la materia prima a utilizar sea de Neuquén. Si bien presenta mayor precision respecto a
lo que se espera de las organizaciones, esta propuesta también sigue los lineamientos de las

normas GRI, caracterizadas por ser muy generales.

En el caso de la Provincia de Mendoza, encontramos una Normativa Provincial de
Responsabilidad Social Empresarial N.° 8.488, que fue reglamentada en 2012. Nos interesa

en particular el Art. 1.°: Objeto:

El objeto de la presente ley es promover conductas
socialmente responsables de las empresas y organizaciones en
general, en el disefio y materializacién de sus politicas, con el fin
qgue se cumpla una objetiva valoracién y evaluacion de la
sustentabilidad social, ambiental, econdmica y financiera. Para
ello se fija el marco juridico del Balance de Responsabilidad
Social y Ambiental Empresarial (BRSAE). (Ley N.°8.488 de
Mendoza, 2012, Cap. 1, parr. 8)

A lo largo de toda esta disposicion se ven indicadores y formas en que se
reglamentara el armado y uso del balance que deberan realizar las empresas, como asi

también se muestra la manera en que deben ser elaborados dichos informes. Citamos:

Articulo 5.° - Presentacion y publicidad del BRSAE. Su
presentacidn serd anual, en la fecha de cierre de cada ejercicio
econdémico. Una vez presentados, de conformidad con la
normativa que establezca la autoridad de aplicacion, seran
publicos y de libre acceso por parte de la poblacion. (Ley
N.° 8.488 de Mendoza, 2012, Cap. 1, parr. 14)

Articulo 6.° - Contenido. El contenido para la presentacion de
los BRSAE sera establecido por la autoridad de aplicacion.
Los compromisos asumidos en los BRSAE estaran basados
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en indicadores que permitan mostrar el esfuerzo que realiza la
empresa en beneficio de la comunidad, el ambiente y su
personal, como asi también la magnitud de su impacto social,
teniendo como referencia los desarrollados por la Global
Reporting Initiative (GRI en su version G3.1). (Ley N.° 8.488
de Mendoza, 2012, Cap. 1, parr. 15)

Como puede observarse hasta aqui, en todos los casos se trata de normas nacionales
0 provinciales que se rigen por normas o estandares internacionales. En ningn momento,
estas leyes les dicen a las empresas qué es lo que tienen que hacer, o de qué manera deben
administrar sus fondos para esta area, sino que simplemente les brindan lineas muy
generales a partir de la cuales las empresas deberén conformar los informes de RSE. A su
vez, en los casos de normativas provinciales abordan algunas especificidades que tienen
que ver con el desarrollo de esas localidades, pero como no hay un criterio parejo, resulta
dificil que una empresa que opera a nivel nacional pueda cumplir con cada una de esas
especificaciones. La falta de unicidad de criterios y la gran generalidad con la que se define
a la RSE en nuestro pais nos permite entender que a Argentina le queda un largo camino

por recorrer en esta materia.

-Ley de Responsabilidad Penal Empresaria- Ley N.° 27401. Fue sancionada el 8 de
noviembre del 2017, durante el gobierno del presidente Mauricio Macri y es la primera
normativa de RSE que hace referencia al campo de lo penal y busca sancionar no solo a las
personas fisicas sino, y principalmente, a las juridicas. Sin embargo, en esta legislacion se
incorporan varios delitos que ya estaban registrados en diversos articulos del codigo penal
argentino. De particular interés resulta el apartado donde establece:

La presente ley establece el régimen de responsabilidad penal
aplicable a las personas juridicas privadas, ya sean de capital
nacional o extranjero, con o sin participacion estatal, por los
siguientes delitos: a) Cohecho vy trafico de influencias, nacional
y transnacional, previstos por los articulos 258 y 258 bis del
Cadigo Penal;b) Negociaciones incompatibles con el ejercicio de
funciones publicas, previstas por el articulo 265 del Cddigo
Penal;c) Concusion, prevista por el articulo 268 del Codigo
Penal;d) Enriquecimiento ilicito de funcionarios y empleados,
previsto por los articulos 268 (1) y (2) del Cddigo Penal;e)
Balances e informes falsos agravados, previsto por el articulo
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300 bis del Cédigo Penal” (Ley N.° 27401 de Responsabilidad
Penal Empresaria, 2017, parr. 2, 3,4,5,6y 7).

Si bien el espiritu de esta normativa es sancionar de forma contundente todos
aquellos delitos referidos a la corrupcién empresarial entendida en sus diversas formas, la
principal desventaja que presenta su implementacion es la no definicion de un 6rgano rector
que se encargue de su aplicacion, es decir, la ley claramente establece que son las

compafiias quienes deben controlar que este tipo de hechos no sucedan:

ARTICULO 22.° - Programa de Integridad. Las personas
juridicas comprendidas en el presente régimen podran
implementar programas de integridad consistentes en el
conjunto de acciones, mecanismos y procedimientos internos
de promocion de la integridad, supervision y control,
orientados a prevenir, detectar y corregir irregularidades y
actos ilicitos comprendidos por esta ley. (Ley N.° 27401 de
Responsabilidad Penal Empresaria, parr. 62)

Como puede observarse en este Ultimo ejemplo normativo encontramos un esfuerzo
por sancionar practicas poco éticas de las empresas, sin embargo, el concepto de RSE
gueda resumido a ese aspecto cuando el termino implica muchos elementos mas a tener en
cuenta: sectores sociales, medioambiente, derechos humanos, etc. Y en todos los casos
anteriores encontramos que se trata de normas nacionales o provinciales que se rigen por
normas o estandares internacionales. En ningiin momento estas leyes les dicen a las
empresas qué es lo que tienen que hacer, o de qué manera deben administrar sus fondos
para esta &rea, sino que simplemente les brindan lineas muy generales a partir de la cuales
las empresas deberan conformar los informes de RSE. A su vez, en los casos de normativas
provinciales percibimos que abordan algunas especificidades que tienen que ver con el
desarrollo de esas localidades, pero como no hay un criterio parejo, resulta dificil que una
empresa que opera a nivel nacional pueda cumplir con cada una de esas especificaciones.
De alli que, la falta de unicidad de criterios y la gran generalidad con la que se define a la
RSE en nuestro pais nos permite entender que a Argentina le queda un largo camino por

recorrer en esta materia.
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4. Presentacion del caso de estudio: la empresa Telecom Argentina

Luego del recorrido hasta aqui realizado, encontramos que la instauracion de la
firma Telecom Argentina en nuestro pais tiene lugar a partir de un desarrollo particular del
capitalismo a escala global en la década de los noventa y que aparece caracterizado por el
despliegue de empresas multinacionales que buscan, en los paises tercermundistas, nuevas
oportunidades de asentarse para expandir sus negocios. Particularmente en nuestro pais
encontramos con una fuerte influencia de la corriente neoliberal que intenta, desde la
reduccion del Estado, nuevas posibilidades de desarrollo por medio de la privatizacion de
servicios estatales.

La eleccion de esta firma internacional nos permite tener presente, a lo largo de
nuestro camino analitico, la cuestion de la convergencia digital como el espacio propicio
para justificar las maniobras tendientes al monopolio. A la vez, nos permite observar de qué
manera aparece la RSE como la estrategia ideal para crear un camino de transparencia que
conecte a la entidad con sus diferentes publicos. En ese sentido, este caso nos permite
entender las contradicciones entre los intereses del capital disfrazados de solidarios y los
comentarios que algunos de sus publicos realizan sobre esta empresa. También, su caracter
multinacional nos habilita a pensar en una estrategia discursiva de creacién de Imagen
Institucional a partir de normativas globales que la sustentan.

Por otro lado, el recorrido realizado por esta empresa en cuestion de generacion de
reportes anuales y consecutivos durante diez afios nos dio la posibilidad de ver como sus
intereses fueron cambiando con el paso del tiempo hasta lograr la configuracion de
programas de accion absolutamente direccionados hacia su negocio a través de una agresiva
estrategia de intervencion y comunicacion. En esa direccién es que nos da la posibilidad de
ver como esta construccion discursiva termina siendo una operacion ideoldgica a favor de
la Imagen Institucional de esta empresa por medio de la transformacion de acciones
solidarias en acciones sociales con arreglos a fines netamente economicos. Por lo tanto, la
eleccion de esta firma y, en particular, de los reportes de gestion tiene que ver con que se
trata de un caso paradigmatico en el cual pueden observarse ciertos desplazamientos de
accion y reaccion en las marcas de esos textos y de algunos articulos periodisticos que nos

dan la pauta de que se trata de una estrategia de construccion de Imagen Institucional a
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partir de la utilizacion de ciertos recursos sociales tan sensibles como son los ligados a la
solidaridad. Se trata de una empresa que tiene cierta experiencia en el campo de lo
publicitario, particularmente en estrategias de publicidad no tradicional, que empieza a
incursionar en el ambito de la RSE a partir de la firma del primer acuerdo mundial (el Pacto
Mundial) realizado en relacion a ella. Asi, desde el afio 2007 y de manera continua, la
empresa ha venido publicando sus reportes de RSE en su pagina web. Dado que el primer
reporte data del afio 2007 y que el ultimo publicado es de 2016, utilizaremos ese rango de
tiempo para el estudio.

Antes de la aparicion de Telecom y Telefonica, en Argentina ya existia una empresa
dedicada al rubro de la telefonia. Su nombre era Entel y se caracterizaba por estar en manos
del Estado, con Maria Julia Alsogaray como interventora. La Empresa Nacional de
Telefonia (Entel) sera repartida entre dos empresas extranjeras: la italiana Telecom y la
espafola Telefonica.

La empresa de telefonia mévil de origen italiano llega a Argentina en 1990 y gracias
al camino que le abre la Presidencia de Carlos Menem signada por su corriente neoliberal.
Segun uno de los empleados de la firma Entel que fue tomado por Telecom, este proceso de
privatizacion fue “(...) un desangramiento paulatino” (Aruguete, 2010, parr. 12). Asi, la
empresa se aboca a la reestructuracion de los recursos humanos que les fueran dados por el
gobierno nacional. Podria decirse que esta fue la primera accion de RSE de la empresa en el
pais, direccionada a su publico interno). Jubilaciones anticipadas, cambios abruptos de
proyectos, objetivos y tareas, persecucion para logro de ciertas metas, fueron algunas de las
muchas medidas tomadas en esta etapa de privatizacion (Aruguete, 2010). En 1997, un
hecho similar a este sucede en Francia, en el cual France Télécom (que hasta entonces
pertenecia al Estado) es privatizado. Con el tiempo, este proceso de readecuacion de la
empresa desata, entre los afios 2000 y 2010, una ola de suicidios en los empleados debido a
la politica desregulatoria implementada en los empleados de la empresa: “la obsesion por
los resultados economicos llevo a la empresa a iniciar una reestructuracion con el despido
de 22 000 empleados y el cambio de 14 000. Cerca de 60 se suicidaron en solo tres afos.
Muchos lo hicieron en su propia oficina y dejaron cartas explicando su desesperacion”
(Cafas, 2016).
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Cuando la empresa arriba al pais en la década del noventa, su grupo accionario
estaba constituido por: Telecom lItalia, France Télécom, Nortel Inversora, J.P. Morgan y la
firma argentina Pérez Companc. En 2003, la firma France Télécom deja de estar vinculada
a esta corporacion, porque el grupo Werthein compra sus acciones.

En 2004, la empresa de telefonia mévil comienza a ser investigada por la
Administracion Federal de Ingresos Brutos (AFIP) debido a facturas que habian sido
trucadas con el fin de evadir los impuestos nacionales (Investigan facturas truchas, 1 de
junio de 2004). El juez dicto falta de mérito debido a que el presidente de Telecom
Argentina alegd no haber estado a cargo de la empresa en el periodo que se investigaba
(Apurado por los plazos, 15 de junio de 2004).

En 2007, la empresa se une al Pacto Mundial de Naciones Unidas (ONU) y
comienza a realizar sus reportes anuales de RSE tratando de seguir los diez puntos de ese
acuerdo internacional.

En 2010, bajo el gobierno de la Presidenta Cristina Fernandez de Kirchner, el
gobierno nacional aprobd la participacion de Telefdnica en las acciones de Telecom
Argentina. Ambas empresas son las principales competidoras del rubro de
telecomunicacion. El acuerdo consistid en varios puntos: 1. Que la empresa de bandera
espafiola no interferiria en las decisiones que su par italiana tome. 2. Que la empresa
telefonica no podra intervenir en cuestiones técnicas. 3. Telecom Italia dejaria sin efecto
sus demandas al pais ante el Ciadi (Centro Internacional de Arreglo de Diferencias
Relativas a Inversiones). 4. Telecom Argentina invertird 10 000 millones de pesos en los
siguientes tres afios. Antes de este pacto, la empresa Telecom Argentina pasaba por una
situacion de inestabilidad debido al enfrentamiento que existia entre sus dos principales
socios: el grupo Werthein y Telecom Italia (EI Gobierno aprobo el ingreso de Telefénica en
Telecom Argentina, 14 de octubre de 2010).

En 2016, la firma Fintech compra el porcentaje de acciones que tenia Telecom
Italia. De esta forma, Telecom Argentina deja de estar vinculada a sus pares de Italia'y
Francia.

En junio de 2018, el gobierno nacional a cargo del Presidente Mauricio Macri
aprobd la unién de las empresas Telecom Argentina y Cablevision. Esta Gltima forma parte

del Grupo Clarin. De esta forma, la oferta de servicios se diversifica: con el conocido como
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el cuadruple play, ahora la megaempresa podra ofrecer lineas fijas, moviles, TV por cable e
internet. De esta manera se “conforma la empresa mas grande de la Argentina” (Guerra en
Telecom: se fue Felices, entra Garrido, 29 de junio de 2018, parr. 10).

Esta breve resefia histdrica sobre la empresa Telecom Argentina y diversos hechos
sociales economicos y politicos nos sirven para comprender desde la praxis algunos
conceptos nucleo que veremos en el capitulo siguiente. Alli desarrollaremos primeramente
las ideas en torno a la accion social que nos permiten entender la naturaleza de estas
practicas de RSE, pero también, como esas acciones son posibles Unicamente en un
contexto de avance del capital que viene a implantar toda una macroestructura politico,
legal y cultural que permite naturalizar este fendbmeno como si, efectivamente, se tratase de
una forma socialmente aceptada de ser responsable. En ese sentido, el concepto de cultura e
ideologia nos ayudaran a hacer esa lectura centrada en el sesgo a partir de la incoherencia
entre la legislacion vigente, las practicas empresariales de RSE y las problematicas sociales
que deja al descubierto toda una operatoria corporativa para mejorar no la sociedad, no el
medioambiente, sino la Imagen Institucional.

Una de las cuestiones importantes que se desprenden de este capitulo de
contextualizacion tiene que ver con como fueron apareciendo los diversos campos de
estudio que hoy confluyen en el desarrollo de la RSE: las RR. PP., la propaganda, la
publicidad, el marketing, el periodismo. En ese sentido, podemos decir que cada disciplina
fue hija de su tiempo, ya que surgié como forma de responder a una necesidad politica,
econdémica y social. En el caso particular de la RSE podemos desde ya notar que su
surgimiento fue posible no solo gracias a las bases de las ciencias anteriores, sino que,
efectivamente, aparecid para resolver y responder a una fuerte demanda social. Podemos
afirmar que el sistema en si centrado en el desarrollo del capital fue armando sus propios
surcos para conformar eso que Foucault denomina arqueologia del saber y que posibilité no
solo nuevas formas de expresion social, sino también nuevas maneras discursivas (géneros)

para constituir y comprender procesos tan sensibles en el orden de lo solidario.

4.1. Los comienzos de la RSE en Telecom Argentina
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Los reportes de Responsabilidad Social Empresarial de la empresa Telecom
Argentina comenzaron a realizarse en 2007, momento en el cual habia empezado
formalmente a participar del Pacto Mundial de Naciones Unidas. Sin embargo, la empresa
ya venia realizando algunas acciones en materia de RSE que tenian que ver especificamente
con el cuidado del medioambiente. Por eso, en 1999 organiza un programa interno, solo
para empleados, orientado a reciclar el papel utilizado dentro de la empresa.
Posteriormente, en 2001, certificé por primera vez las normas 1SO 9001:2000%. Este puede
considerarse el primer paso hacia una accion de transparencia realizada por la empresa con
el fin de mejorar su Imagen Institucional a escala internacional. A su vez, en 2003,
comienza a participar en forma sostenida en un programa de reciclaje de papel en Cérdoba,
impulsado por la Fundacion Familia, mientras que en 2004 adhiere al Pacto Global de
Naciones Unidas. Ese mismo afio inicia otra campafa interna; esta vez para que los
empleados no consuman tabaco dentro de las oficinas de la empresa.

Todos estos hechos, que aparecen numerados en el reporte de 2007, nos permiten
ver los primeros pasos de Telecom Argentina en el mundo de la RSE con acciones que son
concretas, en espacios reducidos, de corta duracion y que incluyen de manera directa a sus
empleados. En esta etapa, a nivel mundial, ya se esta consolidando una idea de RSE que se
transmite a través del Pacto Global realizado por la ONU, pero se piensa de manera
general, por lo que la empresa va adaptando los principios de esa primera gran norma de
RSE, pero sin focalizacion. Tampoco define la durabilidad de sus acciones ni las practicas
que debe ejecutar.

En 2004, Telecom Argentina comienza a apostar por la educacion. Y lo hace
colaborando con las Universidades Tecnoldgicas (UTN) de Buenos Aires, Cordoba y mas
tarde Rosario, especialmente a través de la organizaciéon de cursos de actualizacién para
docentes en las casas de altos estudios. Bajo la frase: Profesores para el futuro, la empresa
comienza a vincular la tecnologia que produce con cOmo eso puede servir para ensefiar en
los diversos establecimientos educativos. Posteriormente, diversos programas realizados

por el Ministerio de Educacion, Ciencia y Tecnologia de la Nacién seran acompafiados por

“2 En general, las 1ISO son normas que imponen estandares internacionales para cualquier tipo de proceso dentro de una
organizacion. Particularmente, las 1ISO 9000 tienen que ver con la gestion de practicas internas de la empresa en lo
concerniente a manejo de proveedores y empleados, mejoramiento en la fabricacion de productos/servicios, entre otros.
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esta firma que, en caracter de anunciante, brindara apoyo para que nifios de diferentes
escuelas aprendan a filmar cortos (dispositivos de por medio) en las aulas. Escuela,
camara... accion (2006) y, luego, Cuentos cardinales (2007) son algunos ejemplos. Estas
experiencias se van a ir acentuando con el paso del tiempo porque, a partir de 2012, la
empresa comienza a relacionar el concepto de RSE con el de estrategia, y esto la llevara a
pensar en acciones cada vez mas especificas y a largo plazo. Este cambio es paulatino,
comienza por pensar a largo plazo acciones medioambientales, tales como el reciclado de
papel y de baterias. Posteriormente, a partir de 2012, se dedica a gestar proyectos
organizados directamente, con el fin de anclar el lexema tecnologia celular al significante
denominado educacion. Esta intencionalidad de ir direccionando, con el tiempo, cada vez
mas las acciones al campo del uso de los dispositivos y los servicios que produce la
empresa nos permite pensar en una cada vez mas estrecha relacion entre solidaridad y
mercancia, como si la RSE solo fuese el puente posible para que la empresa pueda mostrar
los efectos positivos de la aplicacion de estos productos en el campo de la educacién, del
desarrollo de las ONG y de la vida cotidiana. De esta forma van quedando en segundo
plano y, a veces, hasta fuera del campo de lo pensable las acciones de cuidado del
medioambiente o de asistencia a comedores infantiles que la firma hizo los primeros afios

de desempefio de la RSE.

92



CAPITULO 11

MARCO TEORICO-METODOLOGICO
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Introduccién

Como expresamos en el capitulo anterior, la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), objeto de nuestra investigacion, requiere comprenderla en el marco del desarrollo y
la metamorfosis del capital. En esa direccidn es que, en el presente apartado,
desarrollaremos algunos conceptos provenientes del campo de la sociologia, expresados en
los postulados de Max Weber, con el objeto de poder dar cuenta de la ética empresarial
como ideologia.

Para ello, en un primer momento, buscaremos conectar la vinculacion de lo que
entendemos como practica social, es decir la RSE como accion social y solidaria. Ese
primer camino tiene que ver con retomar algunos conceptos en torno a la estructura del
capitalismo, que nos posibilitan pensar cual es el marco global a partir del que surgen las
practicas de RSE. Luego estableceremos un mapa de lecturas sobre el concepto de
ideologia que nos servira para entender como operan este tipo de acciones solidarias en la
cultura y qué toman como eje central para su realizacion en la comunicacion. En ese
sentido, con la idea de mediacion como lo real falseado podremos ver cdmo se entrecruzan
los hilos ideoldgicos con procesos mas complejos de construccion de simbolos que inciden
en la constitucién de la identidad social y que tienen que ver con un recorrido historico en
el cual influye la conformacion de diversas disciplinas que buscan sostener el estatuto del
poder a partir de la regulacién de los conflictos.

Posteriormente rastreamos como las ideas sobre accion social se entrecruzan con
algunos antecedentes religiosos que terminan configurando una particular forma de ser
responsable/ser ético, ya no en sentido filoséfico sino desde una perspectiva empresarial.
En esa linea veremos la manera en que la empresa se asume a si misma como sujeto activo
en el campo de lo solidario, pero también como gestor de su propio ethos y define asi su ser
responsable/ser sustentable.

También, explicitaremos algunos conceptos centrales en torno a la idea de cultura
para comprender cémo la RSE aparece como un producto cultural. Para ello retomaremos
el concepto de mediacion en cuanto modo de imprimir ciertos signos en el campo de lo
social con el fin de producir determinados impactos en los publicos. Por lo tanto, esta

produccion de sentidos sociales y solidarios tiene que ver con recuperar ciertos reclamos
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sociales y reconvertirlos en acciones que ofrecen una aparente solucion a esos conflictos.
Por eso, aqui hablaremos del rol fundamental que asume la comunicacion como modo de
encausar esas acciones hacia el terreno de lo social, pero también como campo de saber
especifico en el cual se encuadran otros saberes al servicio de la construccion de la Imagen
Institucional. Con ese fin, explicitaremos la relacion entre las Relaciones Publicas y la
Comunicacion Institucional, y el uso de este término como modo de presentar un nuevo
campo de accion de la empresa a la vez que opera ideolégicamente como espacio de
gestion de ética y transparencia. Y, en ese marco, también mostraremos algunas de las
herramientas y estrategias propias de este nuevo saber que utiliza la empresa para anclar su

imagen empresarial, en tanto sujeto solidario, a diversos significantes sociales.

1. La ética empresarial en el capitalismo: la accion social y la accion solidaria como
marcos de comprension ideologica

1.1. El espiritu del capitalismo: régimen de acumulacién y regulacién del conflicto

Las experiencias de tiempo y espacio fueron modificandose de acuerdo con las
transformaciones que el modo de produccidn capitalista iba introduciendo en la vida
econdmica, social, politica y cultural. Es precisamente en este salto cualitativo donde un
autor como Max Weber sefiala una diferencia religiosa que “ya se descubre, pues, en qué
grado habia de lograr su predominio moral, por encima de la productividad del trabajo en el
sentido propio del capitalismo, el solo anhelo de lograr el reino de los cielos” (Weber, 1999,
p.112). El capitalismo implicaba ademas de la lucha econémica, una lucha moral, es decir,
un dispositivo de intervencién social que fuese capaz de justificar todo su irracional
accionar.

En su analisis sobre el protestantismo y el cristianismo, Weber expresa que el
primero asumid la posicidn de resignificar los valores catolicos dispuestos en el Antiguo
Testamento y asi como lo hizo con la idea del trabajo y la acumulacién, también lo resolvio
con la idea de caridad. Segun la Doctrina Social de la Iglesia, el buen cristiano no es
solamente aquel que trabaja y ahorra, o0 no despilfarra riquezas, sino también aquel que se
brinda a sus semejantes. La ética protestante retoma esa idea, pero con algunos cambios. El

mas importante de ellos es que la atencion no va a estar en el individuo que recibe la

95



accion, el beneficiario, sino en el que da; por eso Weber (1999) va a destacar el rol del
sujeto burgués. Al respecto, este personaje, al que se le asignd el perfil de empresario,
recibiria las bendiciones de Dios siempre y cuando su modo de acumulacion no sobrepasara
ciertos limites éticos y “(...) el uso de sus riquezas no fuese indecoroso” (1999, p.111). Sin
embargo, en relacion con lo solidario, el ascetismo tenia un mensaje claro: aquellos que
estaban més cerca del sefior burgués y que, aparentemente, necesitaban ayuda de €l no
debian recibirla: “(...) le asistia la firme placidez de que la desigualdad en la reparticion de
los bienes de esta vida esta dispuesta expresamente por la divina providencia que,
valiendose de estas desigualdades y del particularismo de la gracia, persigue fines secretos
que escapan de nuestro entendimiento” (p.111). Al contrario, si el empresario burgués
manifestaba su solidaridad con sus empleados mejorando sus condiciones de trabajo,
sueldo, etc., estos tltimos no le responderian mejor: “(...) dandole el significado de que los
hombres Gnicamente se dan al trabajo cuando la necesidad les apremia a realizarlo; de ahi
que la pauta de este leitmotiv de la economia capitalista haya derivado, con el tiempo, en la
teoria de la productividad de los salarios bajos” (p.111). Y asi, con ese sentido utilitarista,
también se pensaba a los pobres, quienes eran reconocidos en tanto y en cuanto constituian
una posibilidad para que las clases altas pudieran realizar su caridad.

Weber también expresa que el sistema capitalista actGa a partir de dos horizontes:
por un lado, transforma los fines en medios porque da por sentado que el fin siempre sera la
acumulacién; por otro, aplica el ser racional a todos los &mbitos de la vida cotidiana
(Resico, 1995), porque esto le permite cumplir el mandato anterior. Entonces, si antes el
valor social era ser solidario; ahora, el valor es rédito econémico que puede proporcionar el
ser solidario, un ser socialmente responsable.

En relacion a la idea de ganancia también se produce una inversion conceptual.
Dado que la obtencién de una ganancia siempre ha sido el objetivo principal de cualquier
sistema capitalista, tanto de oriente como occidente, (Resico; 1995), lo que Weber afirma es
que es el cambio entre una economia consuntiva a una lucrativa lo que constituye al sistema
capitalista moderno. “La economia consuntiva implica una accién econémica orientada a
cubrir las propias necesidades, ya sean las de un Estado, un individuo o una cooperativa de
consumo. La economia lucrativa, en cambio, implica una orientacion en el sentido de las

probabilidades de ganancia” (Weber en Resico, 1995, p.29). Entonces, si en el primer caso,
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el fin es “(...) la satisfaccion de una necesidad, muchas veces a través de una ganancia”
(Resico, 1995, p.29), es decir la ganancia como medio; en el segundo caso, la ganancia es
el fin. “A este tipo ulterior pertenece el capitalismo moderno” (p.29). Estas ideas son
expresadas por Weber a partir de una serie de categorias analiticas que ayudan a reconocer,
en el campo empirico, ciertos procedimientos que impone el sistema. Al respecto, el autor

sostiene que

(...) por accion debe entenderse una conducta humana
(bien consista en un hacer externo o interno, ya en un omitir o
permitir) siempre que el sujeto o los sujetos de la accion
enlacen a ella un sentido subjetivo. La accion social, por
tanto, es una accion en donde el sentido mentado por su
sujeto o sujetos esta referido a la conducta de otros,
orientandose por esta en su desarrollo. (Weber, 1944, p.4)

De esta forma, el autor expresa que la practica adquiere el caracter de accion
siempre y cuando vaya acompafiada por un sentido especifico, es decir, que sea un
fundamento “(...) objetivamente justo” (p.4) o un “(...) sentido verdadero metafisicamente
fundado” (p.4).

Mas adelante, Weber explicita una serie de rasgos generales a partir de los cuales
define el campo de la accion destacando cuéles son las caracteristicas que debe cumplir
para ser considerada como tal, destacando también sus limites y formas de adecuacion: 1)
La accion social es tal cuando ha sido motivada por las acciones de otros, es decir que hay
una correlacion entre esta y las otras acciones previas, presentes o posibles en el futuro. Y
estos otros pueden ser conocidos 0 no. 2) La accion no adquiere el caracter de social
cuando solo busca ciertos objetivos materiales sin la guia/influencia de la conducta de
otros. 3) No toda conducta es social, sino solo aquella que persigue la conducta de otros. 4)
La accion no es igual a otra accion. Es decir que se define por su singularidad (Weber,
1944). A partir de lo anteriormente mencionado, el autor elabora cuatro categorias de
accion social:

1. Accion Social Racional con Arreglo a Fines: que se orienta a partir de
expectativas de otros hombres, a las cuales toman “(...) como medios para el logro de fines

propios racionalmente sopesados o perseguidos”.
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2. Accion Social Racional con Arreglo a Valores: “(...) determinada por la creencia
consciente en el valor- ético, estético, religioso o de cualquier otra forma como se la
interprete- propio y absoluto de una determinada conducta, sin relacion alguna con el
resultado, o sea puramente en méritos de ese valor”.

3. Afectiva: “(...) especialmente emotiva, determinada por afectos o estados
sentimentales actuales”.

4. Tradicional: es decir, que estd “determinada por una costumbre arraigada”
(pp.22- 23).

En resumen, la accion social racional se distingue por no ser afectiva ni tradicional.
Es decir, que es racional porque relaciona las caracteristicas de los medios de esa accién
con los objetivos que persigue y los efectos que ella puede llegar a producir. Con Weber
(1944) comprendemos que el caracter de raciona de las conductas viene del sistema
capitalista que exige permanentemente calcular las formas de proceder en relacion a los
objetivos que se persiguen y las respuestas esperadas. Asimismo, él aclara que, como toda
categoria, es un tipo ideal (1944, p.24) y en la realidad no aparece pura, sino mezclado con
otras formas. Por eso, el autor va a decir que la accion racional con arreglo a valores asume
una caracteristica de la categoria anterior: la de evaluar los medios para la consecucion del
fin. Como la finalidad de este tipo de conducta es un valor, que puede aparecer “(...) en
forma de mandato o exigencia” (1944, p.24) la accion puede ser racional o irracional; todo
dependera del nivel del valor que pretenda alcanzar porque “(...) la reflexion sobre las
consecuencias de la accion es tanto menor cuanto mayor sea la atencion concedida al valor
propio del acto en su caracter de absoluto” (p.24).

Dijimos anteriormente que es en la década del cincuenta que comienza a elaborarse
un concepto de RSE. En ese sentido, una de las cuestiones importantes a tener en cuenta
para comprender el surgimiento de su definicion es el gran desarrollo econémico que
habian obtenido los paises que ganaron la Segunda Guerra Mundial (Gran Bretafia, Estados
Unidos, Francia, la URSS). Esto significé un gran impulso para las empresas de esos paises
quienes, hasta el momento, habian estado bajo la influencia de una Gran Revolucion
Industrial. Uno de los cambios mas significativos en este aspecto fue el Plan Marshall, el
cual consistio en una ayuda importante de parte de los Estados Unidos a los paises mas

afectados de la guerra, con el fin de que estos pudieran impulsar su economia. En 1947 se
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convoco a la reunion realizada en Paris a todos los paises europeos que necesitaran
asistencia econdmica. Sin embargo, “Moscu pronto declind el ofrecimiento y obligo a sus
paises satélites a hacer lo mismo alegando que el plan era un instrumento del imperialismo
y la hegemonia americana” (Fernandez Rei, 2017, parr. 3). Pero eso también llevé a que la
sociedad en su conjunto comenzara a preguntarse por el rol social que debian tener estas
empresas. La pregunta puntual era: ¢si ellas reciben ayuda nuestra no deberian devolver ese
favor de alguna manera? Aqui se produciré el desarrollo de las Ciencias Econémicas donde
comienza a trabajarse el primer concepto de RSE para dar una respuesta. Howard
Rothmann Bowen propone la utilizacion del término como “la obligacion del directivo de
empresa de perseguir politicas, tomar decisiones y seguir lineas de accion deseables para
los objetivos y los valores de la sociedad” (1953, p.6).

Esto se articula, desde nuestra mirada, con la creacion para América Latina de la
CEPAL® con el fin de dar impulso al desarrollo regional regido desde una postura de ética
empresarial de los paises potencias cuyas injerencias econémicas y politicas no podremos
aqui desarrollar. Pero lo que si remarcamos es que la creacion de esta institucion se
enmarca en ese proceso mayor del desarrollo capitalista con sentido ético tal como lo
venian pensando los primeros intelectuales de la RSE. En ese contexto es que hacen su
aparicion las Ciencias Econdmicas como modo de organizar la vida social.

Segun Max Weber, este proceso tiene lugar debido a la racionalizacion que se
produce de la vida moderna y tiene que ver con una transformacién mas amplia que llevé al
sistema a convertirse en lo que hoy conocemos como capitalismo moderno. Este cambio
consistié en poner en el eje central de toda actividad social el factor econémico, por medio
del cual, todo sera en adelante medible, cuantificable y valorado a partir de ese punto de

vista mercantil.

(...) el capitalismo por aspirar de modo racional al lucro...
se basa en un célculo de capital, y que en esa accidn concreta
que emprenda... si obra racionalmente, habrd un célculo
previo. Estas afirmaciones se encuentran convalidadas por la
microeconomia actual, pues estd ampliamente difundido tanto
el principio de la maximizacion de la utilidad por parte del

3 CEPAL: Comision Econémica para América Latina y el Caribe. Es un organismo dependiente de la Organizacion de
las Naciones Unidas (ONU). Fue creada en 1948.
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individuo, como también el principio del logro de la ganancia
méaxima mediante el calculo preciso y ex-ante por parte de la
empresa. (Weber en Resico, 1995, p.32)

Tal como agrega Resico (1995) el tema de la ganancia no implica que su propia
existencia ya haga viable ciertas practicas, sino que se destaca la importancia de su
maximizacion. Es decir, que sea lo mayor posible. Entonces se genera una relacion
directamente proporcional entre el valor del capital adquirido y el valor de la accién que lo
generd. Y “(...) ésta es la regla Gltima del obrar de la empresa y del ser humano en general”
(p.32).

Pero también estas modificaciones en el sistema influyeron en el modo en que
comenzo a pensarse otras areas sociales como, por ejemplo, la produccion del
conocimiento. La forma de concebir el trabajo cambio radicalmente. Todo comienza a ser

medible en términos de ganancia.

La contabilidad racional, por otra parte, dio un impulso a
la racionalizacion del trabajo al requerir, como vimos mas
arriba, que todo fuera medible, cuantificable. Por un lado,
dentro de la variable costos entra naturalmente una
subvariable: salario, y por otro tenemos su producto, que
requirié ser medido en términos fisicos o, mejor adn en
términos monetarios. Aparece entonces otro elemento: la
técnica racional aplicada a la produccién. Consiste esta en el
estudio sistematico de toda el area productiva, de cada rama,
de cada tarea hasta sus infimos componentes, y su posterior
reingenieria para lograr el maximo rendimiento. (1995, p.33)

En el campo de la RSE, este cambio es central porque se pasa de un modelo de
fundacion empresarial a una camparia de RSE totalmente gestionada, estructurada y
aplicada desde las Ciencias Economicas. Si anteriormente era un familiar del duefio de la
empresa el encargado de este &mbito como forma y practica de una ética como espiritu
capitalista del buen burgués, ahora seran altos ejecutivos corporativos quienes tomen las
riendas de este aspecto. Si antes era acciones esporadicas, en este momento seran campafas
planificadas con mucha antelacion y sin dejar nada librado al azar. En ese panorama

general es que la RSE comienza a gestarse ya no como mera practica filantropica, sino
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como una practica y un discurso ideoldgico que apela constantemente a la productividad.
Pero, ¢qué entendemos por productividad?

Williams (2000) nos explica el rol que tiene el factor productivo en una sociedad.
Para eso desarrolla el concepto de fuerza productiva, a la cual define como el conjunto de
“(...) medios de la produccién y reproduccion de la vida real” (p.110). Cada ambito de la
vida social, por ejemplo, la agricola, la ganadera, la fabrica, etc. tiene su propio grupo de
fuerzas productivas. De esta forma, el hombre logra satisfacer sus necesidades, pero
también puede generar otras nuevas. Esto significa que el individuo, en sociedad, tiene la
posibilidad de recrearse a si mismo: “(...) y es dentro de estas formas variables y en
desarrollo donde se realiza la propia produccion material, consecuentemente variable tanto
en el modo que se adopta como en su propia esfera de accion” (p.110). A partir de esto, el
autor se permite pensar en las esferas productivas que cada sistema social tiene y al
respecto dice “(...) Si se vive en una sociedad capitalista son las formas capitalistas las que
se deben analizar” (p.111). De esta forma deja en claro que el sistema productivo es una
consecuencia del sistema social. Particularmente sobre este sistema, el autor va a decir que
la expansion del capitalismo fue tan efectiva que conquisto casi todas las practicas humanas
(hizo una excepcion con las practicas a las que el autor denomina personales o estéticas
(p.112). Por esa razdn, el sinbnimo de fuerza productiva empez6 a ser el término industria.

Al respecto, afirma:

(...) Si la produccion, en la sociedad capitalista, es la
produccién de mercancias para un mercado, entonces pueden
hallarse términos diferentes pero engafiosos para cualquier
otro tipo de produccion y de fuerza productiva. La produccién
material directa de la politica es lo que se suprime con mayor
frecuencia. (...) El orden social y politico que mantiene un
mercado capitalista, como las luchas sociales y politicas que
lo crearon, supone necesariamente una produccion material.
Desde los castillos, palacios e iglesias hasta las prisiones,
asilos y escuelas; desde el armamento de guerra, hasta el
control de la prensa, toda clase gobernante, por medios
variables, aunque siempre de modo material, produce un
orden politico y social. x Estas actividades no son nunca
superestructurales. Constituyen la necesaria produccién
material dentro de la cual, en apariencia, s6lo puede ser
desarrollado un modo de produccion auto-subsistente. (2000,
p.112)
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Tal como lo describe el autor, el avance del capitalismo hizo que, por ejemplo, en la
esfera de lo politico dejara de utilizarse el término proceso productivo en referencia a las
formas de crear y aplicar las normas y las leyes sociales, o de pensar las condiciones
sociales de existencia, entre ellas, los espacios de ocio y las formas en que la sociedad civil
actua en defensa de su opinién. En adelante, proceso productivo o produccion material solo
seré relacionado con la industria. En ese sentido, pensar el rol de la RSE como practica
empresarial filantropica implica comprenderla como resultado de este proceso de
reconversion que hace el capitalismo al tomar formas de solidaridad primarias, lazos que
contienen valores fundamentales para la existencia de la vida social, y armar sus propias
précticas solidarias en las cuales prevalecen los intereses de la empresa; y no, los de sus
beneficiarios. De esta forma, vamos aproximandonos al estudio de las acciones de RSE
entendiendo cuéles son las condiciones que el propio sistema capitalista imprime sobre esas
practicas para que puedan ser realizadas.

Por otro lado, comprender las mismas también significa inscribirlas dentro de un
proceso socio-cultural como marco de interpretacion (Gofmman, 1994) de la accion: en el
préximo apartado desarrollaremos nuestra mirada sobre la cultura como campo de

inscripcion de dichas précticas y discursos.

1.2. El campo cultural, las hegemonias y el poder: como entender la regulacion de lo

sensible

Hablar de cultura también implica pensar en un concepto sumamente polisémico. La
razén de esto es que, hablar de cultura, implica preguntarse por el ser social, por lo tanto,
cada definicion es un recorte, una forma de pensar y presentar ese vivir en sociedad.

Si bien la idea de vida en sociedad comprende muchas aristas, en este trabajo de
investigacion nos interesa ahondar en una linea especifica que es la de relaciones solidarias
que se estructuran en el entorno cultural. Esta es la razon por la cual comenzamos tomando
las ideas de Raymond Williams sobre el tema, porque su forma de analizar el término
cultura nos permite aproximarnos a esa complejidad que enmarca la forma en que se tejen

esos lazos sociales.
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Williams abre el debate en torno al concepto de cultura al desarrollar el proceso que
le dio lugar en la historia. Por esa razon, el autor explica que, mucho antes de que este
concepto surgiera habia otras dos ideas, las de economia y de sociedad, que establecieron
las bases para que hoy podamos hablar de cultura. El autor comienza por desarrollar la
nocion de economia. La importancia de este término radica en que, en sus comienzos, fue
pensado como forma de organizacion familiar y luego paso a ser pensado como modo de
organizacion social (2000). Por lo tanto, lo que se consideraba cultura en ese momento era
el control de “(...) la marcha de las cosechas y los animales y, por extension, el
crecimiento y la marcha de las facultades humanas™ (p.21).

Por otro lado, alejado de la nocidn anterior, se desarroll6 también el concepto de
sociedad. Su inicio se ubica en el siglo XIV, cuando fue incorporado al idioma inglés
(Williams, 2003). En ese momento, era considerado como la forma en que se establecian
los lazos entre las personas: la ayuda, el estar, el compafierismo, la familia y la solidaridad
fueron los primeros pasos para pensar la idea de grupo social “(...) antes de que se
convirtiera en la descripcion de un sistema de orden general” (Williams, 2000, p.21). En el
siglo XV1II, la idea de sociedad habia evolucionado y se habia vuelto una expresion
inmaterial.

Este proceso tuvo lugar gracias a la modificacion que se realizé en el plano legal:
Williams (2003) explica que, al comienzo, el sistema legal era simple ya que regia a las
relaciones entre individuos, pero posteriormente empezo a regir también el plano de las
instituciones y las asociaciones, por lo que eso llevd a que la idea de sociedad también se
convirtiera en una nocién méas impersonal. La conformacion de los Estados Nacionales
habia llevado a pensar la sociedad en dos polos: el institucional inmaterial que supone el
aparato estatal y el social-civil que contiene a los individuos. Pensar el rol del individuo en
este esquema se hacia cada vez mas complejo, ya que establecido el Estado como
estructura social y constituida la sociedad civil como “(...) alternativa de orden social”
(Williams, 2003, p.304) en el siglo XVII, el individuo paso a ser considerado como lo
opuesto a la vida social, aungue fuese su elemento fundamental. Pero la idea de sociedad
no quedd conformada como un bloque estanco, sino que siguié modificAndose con el paso
del tiempo: primero refiri6 al bloque de poder monéarquico, feudal y luego burgués. Asi, el

autor sefiala que “la sociedad, (...) es una formulacion de la experiencia que hoy
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sintetizamos bajo la denominacion de la “sociedad burguesa”. Esto es parte de la
“conciencia historica” (Williams, 2000, p.21) que el autor presenta como necesaria para
poder entender el concepto de cultura. Son entonces, estas dos acepciones las que dan
origen a la primera intencion de definicidon que encontramos: “hasta el siglo XVIII, (la
cultura) (...) era el nombre de un proceso: la cultura de algo, de la tierra, de los animales,
de la mente” (Williams, 2000, p.23).

Posteriormente comienza a jugar un papel importante en la idea de cultura un
nuevo concepto: la civilizacion. La particularidad de este término tiene que ver con las dos
ideas que contenia en si misma: por un lado, se la definia como “(...) un estado realizado”
(Williams, 2000, p.24) y por otro, con la impronta de la Ilustracion, la idea de desarrollo.
Esta dltima incorporacion al concepto llevd a pensar la sociedad como un
proceso/progreso. Por esta razon, es que el autor sefiala que, a fines del siglo XVIII,
civilizacion y cultura seran consideradas términos sindnimos. Sin embargo, fue el
Romanticismo el movimiento que concluyé con esta dualidad. Al acusar a la idea de
civilizacion de ser frivola o de sustentarse en ideas banales como el desarrollo de la ciudad
y sus lujos, termino relacionando a la idea de cultura con lo contrario, es decir, lo mas
inherente al hombre: su interior. En adelante, la cultura sera sobre “(...) la religion, el arte,
la familia y la vida personal” (Williams, 2000, p.25).

Entonces, la cultura contenia dos ideas claves: la de proceso/progreso y la del
interior del hombre. Esto la llevo a situarse en el plano de “(...) las artes, la religion, las
instituciones y las practicas de los significados y valores” (p.25). Sin embargo, la idea de
cultura sigui6 desarrollandose con el paso del tiempo. El autor sefiala que uno de sus
cambios fundamentales tiene que ver con que pasé de ser un término referido a lo interno
del ser humano a ser un concepto social (p.26). Este proceso tuvo lugar debido al
desarrollo de las Ciencias Humanas. La importancia de estas Gltimas en la época de la

razon instrumental**

se debe a que permitieron “(...) conocer lo que hemos hecho” (p.28).
A partir de entonces, la cultura sera pensada como “(...) un proceso social fundamental

que configure estilos de vida especificos y distintos” (p.28), lo cual da la certeza de que no

4 Modo de pensamiento propio de la sociedad moderna del siglo X1X. Momento que se caracteriza por su fuerte impronta
en el desarrollo de la ciencia y la técnica como formas ingenuas de progreso social. Entre los detractores de esta idea se
encuentran: Max Horkheimer y Theodor Adorno que, en sus escritos, realizan fuertes criticas al positivismo iluminista.
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es una sino varias culturas, y no esta definida para siempre. Sin embargo, este final no
termind con la dicotomia planteada al comienzo en relacion a los términos cultura y
civilizacion. Al respecto, el autor galés (2000) menciona dos grandes problemas a los que
se enfrenta la teoria marxista cuando pretende abordar una teoria cultural: la primera tiene
que ver con la ambiguedad que representa el concepto de civilizacion. Se lo entiende como
modo de organizacion social de corte capitalista el cual no solo propone el progreso como
“(...) riqueza, orden y refinamiento, sino también (como) pobreza, desorden, degradacion”
(p. 29). Es decir que, si como expresa Benjamin (1940), todo proceso civilizatorio lleva
consigo intrinsecamente un proceso de barbarie, la idea de cultura (como algo inherente al
ser humano), al depender del concepto de civilizacion, manifestaria en el interior de los
individuos una importante ambigtedad.

La segunda complicacién para entender el fendmeno de la cultura tiene que ver con
como es concebida la historia. Sobre esto, el autor puntualiza que la llustracion suprimio
en sus escritos la tradicion de la clase trabajadora. Esto llevo a que la historia fuese
también un producto del hombre orientada a sostener el desarrollo capitalista: en vez de
crear “(...) una historia cultural material, (...) se produjo una historia cultural dependiente,
secundaria” (Williams, 2000, p.30). Es decir que la cultura entendida como forma de
comprender el hacer del hombre y el reconocimiento de esto en la historia y en las demas
Ciencias Humanas, en adelante, quedaria sin profundidad.

Es en este marco general planteado hasta aqui en el cual surge el concepto de
cultura que Williams define como: “proceso social total en el que los hombres definen y
configuran sus vidas” (p.129). Asi, la complejidad del concepto de cultura, debido a que
deriva de dos polos opuestos: el econdmico y el social, nos permite entender que su
construccidn contiene multiples elementos que provienen no solo de las diferentes clases,
sino también de las diversas instituciones que existen e influyen en el entramado social*.

Sin embargo, la propuesta de Williams llega a un analisis macro de la cultura
cuando establece la relacion entre dos partes que el marxismo denomina base y
superestructura y la idea de forma social para hacer referencia a la influencia que la

experiencia del hombre tiene en la conciencia social. Y desde la ambiguedad que supone,

> Esta mirada que, desde lo cultural-social, nos propone Williams, nos permite reflexionar sobre cuales son los modos en
que la empresa, por medio de las acciones de RSE, comienza a cumplir un rol importante en la sociedad.
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por momentos, pensar esa conexion, se permite desarrollar una teoria de lo cultural. Es en
esta dicotomia, en donde debemos hacer hincapié en que la superestructura influye en la
conciencia social como forma ideoldgica y, a partir de ella, comienza a pensar lo cultural.
Desde ese lugar, define superestructura como aquello que abarca lo legal y politico
(p.94). Tal como precisa Williams (2000), la superestructura es “(...) toda la
<<ideologia>> de la clase: su <<forma de conciencia>>; sus modos constitutivos de
comprenderse dentro del mundo” (Williams, 2000, p.95). Por lo tanto, esta idea general y

abstracta es concretizada por Williams en tres grandes campos:

a-La legalidad de las practicas
b-Las ideas en torno a la conformacién de una conciencia clasista
c-El orquestamiento de una serie de hechos a partir de los cuales los individuos asuman

como conflictivos ciertos fendmenos econémicos y los enfrenten.

Del primer item, expresa el autor, surgirdn las normas e instructivos para actuar; del
segundo, la manera en que se concibe la sociedad; y del tercero, las acciones en el campo
de lo politico y de la cultura. Williams (2000) va a hacer hincapié en que falta establecer
qué relacion hay, cémo se da ese entrecruzamiento entre las instancias de produccion, el
lugar de lo politico/cultural y la conciencia social. Ese desmenuzamiento de las dos grandes
categorias que hace el autor permite poder comprender mejor el entramado social y la
construccién de la cultura. Esto no solo se percibe en la idea de superestructura, sino
también en la de base, a la cual el autor critica de ser presentada como un todo homogéneo
cuando en realidad, “(...) es la verdadera existencia social del hombre” (p.100). Ella
contiene las semillas de lo que después sera el sistema productivo. Por lo tanto, atender a
sus variabilidades y contradicciones de individuos y clases ayuda a entender mejor como se
conforma la superestructura. Y es en ese horizonte en donde el autor discute con la
corriente marxista al priorizar los procesos sociales; y no, la estructura social.

A partir de la idea de superestructura, el autor galés avanza en el analisis poniendo
el foco en otro concepto central: el determinismo. Al respecto va a decir que es el modo en
el que se delimita el horizonte de la accion. Es decir que son “(...) <<condiciones

determinadas>> o0 <<leyes determinadas>>" (p.103). En lenguaje marxista, el
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determinismo asume el nombre de economismo en Williams, quien lo explica del siguiente
modo: “muchas (...) personas, (...) llegaron a la conclusidn de que el control del proceso
estaba mas alla de ellos, de que al menos en la practica era exterior a sus voluntades y
deseos, y que por lo tanto debia ser comprendido como un proceso gobernado por leyes
propias (p.105). El determinismo no solo es importante, sino que también es necesario,
porque es el que le da forma a la experiencia por medio de las leyes fisicas, naturales y
sociales que llevan a que las cosas, las acciones sean realizadas de una determinada manera.
Moldea la conciencia social a través de la superestructura. Pero, la superestructura no es el
unico elemento del sistema social que opera sobre la conciencia, sino que existe otro
concepto, mas abarcador que ayuda a comprender los fendmenos sociales con mayor
complejidad: la hegemonia.

Segun Antonio Gramsci, esta nocion deriva de un término griego denominado
eghestai al cual se le asocian las ideas de dirigir, gobernar, orientar, etc. “Por eghemonia el
antiguo griego entendia la direccion suprema del ejército. Se trata pues de un término
militar. Egemone era el conductor, el guia y también el comandante del ejército” (Gramsci,
1975, p.32). Sin embargo, este término no es sindnimo de: dominar. Y asi, definiéndolo
por su contrario, el autor aclara que el dominio implica coercién como una forma de
reaccion inmediata y sistematica, por eso tiene lugar en momento de crisis social.

Para Williams (2000), en sus comienzos, la hegemonia era entendida como
sinénimo de dominacion en el campo de la politica, ya sea en el escenario nacional como
en el internacional. El aporte que hace el enfoque marxista a esta definicion tiene que ver
con la hegemonia en tanto modo de comprender la relacion entre las diferentes clases,
como forma y punto de partida para analizar sus confrontaciones. Sin embargo, Gramsci
(1971) plantea algo distinto a esa percepcién. En primer lugar, separa el término dominio
del concepto de hegemonia, ya que él entiende que el primer lexema hace referencia al uso
de métodos coercitivos que buscan obtener un resultado inmediato y positivo. Por otro lado,
la hegemonia vendria a ser como un entramado de grupos sociales y culturales que se
influencian entre si, se entrecruzan en una suerte de interdependencia.

Siguiendo el pensamiento de este autor italiano definimos hegemonia como una
estructura relacional que no comprende la interaccidn entre clases solamente, ya que

Gramsci hace foco en el caracter politico que posee este término; es decir, que el concepto
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de hegemonia supera lo econdémico y abarca el ambito de lo politico y lo moral. Por lo
tanto, su naturaleza consiste en una trama de interdependencias culturales, militares,
politicas, etc. Esta idea de relaciones y tensiones de diferentes &mbitos y caracteristicas
hace que el concepto de hegemonia supere al de dominio como relacion coercitiva y ponga
en vilo la idea de poder al hablar de consenso y pensar la estructura de poder, no como algo
estatico sino como una configuracion dindmica de voluntades.

Pero también se diferencia de otros dos términos importantes: el de cultura y el de
ideologia. Williams (2000) aclara que hegemonia en su definicidn abarca més que el
término cultura, ya que el primero incluye los elementos de poder y la manera en que ellos
funcionan en el interior de la sociedad. Este aporte lo hace Gramsci (1971), ya que él
considera que los elementos de superioridad e inferioridad en términos de ejercicio de
poder son parte de un proceso social. Y en ese sentido, también, es que Williams (2000)
advierte que el término hegemonia abarca mas que el término ideologia. Por lo tanto, el
mapa queda trazado de la siguiente manera: mientras que el concepto de cultura hace
referencia a précticas sociales que realizan los individuos de una sociedad, y que, por lo
tanto, contiene a la ideologia ya que esta Ultima apunta a definir el conjunto de ideas, mitos,
creencias a partir de las cuales cada clase social organiza su experiencia social. La
hegemonia pone el foco en toda la trama social y en la manera en que ella se organiza a
partir de las relaciones que se realizan y la configuran como tal.

De esta forma, Williams (2000) deja en claro que la hegemonia no equivale a la
vision de la clase dominante Unicamente, sino que también contiene a las clases dominadas,
y en ese sentido es que tampoco puede ser reducida una esfera politica o econdmica, porque
tiene que ver con las relaciones que se traman en el campo social, entonces hegemonia es
aquello que hace o define “(...) la esencia de las identidades y las relaciones vividas a una
profundidad tal que las presiones y limites (en lo econdmico, politico o cultural) (...) nos
dan la impresion a la mayoria de nosotros de ser las presiones y limites de la simple
experiencia y el sentido comun” (p.131). Por lo tanto, hegemonia es un término que incluye
el proceso que supone la cultura como sistema de normas y de valores, la ideologia y la
estructura relacional que amerita el significado de poder. Y es también por ese motivo, que
la hegemonia no puede ser reducida a una clase social. “La hegemonia constituye todo un

cuerpo de practicas y expectativas en relacion con la totalidad de la vida: nuestros sentidos
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y dosis de energia, las percepciones definidas que tenemos de nosotros mismos y de nuestro
mundo” (p.129).

Otra cuestion fundamental que destaca el autor italiano es que la Hegemonia incluye
el plano de la politica y de la filosofia, pero también implica educacién para el consenso, lo
cual hace que influya en el campo de la pedagogia, promueve los sentidos de unidad en el
entorno social, construye nuevas reglas y valores lo cual la convierte en una herramienta
ideoldgica. Extrae de la corriente del materialismo historico la idea de que “el hombre es un
proceso y, precisamente, el proceso de sus actos” (Gramsci, 1986, p.36), propuesta que
también adopta Williams para establecer la relacion entre materialismo y cultura. A partir

de la concepcion de que la sociedad implica un proceso, Gramsci desarrolla:

(...) dos principios: 1)- ninguna sociedad se propone
tareas para cuya solucion no existan ya las condiciones
necesarias y suficientes 0 no estén, al menos, en via de
aparicion y desarrollo; 2)- ninguna sociedad desaparece y
puede ser sustituida si antes no desarroll6 todas las formas de
vida que estan implicitas en sus relaciones. (Gramsci, 1986,
p.67)

Sin embargo, Gramsci afirma que deben suceder varias cuestiones importantes para
gue un conjunto de ideas llegue a ser hegemanico. La primera es que deben ser impulsadas
por un grupo social o clase que debe asumir dos roles fundamentales: ser dirigente y ser
dominante: “(...) dirigente de las clases aliadas, es dominante de las clases adversarias. Por
ello, una clase ya antes de subir al poder puede ser dirigente (y debe serlo): cuando esta en
el poder se vuelve dominante, pero sigue siendo también dirigente” (Gramsci, 1981, p.107).
Este es un proceso que se caracteriza por la construccion de consensos y, un punto
importante en este sentido es que esta creacion de consentimientos inicia en una etapa
anterior a la toma de poder, es decir que, una clase social que se impulsa para asumir el
poder debe comenzar por sumar adhesiones, pero también por establecerlas, por medio de
la educacion, una vez conformada como Estado. Y la Psicologia de masas, agregariamos
nosotros, ya que de lo que se trata en el mundo contemporaneo es de adiestrar conductas.

Cuando Freud visito Estados Unidos, tras desarrollar su teoria sobre el psicoanalisis,
ya sabia que lo que traia para aportar era la caja de pandora. Si dijo traigo la peste (algunos

autores lo desmienten, otros asumen que fue Lacan quien agregé esa frase a la historia), eso
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no importa. Solo importa saber que esa frase calzo justo en ese momento en el que la
publicidad, como ciencia y accién, estaba en periodo de ebullicion y agregarle este
condimento psicoanalitico era lo que necesitaba para completar la receta. ;Y qué tiene que
ver esto con Foucault? Nada y todo a la vez. Pensar los sistemas de adiestramiento
modernos implica analizarlos desde esta posicion de la Psicologia Social que, como ya
dijimos, asume cada vez mas diferentes formas: Psiquiatria, Psicologia, publicidad,
propaganda, marketing, Relaciones Publicas, marketing social, responsabilidad social,
comunicacion interna, management de las emociones, Imagen Corporativa y un sinfin de
titulos mas. Todas ellas tienen en comun que pueden ser percibidas como mecanismos de
accion del poder, a través del saber, y que inciden de forma directa o indirecta en el alma de
la persona:

Esta alma real e incorpdrea no es en absoluto sustancia; es
el elemento en el que se articulan los efectos de determinado
tipo de poder y la referencia de un saber, el engranaje por el
cual las relaciones de saber dan lugar a un saber posible, y el
saber prolonga y refuerza los efectos del poder. Sobre esa
realidad- referencia se han construido conceptos diversos y se
han delimitado campos de andlisis: psique, subjetividad,
personalidad, conciencia, etc.; sobre ella se han edificado
técnicas y discursos cientificos; a partir de ella, se ha dado
validez a las reivindicaciones morales del humanismo.
(Foucault, 2002, p.30)

No obstante, cada una actla de acuerdo a los requerimientos de poder, porque sus
efectos son distintos en un momento particular de la hegemonia cultural: no es lo mismo
actuar en una situacion de desorden privado, al interior de la familia, como la locura o la
depresidn, que hacerlo en una instancia social: ya sea para generar en la sociedad nuevas
expectativas, nuevas necesidades, motivar empleados, etc. Por eso cada area (marketing,
RR. HH., publicidad, propaganda, etc.) tiene su rango de accion y no deben ser
confundidas. Y en esto coincidimos con Foucault, para quien el poder asume diferentes

formas coercitivas, pero todas relacionadas entre si:

(...) un poder que no solo no disimula que se ejerce
directamente sobre los cuerpos, sino que se exalta y se
refuerza con sus manifestaciones fisicas; (...) un poder que se
vale de las reglas y las obligaciones como de vinculos
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personales cuya ruptura constituye una ofensa y pide una
venganza; de un poder para el cual la desobediencia es un
acto de hostilidad (...) un poder que, a falta de vigilancia
ininterrumpida, busca la renovacion de su efecto en la
resonancia de sus manifestaciones singulares; (...) un poder
que cobra nuevo vigor al hacer que se manifieste ritualmente
su realidad de sobrepoder. (Foucault, 2002, p.54)

De esta manera, el autor parte de analisis en torno a la prision, la locura, la guerra'y
sus desviaciones para llegar a analisis mas amplios del hacer social. Asi es como, por
ejemplo, aclara que la formay el contenido de los discursos que circulan en la sociedad
(puntualiza en la literatura criminalistica), pero se puede pensar de manera mas general, no
deben ser tomados como productos directos de la cultura popular sino como herramientas
de masificacion y control social. Y respecto a eso va a afirmar que “si estos relatos pueden
ser impresos y puestos en circulacion, es porque se espera de ellos efecto de control
ideoldgico (Foucault, 2002, p.64).

La eleccion de estos espacios en los que Foucault analiza el sistema de poder
tampoco es casual, ya que le permiten también advertir con mayor facilidad cuales son los
puntos de resistencia que emergen en esa estructura. Entonces, por ejemplo, dira que “el
robo tiende a convertirse en la primera de las grandes escapatorias de la legalidad, en ese
movimiento que hace pasar de una sociedad de la exaccién juridico-politica a una sociedad
de la apropiacion de los medios y de los productos de trabajo” (2002, p.80). Y esta frase
que puede leerse al pasar, en realidad también nos sirve como modo de ver cuales son los
limites del sistema, cuales son los puntos de resistencia y accion hacia ese dispositivo, de
gué manera se puede pensar lo hegemonico y contrahegemanico en el analisis de los
discursos de la RSE y, también, poder ver como los hilos se entrecruzan y distienden de
acuerdo a la diferencia de clases. Asi, Foucault va a decir que los limites de las leyes no
seran idénticos para u otra clase social, sino que ellas funcionaran de muro para acentuar

aln mas esa distancia entre la clase popular y la burguesia. De ello da cuenta al afirmar:

Se ha separado el ilegalismo de los bienes del de los
derechos. Separacion que cubre una oposicion de clases, ya
que, de una parte, el ilegalismo més accesible a las clases
populares habra de ser el de los bienes: transferencia violenta
de las propiedades y, de otra, la burguesia se reservara el
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ilegalismo de los derechos: la posibilidad de eludir sus
propios reglamentos y sus propias leyes; de asegurar todo un
inmenso sector de la circulacién econémica por un juego que
se despliega en los margenes de la legislacion, margenes
previstos por sus silencios. (Foucault, 2002, p.81)

Este detalle no es menor, ya que esa frontera de ilegalidad implica la posibilidad de
trazar nuevas reglas al juego, como instalar la validez de ciertas practicas sociales e
imponerlas como justas o necesarias, por ejemplo, en el &mbito de la Responsabilidad
Social Empresarial, reducir la lucha contra la contaminacion ambiental al reciclaje de
papel; cuando se trata de un proceso mucho mas amplio y diverso que necesita de varias
acciones en conjunto y hacer creer desde esa plataforma formal de lo legal, que con esa
accion basta para cumplir. Un ejemplo burdo pero que sirve para escenificar y reforzar esta
idea de que “la burguesia se ha reservado la esfera fecunda del ilegalismo de los derechos”
(Foucault, 2002, p.81). Por todo ello, se vuelve para nosotros fundamental, comprender el

funcionamiento de la ideologia, cuestion que desarrollaremos en el proximo apartado.

1.2.1. Ideologia: un mapa de la cuestion

Parafraseando el célebre titulo de un libro de Zizek queremos dar comienzo a este
apartado ya que materializa la complejidad de una cartografia de discusiones aun latente en
el presente. Partimos de la siguiente definicidn propuesta por el pensador inglés Terry

Eagleton:

(...) proceso de produccion de significados; conjunto de
ideas; ideas que legitiman un poder politico dominante; ideas
falsas; comunicacion deformada; aquello que ayuda a la toma de
posicién de algo; tipos de pensamientos con interés; ilusién
socialmente necesaria; union de discurso y poder; medio por el
cual se le da sentido al mundo, de forma consciente; cierre
semidtico; medio en el que las personas expresas en su vida sus
relaciones en una estructura social; proceso por el cual la vida
social se convierte en una realidad natural. (Eagleton, 1997,
p.20)
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Todos esos elementos mencionados por el autor destacan diferentes puntos de vista
del concepto: desde los mas estructurales como son los relacionados a aspectos linguisticos,
pasando por aquellos que hacen énfasis en el mundo de las ideas del ser social hasta llegar a
aspectos mas amplios y complejos como aquellos que hacen referencia a la vida social y el
sistema relacional que da cuenta de ella. “Son definiciones contradictorias, peyorativas y
deprimentes” (p.20). Incluso, puede pensarse en que se trata de definiciones que en algunos
casos tienen un referente muy puntual mientras que, en otros casos, son tan generales que
dejan abierto el abanico a un sinfin de posibilidades. No obstante, un buen punto de partida,
para no perder el hilo del analisis de este término, es basarnos en la idea de que “todo
pensamiento es ideologico” (Eagleton, 1997; Bajtin; 1979). Por lo tanto, tal como lo afirma
el autor, necesitamos de una base de preconceptos para poder inferir y desde la cual
analizar los hechos.

Por esta razon, para encontrar una definicion de ideologia que nos permita analizar
la realidad social que se ha elegido para este trabajo de investigacion, la Responsabilidad
Social Empresarial, es que se tomara a la ideologia, en un primer momento, como modo de
“(...) legitimacion del poder de un grupo o clase social dominante” (Eagleton, 1997, p.20).
Eagleton cita a John B. Thompson para especificar mas esta idea, ya que él expresa que
pensar la ideologia implica “(...) estudiar 1as formas en que el significado (o la

significacion) sirve para sustentar relaciones de dominio” (1997, p.20). Segln el autor:

(...) esta es probablemente la definicion de ideologia mas
ampliamente aceptada; y el proceso de legitimacién
implicaria, por lo menos, 6 estrategias diferentes. Un poder
dominante se puede legitimar por si mismo promocionando
creencias 'y valores afines a él, naturalizando vy
universalizando tales creencias para hacerlas evidentes y
aparentemente inevitables, denigrando ideas que puedan
desafiarlo, excluyendo formas contrarias de pensamiento,
quiza por una logica tacita pero sistematica; y oscureciendo la
realidad social de modo conveniente a si misma. Tal
mistificacion, como es comunmente conocida, a menudo
adquiere la forma de enmascarar o suprimir los conflictos
sociales, de lo que se desprende el concepto de ideologia
como una resolucion imaginaria de contradicciones reales.
(Eagleton, 1997, p.20)
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Interpretamos, entonces, que la importancia de la ideologia reside en su estrecha
relacion con el poder, por medio de la legitimacion que hace de él. Segin Foucault, el
poder “(...) es una red de fuerza penetrante e intangible que se entrelaza con nuestros méas
ligeros gestos y nuestras manifestaciones mas intimas” (Foucault en Eagleton, 1997, p.26).
Profundizar ain mas esta relacion implicaria afirmar que es el sistema de valores y
creencias que la ideologia asocia al poder lo que logra legitimarlo. Eagleton reconoce que
es gracias a estos sistemas de significacion que el significado de ideologia posee un sentido
definido y acotado.

Inevitablemente se piensa en conceptos como poder, el objetivo del sistema o de la
racionalidad cuando uno se encuentra con la palabra ideologia. Y es que, lo abstracto de su
significado (conjunto de ideas) y lo concreto de sus practicas no lleva a pensar la ideologia
COMO un espectro compuesto por estos dos puntos opuestos. Quizas sea por esa misma
razon que uno busca relacionar la ideologia con conceptos tales como interés, poder,
control, entre otros; para poder entender cual es el proceso que lleva lo abstracto a la
préctica.

Segun el autor inglés, la fuerza de la ideologia resuena cuando surge un conflicto en
el plano del significado. Por esta razon puede no ser pensada como una ficcion, ya que la
version que cada uno da o tiene sobre la vida en algin punto debe ser cierta. Es decir que
“(...) no podriamos estar equivocados la mayor parte del tiempo (...), (porque) nuestro
conocimiento practico debe ser mayoritariamente exacto, ya que sino nuestro mundo se
desharia” (p.34). Es decir que, la efectividad de las ideologias radica en su capacidad de dar
sentido a las experiencias de los sujetos: “(...) deben ajustarse hacia cierto grado a lo que
saben de la realidad social desde la interaccion practica con ésta” (p.35). Por lo tanto, “(las
ideologias) deben ser bastante reales para proporcionar la base sobre la que las personas
puedan forjar una identidad coherente, deben proporcionar las motivaciones solidas para
una accion efectiva y deben intentar explicar someramente sus propias contradicciones e
incoherencias mas flagrantes” (p.36).

No obstante, el autor reconoce que la ideologia dominante puede contener hechos y
elementos que no sean reales. Y en ese caso, deberiamos preguntarnos ¢qué funcién tiene lo
falseable en el interior del discurso? De alli que entienda que aquello que Ilamamos

discurso ideoldgico siempre sea verdadero en un nivel y no en otro; verdadero en su
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contenido empirico pero engafioso en su fuerza, o verdadero en su significado externo pero
falso en las suposiciones que subyacen (p.38).

En ese sentido, el pensador esloveno, Slavoj Zizek (2012) define a la ideologia
como “el proceso de produccion de practicas y construccion de un sentido comun cuyo fin
ultimo es la creacion, y sobre todo legitimacion, de las relaciones de poder. La ideologia
esta conformada tanto por una red de ideas, teorias y creencias, como por el aparataje que
sostiene ese entramado” (p.12). De esta forma, Zizek amplia esta discusion afirmando que
los individuos son perfectamente conscientes de las practicas que realizan en el momento
en que las ejecutan: “ellos saben que, en su actividad, estan siguiendo una ilusion, pero con
todo prosiguen en ella” (2012, p.75). Bajo esta proclama quedaria asentado entonces que el
ciudadano utiliza su poder de pensamiento critico siempre y cuando no encuentre en el
poder dominante un significado que se ajuste a su propia identidad. Por esta razén, termina
siendo de vital importancia que: “cualquier orden dominante debe otorgar a sus
subordinados el suficiente significado para que siga en é1” (2012, p.75). Pero el aspecto del
significado y su rol, la forma en que es percibido es mucho mas complejo de lo que se ve a
simple vista. Quien profundiza en este sentido es Raymond Williams (2000), para quien, el
aspecto sentimental de la conciencia, es en donde los significados que brinda la ideologia
pueden ser tanto pensados como sentidos en las practicas cotidianas.

En lineas generales podria decirse que la ideologia dominante “(...) arroja (las ideas
diferentes a su proposito) fuera de los limites de lo pensable” (Zizek, 2012, p.87). Esaes la
forma en la que opera. Asi el elemento universal que configura lo ideoldgico incluye en si
mismo un particular que refiere a la esfera social, se relaciona con una exigencia, una
pregunta o una problematica de manera fidedigna, y esto le permite atribuir a todo el
discurso ideolégico un revestimiento veraz (Zizek, 2003). Estas ideas que surgen de la
corriente marxista y cuya base tedrica se asientan en los conceptos de sintoma® y
fetichismo*’ de la mercancia son retomadas por Zizek, quien con ojo clinico va a analizar

algunas cuestiones, desde esa posicion, sobre las formas solidarias modernas.

“% Sintoma: concepto inspirado por Karl Marx y desarrollado por Lacan, Foucault y Zizek. Si bien mucho se ha escrito
sobre este tema, en esta investigacion lo definimos como las huellas que aparecen y dejan en evidencia los efectos
ideoldgicos que el sistema provoca en los sujetos.

47 Fetichismo de la mercancfa: es un término marxista que se utiliza para hacer referencia al caracter subjetivo que asumen
los productos al presentarlos disociados de todo el aparato productivo que les dio origen (fabricas, empleados, etc.).
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Asi, el autor expresa que cuando una persona consume un producto, en realidad esta
comprando mucho mas que un objeto o un servicio, estd consumiendo ideologia. Y esa
decision de elegir por esa marca comercial es absolutamente racional, porque lo que el
autor quiere subrayar es que se produce una tercerizacion de las obligaciones individuales
que van a ser depositadas en la compra efectiva del producto. Entonces el individuo va a
pagar no solo por la mercancia que se lleva sino también por todas las acciones sociales que
la empresa realiza en lugar de ese consumidor (Groves, H. 29 de enero de 2017).

De una forma muy actual, Zizek describe el cuadro politico, social y econdmico en
el cual el fendbmeno gue se analiza en esta investigacion se encuentra inserto: una crisis y
ruptura del Estado de Bienestar que se evidencia en las siguientes acciones: “(...) pedidos
de recortes del gasto social, de la asistencia médica, del apoyo a la investigacion cultural y
cientifica”; hechos a los que asocia con “(...) la logica propia del capital” (Zizek en
Jameson, 1998, p.151). Es en este marco que se generan las condiciones de posibilidad para
el crecimiento de ese poder saber tan puntual que son las RSE que “(...) consiste en poner
el acento en la l6gica econémica objetiva, despolitizada, puesto que la ideologia es siempre
autorreferencial, es decir, se define a través de una distancia respecto de otro, al que se lo
descarta y denuncia como ideoldgico” (Zizek en Jameson, 1998, p.156).

El autor también pone el acento en esa doble estructura o doble moral que configura
el espacio social, y en esa instancia en Amo asumen una doble figura: como el poder visible
y el poder no visible, el primero representando los supuestos valores que se definen como
aceptables para una sociedad y, en segundo lugar, aquellos que no lo son. En ese sentido
puede verse como la RSE cumple con ese doble discurso que enmascara el poder real detras
de la donacién, tapa el concepto de voluntariado al obligar a los empleados a trabajar horas
extras no pagas para realizar una accién social cuyos beneficios recaeran de forma directa e
inmediata en la imagen de la empresa y, por ende, en su aspecto financiero.

Por otra parte, el autor explica que la irrupcion de las empresas transnacionales lleva
a que los Estados Nacionales pasen a ser un elemento mas del capitalismo globalizador; al
poner en el mismo nivel los paises de los cuales ellas provienen y los paises a los cuales se
dirigen, es decir, el publico objetivo. Es cada vez mayor indiferenciacion entre el lugar de
origen y lugar de destino es lo que Zizek denomina: multiculturalismo. “(...) en el

multiculturalismo existe una distancia etnocentrista condescendiente o respetuosa para con
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las culturas locales, sin echar raices en ninguna cultura en particular” (Zizek en Jameson,
1998, p.172). Més especificamente, el autor dice que “(...) el respeto multiculturalista por
la especificidad del otro es precisamente la forma de reafirmar la propia superioridad”
(1998, p.172). De esta forma, prevalece el punto de vista europeo por encima del resto. Esta
verticalidad podria encontrar también sustento en las practicas de RSE, ya que, tratandose
Telecom de una empresa de raices italianas, pensar la solidaridad como una forma no solo
de dar sino de imponerse en cuanto imagen de marca y prestigio, sirve a los fines
econdmicos Yy politicos de la empresa. Y todo esto se esconde detras de la idea de cultura
(1998). Por lo tanto, la cultura vendria a ser como “(...) una pantalla que oculta el
anonimato universal del capital (1998, p.175). La consecuencia de esto es que la
globalizacion ha producido una crisis en las diferentes identidades nacionales, en las cuales
la discusion pasa por temas menores como la inclusion en el plano social de grupos
minoritarios y no por criticar el avance del capitalismo sobre otras fronteras tales como: la
vida privada, los espacios de ocio, etc. (1998, p.176). A partir de este planteo, Zizek (en
Jameson, 1998) afirma que es la aparicion del sintoma lo que denota la no-naturalidad de
un fendmeno: este elemento tiene la particularidad de no responder al universal impuesto.
Asi, pensando especificamente en el tema que nos retne, el sintoma puede ser la falta de
efectividad de los programas de RSE que impulsa la empresa, como, por ejemplo, la
utilizacion de smartphones en escuelas rurales donde hacen falta muchas otras cosas
ademas de internet. Segun el autor, sera el tercer sector, es decir, la sociedad civil, quien se
encargue de re-fundar el espacio social que hoy se encuentra copado por el mercado
globalizador y las distintas ramas étnicas. Y lo haran en pos de mejorar los derechos del
hombre como ser humano y del entorno natural en el que él vive (1998). Pensandolo asi,
esa misma esperanza es la que reside en la idea de una justa normalizacién y ejecucion de
politicas en materia de RSE.

Zizek hace referencia a la importancia del “(...) gesto critico e ideologico estandar,
el cual reconoce un contenido particular detras de alguna nocion abstracta universal (...) y
que denuncia a universalidad neutral como falsa” (1998, p.186). Por ejemplo, la cadena de
acciones solidarias que realizan las empresas que termina beneficiando mas a ellas que a los
pablicos a los cuales se dirigen. “El capitalismo liberal no tiene necesidad de semejante

violencia directa: el mercado realiza la tarea de destruir la cultura de una forma mucho mas
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sutil y eficaz” (1998, p.187). En esa linea encontramos que estas practicas empresariales
destinadas a lo social se disfrazan de répidas resoluciones a problemas, muchas veces,
complejos y estructurales. Entonces, el discurso de la RSE adquiere el caracter de
ideoldgico cuando reduce esas situaciones problematicas a soluciones banales que aparecen
fuertemente ancladas en una Imagen Institucional predeterminada. En ese circulo virtuoso
que se genera, es la presencia institucional en el terreno lo que aparece como fundamental
de la escena, lo que deja en segundo plano a los beneficiarios de sus acciones y sus
condiciones de existencia previas a la intervencion empresarial. En ese sentido es que
advertimos, como dice el autor, que las reglas de este juego son impuestas por el mercado.
Retomamaos entonces, la idea de poder expresada por Foucault no como un objeto
de dominacidn sino como un sistema relacional que, con técticas sutiles, va generando una
estructura legal y social altamente productiva que le permite sostenerse. Por eso, el autor va
a aclarar que, aunque los pueblos otorgan su poder de voto al soberano, el poder no
pertenece Unicamente al Estado, sino que se encuentra en toda la estructura social. Por lo
tanto, lo encontramos tanto en los aspectos macro del sistema, pero también hasta en la mas
minima practica social que realiza en individuo. Esa interdependencia que se genera entre
los estratos mas concretos y puntuales hasta los lineamientos mas abstractos y
superestructurales es lo que, segun esta mirada, le asigna al poder el caracter de estratégico.
Segn el enfoque foucaultiano, pensar el poder también implica pensar el castigo® y
la vigilancia o el control. Si el sistema social se encuentra signado por una invisible
estructura de poder que es la que da orden a lo social, entonces la ideologia vendria a
legitimar esa estructura, explicandola racionalmente y hasta justificAndola y generando para
ellos un sistema detallado de formas de vigilancia y control, asi como también de castigos
por no adecuarse a la normalizacion establecida. “Las ideologias pueden detonar creencias
ilusorias o socialmente desvinculadas que se conciben a si mismas como la base de la
historia, y que al distraer a hombres y mujeres de sus condiciones sociales reales (...) sirven

para sustentar un poder politico opresivo” (Eagleton, 1997, p.117). Se trata entonces de un

48 Castigo y vigilancia o control: el autor utiliza estos términos para hacer referencia a como los mecanismos de
adoctrinamiento impuestos en las carceles a modo de afliccion corporal y ordenamiento de los sujetos luego pasa a
utilizarse en otros espacios, tales como escuelas y hospitales. En estos casos ya no primard un castigo fisico, pero si
nuevos modos de disciplinamiento por medio del encierro y la regulacion constante de las acciones de los individuos. Por
lo tanto, los mecanismos legales ya no hacen mella solo en el cuerpo sino también en la conciencia de los sujetos al
condicionar sus modos de ser, de expresarse y de hacer en la vida cotidiana (Foucault, 2003).
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mecanismo sutil y cotidiano de regulacion y control de la sensibilidad que va adecuando las
conductas y creencias en un sentido siempre a-conflictivo desde el punto de vista de las
vivencias de los agentes. Por eso, entendida como una relacion de poder, la ideologia opera
estructurando valores que muchas veces no se sostienen en relacion a determinadas
condiciones objetivas pero que, sin embargo, las hace emerger como las explicativas del
orden social e historico en las que se inscribe.

Para Zizek (2003), la ideologia vendria a ser una especie de filtro que separa lo
pensable y lo decible de lo no pensable o invisible. El aspecto solidario no escapa a esta
I6gica de funcionamiento, sino que, por el contrario, las acciones de RSE vienen a legitimar
el poder dominante a través de la ocultacion que realizan del proceso de produccién de una
nueva mercancia: la Imagen Corporativa devenida en accién social. Esta estrategia de
marketing social evidencia una parte de la realidad del sistema social: la de la necesidad de
ayudar al otro, a la vez que enmascara la diferencia de clases impregnando el contexto de
una aparente igualdad de la que, supuesta, todas las personas pueden ser parte.

Sin embargo, la existencia misma de las acciones de RSE como lo expresamos en el
capitulo anterior, tiene una base historica que se configura a partir de la religion como
saber-poder que estructura dichas préacticas. Por medio de estas préacticas solidarias se
restituye en términos ideoldgicos, la disparidad, la injusticia que las empresas provocan

utilizando recursos no renovables del planeta tierra o contaminandolo, entre otros ejemplos.

Una ideologia, entonces, no es necesariamente falsa: en
cuanto a su contenido positivo, puede ser cierta, bastante
precisa, (...). (Sin embargo,) estamos dentro del espacio
ideoldgico en sentido estricto desde el momento en que este
contenido- verdadero o falso (...) es funcional respecto de
alguna relacién de dominacion social (poder, explotacion) de
un modo no transparente: la l6gica misma de la legitimacién
de la relacion de dominacion debe permanecer oculta para ser
efectiva. (Eagleton, 1997, p.15)

Lo que la ideologia busca ocultar entonces, es la “(...) fetichizacion de lo existente
y (...) el poder que controla la técnica” (Silva, 1970, p.227). Por lo tanto, en vez de mostrar
la verdadera esencia de las cosas y del sistema, se presenta un producto cultural que sirve

para eludir una obligacién real o solidaridad del individuo, y se constituye como una verdad
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representada (1970, p.227). Desde lo real y lo irreal se va instaurando el orden social que
es, a la vez, creado e impuesto a través de diferentes contenidos como, por ejemplo, la
Imagen Corporativa.

Entre lo que nos sorprende, nos impacta, nos sensibiliza (las necesidades del otro
que es tan real como yo) y la bondad de las acciones solidarias orquestadas por las
diferentes compafiias que buscan mejorar su Imagen Institucional, se encuentra la arena
donde tiene lugar la verdadera batalla por el control, por el poder: la sensibilidad social.

Son esas sensibilidades las que surgen del sistema de creencias y tradiciones y
valores que aporta la ideologia para enriquecer el entramado social (la cultura) y para
también justificar el sistema de poder existente. Parte de ese contexto cultural es lo que
Scribano (2009) describe como “la actual fase de constitucion de las formas sociales de
dominacidn se caracteriza por la apropiacion, depredacion y reciclaje de las energias
corporales y sociales” (p.142). El poder, por lo tanto, viene a ser “(...) una red de fuerza
penetrante e intangible que se entrelaza con nuestros mas ligeros gestos y nuestras
manifestaciones mas intimas” (Foucault en Eagleton, 1997, p.26). Orientar las acciones
solidarias entre las empresas y el entorno socio-cultural, entre los individuos, etc. aparece
como un lugar fundamental para comprender la ideologia como esa matriz de regulacion de

lo sensible contemporaneo.

1.2.2. Mediacion cultural y procesos significantes: una mirada analitica

A partir del recorrido hasta aqui realizado entendemos que el fendmeno a analizar
implica un abordaje complejo que nos permita volver inteligible un conjunto de
problematicas que tocan diversas esferas de lo social, lo econdémico y lo cultural.

De nuevo es Raymond Williams quien nos ayuda a pensar la mediacion como un
lugar de comprension de procesos como el arribado en nuestro tema de estudio. El autor
introduce este tema planteando que la idea de mediacion esta asociada a un significado
negativo: el caracter de mediador en nuestra época esta dado a los medios de comunicacion
de masas los cuales comunican sentidos que tienen una fuerte carga ideoldgica con el fin de

manipular a la sociedad segun sus propios beneficios. Critica la linea de pensamiento sobre
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la mediacion como realidad falseada obedece a la corriente del Psicoanalisis: términos
como represion, sublimacion y racionalizacion fueron desarrollados pensando en la
instrumentacion ideoldgica que se realiza en torno a la idea de mediar. Sin embargo, la
propuesta de la Escuela de Frankfurt no sigue esa linea, al contrario. Su propuesta es tomar
el concepto de mediacion como algo positivo que conecta lo existencial con la propia
conciencia.

Asi, para Williams (2000), la mediacién no tiene que ver necesariamente con los
medios de comunicacion, sino con un proceso que se da en el interior de cada objeto. “Por
lo tanto la mediacion es un proceso positivo dentro de la realidad social antes que un
proceso agregado a ella por medio de la proyeccion, el encubrimiento o la interpretacion”.
A partir de esto, el autor se permite decir que “(...) la cultura es una mediacion de la
sociedad”, de esta forma rompe la relacion del concepto de mediacion con la idea de reflejo
(p. 19) de la realidad. Para hablar de esto, Williams (2000) recurre al arte, ya que considera
que es un claro ejemplo del proceso de mediacién y en relacion a él dirad que el arte no se
basa en parecer, de una forma superficial, sino que, al contrario, por medio del arte se
comunica una realidad de manera profunda, en su esencia. Por ese motivo, el autor habla de
la confusion que este tema genera en la corriente marxista, la cual plantea que no es lo
mismo producir cultura que reproducirla, ya que en el primer caso se trata de un proceso
natural, en el segundo de una mediacion cargada de simbolizacién, ideologia y cultura. Por
eso, contintia postulando que la mediacion genera un reflejo opaco, una distorsion de lo
real, lo cual lo vincula estrechamente con la nocién de ideologia.

Son varios los autores y las teorias que se han ocupado de analizar el tema de la
mediacion. Nosotros la comprendemos en este caso como proceso de produccion de
sentido. En esa linea, un aporte importante es el que ofrece Jests Martin Barbero (1991) no
como una mediacion de medios de comunicacion, sino como un proceso social realizado a
partir de signos que operan en el entorno social para aumentar, desestimar o crear ciertas
aspiraciones o necesidades a favor del consumo de ciertos productos culturales.

Horkheimer y Adorno (1988), en su clasico escrito Dialéctica del iluminismo,
también tratan este tema desde la concentracidn que los propios medios de comunicacion
realizan de contenidos lo cual lleva a pensar en esta mediacién como mecanismo para

regular el flujo de pensamiento y accidn a nivel social. Desde esta mirada, pensar el rol de
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la RSE como un elemento mas de la industria cultural implica comprender que sus acciones
también van encaminadas a la produccién de sentidos sociales y, por lo tanto, la
reconstruccion de lazos sociales que, devenidos en artificiales, vienen a hacer de puente en
una sociedad altamente fragmentada. Estos nuevos vinculos ya no responden a los valores
de la sociedad, sino a los del mercado. Y en ese proceso productivo intervienen diferentes
fendmenos tales como la hegemonia a partir de la reglamentacion nacional e internacional
de las précticas de RSE, las cuestiones propias del sistema capitalista y la cultura como

origen y fin de todo el proceso productivo de sentidos en torno a lo solidario. A su vez:

(...) a esta hegemonia corresponde la funcion primera del
discurso social- a la que se subordinan las funciones
derivadas de la rutinizacion de la novedad, de la convivencia
de culturas nacionales distintas, de identificacion distintiva de
grupos, de sus gustos y sus intereses. El discurso social, en su
diversidad aparente, ocupa todo el espacio de lo pensable.
(Angenot, 1998, pp.21-22)

Por lo tanto, el discurso social incluye “todo aquello que se dice y se escribe en un
estado de sociedad, todo aquello que se imprime, todo lo que se habla y se representa hoy
en los medios electronicos. Todo lo que se narra y argumenta, si se plantea que narrar y
argumentar son los dos grandes modos de puesta en discurso” (1998, p.17). De acuerdo a
este postulado discurso no es solo texto, sino también practicas sociales y también las
formas en que esas acciones se estructuran y condicionan el decir, eligiendo un punto de
vista entre muchos posibles y, por ende, limitando el horizonte de lo decible y lo pensable.

A partir de eso, el autor, desarrolla tres funciones que cumple el discurso social:

a) Legitimar: ya que la hegemonia discursiva regula y unifica los modos del decir. De esta
forma, “(...) impone aceptabilidad sobre lo que se dice y escribe, y estratifican grados y
formas de legitimidad. Por lo tanto, la hegemonia se compone de reglas candnicas de los
géneros y los discursos” (Angenot, 2010, p.31). Segln el autor, esta es la funcion
fundamental de los discursos sociales, debido a que por medio de la legitimacion imponen
puntos de vistas, temas, sentidos, etc. En ese sentido, “todo discurso legitimo contribuye a

legitimar las practicas y maneras de ver, asegurar beneficios simbélicos (Angenot, 2010,
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p.65). “La hegemonia funciona como censura y autocensura: dice quién puede hablar, de

qué y cémo” (2010, p.66).

b) Seducir: esta caracteristica que asume el discurso social, dice el autor, tiene que ver con
su posibilidad de encantar a sus publicos y lograr asi una comunicacion més eficaz. Es
decir, el discurso aparece revestido de una ética/estética particular que refiere de alguna

manera al contexto socio-discursivo en el cual se enmarca.

Por lo tanto, discursos y enunciados tienen una cierta
aceptabilidad que conviene describir: eligen un destinatario
socialmente identificable, confirman sus mentalidades y sus
saberes; lo que se dice en una sociedad no s6lo no tiene
sentido (sentido que puede ser objeto de interpretaciones
antagoénicas), sino también encantos, una eficacia mas que
informativa o comunicacional. (Angenot, 2010, p.75)

Entonces, en la una produccion discursiva no solo se realizan objetos, sino que
también se definen los sujetos a los cuales se destinan esos objetos: “(...) el discurso social
no solamente produce objetos, sino que instituye destinatarios de esos objetos,
identificAndolos (no solo objetos para sujetos, sino también sujetos para objetos)”
(Angenot, 2010, p.82).

C) Visibilizar: a su vez, el autor afirma que “la hegemonia impone temas y estrategias
cognitivas, al mismo tiempo que rechaza y escotomiza la emergencia de los otros” (2010,

p.73). Entonces, los discursos constituyen en si mismos un sistema de visibilizacion.

A partir de estas tres categorias pensamos al discurso de la RSE como una
herramienta de comunicacién que por medio de la utilizacién de elementos publicitarios
atrae a sus publicos, a través de sus contenidos financieros legitima sus acciones
proporcionando datos concretos y por medio de la redaccion de sus informaciones desde lo

periodistico busca darle visibilidad a las tematicas y practicas que la empresa realiza.

1.2.3. La ética empresarial como modo de justificar la RSE

Retomamos aqui parte de las ideas esbozadas en los apartados anteriores en relacion

al concepto de ética, y mas especificamente en su variante de empresarial, porque
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consideramos que este término nos permite establecer la relacion entre los conceptos
vertidos por Weber sobre el capitalismo y sus caracteristicas, por un lado, y la construccion
de Imagen Corporativa, por el otro. En esta conexion encontramos diversos elementos que

desarrollaremos a continuacion.

En primer lugar, comenzamos este apartado preguntandonos por el concepto de
ética que encuentra sus fundamentos mas importantes en el campo de la filosofia. Segun
Aristoteles, el concepto de ética se vincula de forma directa con la experiencia, es decir, a
la practica. Pero no cualquier tipo de actividad, sino aquellas que se dirigen hacia la
realizacion de la felicidad entendida esta ultima como todo lo que es catalogado como
bueno. “Toda arte y toda investigacion e, igualmente, toda accion y libre eleccidn parecen
tender a algun bien; por esto se ha manifestado con razon, que el bien es aquello hacia lo
que todas las cosas tienden” (Aristoteles, en Martelo, J y Mafiol de la Ossa, G. 2011, p.5).
Posicionarse en esta mirada le permite advertir como se presenta la ética en lo concreto de
las acciones, identificando de esta forma qué “(...) disposiciones o habitos (...) (se)
inclinan y predisponen ésta hacia la buena o mala vida” (Trias, 2000, p.2). Si bien, el autor
aclara que no hay un concepto univoco de felicidad, puede relacionarsela con la idea de
virtud y de llegar a la realizacion del bien supremo que tiene que ver con el objetivo dltimo
de la accion, aquel ante el cual se subordinan los demas fines, es decir, la perfeccion. Esta
idea de que la felicidad es tal cuando es perfecta no deriva de una mirada romantica sino de
la concepcion de que “(...) la felicidad parece ser eso que se busca siempre por si mismo y
no por otra cosa. Asi pues, cuando buscamos los honores, el placer o la virtud siempre lo
hacemos porque vemos en ellos el modo de alcanzar la felicidad” (Martelo, Mafiol, 2011,
p.10). En ese sentido encontramos que la idea de ética es un camino directo para lograr la
felicidad como objetivo altimo de cualquier accidn y que tiene que ver con un bienestar

general.

Por otra parte, encontramos los aportes que hace Kant, quien desde otro contexto
econdmico y social (la Edad Moderna) desarrolla el concepto de ética ligado a la idea de
libertad. Esta relacidn no es casual, ya que, en pleno auge del concepto de racionalidad, la
ética comienza a vincularse con la idea de normas generales que deben ser cumplidas por

los sujetos para poder ser libres. Por eso este autor va a hablar de una accion moral que,
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desde las practicas individuales, los sujetos realizan para cumplir con las leyes generales
(Chacobo, 2000). Por eso, la ética, en esta mirada, solo es posible en un sistema social
estructurado bajo la idea de contrato que le permita definir un marco normativo global a
partir del cual todas las personas puedan significar sus acciones. Si intentamos establecer
una relacion entre estas dos ideas de éticas, la aristotélica y la kantiana, observamos el paso
de la idea de conseguir fuertes ideales a la de cumplir meras normas sociales que solo son
posibles con la presencia de un Estado que las imponga y las regule. Partiendo de los
conceptos de honor, virtud, bien supremo, felicidad; la ética pasa a relacionarse con ideas
como politica, justicia y deber. Este salto que encontramos en la resignificacion del
concepto de ética nos lleva a hacer la distincion entre ética y moral, en el cual vemos que
para el primer concepto queda el campo de las normativas generales; y para el segundo, el
campo de la accion individual que debe responder a ese paquete de pautas previamente

institucionalizado.

La razén moral en este sentido tiene como fin dltimo y
como cometido especifico evitar el antagonismo destructivo,
la lucha permanente dé individuos y pueblos. Intenta ganar
posiciones y un aseguramiento de la existencia que no derive
y se permute ni en guerra ni en su juzgamiento incondicional
y totalitario de un grupo o individuo sobre otro. En este
sentido la dimensién moral de la razon consistird en todo el
conjunto de prescripciones e inhibiciones que tienen como
proposito troquelar el comportamiento a modo de establecer
un contrato social que garantice a todos los involucrados en
un campo polarizado de intereses, una satisfaccion equitativa
de sus necesidades. (Etica comunicativa Yy accion
instrumental, 8 de febrero de 2011, parr. 26)

Ya no hablamos de una ética y una moral a secas, sino de un proceso de
racionalizacion global que incluyé en su paraguas de significaciones a estos dos conceptos

centrales como modo de reorganizar la vida social. Encontramos una razén instrumental®

“9 El autor utiliza este concepto para hacer referencia a como la razén, con el avance de la modernidad, fue perdiendo
autonomia y se volvio presa del propio sistema capitalista, perdiendo asi toda posibilidad de discernimiento de los
comportamientos humanos. El desarrollo de esta critica que realiza el autor frankfurtiano es mucho mas extenso, pero a
los fines de esta investigacion nos centraremos en que este concepto tradicionalmente oficiaba de nexo genuino entre la
religion, la filosofia y la concepcion de ética que de ella surgia y luego paso a justificar, de modo arbitrario, al sistema
capitalista, como mero instrumento de implementacidn y desarrollo perdiendo asi el horizonte basado en altos ideales.
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(Horkheimer, 1973, p.76) que no solo prioriza medios sobre los fines, sino que ademas
incorpora en su catalogo toda una serie de saberes, significantes filosoficos y acciones
concretas para poder sostenerse. En ese sentido, encontramos una conexion con aquellas
primeras ideas filosoficas de Aristdteles porque, en este contexto de racionalizacion, esos
significantes de belleza, virtud, perfeccion reaparecen, pero en un sistema social que
impone que, para llegar a esos ideales, el individuo cumpla necesariamente con la norma

impuesta por el soberano: el Estado.

Pero este proceso de racionalizacion también defini6 varios tipos de éticas, entre las
cuales encontramos la ética empresarial. Adela Cortina (2009), sita las raices de este
concepto en la obra de Adam Smith, quien casualmente tenia a su cargo la catedra de
Filosofia Moral. La inquietud manifestada por este autor tiene que ver con cOmo se
relaciona el surgimiento de la riqueza de los pueblos y la moralidad de ellos en tanto

elemento para alcanzar la libertad y, por ende, la felicidad. En relacion con ello sintetiza:

De lo que venimos diciendo se sigue que la
responsabilidad social no consiste en mera filantropia, no se
trata de realizar acciones de beneficencia, desinteresadas,
sino en disefar las actuaciones de la empresa de forma que
tengan en cuenta los intereses de todos los afectados por ella
y sea medible el deseable progreso. La idea de beneficio se
amplia al econdémico, social y medioambiental, y la de
beneficiario, a cuantos son afectados por la actividad de la
empresa. La responsabilidad social ha de convertirse en una
herramienta de gestion. (Cortina, 2009, p.121)

De la idea de ética se despliega el concepto de moral, que también desarrollamos en
el capitulo de contextualizacidn, y se conecta con las practicas concretas que ponen de
manifiesto ese paraguas legal que representa como concepto abstracto y regulador de todo
lo social. En ese marco, es que encontramos necesario retomar los conceptos sobre accion
social esbozados por Weber que mencionamos en el Capitulo 1 del marco tedrico de este
trabajo de investigacion, porque nos permite comprender la naturaleza de las practicas a
partir de los fines que ellas persiguen. Por lo tanto, si la ética, ya en su faceta empresarial,
nos brinda un marco juridico y social para comprender a esas acciones como moralmente

favorables o no, las categorias de Weber también nos permiten entender desde donde se
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realiza esa valoracion instrumental (en tanto medios y fines de ellas). En ese sentido,

Cortina (2009) hace una aclaracion:

(...) ni las leyes pueden regular todas las relaciones
humanas, ni existe el juez omnipresente, capaz de conocer y
condenar las infracciones. Es indispensable el ethos, las
costumbres que componen el caricter de la empresa y no
necesitan justificarse a cada momento; la obviedad de que el
éxito economico (...) depende de la tecnologia, la iniciativa
privada, las habilidades, el liderazgo, las politicas
comerciales, la eficacia de los sistemas financieros, las
politicas publicas, pero también, y muy especialmente, de un
ética empresarial que garantiza el cumplimiento cotidiano de
los convenios con los trabajadores, los accionistas, los
directivos, los proveedores, los clientes y las instituciones
publicas, infundiendo confianza. (2009, pp.124-125)

La aclaracion que hace esta autora tiene que ver con las limitaciones que el propio
sistema enfrenta a la hora de controlar este tipo de acciones. Enfatiza en que ese marco
general legal no es suficiente y que, por lo tanto, es necesaria una actitud ética por parte de
las empresas para poder llegar a buenas practicas. En el capitulo sobre contextualizacion ya
advertiamos sobre el rol primordial que asume la opinidn publica en este sentido: los
diferentes publicos, en particular el tercer sector, van adquiriendo a partir de la década del
sesenta un rol crucial en la valoracién de las acciones solidarias que las empresas realizan.
No obstante, este proceso de agregado de valor moral a las acciones necesita de esa tercera
pata que la autora menciona: la creacion de un ethos empresarial. Con esto hacemos
referencia al hecho de que las empresas deben optar por una conducta global que las
atraviese en todos los niveles de la cadena de mando y que se ajuste a los requerimientos de
la opinidn publica. No en vano, la idea de responsabilidad deriva del concepto de responder
a diversas demandas sociales, aunque a veces la calidad sea deficiente.

En segundo lugar, lo anteriormente planteado en relacion a la configuracién de un
ethos nos lleva a preguntarnos por el caracter que asumen, en la actualidad, las empresas
como agentes (Weber, 1944) o sujetos actuantes en el escenario social. Esta oposicion
terminoldgica también merece algunas aclaraciones.

Mas alla de que las acciones sociales definidas por Weber responden a préacticas

sociales realizadas por un individuo o grupos sociales, el autor no hace referencia a
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instituciones. Esta categoria derivada del pensamiento de Augusto Comte (1852) establece
una relacién directa entre el contenido moral de las acciones y las normas de conducta que
debe seguir cada agente. Sin embargo, cuando hablamos de empresas, ese nexo no aparece
a primera vista. Por eso, recurrimos al campo de la comunicacion para completar ese
proceso. Gabriel Kaplun (2012) explica que en el desarrollo de las organizaciones surgieron
dos campos de aplicacion de la comunicacion que se presentaron de forma altamente
fragmentaria entre si: el desarrollo de la comunicacién interna, por un lado; y la
comunicacion externa, por el otro. La primera, heredera innata del desarrollo de la corriente
de la Psicologia Organizacional que surge gracias a la evolucion de la teoria de la
administracion®® en el siglo XX. En ese sentido encontramos que primero se desarrollé esa
vertiente de la comunicacion interna que tenia como privilegiada la regulacion de las
practicas puertas adentro de la empresa con la Psicologia en su campo de saber especifico
denominado: Recursos Humanos. Si retomamos algunos de los conceptos esbozados en el
capitulo de conceptualizacion y parte del marco tedrico de esta investigacion, encontramos
que el desarrollo de este conjunto de saberes responde a la necesidad de esa época
(hablamos de la década del veinte) de resguardar y controlar la relacion entre capital y
trabajo. Sin embargo, el desarrollo de la comunicacién externa tuvo un recorrido muy
diferente al que mencionamos anteriormente. No solo surgio a partir de la década del
cincuenta, sino que, ademas, su desarrollo tuvo que ver con la fuerte influencia de la
publicidad y del marketing como espacios a partir del cual se pensaba el concepto de
Imagen Institucional. Si bien la influencia de la Psicologia estaba presente, no se pensaba
en una idea integral de comunicacion que abarcara todas las areas de la empresa (Kaplun,
2012). Esta fragmentacion llevo a que las organizaciones dieran un doble discurso, muchas
veces contradictorio. Sin embargo, con el desarrollo de este campo, a lo largo del tiempo,
ambas areas fueron fusionandose hasta formar parte de una Unica estrategia integral de

Comunicacion Institucional. Esta confluencia entre ambos polos llevé a que las nuevas

%0 Son numerosos los enfogques en este campo de la teoria de la administracion, sin embargo, rescatamos como aporte mas
préximo a la rama de la Psicologia Organizacional la teoria de las relaciones humanas (surgida en 1920 en Estados
Unidos) y cuyos principales exponentes son Follet M. y Barnard C. Este pensamiento cientifico nace como modo de
enfrentar el proceso de insensibilidad al que se veian expuestos los empleados que anteriormente se dedicaban a
actividades agricolas y que ahora se encuentran en un contexto industrializado que les imprime la l6gica fabril en sus
rutinarias tareas. (Medina, A.; Avila A; 2002).
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tendencias comenzaran a habilitar categorias que en principio son propias de la Psicologia:
entonces, en comunicacion no genera ningun conflicto hablar de conducta, identidad y
personalidad corporativas (Capriotti, Scheinsohn). En esta linea y sus autores proempresas
no manifiestan ningun inconveniente en considerar a las empresas como verdaderos sujetos

sociales a afirman:

Si consideramos a la organizacién como un sujeto social
(personalizacion de la empresa) que posee una conciencia
social y se relaciona con otros sujetos sociales, entonces
podemos hacer un paralelismo entre la percepcion de los
individuos y de las organizaciones. (Capriotti, 1992, p.50)

Por lo tanto, nos encontramos con organizaciones que adquieren el rango de sujeto
y, por ende, la capacidad de ejercer de cierta ética empresarial que puede ser definida de
acuerdo a las categorias de accion social anteriormente explicitadas y que nos permiten
valorar, de acuerdo a los medios y sus fines, qué grado de moralidad ejercen. De alli que el
camino entre ética y RSE esta trazado; y su punto de inflexion parece ser la Imagen
Institucional, la cual, devenida en positiva o negativa demuestra el ranking de moral que la
empresa profesa. A partir de estas ideas podemos empezar a pensar como fue que la
empresa comenz0 a constituirse como sujeto social. A continuacion desarrollaremos mas

este concepto.

1.2.4. La empresa como sujeto y gestor de su propia imagen

Como mencionamos en apartados anteriores, la empresa comienza a ser considerada
desde el punto vista juridico y social como sujeto. Este cambio supuso un giro de foco
importante para todas las organizaciones, ya que las demandas sociales pasaron a ser
directas: las empresas tenian la obligacion de responder por sus hechos. Pero esta
modificacion también les brindé la posibilidad de acercarse a la sociedad de otra manera:
simplemente tenia que pensarse a si misma como un individuo. “Si consideramos a la
organizacion como un sujeto social (personalizacion de la empresa) que posee una

conciencia social y se relaciona con otros sujetos sociales, entonces podemos hacer un
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paralelismo entre la percepcion de los individuos y de las organizaciones” (Capriotti, 1992,
p.50). Recuperamos de este autor varias ideas que nos permiten comprender como la
empresa comienza a atribuirse determinadas caracteristicas que pasaran a formar parte de
su personalidad o conducta social, con el fin de llegar al resto de los sujetos sociales y
generar una buena impresion. Para ello, el individuo busca informacién, o la recibe sin

buscarla, sobre ella. Al respecto, el autor destaca que:

Esta informacion es estructurada en la mente del individuo en
base a la disposicion de unos rasgos organizadores de la
percepcion. Estos rasgos organizadores son una serie de dicotomias
de calificativos (grande-pequeria, eficiente- no eficiente, moderna-
anticuada, etc.) que se aplicardn a la organizacion por conocer.
(Capriotti, 1992, p.50)
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Griafico 1

Figura 1: Ciclo de la Comunicacion Institucional y configuracion de la Imagen Institucional.
Fuente Capriotti, 1992.

Tal como se muestra en el grafico, el circuito de la informacion no pasa Unicamente
por los discursos estratégicos que elabora la empresa, sino que también intervienen otro
tipo de comunicaciones: El autor hace referencia a tres aspectos en los que se conforma la

imagen en la mente de los individuos: “a). el &mbito de las comunicaciones masivas, b). el
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ambito de las interacciones personales reciprocas Yy, c). el ambito de la experiencia
personal” (Capriotti, 1992, p.55). En esta investigacidén nos enfocaremos en el primer
aspecto que tiene que ver con la forma en que se produce Yy circula el discurso institucional

de la empresa Telecom Argentina en el marco de sus actividades de responsabilidad social.

Este primer aspecto tiene que ver con como se difunden los mensajes institucionales
que son transmitidos de forma masiva. Sin embargo, no se trata solo de los discursos de la
institucion, sino también del Estado y los demas agentes sociales cuyos intereses atraviesen
la vida de esta institucion. “Todos estos otros mensajes que llegan al individuo pueden estar
en consonancia o en disonancia con los emitidos por la organizacién, lo que puede generar
un refuerzo de los mensajes, en caso de estar en consonancia. Pero también puede generar

un ruido en la comunicacion de la organizacion si son disonantes” (1992, p.56).

La principal particularidad de este tipo de comunicaciones es que se dan, en la
mayoria de los casos, en una sola direccién: de emisor a receptor, dado que los publicos
tienen poca posibilidad de generar alguna respuesta en el mismo nivel y tiempo en que se
brinda la comunicacion. Esto tiene que ver con la mediacion tecnoldgica que genera esa
distancia entre emisor y receptor. También, esta cualidad de mensaje masivo hace que no se
dé una relacién de afecto entre emisor y receptor (Capriotti, 1992). Es en ese contexto, en el
cual el autor hace explicita una de las caracteristicas mas importantes de la Imagen
Corporativa: no es fija, ni esta determinada para siempre, sino que puede construirse en el
tiempo: “la imagen corporativa (...) se forma como resultado de la interpretacion
acumulativa de informacidn que llega a los publicos. “La formacion de la imagen es un
proceso lento, que implica un trabajo paciente en forma de acciones coordinadas en un
programa a largo plazo” (1992, p.56). Entonces, retomando la idea de disonancia y
concordancia, la sumatoria de elementos de la imagen puede generar una acumulacién a

favor o en contra de la empresa.
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Figura 2: Construccion de Imagen Institucional a partir de la idea de acumulacion.
Fuente: Capriotti, 1992,

A continuacion, el autor enumera y describe los elementos que forman parte de este
proceso de acumulacion de imagen: “coherencia, asociacion, repeticion, saturacion” (1992,
p.62). El primer item tiene que ver con el grado de concordancia que hay entre las distintas
informaciones para lograr una acumulacion positiva; el segundo hace referencia a como se
relacionan entre si los mensajes producidos por la empresa; el tercero es la posibilidad de
reiterar la informacidn con el fin de que esos mensajes se asienten en la mente de los
individuos, el cuarto expresa como los mensajes de la empresa entran en relacién con otros
discursos que circulan en el entorno social (Capriotti, 1992). “Todos estos factores se
conjugan para dar origen a una variable que determina el grado de inclinacion del proceso
de interpretacién acumulativa, tanto en sentido positivo como negativo (1992, p.62). Este
proceso tiene lugar gracias a tres instancias por las que pasa el discurso: produccion,

circulacién y consumo.
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Figura 3: Esquema basico de la Comunicacién. Fuente: Capriotti,

La primera etapa tiene que ver con las condiciones de produccion discursiva en la

cual intervienen diversos factores tales como “contexto, circunstancias, capacidad

comunicativa, identidad de la empresa y realidad de la empresa” (1992, p.78). En esa

instancia es en la cual la empresa, en su rol de emisor, produce su mensaje.

10. 1 La Produccion
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COMUNICATIVA \

\ J
, \ / DISCURSO
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LA EMPRESA / S
REALIDAD DE
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Figura 4: La produccion del discurso. Fuente: Capriotti, 1992.

Al decir de Capriotti:

Por discurso de la organizacion entendemos el conjunto de
mensajes que elabora y emite la organizacion, y que
pretenden actuar en algun sentido de acuerdo a una
determinada finalidad. De esta manera se incluyen en el
discurso todos los mensajes de todo tipo (verbales o no
verbales, visuales, auditivos, etc.). El discurso es todo lo que
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la organizacion dice a traves de sus diferentes canales de
comunicacion. (1992, p.78)

Entonces, el discurso es el resultado de una combinacion de elementos que influyen
en su constitucion:
a) el contexto social-econdémico-politico-juridico en el cual la empresa se encuentra
inmersa.
b) el estado particular de la empresa en el instante en que produce su discurso “(crisis,
estabilidad, auge, expectacion, ansiedad, etc.) esta situacion es determinante, pues orientard
su discurso de acuerdo a esa situacion” (1992, p.79).
c) el potencial comunicativo que tenga la institucion y que tiene que ver con la trayectoria
comunicativa de la empresa (si hace mucho que se comunica, si reconoce los diferentes
publicos y actores sociales, como trata los temas, qué tipo de discursos construye, etc.). “En
ultima instancia, el universo del discurso es quien establece la capacidad comunicativa
necesaria para una correcta comunicacion. El universo del discurso de la organizacion se
establecera en base al tipo de destinatario-objetivo: accionistas, empleados, proveedores,
consumidores, gobierno, etc.” (1992, p.79).
d) la identidad de la empresa: “es la personalidad de la organizacion, como se ve a si
misma. Es un conjunto de atributos con los que se identifica, la imagen que la organizacion

tiene de ella misma” (Iidem).

Desde este analisis se considera que la identidad abarca
cuatro componentes perfectamente diferenciados: 1. Los
principios basicos: mision, vision, valores, politicas, objetivos
y estrategias. 2. El comportamiento: estructura, tipo de
gestion, procedimientos, motivacién, liderazgo, tema de
decisiones, poder, calidad, conflicto, etc. 3. La identidad
audiovisual o simbolismo: logotipo, emblema, colores,
slogan, etc. 4. Las comunicaciones: proceso, politicas,
estrategias, objetivos, planes, programas, tipos de
comunicacion, medios y mensajes. (Capriotti, 1999, p.3)

e) “La realidad corporativa: es lo que la organizacion es materialmente. Es el conjunto de
sus propiedades, empleados, productos, etc. (...). La realidad de la organizacion influye en

el discurso, ya que determina los limites de lo que se va a hablar” (Idem, p.80).
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La segunda instancia tiene que ver con el tipo de circulacion que adquieren esos
discursos, la cual se caracteriza por ser posible gracias a la intervencion de los medios
masivos de comunicacion, como también de los micro-medios y del contacto cara a cara

que la empresa tiene con sus diferentes publicos (Capriotti, 1992).
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Figura 5: Modos de difusion del discurso institucional. Fuente: Capriotti, 1992.

Los medios masivos de comunicaion son aquellos que se utilizan para difundir el
discurso a nivel general y no especifico. Son medios técnicos, unidireccionales,
impersonales y, por ello, no crean una implicacién psicolégica fuerte y duradera en el
destinatario. Como ejemplos, podemos citar: TV, radio, prensa, video, etc. (Capriotti, 1992,
p.80). El autor no hace referencia en esta clasificacion a los soportes digitales que nosotros
si incluimos, debido a que los reportes de gestion se comunican por medio de la pagina web
de la empresa Telecom Argentina. Por otro lado, “los micro media son los que permiten un
contacto directo entre la organizacion y el destinatario, pero que también implican el uso de
la técnica (teléfono, cartas, memorias, etc.). Son de caracter bidireccional, selectivos,
directos, y generan una mayor implicacion psicoldgica del destinatario (Idem). En esta
categoria incluimos las encuestas de satisfaccion del cliente que son comunicadas por la

empresa en sus reportes de gestion.

Si bien ya anticipamos algunas ideas en torno a la conformacion de la estrategia de
construccién de Imagen Corporativa en el marco de las acciones de RSE, en el préximo
capitulo desarrollaremos en extenso el constructo tedrico que nos permite dar cuenta del rol

central que va adquiriendo la Comunicacion Institucional en el marco de la cultura, los
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diversos momentos de desarrollo tedrico de la RSE y la vinculacién entre ella y la

construccion de la Imagen Corporativa.

1.3. La Responsabilidad Social Empresarial desde una perspectiva de la comunicacion
y la cultura

1.3.1. De las Relaciones Publicas a la Comunicacion Institucional: constitucion de un
campo de saber-poder

El auge de las RR. PP. en la década del veinte, en Estados Unidos puede ser tomado
como el primer paso de las Ciencias de la Comunicacion. En este periodo encontramos,
como se menciond en el capitulo anterior, varios elementos que confluyen en el
surgimiento de las teorias de la comunicacion: por un lado, el desarrollo de la publicidad,
ya que, gracias al avance de los procesos de produccion propuestos por Taylor y Ford, los
empresarios comienzan a destinar mas dinero y tiempo al desarrollo de sus herramientas
publicitarias para mejorar las ventas de sus productos. Y, por el otro, emerge la idea de
Relaciones Publicas como modo de disolver ciertos conflictos que surgen entre el capital y
el trabajo.

La utilizacién de diferentes medios en época de guerra para modificar la opinion de
propios y adversarios, llevé a pensar que imponian una influencia directa en sus publicos, a
modo de aguja que inyecta mensajes en la piel social. Esto también se pensaba de los
mensajes publicitarios que comenzaban a afirmarse bajo simbolos y signos que apelaran al
lado emotivo de los receptores y no al argumento, como solia hacerse antes. Por lo tanto,
“(...) si una persona es alcanzada por la propaganda, puede ser controlada, manipulada,
inducida a actuar” (Wolf, 1987, p.29).

En este sentido, el concepto de sociedad de masas surge como fundamental para
comprender la base de esta teoria, ya que, gracias al desarrollo de las sociedades, ahora
industrializadas, masificadas, se presentan propensas al aislamiento y la alienacion (1987,
p.24), debido a la ruptura del tejido social. En ese sentido, Ortega y Gasset va a describir el
perfil del hombre-masa, el cual va a perder su singularidad para sumarse a ese grupo
homogéneo: “(...) las masas estan constituidas por una agregacion homogénea de

individuos que —en cuanto miembros— son sustancialmente iguales, no diferenciables,
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aunque procedan de ambientes distintos, heterogéneos y de todos los grupos sociales”
(1987, p.25).

En la década del cuarenta surge la corriente empirico-experimental o de la
persuasion (1987, p.35), fundamental para el desarrollo del marketing y las RR. PP. Se
comienza a estudiar qué grado de eficacia o de fracaso tuvieron los mensajes persuasivos.
Esta teoria retoma algunas lineas de la teoria hipodérmica, ya que utiliza los avances
realizados hasta la fecha en materia de Psicologia Experimental. En el mismo contexto se
desarrollan las teorias de los estudios empiricos o de los efectos limitados (1987, p.50).
Esta corriente surge ligada a la sociologia, luego de que teoricos estadounidenses
comenzaran a pensar que los efectos de la propaganda son de corto alcance. Su referente,
Paul Lazarsfeld, va a hacer hincapié en los “efectos preselectivos” (1987, p.54) en los
oyentes de la radio. Este analisis surge en el comienzo de la Segunda Guerra Mundial,
momento en el cual se pone el foco en los efectos que los contenidos propagandisticos que
la radio de los Aliados transmitia hacia los ejércitos alemanes con el fin de persuadirlos de
desistir en el combate. Lo que detectaron Shils y Janowitz fue que los resultados de esas
emisiones variaban segun el contexto en el cual se los recibia. Esto quiere decir que la
eficacia no es definida por el mensaje de los medios sino por cdmo el contexto social
(grupo de amigos, familiares, vecinos) se presenta en actitud de acuerdo o desacuerdo en
relacion a esos mensajes.

Posteriormente, también durante la Segunda Guerra Mundial, Lazarsfeld y Katz
elaboran la corriente de la comunicacion a dos niveles (1987, p.56). Este estudio surge
como parte de un pedido del Gobierno de los Estados Unidos con el fin de sondear a las
audiencias para saber cuél era la opinion publica respecto al enfrentamiento bélico. Uno de
los datos fundamentales que arroja este estudio es la figura del lider de opinion (1987, p.56)
entendido como aquella persona que, asumiendo un rol de liderazgo en determinado grupo
social, ejerce influencia en este ultimo. De esta forma, los mensajes de los medios son
filtrados por este actor social que se puede manifestar en contra o a favor de ellos
replicando esa postura en sus grupos.

En la década del cincuenta hace su irrupcién la Comunicacién Institucional como
concepto que va a englobar una serie de acciones antes dispersas. Tal como se mencionaba

en el capitulo precedente fueron varias las disciplinas que aportaron a este nuevo campo de
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conocimiento: la evolucion de la publicidad (primero en su faceta de texto argumentativo y
luego, con la influencia del psicoandlisis, en su forma de mensaje afectivo) la propaganda
(primero negra y, luego, blanca) en su aplicacion en tiempos de guerra y en su forma de
consenso en el campo comercial, la incidencia de los medios de comunicacion y la
construccion de la noticia. Esta Ultima, con el desarrollo del periodismo, dara lugar al
desarrollo de una concepcion de la informacion como materia prima fundamental en
tiempos de democracia y desarrollo del capitalismo.

Los avances en los estudios de comunicacion se sostienen en teorias funcionalistas
que van a ir tratando de comprender la posicién del receptor, como se produce en la teoria
de los usos y gratificaciones, en la teoria de los efectos a largo plazo y sumado a la
evolucion de las Relaciones Publicas que, en su desarrollo historico, van a ir posibilitando
la especificidad de la idea de publicos a través de la teoria de los stakeholders y gracias a la
figura legal que asumen las empresas como sujeto social. Y asi, como un gran engranaje, lo
que antes se percibia como la concentracién de medios de comunicacién, ahora lo veremos
replicado en la conjuncion de diferentes disciplinas que van a permitir la aparicion de la
Comunicacion Institucional como un nuevo campo de saber especifico que las ordena e
incorpora en su tarea, y cuyo objeto de estudio sera la construccion de lo que hoy se
reconoce como la Imagen Institucional.

Recién a mediados de la década del sesenta emergen en nuestro pais el periodismo
la publicidad y la propaganda como tres tipos de estudios completamente delimitados entre
si. Cada uno de ellos posee objetos de estudio especificos y con el tiempo se consolidan en

las universidades como tecnicaturas.

En Argentina, la investigacion seguia siendo escasa, y mas
bien en dmbitos privados. En el ambito puablico, habia una
Escuela de Periodismo y Ciencia de la Informacion en La
Plata y la produccion méas importante se concentraba en
Buenos Aires donde no habia escuelas de comunicacion, sino
carreras como sociologia, filosofia y letras. En ese momento,
la investigacion se concentraba en el Instituto Di Tella, méas
exactamente en el Centro de Investigaciones Sociales, donde
los estudios dominantes sobre teorias de la comunicacion y
modelos linglisticos se enrolaban en corrientes estructurales
y semioticas. (Emanuelli, 1999, p.5)
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Sin embargo, para esa misma época en la Argentina, encontramos un fuerte
desarrollo de las Ciencias Exactas, ya consideradas como una carrera sélida y constituida
por teorias definidas gracias al impulso del capitalismo y su aplicacién a partir de la década
del cincuenta del enfoque desarrollista. Esta breve resefia nos sirve para comprender la
razon por la cual cuando se trata de nuevos fendmenos a analizar, aplicar e impulsar, como
por ejemplo la RSE, los estudios de las Ciencias Econémicas suelen aventajar en gran
medida a los avances en las Ciencias de la Comunicacion.

Este proceso de actualizacion adquirio el caracter de constante a mediados de la
década del noventa con la ola de privatizaciones, las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacion (internet), el boom de las fundaciones corporativas, lo que lleva a
reflexionar sobre el rol que debe asumir un comunicador, ya no en su rol tradicional detras
de los medios de comunicacion, sino en la oficina de prensa de las empresas como
coordinador de las acciones de las Relaciones Publicas.

Un punto de encuentro interesante para leer entre las Ciencias de la Comunicacion
y las Ciencias Economicas es el marketing, surgido como una herramienta de ventas en la
época del fordismo. En esa época el rol central lo ocupaba el producto. Asi, la primera
revolucion industrial proponia utilizar esta herramienta para aumentar el consumo de los
productos en general, por lo que los mensajes eran dirigidos a la masa. Como el publico era
considerado un grupo homogéneo de individuos, sin tener en cuenta sus caracteristicas
particulares, el mensaje publicitario solamente hacia referencia a las bondades palpables
del producto: un simple texto argumentativo de lo que el producto resolvia era suficiente.
En ese momento, los estudios de comunicacion, mas precisamente la teoria de la aguja
hipodérmica, ubicaban a los medios de comunicacion tradicionales en el centro del
escenario social con un mensaje enviado en una sola direccion: del emisor al receptor. Es
decir, “(...) se producia un bien aplicado a economias de escala y (se intentaba) reducir los
costos al maximo, para lograr venderlo al precio méas bajo y poder comercializarlo al mayor
namero de compradores posible” (Rojas, 2016, p.6).

Sin embargo, con el paso de tiempo, los estudios de recepcién y las tecnologias de
la informacion y el boom de los movimientos sociales fueron modificando esa visién que
se tenia del publico. En consecuencia, comienza a pensarse que el pablico no es una masa

homogénea, sino que esta compuesto por diferentes grupos con sus propias caracteristicas e
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intereses, y que no asumen un rol pasivo en el proceso comunicativo: algunos de ellos
tienen un lider que asume el rol de mediador, que potencia o disminuye el tono de los
mensajes masivos. Ademas, el avance de las tecnologias de la comunicacién va otorgando
a los publicos la posibilidad de asumir un rol activo en la produccion de mensajes
respuesta. Como consecuencia de esto, surge el Marketing 2.0, que ya no va a centrar su
atencion en el producto sino en el publico al que va dirigido el mensaje. El concepto de
segmentacion de publicos sera central a la hora de disefiar un producto. Al consumidor,
entonces, se lo interpelara por medio de los mensajes mediaticos de manera indirecta y
apelando a sus emociones. La publicidad, utilizando los conceptos de la corriente
psicoanalitica, ya estudiaba minuciosamente a sus potenciales compradores; y esto le
permitia no solo conocer sus necesidades sino también crearles nuevas.

Posteriormente, debido a la influencia de los informes ambientales realizados a
nivel internacional, y el auge de los movimientos denominados verdes luego de la caida del
muro de Berlin, diferentes grupos sociales comienzan a cuestionar el rol de las empresas y
a exigirles que actiien de manera responsable. Junto con esto, en el &mbito del derecho,
surge a nivel internacional la idea de que las empresas deben ser tomadas bajo la figura

legal de sujeto social. En ese contexto es que aparece el Marketing 3.0:

(...) direccionado a satisfacer necesidades mediante bases
de ética, compromiso social, medioambiental; planteando
valores, visiones y misiones que pretendan aportar con
soluciones a los problemas de la sociedad; eleva el concepto
del marketing al terreno de lo espiritual, valores, y las
aspiraciones; creyendo que los consumidores son seres
humanos integrales con necesidades que pueden ser siempre
atendidas; utilizando herramientas de la Ilamada tecnologia
New Wave (ordenador, mavil, Internet y social media) para
conectar con unos consumidores implicados y complejos.
(Rojas, 2016, p.7)

Todo este desarrollo tedrico, historico y descriptivo nos sirve para entender el
porqué del surgimiento de la Responsabilidad Social Empresarial como una forma de
responder a esa exigencia social para poder operar en la sociedad. El auge de las redes

sociales y otras vias de comunicacion no convencional llevaron a que los publicos, en sus
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roles de consumidores, tuvieran una respuesta casi inmediata a los mensajes de las
empresas.

Otro punto importante a tener en cuenta en este proceso de desarrollo de las
diferentes disciplinas es que cada una va a mantener su especificidad, pero a la hora de
hablar de RSE, todas ellas van a aportar con sus herramientas para la elaboracion del
producto comunicacional que contiene a estas practicas solidarias. Lo veiamos
anteriormente con el desarrollo de los elementos de la publicidad que nos serviran para
comprender parte del analisis de los reportes; y lo mismo sucede con algunas herramientas
propias de las Relaciones Publicas como son: el clipping de medios y el vocero
institucional. El primero consiste en la estricta recoleccion de los materiales informativos
de los medios de comunicacién que la empresa recoge con el fin de evaluar su Imagen
Institucional. Al respecto, Adriana Amado (2003) hace referencia a que este instrumento
debe consistir en una categorizacion de los recortes teniendo en cuenta la fecha de
publicacion, el tema desarrollado y el medio en el cual aparece la informacion. El segundo
elemento tiene que ver con la designacién de una persona encargada de ser vocero de la
institucion. “El vocero es el interlocutor de una persona u organizacion con la prensa. Su
funcién es la de ser el principal vinculo con la organizacion o la persona en cuestién, por lo
que nunca habla a titulo personal sino en representacion de alguien” (Amado, 2010, p.73).

Segun Adriana Amado (2010), el vocero debe conocer a fondo no solo la
institucién que representa sino también debe contar con los conocimientos técnicos
necesarios para responder ante cualquier consulta de los publicos con los que la empresa se
relaciona. Y en ese sentido, el vocero no solo aporta informaciones, sino que es preciso en
cuanto a lo que dice. Esto le da la cualidad de ser autoridad de la institucion, es decir, un
referente al cual se le puede consultar sobre cualquier tema. Por ultimo, Amado sostiene
que el vocero no debe ser ““(...) un personaje en las sombras, percibido como un operador,
sino que sea visto como un funcionario con obligaciones de contribuir a la transparencia de

las instituciones” (pp.73-74).
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1.3.2. La expresion polisemica del concepto de Comunicacion Institucional: una

operacion ideoldgica

Dado que los inicios de esta forma de solidaridad corporativa se asientan sobre el
desarrollo de la carrera de Relaciones Publicas, el primer nombre que recibe en la historia
de la RSE el area que se dedica a eso es: direccion de Relaciones Publicas, con Bernays
como su fundador. Sin embargo, con el paso del tiempo y la incorporacion de otras
disciplinas a la tarea de RSE (publicidad, propaganda, marketing, los estudios de
comunicacion, etc.) cambia la forma en que se va a pensar este campo de accion. Por otro
lado, la mala fama que comienza a adquirir el término Relaciones Publicas también impulsa

el cambio a pensar en otros significantes que pudieran referir a esta préactica:

(...) las numerosas connotaciones negativas - relacionadas,
sobre todo, con la falta de veracidad - que se asocian al
concepto de relaciones publicas como consecuencia de su
desarrollo histérico; ningan teérico de las relaciones publicas
niega la falta de ética en las practicas de los primeros agentes
de prensa, como tampoco se pueden negar las similitudes
existentes entre las relaciones publicas y la propaganda en
tiempos cercanos a la Primera Guerra Mundial. (Miguez
Gonzélez, 2013, p.130)

Tal como expresa el autor, desde sus inicios esta actividad comenzé a ser asociada a
précticas poco éticas: manipulacion, control social, influencia de grupos de presion, tanto
privados como estatales, cabildeo o lobby, entre otros términos comenzaron a ser
sindnimos de las Relaciones Publicas. Entonces, fue necesario modificar el nombre de estas
areas en las empresas por otros mas amigables: Departamento de Marketing, Oficina de
Prensa y Comunicacion, Area de Relaciones Exteriores e Institucionales, etc. Conforme se
afianzaba el campo de la comunicacién, las corporaciones iban adoptando términos afines
para describir esta area de gestion: comunicacion interna, comunicacién externa y, mas
adelante, comunicacion organizacional. EI boom de las Relaciones Publicas y la busqueda
por organizar las relaciones entre capital y trabajo hizo que el primer desarrollo del aparato

comunicativo estuviera ligado al trato del patron con los empleados, por eso, en la década
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del cuarenta comienza a hablarse de comunicacion interna en Estados Unidos (Sotelo
Enriquez, 2001, en Miguez Gonzalez, 2013). Luego, llegando a la década del setenta, la
exigencia que los diferentes movimientos sociales minoritarios de esta época hacian a las
empresas trae aparejado que se comience a hablar de una comunicacion destinada a todos
los publicos con los que se relaciona la institucion: nace la comunicacion organizacional y
la teoria de los stakeholders como modo de segmentar esos diversos publicos para llegar
mejor a cada uno de ellos.

Vemos, entonces, la manera en que se van produciendo dos operaciones netamente
ideologicas: por un lado, la cada vez mayor hipersegmentacion de los pablicos para poder
influir en sus decisiones de consumo y, por el otro, la cada vez mayor amplitud del campo
de la comunicacion aplicado al sector empresarial que va captando cada vez mas diversas
areas para su conformacion. Ya no se habla de gestion de Relaciones Publicas, o de prensa
y marketing, sino que la terminologia comunicacién organizacional es la mas apropiada
para este campo transdisciplinar, puesto que integra tanto a la Comunicacién Institucional
(es decir, aquella porcion de la comunicacion que se encarga de la gestion de mensajes,
tanto de instituciones gubernamentales como a las ONG) como a la Comunicacion
Empresarial (destinada a instituciones lucrativas). La distincion entre ambos tipos se debe a
que las caracteristicas propias de cada emisor, méas especificamente el ser o no lucrativo,
define distintos tipos de publicos, diferentes tipos de mensajes y diversos objetivos de

comunicacion (Garcia Orosa, 2006 en Miguez Gonzélez, 2013).

(...) también podemos encontrar gabinetes de
comunicacion que se llaman <direccién de comunicacion>,
en clara referencia a la figura del director de comunicacion
(dircom) (...). Aunque en principio se trata de la figura de
coordinacion, se ha hecho genérico el término de direccién de
comunicacion, utilizandose a nivel teérico y profesional como
sinbnimo de gabinete. (Almansa, 2005, en Miguez Gonzalez,
2013)

La creacion de este campo transdisciplinar no solo vino a sumar saberes de otras
ramas ya desarrolladas (publicidad, marketing, RR. PP., Psicologia, etc.), sino que también

posibilité una mirada a largo plazo en el interior de las empresas que, hasta ese momento,
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pensaban que solo era importante publicitar sus productos, lo cual estd méas asociado a una
mirada cortoplacista (Scheinsohn, 1997). Esto llevé a pensar que la huella en la mente de
los publicos puede mantenerse en el tiempo, por lo tanto, hay un efecto de acumulacion de
Imagen Institucional que también debe ser administrado. En ese sentido y al decir de
Scheinsohn, la Comunicacion Corporativa “se ocupa de la gestion del conjunto de mensajes
efectivamente emitidos por la corporacion (...) ya sean voluntarios o involuntarios” (1997,
p.165).

1.3.3. La Comunicacion Corporativa y la Imagen Institucional como herramientas y

estrategias empresariales

Atendiendo a que nuestro caso a analizar se trata de una empresa, tomaremos la
nocidén de comunicacion corporativa, la cual incluye “(...) la totalidad de los recursos de
comunicacion de los que dispone una organizacion para llegar efectivamente a sus
Publicos. Es decir, la Comunicacion Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa
dice sobre si misma" (Capriotti, 1999, p.1). A partir de esta definicion se despliegan una
serie de elementos que la constituyen:

-La organizacion comunica siempre: siguiendo uno de los célebres axiomas de Watzlawick
que versa sobre la imposibilidad de no comunicar, plantea que la empresa comunica
siempre, aun cuando crea que no lo hace. Entonces, una parte de la comunicacion tiene que
ver con las campafias y acciones efectivas que se realizan con el fin de que sean conocidas
por todos sus publicos. Pero hay otra parte que tiene que ver con lo que la organizacion
hace y no comunica que es basicamente lo que sus empleados expresan, lo que sus
consumidores exigen, lo que el Estado le permite o no hacer, etc. Lo que Capriotti (1999)
no agrego es que ese conjunto de no dichos también puede ser manifestado en sus discursos
oficiales, a través de olvidos o cierres discursivos.

-En segundo lugar, el autor alude a la importancia de este tipo de comunicacion como
forma de aumento de expectativas: es decir, que la comunicacion que realiza la empresa
despertara en sus publicos ciertos intereses en cuanto a qué puede brindar la compafiia

como un todo, no solo en sus productos y servicios. En ese sentido, la comunicacion

144



efectiva puede mejorar o empeorar el grado de contento o complacencia de los publicos
hacia la empresa.

-Por ultimo, la estrategia comunicativa debe ser transversal en la empresa: este aspecto
tiene que ver con la importancia de planificar una comunicacion que abarque todos los
elementos propios de la organizacion para que exista una coherencia interna en el discurso
(Capriotti, 1999).

En muchas situaciones, debido a que existen
“especialistas” en publicidad, Relaciones Publicas, marketing
directo, sponsoring, etc. (cada uno con su “manual”), la
comunicacion de una organizacién se termina fragmentando
para dar cabida a las diferentes disciplinas con sus
correspondientes  especialistas. En estos casos, la
comunicacion acaba convirtiéndose en un conjunto de
acciones diferentes, con objetivos diferentes y mensajes
diferentes, centrandose cada uno en su parcela. Esto, en
muchas ocasiones, suele generar problemas de coherencia
comunicativa. (Capriotti, 1999, p.3)

Segun Scheinsohn (1997), la comunicacion en su rol de estratégica “(...) contribuye
a la creacion de valor, focalizando su trabajo en lograr que la empresa cada dia represente
algo mas valioso para todos y cada uno de los publicos” (1997, p.16). Segun este autor, la
generacion de cuota de imagen positiva es la razon de ser de la Comunicacion Institucional
ya que “solo asi las ciencias de la comunicacion podran constituirse en un verdadero
instrumento de management, pudiendo contribuir, de esta manera, a la consecucion de los
propositos empresarios” (1997, p.11). Dentro de ella encontramos diferentes

comunicaciones tacticas (1997, p.12):

-Comunicacion disefio: es la encargada de brindar “coherencia expresiva a todos los
soportes graficos” (1997, p.202): “isologo, papeleria, gama cromaética, disefio industrial,
packaging, edificios, locales, oficinas, indumentaria del personal, vehiculos, etc.” (1997,
p.202).

-Comunicacion de marketing: incluye la publicidad tanto del producto como de la marca.
Incluye: “venta, promocién, merchandising, congresos y exposiciones, sponsoring, etc.”

(1997, pp.204-205).
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-Relaciones Publicas: incluye todas aquellas acciones relacionadas con la comunidad:
“mecenazgo, patronazgo, balance social” (1997, pp.208-210).

-Comunicacion financiera: en ella se presentan todas las informaciones relacionadas a los
estados contables de la empresa (1997).

-Comunicacion interna: que contribuye a afianzar el proyecto global de la empresa en el

interior si misma (1997) a través de un trabajo conjunto con sus empleados.

Para el citado autor, el desarrollo de la comunicacion corporativa es fundamental
porque constituye la base sobre la cual se asienta la existencia misma de la empresa. Por
ello afirma: “en democracia todos los negocios empiezan con el permiso publico y
subsisten con la aprobacion del publico” (1997, p.251). Asi, la comunicacion viene a ser no
solo una herramienta de gestién para maximizar ganancias sino también un escudo:
“cuando una empresa habla acerca de si misma, de quien esta detras de los productos, mas
alla de generar un beneficio comercial, se esta previniendo de diversas amenazas a las que
todas las empresas estan expuestas” (Scheinsohn, 1996, p.19). En ese sentido, el autor

aclara que existen diversos mensajes que la corporacion puede emitir:

-Mensajes intencionales: entre los cuales encontramos “avisos publicitarios, folletos,
carpetas informativas para periodistas, documentales corporativos, etc.” (1997, p.183).
Estos, a su vez, pueden ser transmitidos implicita o explicitamente. En los primeros “(...)
predomina lo denotativo y manifiesto mientras que en los segundos prevalece el contenido
connotado, es decir, una constante apelacion a la sensibilidad del pablico (Scheinsohn,
1997).

-Mensajes no intencionales: son aquellos no previstos por la empresa que también
comunican sobre su identidad corporativa. Estos también pueden adquirir el caracter de
explicitos o implicitos (idem, p.184).

-Mensajes residuales: son aquellos que surgen en el pasado, pero cuyo sentido se actualiza

a partir de otro mensaje otorgado en el presente (Ibidem, 1997).

A partir de lo expuesto anteriormente encontramos que hay una manifiesta

influencia del concepto de estrategia ligado a la comunicacion organizacional que se
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materializa, en primer lugar, en la transversalidad que va adquiriendo con el tiempo el
concepto de RSE en la empresa: comienza siendo para acciones comunitarias y, luego, va
integrando a otros publicos: empleados, proveedores, inversores, etc., y se cristaliza
también en los mensajes que la empresa transmite. Hay toda una reconfiguracion de la
organizacion que pasa a pensarse a si misma como sujeto social activo en el campo de lo
cultural y, para ello, se reviste de determinados significantes y valores, précticas y aliados
institucionales para lograr su objetivo. Siguiendo esa idea, retomamos la idea de mediacion
como la forma en que los sentidos pensados en este proceso de reformulacion del capital
operan en el marco de un terreno sumamente sensible como es el del orden de lo solidario
para hacer aparecer a la empresa como un agente importante en la conformacion de lo
social. Asi, la comunicacion, absolutamente planificada, aparece como una herramienta
imprescindible para el desarrollo de la RSE, porque posibilita la articulacion entre practica
solidaria y cuota de imagen positiva que permite que la empresa incremente sus ingresos Y,
también, su rango de influencia en determinados temas sociales®". Todas estas operaciones
solo pueden ser posibles en un contexto de expansion del sistema capitalista en el cual la
accion social puede ser realizada si antes ha sido medida y reconocida como productiva en
términos de mejora de Imagen Institucional. Los sentidos que movilizan, las imagenes
visuales que puede generar, el impacto en sus publicos son algunos de los elementos que
los gestores de la Comunicacion Institucional tienen en cuenta a la hora de habilitar o no
determinada practica solidaria. En ese camino, podemos aventurar que las acciones sociales
realizadas en este campo son con arreglo a fines especificos previamente fijados a partir de
un proceso de segmentacion de los publicos. Por todo eso es que encontramos que el rol de
la comunicacion, en este marco, es crucial.

A su vez, la configuracion de este nuevo campo de estudio denominado
Comunicacion Institucional trajo aparejado la aparicion de un nuevo objeto a analizar que
fuese mucho mas especifico que el contenido y el efecto de los mensajes de periodisticos y
propagandisticos o publicitarios. Necesitaba un objeto propio en cual poder aglutinar todo

5! piénsese, por ejemplo, cémo el tema sobre el uso de las TIC en el aula de las escuelas primarias y secundarias de
nuestro pais fue planteado en el debate social a partir de las practicas que esta empresa comenzd a implementar en algunos
establecimientos escolares rurales.
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ese conjunto de saberes heterogéneos sobre los cuales este nuevo iba a operar. Asi es como
surge el concepto de Imagen Institucional.

Comenzamos por definir el término imagen. A primera vista se presenta como un
bloque conceptual de gran polisemia. Algunos autores (Chaves, 1990; Capriotti, 2013;
Costa, 1993) explican que puede referir tanto a aspectos identitarios como de
comunicacion, y dentro de esta ultima, remitir directamente al campo de lo visual. Incluso,
Chaves advierte que esta asociacion de la imagen como componente visual es lo que
conecta al concepto con la idea de Comunicacion Institucional, a través de una estrategia
netamente grafica. Esa es la primera conexion que sucede entre los dos puntos. Sin
embargo, Capriotti parte de una definicion unificadora de imagen al explicitar que es “(...)
una representacion de un objeto real, que actua en sustitucion de éste” (Capriotti, 2013,

p.16) y clasifica a la imagen en tres items principales:

-Imagen ficcion: “esta concepcion es la de imagen como apariencia de un objeto o de un
hecho, como acontecimiento ficticio que no es mas que un reflejo manipulado de la
realidad” (Idem, p.16). A partir de esta idea se considera a la imagen no como fiel reflejo de
la realidad, sino como distorsion, aunque se haga pasar por verdad. Los defensores de este
tipo de imagen argumentan que no existe una Unica realidad; cada persona percibe los
hechos de acuerdo a su punto de vista, por lo tanto, este tipo de imagen solo implica atribuir
a cada hecho una significacion especifica.

-Imagen icono: es otra de las posturas teoricas que se configura en torno al concepto de
imagen y tiene que ver con la idea de representacion desde el aspecto visual del término.
Aqui se incluyen los elementos que la constituyen: el logotipo, la tipografia, los colores,
tipos de disefios elegidos espacial, audiovisual, etc. Asi, este tipo de imagen tiene que ver
con la parte mas tangible de la estructura identitaria de la empresa y las limitaciones que
eso implica a la hora de hablar de imagen. “La figura material evoca, refiere a la identidad
cultural o personalidad de la empresa, pero no constituye su imagen. Es decir, es un
instrumento en poder de la organizacién para intentar influir en la Imagen de la empresa,
pero no la Imagen Corporativa” (Capriotti, 2013, p.21).

-Imagen actitud: esta concepcién de imagen tiene que ver con la huella mental que tienen

los publicos respecto a la empresa. Al respecto, Joan Costa va a decir que es “la
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representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo
de atributos, capaces de influir en los comportamientos y modificarlos (Costa, 1993, en
Capriotti, 2013, p.22). Esta vision de imagen se presenta como méas abarcadora que las
anteriores y, por lo tanto, se acerca mas a la idea de Imagen Institucional, al incluir en su
estructura los siguientes elementos: la trayectoria de la empresa, lo que ella comunica, ya
sea con el propdsito de que se conozca o no, lo que los diferentes pablicos dicen de ella, ya
sean lideres de opinién o cualquiera que difunda su punto de vista (Capriotti, 2013). De esta

forma, llegamos a un concepto general que el autor explica de la siguiente manera:

La imagen de marca es el significado que asocian los
publicos con una determinada marca o nombre de un producto
0 servicio. La marca es un nombre comercial con el cual una
empresa comercializa, personaliza y ampara sus productos (o
gama de productos) o servicios (0 gama de servicios)”. Mas
especificamente, la Imagen Corporativa es “la estructura
mental de la organizacién que se forman los pablicos, como
resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a
la organizacion. (Capriotti, 2013, p. 9)

Entendemos, entonces, que la Imagen Institucional es un fenédmeno semiético que
tiene que ver con una estructura de significados que rodea a toda la institucion y en la cual
se disputa de forma permanente la construccion de su identidad institucional (Chaves,
1990). Segtin Costa (2007), “la empresa se percibe como un ente total. Se perciben codigos
deontoldgicos, practicas de buen gobierno, reputacion, conducta ética y responsabilidad
social. (...). La pospublicidad es la era de la comunicacion global” (p.41).

Todos estos elementos propios de la gestion de la Comunicacion Institucional como
concepto transversal a toda la practica empresarial nos permiten comprender cual es el
marco hegemanico sobre el cual se va asentando esta practica que aparece como muy
medida y regulada por organismos internacionales y entidades nacionales, con el fin de
verificar y dar el visto bueno a cada una de las acciones que la empresa realiza. En ese
sentido, la teoria de la sociosemiosis propuesta por Eliseo Verdn nos permite comprender,
en el orden de los significantes, qué operatorias ideoldgicas se realizan para mostrar como
transparente, responsable, sustentable ciertas practicas propuestas en ese marco por la

empresa.
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Si bien el foco de esta investigacion esta puesto en los reportes de gestion de RSE
realizados por la empresa Telecom Argentina, también agregaremos a este estudio algunos
elementos que esta firma presenta en su pagina web y en su red social: Facebook, porque
esto nos permite completar el analisis en relacién a los sentidos promovidos en esos
espacios y también nos brinda ciertas pistas en relacion a las opiniones de algunos de sus

publicos.

2. Estrategia metodoldgica para el abordaje de las practicas de la RSE: dimensiones

de andlisis

Introduccién

En términos generales, este trabajo de investigacion es de caracter descriptivo
debido a que se trata del estudio de una realidad poco conocida sobre la cual no hay
evidencia empirica suficiente y, por lo tanto, lo que se persigue es una primera
aproximacion a un problema poco estudiado con la finalidad de orientar la accion
investigativa hacia la formulacion de hipotesis consistentes. Atender al tipo de interrogantes
que se plantean y su relacién con el conocimiento cientifico, es decir, el tipo de
conocimiento que se pretende alcanzar, este trabajo puede dar cuenta de una situacion
problematica que presenta distintos grados de interés cientifico o préactico. En este caso,
tratdndose de un problema que se ha originado en una situacion de hecho, la produccion de
conocimiento cientifico, por si mismo, no soluciona la situacion problematica, pero puede
aportar elementos para comprender dicha situacién. Por todo ello, se trata de un tipo de
analisis propio de las metodologias cualitativas (Vasilachis de Gialdino, 2006)

Como se trabaja con un caso paradigmatico, la presente investigacion tiene por
objeto conocer de forma detallada el origen, la naturaleza y aplicacion de la RSE que este
tipo de empresa realiza como asi también la relacion de ella en la construccion de Imagen
Corporativa: agentes intervinientes, factores que inciden, caracteristica del proceso y la
comunidad en que la empresa se encuentra inserta, como asi también objetivos corporativos

y naturaleza de este de tipo de firma internacional, entre otros.
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Esta investigacion se encuentra en el marco de los Estudios de la Ciencias de la
Comunicacion, mas especificamente, en la rama de la Comunicacion Institucional, por lo
tanto, utilizaremos algunas categorias propias del concepto de Imagen Institucional, tales
como: valores, identidad, sentidos solidarios, que nos permitiran orientar nuestra busqueda
hacia el tipo de subjetividad que imprime la empresa en su rol de sujeto social. Junto con
este analisis incorporaremos las categorias propias del analisis de discurso, con el fin de
poder observar otros elementos que hacen a la conformacién del sujeto enunciador en el
enunciado. Paralelamente a los cambios socio-historicos que dieron lugar a la emergencia
de las practicas de RSE, observamos fuertes transformaciones en el campo de las teorias de
informacion y la comunicacion que derivaron en una injerencia cada vez mas fuerte sobre
los procesos comunicacionales, tanto del sector publico como privado. El desarrollo de
disciplinas afines como la publicidad, la propaganda y las Relaciones Publicas no pueden
pensarse por fuera de este gran campo de configuracion establecido por las discusiones en
torno a la informacion y la comunicacion en el marco de las transformaciones sociales e
historicas que hemos descripto a lo largo de nuestro trabajo. Por ello, no podemos obviar la
relacién intrinseca que existe entre esas areas de conocimiento que en el presente inciden en
las formas de hacer y comunicar las practicas de RSE, con el surgimiento del periodismo y
los estudios en comunicacion. Retomamos, entonces, tres claros antecedentes de lo que
luego se condensara en torno a un campo especifico de saber: la Comunicacién
Institucional, los estudios de opinidn, la publicidad y su vinculo con el género periodistico
y, por ultimo, las Relaciones Publicas.

En el presente apartado explicitaremos nuestra estrategia metodoldgica a partir de
considerar diversas dimensiones que van a constituir nuestro corpus de analisis y las
dimensiones a partir de las cuales abordaremos el objeto de estudio, que se trata en nuestro
caso de acciones de RSE realizadas y publicadas por la empresa Telecom Argentina S.A. en
sus reportes anuales de gestion (2007-2017). Ademas, el corpus estara constituido por notas
periodisticas publicadas en el mismo periodo, algunos elementos de la pagina web de la
empresa y sus perfiles en Facebook, lo que nos permitiran contrastar y analizar en
profundidad algunas de las principales estrategias de la empresa a la hora de comunicar sus

acciones solidarias. Conformamos el corpus de analisis de la siguiente manera:
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-Reportes de RSE: publicados por la empresa Telecom Argentina desde 2007 hasta 2017.
Estos seran el principal material a analizar y sobre el cual se contrastaran informaciones

vertidas por diferentes medios de comunicacion.

-Notas periodisticas: seran utilizadas como elemento de contraste para reforzar el analisis
del carécter de discurso ideologico que, para esta investigacion, asumen los reportes de
RSE. Estas fuentes secundarias consistiran en articulos de los siguientes medios de
comunicacion digitales: La Nacion (30/04/2008; 13/03/2010), Infobae (29/04/2008;
10/02/2010), Péagina 12 (7/03/2008), Fortuna (11/03/2010), Clarin (6/10/2011), La Voz
(15/11/2013; 03/05/2016), El Cronista (3/03/2015), La Izquierda Diario (12/02/2016), Via
Gualeguaycha (15/11/2015) y la pagina web: Agrupacion Violeta (12/02/2016).

-Normativas internacionales: Pacto Mundial, Normas 1SO 26000 y GRI.

-Normativas nacionales: Ley de Régimen Laboral N° 25.877, Ley de Balance de
Responsabilidad Social y Ambiental (BRSA) N° 2594, Proyecto de Ley de Régimen de
Promocion de la Responsabilidad Social presentado por el Senador Dr. Daniel Persico,
Proyecto de Ley Responsabilidad Social, Ambiental y Comunitaria de la provincia de
Neuqguén, Normativa Provincial N° 8.488 de la provincia de Mendoza. Proyecto de Ley
922/12 Obligatoriedad de confeccion de Balances Sociales para Empresas Estatales

(impulsado por la Senadora Maria Laura Leguizamon en 2012).

-Capturas de pantallas de la pagina web: www.telecom.com.ar y de los perfiles oficiales de
la empresa en Facebook: Personal Argentina, Arnet, Personal Telecom, Telecom Personal,
Telecom Arnet.

Es la teoria de los discursos sociales de Eliseo Verdn (2004) la que nos permite
comprender el rol que asumen los discursos en la sociedad y las formas en que imprimen
determinados significados en el campo de lo social. La importancia de esta mirada terica
radica en que nos habilita a analizar como a partir de esas huellas se conforma todo un
sistema de significacion social a partir del cual se pueden pensar los hechos sociales

(\Verdn, 2004). Por eso, este autor nos da la posibilidad de entender las condiciones en que
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esos discursos fueron producidos, razon por la cual en el primer capitulo hemos abordado
algunas de estas cuestiones como fundamentales para entender la emergencia de la RSE.

De esta forma, podemos enmarcar las practicas de RSE como un conjunto de
sentidos que operan desde el campo de lo discursivo en la conformacion de la realidad
social. En este sentido, la estrategia metodologica de la presente investigacion se sustenta
en los aportes de la corriente socio-semidtica (Veron, 1993) que busca explicar la forma en
que los discursos sociales operan en la sociedad, atendiendo a los modos de produccion,
circulacion y recepcion de ellos. Estudiar el discurso social conllevara dos cuestiones: por
un lado, analizar cudl es el contexto en el que el mensaje ha sido producido y cuél es el
contexto el que mensaje ha sido recibido. A estos dos grandes momentos le correspondera
dos categorias: ideologia y poder, respectivamente.

La importancia de este enfoque radica en su cualidad de social, es decir, que la
posibilidad que brinda de abrir el foco al momento de analizar los discursos ya que integra
el aspecto pragmaético y su influencia en la configuracion del sentido. Si la linguistica se
queda en la configuracion del modelo significante/significado, la socio-semiética con su
modelo ternario incorporard el factor de lo real, la influencia contextual en la articulacion
de los conceptos.

Esto ayuda a pensar las practicas de RSE en su dimension discursiva y nos permitira
comprender las operaciones significantes que se inscriben en los componentes ideoldgicos
gue traman las acciones sociales de la empresa Telecom Argentina.

En sintesis, la eleccion de enfoque, junto con la colaboracidn de otros estudiosos del
tema como son Emile Benveniste (1997) y Marc Angenot (1998) que enfatizan la
dimension ideolégico-cultural que contiene el discurso social nos brinda la posibilidad de
enmarcar de forma completa nuestro objeto de estudio que es el discurso de la RSE para
poder analizarlo en su relacion con la construccion de Imagen Corporativa. De este Gltimo
concepto se desagregan una serie de categorias que nos habilitan a deconstruir ese proceso
de armado que va de una accion solidaria concreta a un producto comunicacional. Si bien
varios autores tratan este tema (Chavez, 1990; Scheinsohn, 1997), aqui retomamos las
clasificaciones que nos aporta Paul Capriotti (2013), ya que hacen referencia no solo a las
caracteristicas que presenta la Imagen Corporativa en su forma de icono, indice, simbolo,

sino también a como se monta el proceso de comunicacion para lograr la acumulacion
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adecuada de cuota de imagen en los receptores (coherencia, asociacion, repeticion,
saturacion). Con todo ello se nos permite entender el contexto global en el que se realiza
esa operacion discursiva: contexto, circunstancias, capacidad comunicativa, identidad de la
empresa, realidad de la empresa.

Del estructuralista Emile Benveniste (1997) recuperamos la idea de la importancia
que asumen la lengua y el lenguaje para pensar la sociedad. Seguidor de Ferdinand de
Saussure, este autor centra sus investigaciones en el estudio de la estructura de la lengua y
su evolucidn. Establece una relacion entre la realidad del signo linguistico y la cultura, en
tanto y en cuanto, esta Ultima es susceptible de ser representada por medio de la lengua.
Asi, expresa que la lengua da nacimiento a la cultura; y la cultura, a su vez, da nacimiento
al hombre. Este autor también hace referencia al caracter de arbitrario, que Saussure
encuentra en el signo lingiiistico, y afirma que la importancia de esto se debe a que “este
caracter debe pues explicar el hecho mismo por el que se verifica: saber que, para una
nocion, las expresiones varian en el tiempo y en el espacio, y en consecuencia no tienen con
aquélla ninguna relacion necesaria” (Benveniste, 1997, pp.49-50). Esta variabilidad del
signo se debe a la cuestion subjetiva que impera en el lenguaje, al respecto el autor va a
decir que “(...) el sujeto se sirve de la palabra y del discurso para representarse él mismo,
tal como quiere verse, tal como llama al otro a verificarlo” (1997, p.77).

Las ideas propuestas en torno al signo y el lenguaje nos llevan a pensar en una
categoria mas amplia, como la que propone Mark Angenot: el discurso social, entendido
como “todo aquello que se dice y se escribe en un estado de sociedad todo aquello que se
imprime, todo lo que se habla y se representa hoy en los medios electrénicos. Todo lo que
se narra y se argumenta, si se plantea que narrar y argumentar son los dos grandes modos
de puesta en discurso” (Angenot, 1998, p.17). De acuerdo con este postulado, discurso no
solo es texto, es practica social y, también, son las formas en que esas acciones se
estructuran y condicionan el decir; eligiendo un punto vista entre muchos posibles y, por
ende, limitando el horizonte de lo decible, lo pensable. Esa forma de seleccion de
determinados signos, afirma Angenot (1998), producira una jerarquizacion signica en la
memoria colectiva por medio de la cual algunos sentidos producidos aparecen como
dominantes en un momento dado; y esa posicion sera la que organice lo decible. De esta

forma, la categoria discurso social nos sirve para comprender cuales son las herramientas
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ideologicas que organizan la forma de concebir la vida social a partir de descubrir “(...) lo
aceptable discursivo de una época” (Angenot, 1998, p.21).

Estos tres campos de estudio del anélisis de discurso, estructuralista, critico y socio-
semidtico, nos llevan a comprender que la mirada sobre el objeto de estudio admite
diferentes niveles de analisis: el linguistico, el enfoque semantico y el pragmatico. Todos
ellos con sus reglas y admisiones pero que, entrelazados, conforman un paquete de sentido
que ha sido estratégicamente producido para ser consumido.

Desde lo sintactico utilizaremos las categorias de la deixis propuesta por Benveniste para
dar cuenta de algunos indicios en la configuracion del sujeto enunciador y de sus
destinatarios. Desde la semantica abordaremos la estructura de los reportes, las influencias
de los diferentes saberes al servicio de la configuracion del discurso ideoldgico. Y a nivel
pragmatico marcaremos el mapa cultural en el cual estas practicas se asientan y adquieren
sentido para los sujetos. Por esta razdn es que reunimos herramientas que nos proponen los
tres autores, con el fin de enriquecer el analisis de la practica discursiva que aqui nos
convoca. Ahora bien, dentro de cada discurso social hay una estructura, es decir, una forma
de articular las ideas en el interior del enunciado que hace que cada discurso sea Unico y
diferente a los demas. Ese algo es lo que Bajtin denomina géneros discursivos (Bajtin,
1998, p.3). “Las diversas esferas de la actividad humana estan todas relacionadas con el uso
de la lengua. Por eso esté claro que el caracter y las formas de su uso son tan multiformes
como las esferas de la actividad humana, lo cual, desde luego, en nada contradice a la
unidad nacional de la lengua” (1998, p.3). Desde el comienzo de sus escritos, el autor
advierte la importancia de la lengua como elemento central que el hombre utiliza para
clasificar, administrar, en definitiva, percibir su transito por el mundo: no solo tiene la
posibilidad de crear cultura, sino que el hombre también es un ser susceptible de trazarla
(desarrollarla, modificarla) por medio de esta gran herramienta que es el lenguaje (Bajtin,
1998).

Sin embargo, los géneros no son instrumentos estancos. Al contrario, van evolucionando
junto con la sociedad y la aparicion de nuevos soportes comunicacionales. Por eso, Bajtin
aclara que: “La riqueza y diversidad de los géneros discursivos es inmensa, porque las

posibilidades de la actividad humana son inagotables y porque en cada esfera de la praxis
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existe todo un repertorio de géneros discursivos que se diferencia y crece a medida que se
desarrolla y se complica la esfera misma” (1998, p.3).

A partir todo el constructo tedrico anteriormente desarrollado es que la presente
investigacion parte con el objetivo de indagar sobre los principales sentidos en los cuales se
asienta la idea de Responsabilidad Social Empresarial de Telecom Argentina. Por medio de
un anélisis basado en la corriente socio-semidtica y algunos aportes de estructuralistas-
criticos se intenta comprender cual es la trama discursiva que permite conectar las acciones
sociales con los elementos publicitarios y el concepto de Imagen Institucional a través de
un recorrido analitico de las condiciones de produccion de los reportes de gestion de RSE
que la empresa viene presentando desde 2007.

Las categorias propuestas por Benveniste nos ayudan a comprender como se
conforma el sujeto enunciador del mensaje a partir de uso de pronombres, verbos y demas
marcas linglisticas que van a estructurar la imagen de la empresa a partir de un ser
responsable/ser sustentable junto con otras marcas discursivas propuestas por Kerbrat-
Orecchioni.

En ese escenario es que la investigacion pasa del analisis de lo sintéctico al
escenario pragmatico para pensar como las practicas de RSE impresas en esos reportes se
conforman como una unidad de sentido que, en tanto discurso social (Angenot) constituye
una plataforma ideoldgica sobre la cual se asientan ciertos rasgos hegemonicos que la
delinean (normativas internacionales), con el fin de generar soporte al sistema capitalista.
Pero, ademas, el objetivo de esta propuesta de analisis encuentra sus raices mas profundas
en la operatoria ideolégica que los elementos de los enunciados ejercen en tanto y en
cuanto son portadores de sentidos que confluyen en la trama social y modifican ciertos
modos de ser solidario en la cultura. En ese sentido, las marcas del lenguaje nos permitiran
comprender cdmo se instala la idea de una solidaridad que, convertida en negocio, genera
cuota de imagen positiva a la empresa. Todo esto, acompafiado de categorias mas amplias:
enfoque multiculturalista (Zizek) y la vision que del capitalismo nos aporta Max Weber,
nos ayuda a completar el andlisis de estos productos culturales que maximizan la presencia
institucional de la empresa en el plano de lo social.

A partir de lo anteriormente planteado, esta investigacion se propone organizar el

recorrido del anélisis en dos lineas de lectura. La primera que tiene que ver con la
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configuracién del sujeto-empresa y sus publicos a partir de una ética empresarial. La
segunda incluye el analisis de la RSE como nuevo género discursivo para, a partir de alli,
pensar la plusvalia ideoldgica y regulacion de sentidos/ percepciones desde el campo de la

Comunicacion Institucional.

2.1. Hacia una definiciéon de género discursivo

Al decir de Bajtin, los géneros discursivos son todas aquellas formas que asumen
los enunciados para materializar la lengua. Cada uno de ellos son especificos en la medida
en que “pertenecen a los participantes de una u otra esfera de la praxis humana” (1998,
p.25). Por este motivo, el autor advierte que no hay un nimero concreto de géneros, sino
que ellos se van modificando de acuerdo a las practicas sociales, porque “en cada esfera de
la praxis existe todo un repertorio de géneros discursivos que se diferencia y crece a medida
que de que se desarrolla y se complica la esfera misma” (1998, p.25). Sin embargo, pueden
extraerse ciertas caracteristicas de cada tipo de enunciado a partir de una clasificacion que
tiene que ver con los aspectos esenciales que hacen a la construccion del discurso y que el

propio autor resume de la siguiente forma:

(...) lo que condiciona la existencia de un determinado
género son cuatro factores: los temas, la estructura interna, el
registro (o estilo funcional) utilizado, y la relativa estabilidad
de todo ello. Relativa porque Bajtin insistira en el hecho de
gue <<los cambios historicos de los estilos de la lengua estan
indisolublemente vinculados a los cambios de los géneros
discursivos>>. (Bajtin, 1998 en Calsamiglia y Tuson, 2007,
p.247)
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Gracias a ello podemos hablar de “(...) géneros primarios o simples (la
conversacion en todas sus formas) y (...) secundarios o complejos, derivados de aquéllos,
producto de la elaboracion intelectual (literarios, periodisticos, cientificos)” (2007, p.247).

La importancia de atender a los diversos generos discursivos que existen radica en
que ellos nos permiten ordenar nuestras interacciones cotidianas de acuerdo a la situacién
comunicativa y al tipo de significacion que el enunciador desea que adquiera esa

interaccion para el enunciatario. Por este motivo es que:

(...) en el momento de hablar, las personas seleccionamos
los enunciados- entendidos como unidades de la
comunicacion discursiva- en funcion del género que
consideramos apropiado y de acuerdo, también, con los
destinatarios a quienes vamos a dirigirnos, ya se
correspondan con receptores concretos fisicamente presentes
0 con un destinatario genérico. (2007, p.248)

De este modo, podemos decir que “los géneros se caracterizan por ser soluciones
complejas, historicas y culturalmente establecidas y premodeladas para problemas
comunicativos recurrentes” (Giinther y Knoblauch, 1995, en Calsamiglia y Tusén, 2007,
p.251). Por lo tanto, (...) el género es el resultado de la combinacion de particular, es decir
cultural, del resto de los componentes (2007, p.250). A continuacién, hablaremos de
algunos de sus elementos constitutivos.

La primera gran clasificacion que encontramos para concretizar la aparicion de
determinados géneros en el interior del discurso tiene que ver con la nocién de registro, la
cual “sirve para definir el uso de la lengua en una unidad comunicativa, de acuerdo con la
situacion en que se encuentra el hablante” (2007, pp.315-316). Este concepto, derivado de
la socio-semiotica, nos permite advertir sobre las particularidades que componen la
estructura discursiva a partir de los factores contextuales que en €l influyen. “El registro,
como rasgo diferenciador de los textos en general, se reconoce por la presencia recurrente
de un conjunto de rasgos verbales que contribuyen a especificar las caracteristicas que
distinguen a un texto de otro” (2007, p.317). De esta forma, podemos encontrar qué tipo de

géneros son los que componen el discurso de la RSE
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El registro se materializa, a su vez, en tres categorias fundamentales: Campo, Tenor
y Modo. “La combinacion de estos factores genera la construccion de una variedad de texto
en sintonia con la situacion” (2007, p.317).
-Campo: tiene que ver con los temas que se tratan en el discurso y el campo tematico al
cual estos refieren. “El 1éxico es uno de los indicadores mas reveladores de la tematica de

un texto” (2007, p.318). Por ello:

(...) la terminologia de los diferentes campos de
especializacion, el vocabulario especifico de los oficios,
profesiones, deportes, juegos y actividades de entretenimiento,
las frases hechas, los modismos y refranes como expresion
idiomatica y genuina de la lengua popular (...) constituyen, entre
otros, una fuente sustancial para determinar el registro. (2007,
pp.318-319)

-Tenor: esta categoria agrupa todos aquellos elementos que sirven para reconocer, en el
discurso, las marcas sobre el enunciador y como €l concibe al enunciatario. A su vez,
dentro de este aspecto del lenguaje encontramos tres formas en las que puede aparecer:
tenor personal, interpersonal y funcional.

a. Tenor personal: esta primera subcategoria es un elemento que, dentro del registro
linglistico, permite entender cuales son las caracteristicas de los sujetos que aparecen en el
mensaje, tanto emisor como receptor. Todas aquellas huellas que tienen que ver con la
configuracién del perfil del emisor y el del receptor tienen lugar en este aspecto. Deicticos,
huellas personales, formas de modalizacion, entre otros son algunos de los ejemplos que
forman parte de esta clasificacion (Calsamiglia y Tusén, 2007). Por el contrario, la
ausencia de estos elementos, segun las autoras, también nos habla de como es concebido el

mensaje:

Rasgos de despersonalizacion en la sintaxis son las
construcciones impersonales y pasivas, junto con el
mantenimiento dominante de la tercera persona gramatical.
Sirven para esquivar o borrar a los agentes y para colocar en
primer plano el tema tratado. Rasgos de personalizacion son,
en cambio, la utilizacion de deicticos (en verbos, en
pronombres personales, en demostrativos y posesivos Yy
adverbios) y de referencias léxicas de persona (nombres,
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sustantivos- propios y comunes Yy adjetivos), junto a
modalizadores que permiten sopesar el grado de
involucracion afectiva o epistémica que manifiesta el
hablante. (2007, p.319)

b. Tenor interpersonal: esta segunda subcategoria no se diferencia mucho de la anterior

debido a que tiene que ver con los elementos linglisticos que permiten comprender cudl es

la relacion construida entre el emisor y sus publicos:

Se establece en dos ejes: el de proximidad/distancia y el de
jerarquia/solidaridad. La asimetria o simetria en la relacion
que se establece se puede considerar desde la posicién social,
desde el nivel de conocimientos, o el de experiencias y
vivencias compartidas (p.319). La existencia de marcas de
persona en el texto permite aventurar hipotesis sobre la

posible relacion establecida o que se pretende establecer”.
(2007, p.319)

c. Tenor funcional: esta tercera subcategoria nos permite reflexionar sobre los propésitos

que asume el mensaje, es decir, los objetivos con los cuales fue construido por el

enunciatario. En ese sentido, recuperamos la clasificacion que sobre esto hace Jakobson

(1984) y que sirven para advertir sobre el rol que asumen ciertos textos y también imagenes

como formas de atraer la atencidn del receptor y que, por lo tanto, son utilizados desde lo

publicitario/propagandistico y también desde lo periodistico para tener mejor llegada a sus

publicos. Al respecto, el citado autor los define de la siguiente manera:

-Funcidn fatica: incluye toda la coleccion de herramientas destinadas a Ilamar la atencion

del destinatario. Ejemplos de ello son: el uso de colores, efectos luminosos, tipos de plano,

etc.

-Funcion conativa: tiene que ver con aquellos recursos linglisticos que intentan persuadir al

receptor. Sus formas mas conocidas son el uso del vocativo y del imperativo. El primero

tiene que ver con una forma de cercania que adopta el mensaje para llegar al receptor y

puede adoptar diversas formas: hola, siéntese. Pero puede ser también el uso de un nombre,

apodo, adjetivo, etc.
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-Funcion referencial: este elemento tiene que ver con la forma en que el texto se conecta
con el contexto en que es producido el mensaje. Es, basicamente, la funcion que realiza el
mensaje denotado. Describe y detalla datos sobre el objeto concreto al cual hace referencia.
-Funcion poética: al contrario de la anterior, esta funcion tiene que ver con el despliegue de
habilidades para armar el contenido connotado del mensaje. Si retomamos en este punto la
Pirdmide de Maslow encontramos que es a esos niveles, en especial los superiores, de la
estructura de necesidades a los cuales apela este elemento. Menos racionales y méas

emocionales parece ser la tendencia a la que apuntan los mensajes publicitarios.

-Funcién metalinguistica: este elemento propio de la situacion comunicativa tiene que ver
con la explicacion de ciertos y determinados términos, y la forma en que deben ser
entendidos en el texto. Muchas veces, el receptor olvida que en todo el repertorio lexical el
emisor decide utilizar determinados vocablos por una razon en particular, por lo tanto, el
aclarar como deben ser entendidos determinados significantes también es una funcién que

asume el lenguaje.

-Funcion emotiva: tiene que ver con todos los contenidos que expresa el emisor y que estan

centrados en sentimientos y sensibilidades.

-Modo: esta Ultima categoria hace foco en todas aquellas formas en las que el mensaje se
materializa y se transmite. Asi, la seleccién de los canales por los cuales circula el mensaje
también nos da informacion sobre las caracteristicas de ese discurso y de los publicos a los
cuales se dirige.

(...) desde a lengua o variedad usada como vehiculo, el
canal directo o mediatizado (radio, television, teléfono, correo
electronico, papel impreso, etc.), el formato a escala mayor
(prospecto, instancia, revista, libro, periédico) o menor
(columnas, listados, tipografias) hasta la combinacién con
otros cddigos semidticos que constituyen canales de
acompariantes (fotografias, imagenes, esquemas, férmulas,
tablas, musica, color) e incluso el género discursivo
considerado como esquema organizativo por el que se
canaliza la comunicacion (carta, programa de television,
discurso inaugural, etc. (p.320)
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Recuperamos estas nociones en torno a género y sus particularidades, porque nos
permiten observar cudles son los componentes discursivos que conforman a los reportes de
RSE de la empresa Telecom Argentina y que los convierten en productivo-comunicativo.
En ese sentido, en capitulos anteriores de esta investigacion dimos cuenta del desarrollo
socio-historico de diversas disciplinas, tales como: periodismo, publicidad, propaganda,
marketing, Relaciones Publicas, etc., que fueron confluyendo en lo que hoy conocemos
como el campo de la Comunicacion Institucional a partir del cual, se gestan estos reportes
empresariales. Por este motivo, en el siguiente apartado, veremos cémo el discurso de la
RSE aparece con una mezcla de elementos que forman parte de otros géneros que vienen de

esos campos del saber.

2.2. Caracteristicas de un género complejo: elementos para comprender la unificacion
del periodismo, la publicidad y el marketing en la RSE

Sobre los inicios del género periodistico, José Marques de Melo dice que la
invencion de la imprenta no dio lugar de forma directa al periodismo como forma de narrar,
sino a la publicidad y a la propaganda. Fue recién en 1700 cuando, cierta libertad de
pensamiento invadio los espacios sociales haciendo posible la aparicion del periédico
(Pefiaranda, 2000).

Con el tiempo, la forma cronoldgica de narrar los hechos prevalecio hasta 1800.
Esto porque se creia que si la noticia era narrada tal como fueron sucediendo los
acontecimientos, el relato guardaria estricta relacion de semejanza con la realidad y, por
ende, objetividad. No obstante, en los siglos XVII y XVIII comienza a tener un fuerte peso
social la defensa de diferentes ideas politicas y religiosas, por lo que se impone el género de
opinion. “Los diarios (unas cuantas paginas de las que no se imprimian mas de una decena
o0 centenares de ejemplares) se referian generalmente a temas politicos y eran usados por
distintos grupos de interés como instrumentos de amplificacion de las ideas” (Pefiaranda,
2000, p.2).

Hacia el siglo XIX, el autor aclara que esto cambia drasticamente. La irrupcion del

capitalismo hace que la economia y los avances cientifico-tecnologicos pasen a estar en el
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centro de la escena, por lo que el periodismo pasa a pensarse desde dos aristas: por un lado,
las opiniones; y por otro, las noticias: “Esta separacion entre opiniones y noticias tan propia
del periodismo anglosajon, reind hasta bien entrado el siglo 20 y separ6 al material
periodisticos en dos grandes géneros: informativo y opinativo” (Pefiaranda, 2000, p.2).
Posteriormente, Emile de Girardin crea el periodico francés La Presse en 1884 vy, con ello,
introduce los avisos publicitarios como forma de sostener econdmicamente al diario. Asi es
como se introduce el género publicitario.

Es Joan Costa (1993) quien hace un analisis pormenorizado del concepto de
publicidad y como fue cambiando con el paso del tiempo. Segun el autor, la publicidad
nacio con el surgimiento del cartel como forma de dar a conocer a la sociedad los bienes
que se producian. Sin embargo, cuando la primera Revolucion industrial tuvo lugar, y
aparecio la imprenta, la idea de la publicidad como arte®® dejé de tener fuerza. En adelante,
la economia sera de produccion de bienes masivos y, por lo tanto, sera indispensable pensar
en las masas a la hora de construir un anuncio.

El contexto econdmico va redisefiando la forma de la publicidad: en esta época
industrial, el capitalismo incipiente comienza a reunir en un mismo lugar al trabajo
mientras intenta destacarse de sus competidores. Se forman las ciudades, y ese proceso de
masificacion de los medios de comunicacién de la época comienza a pensarse los aspectos
que debe incluir el anuncio publicitario. Como su principal soporte en esta etapa es el
cartel, la publicidad hara foco en tres pilares fundamentales: la estética, la fuerte presencia
visual y un concepto emotivo que a ella vaya ligado. Costa aclara que sera hasta 1940 que
la publicidad presente este mix entre ser arte y ser un producto pensado para las masas. Es
recién a partir de ese afio que se producira el surgimiento de la fotografia, lo que permitira
al campo publicitario convertirse en una técnica. Sin embargo, el cambio de soporte
produce fuertes cambios en la composicion del anuncio: la fotografia pasa a ser un fiel
reflejo de la realidad, en contraposicion del dibujo y la pintura, por lo que esa caracteristica
junto con la influencia de la Psicologia le llevara a estructurar sus presentaciones desde una

fuerte postura argumental. Costa (1993) habla del cierre de la era del Romanticismo que

%2 | a idea de arte viene del rol fundamental que asumia el artesano como principal constructor de bienes, por lo tanto, la
publicidad entraba en ese circuito econdmico como simple elemento de aviso sobre lo que se fabricaba manualmente
(Costa, 1993).
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tiene lugar gracias al comienzo del racionalismo cientifico. Este punto coincide con el
comienzo de la segunda ola del espiritu del capitalismo que explica Weber. Entonces,
vemos como, en distintas areas es el sistema econémico el que va marcando los tiempos,
los cambios y las formas de accion. Por eso, esta linea argumental pasa a pensarse a partir
de las ideas freudianas con el fin de despertar determinadas conductas en el publico. Si
antes la publicidad se limitaba a responder al nivel mas bajo de la Pirdmide de Maslow, en
adelante, su rol en cuanto a satisfactor de necesidades abarcard hasta los niveles superiores

de ella.

Autorrealizacion

\ 4

Estima/reconocimiento

o AT TR

B Amistad, afecto, intimidad
Seguridad e i st
Fisiologicas

»
>

Figura 6: Pirdmide de Maslow. Fuente: Rodriguez Alfonsin, E.
2018.

A partir de este esquema, el psicologo estadounidense explica de qué manera la
conducta humana busca satisfacer sus necesidades desde la base de la piramide hacia
arriba. Asi, se puede comprender cdmo y en qué circunstancias los individuos manifiestan
su decision de cubrir necesidades mas elevadas como, por ejemplo, cierto reconocimiento
personal luego de tener otras mas elementales cumplidas. Costa (1993) va a decir que esta
piramide sera la base para comprender el desarrollo de la publicidad, ya que comenzara a
actuar en el altimo nivel, pero recurrira constantemente a los estadios superiores; y ese sera

el secreto de su éxito.
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En 1925, entra en escena la television en el mundo (en 1900 lo habia hecho la
radio); y con esto la publicidad comienza a transformarse para adaptarse a los que seran sus
nuevos soportes. Asi, el autor advierte que junto con la irrupcion de los nuevos medios
masivos de comunicacion (primero graficos/radiales, luego televisivos) fue
incrementandose el poder de ellos y, también, el de la publicidad. Por lo tanto, esta
estructura publicitaria tradicional, ademas de sus novedosos soportes de la época, también
buscara nutrirse de los estudios en comunicacion, principalmente de aquellos que tienen
que ver con los analisis de efectos y de mercado, para mejorar su eficiencia. Segun Costa
(1993), el campo de la publicidad va a quedar definido por tres variables: el
perfeccionamiento de los avisos como modos de manejar la conducta de los receptores
tanto a nivel consciente como inconsciente (recordemos que la influencia del psicoanalisis
también habia invadido el campo de las RR. PP*®); el poder de los medios de comunicacion
como sistemas de transmision de mensajes y el registro y la vigilancia sobre los efectos de
esos mensajes. Estos tres pilares van a conformar a la publicidad no solo como técnica,
sino como sistema indiscutido de produccion de contenidos.

Posteriormente, surgen dos cuestiones que fueron modificando la forma de ver la
publicidad: por un lado, la incidencia de nuevos elementos que vienen a mejorar la imagen:
el laser, el video, la infografia, etc. atribuyéndoles a ella un caréacter de mayor
espectacularidad y, por ende, mayor protagonismo en la esfera social. Por otro, el
desarrollo de las teorias de la Semiologia. Si bien las ciencias abocadas al estudio de los
signos surgieron en el siglo XVI; sera recién en esta etapa, por medio de los estudios de
comunicacion, que la publicidad comenzara a utilizar sus supuestos para mejorar la
produccion de contenidos. A partir de entonces, el analisis de los signos sera central para
elaborar los mensajes sugestivos. Costa (1993) habla de esta bisagra que se produce en el
campo de lo publicitario, donde sus técnicas persuasivas ya no tienen tanto que ver con la
argumentacion escrita sino mas bien con el uso de la imagen. En adelante seré la estética
visual la que cargue con el mensaje publicitario, el cual ahora se presenta a partir de un

mensaje connotativo (ya no denotativo como el texto descriptivo).

5% Se percibe una reconfiguracion de la estructura del saber que va reuniendo distintas esferas del conocimiento, la
Psicologia va nutriendo al campo de las RR. PP, la propaganda y la publicidad. Y ellas, a su vez, van ayudando a
reformular el campo de las Ciencias de la Comunicacion.
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A partir de estos nuevos elementos aportados por la semiologia, la publicidad
intentard explotar ese campo del significado. Y asi, todo se regira por ese pardmetro: la
imagen significa, el color significa, el tipo de letra significa, la argumentacion significa,
etc.

En este punto, el autor (1993) hace una importante aclaracion: cada cambio que fue
realizdndose en el campo de la publicidad no implicé el desuso de ciencias o técnicas
anteriores, sino que las nuevas ideas se fueron solapando a las que ya habia incorporado.
Por lo tanto, en este punto, la publicidad como ciencia ya contaba con el bagaje
proporcionado por la corriente freudiana, la teoria pavloviana y la corriente behaviorista. A
eso se sumaba al desarrollo de los diferentes soportes (grafica, radio y television), que
imponian ciertas posibilidades y limites a la hora de producir los mensajes, mas los
estudios en comunicacion de los efectos de corto y largo alcance; las corrientes propias de
la Semiologia (sobre todo del estructuralismo, pero también de la corriente pragmatica) y
los primeros estudios sobre imagen. Entonces, los contenidos, sobre todo los visuales,
comienzan a ser parte no de una idea intuitiva sino de una estrategia comunicativa
especifica, comienza a hablarse de la funcionalidad de las imagenes. A esto se le suma una
importante “(...) saturacion mediatica —que, como un boomerang, crea inmunizacion en los
individuos frente a la propia presion publicitaria”. (Costa, 2007, p.54). Todo ello se traduce
a una pérdida de efectividad de los mensajes publicitarios y, por lo tanto, en un bajo

I>*. Como consecuencia, Costa (1993) advierte que, durante la década

desempefio comercia
del setenta, la idea de imagen se modifica. Ya no se piensa solo en la imagen del producto
sino también en la imagen de la empresa. Recordemos que, como mencionamos en el
capitulo anterior, la influencia de los informes medioambientales de las ciencias exactas,
mas la aparicion de nuevos grupos sociales van a hacer gue las exigencias hacia las
empresas sean mas explicitas.

Otra de las cuestiones a destacar en el desarrollo de la publicidad es la generacion
del marketing de servicios (anteriormente era de productos), que llevo a que del negocio de

los tangibles se pasara a la economia de lo intangible. Paralelamente comienza a pensarse

> Esto aparece como otra arista del sistema capitalista que asume el rol de regulador de ciertas técnicas que, aunque sean
sociales, las mide bajo sus parametros econémicos. La publicidad, hasta ese entonces, le era rentable; luego dejé de serlo
y tuvo que redefinirla.
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en una estrategia que va a ser institucional. Y aqui se enfatiza en que el rol central de la
estrategia publicitaria lo asume la empresa, por lo tanto, lo que se intenta vender es la
imagen de esa entidad, que puede ser una empresa o cualquier otro tipo de organizacion
social. Y en este sentido, Costa (1993) afirma que el marketing ya traia trayectoria en venta
de intangibles, por lo tanto, es el primero en dar el paso hacia la venta de instituciones. Y
en este punto, el autor se pregunta si esta nueva tendencia de presentar a la institucion como
sujeto social, es decir, lejos de ser producto, servicio, etc., puede acoplarse a lo publicitario.
Se construye un nuevo tipo de mensaje destinado a un tipo de opinién pablica que ya no se
deja alcanzar con cualquier anuncio.

En esta direccion, es que debemos remarcar que el punto de vista del marketing, no
es el mismo que el de la comunicacion. EI marketing ve en los receptores un mercado,
mientras que la comunicacion ve el ambito social como algo mas amplio. No solo le
interesan los consumidores sino también otros tipos de grupos que forman parte del
escenario social. Asi, este punto de vista mas amplio que supone la Comunicacion
Institucional permite ver la empresa como un sistema que esta compuesto por diferentes
aspectos: econdmicos, humanos, tecnolégicos, politicos, éticos, etc. Ademas, existe una
interconexion entre ellos, aungue no pierden su especificidad.

Lo que hace la comunicacion es fomentar esos canales para que cada aspecto pueda
funcionar mejor. En cuanto al aspecto social, la Comunicacién Institucional considera que
el mercado es algo menor a todo el campo social y que la sociedad en su conjunto esta
formada por distintos tipos de publicos a los cuales la comunicacién se dirige de acuerdo
con sus gustos, opiniones, actividades, etc. Los individuos son catalogados como parte del
publico objetivo, si coinciden con determinados aspectos, y no como personas integrantes
de la masa (Costa, 1993). Con esto, por un lado, se produce una hipersegmentacion del
publico y, por otro, una unificacién de las estrategias comunicativas de la empresa. Con la
pretension de llegar a los diferentes perfiles de publico con los que opera, la empresa
intentara presentar un mismo mensaje adaptado a cada uno de ellos, es decir que ya no
hablara solamente a través de sus productos y servicios, sino que asumira un
comportamiento total a partir de todas las decisiones que tome y lo que no realice también.

Ahora, la institucién es un sujeto social.
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Entonces, si la publicidad se estructura a través de anuncios, la comunicacion sera la
encargada de orquestar los programas en las cuales estaran contenidas no solo las campafas
publicitarias sino también otros tipos de acciones institucionales. Asi, “(...) la intervencion
de las Relaciones Publicas, las presentaciones a la prensa, el conseguir que los periodicos
hablen de ello, las prohibiciones bien pensantes, etc., (...) forman parte de una estrategia de
comunicacion que, ademas de ser inteligente y eficaz, es econémica” (Costa, 1993, p.132)
Junto con este cambio en las ciencias de la comunicacion también fue variando el perfil del
publico que, segun el autor constituye un “(...) mapa social, de segmentacion exhaustiva y
de personalizacion de las comunicaciones en funcion de cada tipo de destinatario (idem).

En ese sentido, recuperamos aqui algunas categorias de este campo que nos serviran
después para constatar las huellas de la presencia de lo publicitario en los reportes. Por eso

comenzamos con dos elementos basicos de que esta practica que son:

-Logo: “el término logotipo o logo se refiere a nombres propios,
completos o abreviados, y por consiguiente a letras, cifras y
palabras escritas con cierta clase de fuente, tipografia o
caligrafia, sobre todo, estilizada o con algun disefio que las
destaque. Asi podemos decir: logotipo= nombret+ disefio”.
(Harada, 2014, pp.2, 3)

-Isotipo: “es un simbolo pictografico, un icono o, en general, una
imagen que acompaia a los logotipos, pero que es diferente de
éstos, pues no incluye caracteres, nUmeros 0 voces, Sino que es
algo puramente visual. (...) es un identificador visual o gréafico
compuesto (exclusivamente) por imagenes”. (Harada, 2014, p.3)

En relacién con el rol que van asumiendo las imagenes como elementos propios de la
publicidad y, por lo tanto, del campo comunicacional a partir del que también aparecen
cargados de contenido es que incluimos en esta investigacion los aportes de Villafafie
(2006), puesto que nos permitiran comprender algunas cuestiones que remiten a la
composicion de las imagenes. El autor desarrolla toda una teoria de la imagen a partir del
analisis de los elementos de representacion (p.25). Expresa que: de la imagen, al igual que
la palabra, también puede realizarse un analisis sintactico. Para ello desarrolla algunos

conceptos que nos serviran para hacer analisis mas adelante. Simplemente, adelantamos
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aqui que algunos de esos elementos adquieren la cualidad de espaciales (punto, linea,
forma, etc.) y otros de temporales (tension, ritmo, etc.).

Esta teoria encuentra su fundamento en la idea de que las imagenes constituyen un
conjunto de significaciones que tiene que ver con el momento y las condiciones en las
cuales fueron producidas: “La presencia de otros factores como los culturales, econémicos,
juridicos, etc., condicionan también, incuestionablemente, el proceso de creacion de las
imagenes” (p. 25).

El autor se vale de recursos de la teoria y la historia del arte que posibilitan la
comprension de forma acabada de los diferentes elementos que hacen a la composicién de
las imagenes. “Una imagen supone primariamente: 1. Una seleccion de la realidad. 2. Un
repertorio de elementos facticos. 3. Una sintaxis” (p.23).

La eleccion de la utilizacion de estos elementos para analizar las portadas de los
reportes de RSE que realiza la empresa Telecom Argentina tiene que ver también con la
estrecha relacion que el campo publicitario ha tenido desde sus inicios hasta la actualidad
con el arte. En ese sentido, encontramos que la transformacion de este saber artistico a
técnico también tuvo que ver con la mutacion del concepto de productividad (Williams,
2000). Si antes se producian sentidos a favor de la vida social y de la propia construccion
de la identidad y la cultura, ahora la técnica otorgara la posibilidad de poner esa produccién
a favor del rédito econémico a partir del ofrecimiento de productos y servicios. Si bien este
cambio en el ambito de lo publicitario complejizé el proceso de creacion de anuncios, los
nuevos saberes (Psicologia, propaganda, marketing, Semiotica, fotografia) que vinieron a
fusionarse con este campo no descartaron la influencia del arte, sino que se integraron a él.
A continuacion, presentamos los elementos artisticos que menciona Villafafie (2006) para
analizar las imagenes:

-El punto: seglin este autor, es “el centro geométrico de una superficie, y sobre todo
si esta es regular, es un punto que, aunque no esté sefialado fisicamente condiciona el
espacio del plano porque constituye uno de los centros de atencidén. Lo mismo ocurre, por
ejemplo, en una representacidn en perspectiva central con el punto de fuga de la
composicion, incluso aunque las lineas no lleguen a converger” (pp.98-99). “La
caracteristica mas importante del punto no tiene, sin embargo, nada que ver con su aspecto

gréfico o morfoldgico, sino con su naturaleza dinamica. Al situar un elemento puntual
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sobre el plano de la representacion (...), se crean tensiones visuales que dependen de su

ubicacion” (p.99).

Un punto central estabiliza la composicion al coin-
cidir el centro geométrico del PO (primer nucleo je-
rarquico) con el estimulo visual (segundo nucleo jerir-
quico). Este supuesto no indica la ausencia de dinamismo,
sino que las tensiones visuales que se establecen entre
¢l estimulo y el espacio de la composicion se equilibran
mutuamente.

Al disociarse de una forma poco clara ambos puntos
de atencion, se produce una tension desde el estimulo
puntual al centro geométrico del cuadro. Si esta diso-
ciacion no estd muy acentuada, ambos puntos acabaran
coincidiendo como resultado de un trabajo perceptivo
(ver pag. 62). El dinamismo se manifiesta aqui en la
atraccion que hacia el centro geométrico del PO sufre el
punto.

En una ubicacion menos ambigua la tension decrece,
sobre todo si el punto no se encuentra sobre alguno de
los principales ¢jes estructurales del PO (vertical-hori-
zontal-diagonal). Si su ubicacién no coincide con nin-
guno de estos ejes, este punto produce, mas que un
electo dinamizador, una perturbacion visual que requie-
re ser compensada con otro elemento visual si se quiere
restablecer un cierto equilibrio dindamico.

Dos puntos en un espacio cerrado crean un vector
de direccion (una linea visual) con un alto poder dina-
mizador. Este efecto se ve incrementado en el caso en el
que ambos puntos se alojen sobre una de las diagonales
regulares del PO.
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Figura 7: Modos de disposicién del punto en el plano. Fuente: Villafafie, 2006.

-La linea: para este autor, es un elemento fundamental en la composicion de la imagen.
“Sus usos en la comunicacion visual son infinitos, como lo demuestran los paisajes urbanos
que constantemente se encuentran definidos y limitados por estructuras lineales; o las
grafias, compuestas casi exclusivamente por lineas; o los planos, esquemas, patrones de
moda, o mismo que multitud de disefios” (p.103). La linea cumple dos roles
fundamentales: “sefialar y significar” (Idem). La significacion puede ser para generar
mayor dinamismo en la imagen, lo cual organiza la relacion entre los distintos elementos
que componen la imagen a la vez que “condiciona la direccion de lectura de la imagen”
(Ibidem). Sin embargo, también puede significar desde la division de los planos. Siendo el
componente que nos permite, por excelencia, distinguir entre diferentes planos y figuras,
“(...) aunque la linea no exista como tal, fenoménicamente se percibe igual que se tuviera
una presencia objetiva. Igual que en el caso anterior, la linea es el elemento mas sencillo
para disociar cualitativamente dos superficies” (pp.103-104). Para finalizar, Villafafie
(2006) destaca otras funciones de la linea, que no desarrollaremos aqui, pero que tienen que
ver con la forma, el uso de la proporcionalidad y que hacen a la identidad de cualquier
objeto, y en ese sentido expresa que “no hay que olvidar que ésta es la base del dibujo, y,
por ello, en gran nimero de imagenes llega a constituirse en el elemento dominante”
(p.105).

Otro elemento que el autor destaca a la hora de pensar en las caracteristicas de la

composicion de la imagen tiene que ver con el uso del color. Al respecto, afirma:

El color es por definicion, un elemento morfol6gico de la
imagen; su presencia material y tangible en la composicion le
confiere, objetivamente, ese atributo. Sin embargo, su
consideracién como elemento dinamico tampoco seria un
error. En un cierto sentido, puede decirse que es el elemento
espacial que mas dinamicidad puede aportar a una imagen.
Estas dos propiedades generales del color, como elemento
espacial y dinamico, reunen sus principales funciones
plasticas. Recojo a continuacion las mas significativas.
(p.118)
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Asimismo, Villafafie (2006) también atribuye al color la capacidad de generar
movimiento en las imagenes: “Los colores calidos (...), producen una sensacion de
desplazamiento de la imagen hacia el observador, y los frios parece que se alejan de éste.
Estos movimientos horizontales de acercamiento y alejamiento que producen gran
dinamismo en la composicion” (p.121). Sin embargo, el color tiene otras dimensiones a
tener en cuenta. En su libro Psicologia y comunicacion publicitaria, Afafios, E.; Estaun, S.;
Tena, D.; Mas, T.; Valli, A. (2008) hacen una recopilacién de las caracteristicas

fundamentales de este elemento compositivo.

La percepcion del color no es igual ni tiene el mismo
significado en todas las especies; en el hombre es el resultado
de una serie de fendbmenos complejos que van desde las
propiedades fisicas del color hasta los efectos funcionales,
emocionales y estéticos que produce. Es una experiencia
personal en la cual influyen preferencias, asociaciones, etc.
(2008, p.41)

Especificamente, en el campo de lo publicitario, estos autores sostienen que el rol
del color es fundamental: “en los anuncios se hacen patentes los efectos funcionales,
emocionales y estéticos de los colores” (p.41). Por este motivo, hacen foco en los aspectos
psicologicos que influyen en la constitucion del color, que son: “matiz, saturacion y brillo”

(p.42). El primer elemento tiene que ver con la forma en que el color se percibe:

Berlin y Kay (1969) mostraron que las culturas mas complejas
incluyen mas categorias de colores, mientras que sociedades con
las minimas estructuras sociales y tecnoldgicas, generalmente
tienen solo dos, tres o cuatro categorias. Las sociedades
industrializadas los codifican en once colores basicos: Blanco,
Negro, Rojo, Verde, Amarillo, Azul, Marrén, Pdrpura, Rosa,
Naranja y Gris. (2008, p.42)

En la sociedad actual, encontramos que la paleta de colores es cada vez mas
compleja no solo por la cantidad de combinaciones sino también por el desarrollo de las

nuevas tecnologias que nos permiten generar contenidos con mejor calidad de imagen. El
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segundo aspecto que mencionamos, la saturacion, también se ve modificado por esto: “La
saturacion corresponde al grado de pureza aparente de un color: azul cielo, azul celeste,
azul marino, etc.”. El tercer aspecto es la “luminosidad” que tiene que ver con “(...) la

intensidad percibida o el reflejo aparente de un color” (p.42).

La reaccion ante un color es resultado de una mezcla de
mecanismos instintivos y del aprendizaje social. La
simbologia del color demuestra que los colores son
percibidos de forma diferente por las diferentes culturas y que
un mismo color puede tener connotaciones diferentes para
cada individuo. Los colores provocan en la persona tres
reacciones (Tena, 2004):

1. Impresionan, al llamar la atencion. 2. Expresan, al
provocar un significado y emocién. 3. Comunican, ya que
tienen un valor de signo. Estos tres elementos estan
directamente relacionados con los objetivos de la publicidad -
comunicar, provocar, persuadir-, en la que el mecanismo
atencional tiene un papel destacado. (Afafios, E.; Estadn, S.;
Tena, D.; Mas, T.; Valli, A., 2008, p.45)

Atendiendo a que cada color posee un significado en particular es que la eleccion
que de ellos se realiza en el campo de lo publicitario es totalmente intencional. Es decir, ya
no es suficiente con representar la realidad, sino que también se agregan significaciones a

ese mensaje fundamental con el fin de que atraer a los publicos a determinadas acciones,

ideas, productos, etc.

Jung investigd los colores que representaban las principales
funciones psiquicas del hombre y establecié las siguientes
distinciones. Azul: es el color del cielo, el espiritu y el
pensamiento. Amarillo: es el color de la luz, el oro y la intuicion.
Rojo: es el color de la sangre, la pasion y el sentimiento. Verde:
es el color de la naturaleza, la sensacion y la relacion entre el
sofiador y la realidad. (2008, p.45)

También recuperamos en este apartado sobre la imagen dos cuestiones centrales que

hacen a su composicién y significado: los planos y sus angulos con el fin de comprender

mejor el mensaje que construye la empresa para sus publicos.

173



En general, los planos mas alejados (gran plano general, plano
general, plano conjunto, plano entero), aportan a la imagen un
valor descriptivo y de ubicacion de la accion. Los planos medios
(plano americano o ¥, plano medio ya sea largo o corto)
proporcionan a la imagen un valor narrativo, de desarrollo de la
accion. Finalmente, los planos proximos (primer plano,
primerisimo primer plano y plano detalle) dan a la imagen una
carga expresiva y dramatica. (Buxd, M.; De Miguel, J., 1999,
p.89)

Debemaos tener en cuenta que: “(...) la angulacion o nivel entre el objetivo de la
camara y el objeto o sujeto que se graba. La seleccion del angulo de vision carga la imagen
de gran valor ideoldgico y expresivo” (Buxd, M.; De Miguel, J.; 1999, p.89). Por eso, con
el fin de “(...) evitar las enfatizaciones negativas (picado, la cdmara por encima del sujeto)
0 positivas (el contrapicado), se coloca la camara con el objetivo a la altura de los ojos del
sujeto” (Buxo, M.; De Miguel, J.; 1999, p.89).

Son de vital importancia en este apartado algunas cuestiones referentes al género
epistolar que recuperamos como construccion discursiva compleja que puede ser
considerada como el inicio de una conversacion oral (Roca Sierra, 1990). Una de las
cualidades que asume la epistola es su posibilidad de ser individual y a la vez social, lo cual
le brinda “(...) una segura privacidad —que resguarda con la especializacion del destinatario
y el mantenimiento del secreto, a la vez que una potencia e ilimitada publicidad en tanto
escritura” (Bouvet; 2006, p.107).

Por su parte, Bajtin (1986) explicita que “la epistola se caracteriza por una aguda sensacion
del interlocutor, del destinatario, ésta, igual que la réplica de un dialogo, va dirigida a un
hombre determinado, calcula sus posibles reacciones, cuenta con su posible respuesta, etc.”
(p.287).

2.2.1. La importancia de las figuras retoricas en el analisis de las practicas de RSE

Como ya mencionamos, en el interior de las imagenes encontramos el paso de un

mensaje denotado a uno connotado. Segun Roland Barthes (1971) ese camino trazado lo
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permite el uso de la retorica. El autor afirma que entre el mensaje denotado y el connotado
hay una estrecha relacion: al primero lo define como el vehiculo del segundo, el que da la
posibilidad de la existencia de un discurso. Sin embargo, del segundo tipo de mensaje va a
decir que é1 “(...) tiene un caracter al mismo tiempo general, global y difuso: es, si asi se
quiere, un fragmento de ideologia” (p.93), ya que “estos significados estan intimamente
relacionados con la cultura, el saber, la historia, y podriamos decir que es a través de ellos
como el mundo penetra en el sistema” (Idem).

No es el objetivo de esta investigacion desarrollar plenamente la teoria del lenguaje
a partir del uso de la retorica, pero si destacar que, a partir de algunas de las categorias de
esta Ultima podemos comprender como los mensajes preparados por la empresa buscan
persuadir al receptor a su favor. Por este motivo, retomaremos algunos conceptos centrales
gue nos permiten pensar cOmo opera a retorica en el interior de las imagenes empleadas:
-Metéafora: es un recurso expresivo que consiste en el trazado de una comparacion de dos
elementos que comparten el mismo sentido debido a que uno de ellos esta en el lugar del
otro.
-Hipérbole: consiste en aumentar considerablemente el tamafio de un objeto o una persona
de tal manera que aumente también la atencion del receptor al anuncio a la vez que le
asigna a ese objeto una importancia mayor.
-Sinécdoque: es un recurso retdrico que se caracteriza por presentar una parte del objeto en
lugar del todo. De esta forma, representa ideas globales en fracciones de elementos.
-Eufemismo: es el reemplazo de una palabra o una idea por otra que contribuye a difuminar

el sentido duro y grave de la primera.

2.2.2. Criterios para el analisis de la RSE en los nuevos medios. La pagina web

institucional y las paginas oficiales de Telecom Argentina en Facebook

Si bien el debate sobre la necesidad de comunicar la RSE viene desde la década del
ochenta, con la irrupcion de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion en
la década del noventa, esta idea también fue cambiando. El objetivo era poder incorporar

los beneficios que brindan las paginas web para incrementar la cuota de presencia
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institucional en la sociedad. “Cualquier iniciativa de las corporaciones de adquirir
confianza y legitimidad a través del comportamiento corporativo responsable pasa por su
capacidad de comunicarse con su entorno, por la capacidad para responder a las demandas
de los stakeholders y obtener la legitimidad de sus actuaciones” (Moreno y Capriotti, 2006,
p.50). De esta forma vamos comprendiendo como el circulo de la RSE inicia en acciones
sociales aisladas, pero que convergen en una estrategia planificada de difusion multimedial
con el fin de potenciar la transparencia institucional y mejorar la relacion con los publicos.
Por eso, la RSE pasa de ser una practica social a convertirse en un producto
comunicacional.

Al respecto, Moreno y Capriotti (2006) sefialan algunos trabajos de investigacion
que se orientaron en el estudio de las paginas web institucionales como forma de llegar, de
un modo mas directo, a los diferentes publicos de la empresa para dar a conocer las

acciones solidarias que ella realiza. Afirman en relacion con ello que:

Esrock & Leichty (1998) probaron que ya en 1998 el 82% de
corporaciones del indice Fortune en US usaban la web para
comunicar sobre RSC. En su trabajo se ponia de manifiesto la
importancia de la www como medio por sus caracteristicas de
velocidad de diseminacion, acceso y feedback. Estos autores
plantearon que las webs proveian valiosa informacion sobre RSC
y podian ejercer una funcion de agenda Setting evitando la
funcién de gatekeeper de los medios tradicionales de masas.

Maignan & Ralston (2002) se ocuparon de comparar la
comunicacion sobre CSR en péaginas webs corporativas de
Francia, Holanda, Reino Unido y USA. Encontraron grandes
divergencias entre paises, tanto en la cantidad de informacion
sobre RSC que se discutia o la importancia que se daba a ser
percibidos publicamente como socialmente responsables —mucho
mas en USA y Reino Unido-, como en las motivaciones
expresadas para adoptar una postura responsable y en los asuntos
incluidos como prioritarios. (2006, pp.51, 52)

Vamos advirtiendo como cada vez es mayor la importancia que se le brinda al uso
de internet para transmitir este tipo de contenidos solidarios, aunque no existan aun

lineamientos definidos para su presentacion.
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Si bien las tendencias actuales apuntan a un analisis de posicionamiento a través de
las estrategias SEO® y SEM®, en el marco de esta investigacion utilizaremos
categorizaciones méas simples, ya que se trata de un estudio exploratorio en el cual el
analisis de la informacion en la web viene a complementar el estudio principal que se
centra en los reportes de RSE producidos por la empresa.

En cuanto a la pagina web institucional, podemos decir que, en término de
posibilidades, el uso eficiente de ella puede ampliar el rango de visibilidad social de la
empresa. Por este motivo, recuperamos dos grandes categorias de Moreno y Capriotti
(2006) para pensar la estructura global de ese espacio virtual. Estos dos grandes caminos
son planteados en forma de preguntas: 1)- “;Sobre qué temas de RSC (RSE) se comunica,
en qué cantidades y con que distribucion de la informacion? 2)- ¢ Qué niveles de

interactividad se incentivan en la web en relacién con los temas de RSC (RSE)?” (p.52).

Es aqui donde iniciamos el estudio de la web institucional al cual luego le
anexaremos las siguientes categorias propuestas por Alison Cooke (1999) que nos permiten
tener una idea global del perfil de la web que se analice:

-Propésito: tiene que ver con los objetivos que persiguio la creacion de la pagina web.
Nosotros afiadimos aqui el tipo de informacion que la empresa ofrece sobre si misma: datos
basicos de ubicacion, valores y metas que llevan a entender cual es el objetivo general de la
pagina web. Dentro de este item agregamos la categoria de los antecedentes, con el fin de
tener una idea completa de la imagen con la que se presenta.

-Cobertura: que se refiere al tipo de alcance de la informacion presentada: local, nacional,
internacional.

-Accesibilidad: refiere a las formas en que pueden recorrerse el espacio virtual: links,
cantidad de clics para llegar al contenido; formas en que aparece el contenido (completo o
incompleto), etc.

-Actualizacion: tiene que ver con la frecuencia con que son actualizados los contenidos.

%5 Search Engine Optimization, en castellano: Optimizacion de presencia en los motores de blsqueda.

% Search Engine Marketing, en castellano: Marketing de motores de blsqueda. Es un tipo de estrategia que busca instalar
la visibilidad de la pagina web en la fase de bisqueda que hace el usuario a partir de la incorporacién de materiales
publicitarios.
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-Presentacion y organizacion de la informacion: uso del indice de contenidos, orden y
prioridades en la ubicacion de los materiales comunicacionales. Motor de busqueda interno.

-Facilidad de carga y de uso de la pagina web (Ayuso Garcia y Martinez Navarro, 2004).

En este punto es vital para nuestra investigacion hacer alusion a las paginas oficiales
de Telecom Argentina en Facebook. Y dado que nuestro objetivo consiste en analizar, en
primera medida, los reportes de gestion de RSE producidos por la empresa Telecom
Argentina, es que esta parte de nuestro abordaje sera de tipo exploratorio y accesorio, como
modo de enmarcar el discurso central antes mencionado. Por eso, utilizamos las categorias
propuestas por Riza y Abrizah (2011) que, si bien son aplicadas en sus investigaciones
sobre paginas en Facebook de bibliotecas académicas, nos permiten hacer una primera
aproximacion al uso de esta red social que la empresa Telecom Argentina le da.

Como primera medida, estos autores proponen analizar el afio en que la pagina web
fue abierta. Nosotros agregamos el contexto econémico-social en que ese hecho tuvo lugar.
Luego, sugieren revisar la cantidad de seguidores 0 me gusta que tiene esa pagina
institucional en la actualidad. También la cantidad de amigos que posee. Nos invitan a
pensar sobre la visibilidad que esa fan page tiene desde la pagina web oficial de la empresa
y qué tipo de linkeo hace. Por otra parte, nos permite preguntarnos sobre qué tipo de
informacion es la que la empresa comparte en el portal: si se trata de informacion
estrictamente sobre la ubicacion fisica y telefonica de la empresa, o si hay datos sobre
valores, objetivos, etc.

Otra cuestion importante a analizar es el uso del muro en la pagina de Facebook:
quién administra, qué tipo de contenidos publica y con qué periodicidad. Asimismo, el uso
de pestafas predeterminadas: titulos como fotos, videos y eventos son algunos de los
apartados a observar junto con la cantidad de vistas de usuarios, el ritmo de respuesta a los

comentarios y las actualizaciones (Riza y Abrizah, 2011, en Aquino, 2014).
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CAPITULO 111

LA CONSTRUCCION DE UN ETHOS RESPONSABLE EN TELECOM ARGENTINA.
EL SUJETO-EMPRESA A PARTIR DE UNA ETICA EMPRESARIAL
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Introduccién

En este primer capitulo del analisis abordaremos la idea de sujeto responsable que
construye la empresa Telecom Argentina sobre si mismay a partir de ciertos mecanismos
que operan a nivel sintactico. Para ello, comenzamos por mostrar como desde la estructura
propia de los reportes de RSE hay una adaptacion de las précticas solidarias de la empresa a
las normativas internacionales, asi como también una modificacion del concepto de RSE de
acuerdo a las estrategias que tiene.

A su vez, realizaremos un recorrido analitico con el fin de poder dar cuenta de las
principales estrategias discursivas realizadas por el sujeto enunciador para la construccion
de su propia imagen. En ese camino, encontramos algunos elementos contextuales que nos
dan la pauta de que el discurso institucional se va modificando de acuerdo a los intereses de
la empresa y, también, conforme al marco politico, econémico y social en el cual se
encuentra. Para ello, la empresa despliega una serie de estrategias que tienen que ver con el
uso de pronombres (yo/nosotros), verbos y las formas en que define a sus publicos con el
fin de posicionarse como sujeto activo en la esfera de lo social y generar impacto en sus
destinatarios. Particularmente aqui, vemos que la empresa encuentra en las ONG no solo un
publico especifico, sino mas bien, aliados estratégicos de los cuales puede extraer
informacion social que puede servirle de insumo para sus posteriores proyectos de RSE. De
esta manera, vamos advirtiendo el vinculo estrecho que existe entre la RSE y la cultura. Por
eso, en el ultimo apartado de este capitulo, desarrollaremos un analisis sobre los sentidos de
lo solidario que se presentan en las portadas de los reportes para entender como, en esos
espacios, la empresa resume su estrategia de construccion de Imagen Institucional a la vez
que regula la sensibilidad sobre tematicas sociales méas profundas (educacion, pobreza,

diversidad, etc.) a partir del uso de soportes digitales.

1. Descripcion de la gestion de la RSE a partir del caso
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Telecom Argentina comenzo a elaborar sus reportes de RSE en 2007; y el altimo
que publicé fue el de 2016. En ese periodo se visibilizan diversas transformaciones, pero
también continuidades que nos brindan elementos para entender como esta organizacion se
fue pensando a si misma y fue estructurando sus mensajes para responder a sus diferentes
publicos. De alli que, en primer lugar, haremos referencia a las similitudes que encontramos
en la estructura de los reportes de RSE y, después, analizaremos la manera en que en la
sintaxis y en la semantica se producen ciertas modificaciones que permiten ir readaptando
la posicion de la empresa de acuerdo a su contexto. Asimismo, destacaremos la estrategia
para ir pensando a sus publicos de acuerdo con sus propios intereses.

Para comenzar este recorrido, en primer lugar, retomaremos algunas definiciones de
RSE, a fin de comprender lo ideolégico desde el propio proceso de construccion de ese
término y la forma en que esto después termina influyendo en la constitucién de los
reportes de gestion de esta empresa.

En segundo lugar, abordaremos la estructura de los reportes para conocer lo relativo
al ordenamiento de los contenidos desde una postura descriptiva, pero también, de acuerdo
con el marco legal vigente y su conexidn con parte de la estrategia de construccion de
Imagen Institucional.

En tercer lugar, ahondaremos en la primera parte del reporte que tiene que ver con
la carta del presidente de la empresa y la construccién de ese espacio como via para
constituir a la firma como sujeto enunciador. En ese marco, abordaremos algunas
cuestiones contextuales que nos son Utiles para entender la estrategia discursiva de esa
seccion del reporte y, también, la utilizacion de determinados elementos linglisticos

(pronombres y verbos) que sirven a esa intencionalidad.

1.1. La RSE: un término flexible segan quién lo enuncie

Retomando las categorias de Eliseo Verdn (1993), lo ideoldgico en el discurso refiere a
un conjunto de elementos o condiciones de produccion a partir de los cuales los sujetos

otorgan significacion a los hechos sociales:
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Lo ideoldgico no es el nombre de un tipo de discurso (ni
aun en un nivel descriptivo), sino el nombre de una
dimension presente en todos los discursos producidos en el
interior de una formacion social, en la medida en que el
hecho de ser producidos en esta formacion social ha dejado
sus huellas en el discurso (y también, como ya lo he dicho,
dimension presente en toda materia significante cuyo
sentido esta determinado socialmente). (1993, p.17)

Una forma de entender qué sentido se le otorga a nivel global al fendmeno
estudiado lo encontramos en el Diccionario de la Real Academia Espafiola, donde se define
el término responsabilidad como: 1 “Cualidad de responsable. 2- Deuda, obligacion de
reparar y satisfacer por si 0 por otra persona, a consecuencia de un delito, de una culpa o de
otra causa legal. 3- Cargo u obligacién moral que resulta para alguien del posible yerro en
cosa o asunto determinado” (2017, parr. 1). A partir de estas definiciones se percibe que
hay una deuda socio-ambiental que antiguamente le pertenecia Gnicamente al Estado, pero
gue ahora también es de las empresas en tanto y en cuanto ellas ejercen una fuerte
influencia en el escenario social, generando empleo, utilizando los recursos naturales que
pertenecen a toda la humanidad, etc. No obstante, diversas organizaciones nacionales e
internacionales han buscado brindar su propia definicion de RSE. Asi, por ejemplo,
tenemos que el Libro Verde (2001) la menciona como una integracion voluntaria, es decir
que le quita el caracter de obligatoriedad a esta practica que realizan las empresas, mientras
que el instituto Ethos la define como un deber que tienen las empresas hacia la sociedad; y
el IARSE (Instituto Argentino de RSE) lo presenta como una forma de negocio.

Esto nos lleva a pensar que no hay una unificacion del término o al menos criterios
minimos a partir de los cuales pensar y definir a la RSE; por lo tanto, cada empresa lo
asume o lo trabaja segun sus intereses. Segun las normas ISO 26000, “el objetivo de la
Responsabilidad Social Empresarial es contribuir al desarrollo sostenible de la sociedad”
(2014, p.4). Esta ultima definicion, que es sobre la que se anclan las anteriores, traza un
vinculo directo entre la idea de RSE y la de desarrollo sostenible, entendido este concepto
como el uso de recursos naturales que no comprometan la vida de las generaciones futuras
y que se opone a la corriente conservacionista que postula que la naturaleza debe ser

cuidada y respetada.
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Volviendo a lo propuesto por Veron, podemos decir que estas definiciones se
inscriben en un marco global en el cual el sistema capitalista intenta articular y compensar
esas necesidades sociales con productos significantes que aporten a su propio desarrollo.
No es casual que no exista un acuerdo universal en torno a esta practica discursiva, sino que
responde a una operacion ideoldgica en la cual el concepto mismo viene a englobar a todas
las empresas nacionales e internacionales. Desde esa mirada macro, podemos hacer una
lectura, un poco reduccionista, pero que nos permite ver los margenes de este sistema: en el
rubro textil el quiebre lo encontramos en los talleres clandestinos; en las automotrices, a
partir de la explotacion de recursos fosiles y el desecho de baterias; en el sector de la
agricultura, mediante el uso quimicos no compatibles con la vida humana; en la industria
alimentaria, en el uso materiales plasticos que contaminan el medioambiente; y en el campo
de las telecomunicaciones, por medio del uso indiscriminado de recursos naturales y la
obsolescencia programada. Esas son algunas de las deudas sociales a las cuales las
empresas deberian responder.

La RSE surgi6 ideoldgicamente como una forma de brindar solucion a estos y otros
problemas de contaminacion y de escasez de recursos naturales que nuestro planeta tiene en
la actualidad y al cual todavia no se le ha dado una respuesta completa y real. Sin embargo,
de la forma en que se plantea este fendmeno, se puede observar que lo que predomina no es
el uso a conciencia de los recursos, ni el reciclado de ellos, sobre todo en lo concerniente a
basura tecnoldgica-digital. Por el contrario, los reportes son espacios en donde la empresa
expone el mismo modelo de explotacidn de recursos que utiliza y lo defiende bajo la idea
de que sus dispositivos seran la educacion del futuro. Por otro lado, la RSE no solo intenta
ocultar este mecanismo de produccién y consumo, sino que también les es funcional a las
empresas para ablandar ciertos conflictos con la sociedad en torno a los casos de corrupcion
que ellas protagonizan. Segun Bautista (2010), la impronta liberal propia de la década del
noventa llevo a un incremento significativo de los casos de corrupcion. Esto nos obliga a
pensar si a mas despliegue de RSE, mayores practicas no éticas. Por lo pronto, vamos
advirtiendo que el mapa global en torno a este fenémeno va extendiendo una serie de redes,
como son las leyes, las practicas y los discursos, con el fin de invisibilizar ciertas acciones

del capital. A continuacién, veremos esto en el caso puntual de los reportes.
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1.2. Los reportes de RSE: una adaptacion a las normativas internacionales

Los reportes de Responsabilidad Social Empresarial de la empresa Telecom Argentina
se implementaron en 2007 a partir de la adhesién al Pacto Mundial de Naciones Unidas. En
esa primera participacion, asumio el compromiso de presentar todos los afios un reporte
anual en el cual reflejara el trabajo realizado por las distintas areas en materia de RSE

Luego de los primeros afios de publicacion de estos reportes, el Estado nacional, por
medio de una ley, comenzd a exigir la presentacion de los reportes a todas aquellas
empresas cuya cantidad de empleados fuese mayor a trescientos. En ese sentido, notamos
que la presentacion del primer reporte de esta empresa coincide con la fecha en que fue
puesta en vigencia la Ley N.° 2594 de la Ciudad de Buenos Aires, denominada Balance de
Responsabilidad Social y Ambiental. Por medio de esta disposicion, el Gobierno de la
ciudad inst6 a todas las empresas alli instaladas para que presentaran de manera obligatoria
los Balances anuales de RSE. Aunque la presentacion de ellos era de manera personal en
las oficinas del Gobierno, la empresa publico estos archivos en su pagina web todos los
afios para que todos sus publicos pudiesen leerlos.

Como se menciono anteriormente, el problema planteado en esta investigacion tiene
que ver con conocer de qué forma se conecta la RSE con la construccion de Imagen
Institucional. A partir de eso, nos proponemos observar en los reportes qué sentidos se
asocian a la idea de RSE.

Desde las normas ISO 26000 y las normas GRI se plantea la posibilidad de que las
empresas aumenten su valor de imagen si implementan las acciones de RSE y publican sus
reportes anuales. Realizando un seguimiento de esos lineamientos internacionales, se hace
claro que todos los reportes, sin excepcion, responden a la misma estructura. Asimismo,
percibimos que la distribucion de los contenidos estéa constituida por diversas categorias
que coinciden con cada tipo de publico: empleados, proveedores, clientes, medioambiente,
inversores, comunidad. Asi, encontramos que al primer grupo gue la empresa decide
responder es al de los inversores o accionistas. Y lo hace a partir de dos secciones: Carta
del presidente de la empresa y Perfil de la empresa. En ambos espacios abundan
informaciones de carécter cuantitativo en relacion a montos de inversion, ventas, estructura

societaria, resultados de proyectos sociales implementados, politicas de anticorrupcion.
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Todos los datos son positivos y dan cuenta de una empresa de gran tamafio, sinérgica y

transparente, tal como vemos en la cita siguiente:

2012 fue un afio de crecimiento v de inversion en tecnologia,
que nos permitidc expandirnos para dar mas y mejores
servicios a nuestros clientes. En materia de gestidn orientada
a la sustentabilidad, destacamos algunas acciones y logros
alcanzados:

Incrementamos la base de suscriptores moviles v de accesos
a Internet.

Obtuvimos un crecimiento en la utilidad neta del 73 respecto
del afo anterior v un 20% de las ventas consolidadas.

Lanzamos nuevos productos vy servicios en los diferentes
segmentos del negocio.

Aumentamos la cantidad de radiobases 3G, a fin de mejorar la
cobertura, para sustentar la estrategia de crecimiento de
Internet Movwvil.

Confirmamos los principios basicos de la RSE como politica
corporativa, a partir de la presentacion a los Directorios de
Telecom Argentina y de Telecom Personal.

Documentamos la estrategia de sustentabilidad ambiental
con la presentacion del Reporte 2011.

Implementamos un proceso de gestidn integral de riesgos en
el Grupo Telecom, con la creacidon de un Comité de Riesgos.

Imagen 1: Resumen de actividades en materia de RSE realizadas por la empresa en 2012.
Fuente: Grupo Telecom Argentina, 2012.

Al segundo grupo que la empresa busca responder es al de los Empleados. En la

seccidn asi denominada la empresa se propone mostrar todas las acciones internas de las

cuales este publico es beneficiario: desde la seguridad en el régimen de contratacion hasta

las colonias de verano pensadas para sus hijos, en este apartado se despliegan todas las

ventajas que tiene trabajar para la firma.

Luego, viene la seccién denominada Clientes, en la cual la firma presenta todos sus

avances en cuanto a productos y servicios para ofrecer a sus potenciales clientes, y fidelizar

a los usuarios que ya tiene. Hay algunas explicaciones técnicas sobre el sistema de
telecomunicaciones, pero en general, el contenido es de facil lectura y comprension, y

siempre va acompafiado por avisos publicitarios.
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Posteriormente aparece una breve referencia al sector inversores, que se utiliza
Unicamente para mostrar cuéles son los canales formales de comunicacion con ese publico.
También esta la seccidn llamada Proveedores, en la cual se puntualizan dos cuestiones: la
primera es el proceso de seleccion, lo cual da garantias de la calidad de los productos y los
servicios que ofrece Telecom Argentina, a la vez que muestra una estructura transparente
de contratacion. La segunda tiene que ver con el régimen de capacitacion constante que la
empresa les brinda para poder cumplir lo primero.

Ademas, hay una seccion llamada Comunidad, en la cual la empresa presenta todas
las acciones solidarias realizadas en diferentes puntos del pais y a diversos grupos e
instituciones. Es la seccion con mayor despliegue fotogréfico: aparecen escuelas, ONG,
dispensarios, comedores infantiles, etc. Hay diversidad de objetos, diferentes beneficiarios,
testimonios de esas préacticas, y fotos de los empleados en el rol de voluntarios.

Luego viene la seccion Medioambiente. Alli se presentan varias cifras que intentan
mostrar el consumo de los recursos naturales que hace la empresa.

Finalmente, el reporte concluye con la certificacion de un organismo internacional

que avala la transparencia de todos los datos en él presentados.

Cuadro 1: Estructura general de los reportes de RSE

-Carta del presidente de la empresa

-Introduccion al reporte de RSE
JAcerca del reporte

-Perfil de la empresa:

. El grupo Telecom

. Nuestros valores

. Segmentos del negocio

. Gobierno corporativo

-Organizacion del grupo Telecom

. RSE para el grupo Telecom

. Declaracion de RSE para el grupo Telecom:
. Lineamientos estratégicos

.Alianzas estratégicas en nuestra gestion de RSE
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-Empleados:

. seleccion

. gestion del desempefio

. formacién

. beneficios

. compensaciones

. relaciones laborales

. salud y seguridad

. encuesta de clima laboral

. encuesta de género

-Inversores

.Comunicacion con nuestros inversores

-Clientes
. Telefonia fija, residencial y movil
. Internet - Arnet

. Solucién grandes clientes

-Proveedores
. proceso de seleccion de proveedores

. evaluacion de proveedores

-Comunidad

. Educar para la era digital

. Telecom-educacion-tecnologia

. Educacion e inclusién social

. Telecom y la cultura

. Telecom y el deporte

. Otras actividades con la comunidad

. Aliados en el trabajo de la comunidad

. Acciones nucleo con la comunidad de Paraguay

-Medioambiente
. Las emisiones radioeléctricas, el medioambiente y nuestra salud
. Reciclaje de papel

.Uso racional de la energia

-Certificacion

Fuente: elaboracidn propia.
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Observamos en el cuadro anterior la estructura base que constituye todos los
reportes. La unica excepcion es la encontramos en el de 2017, del cual daremos cuenta mas
adelante. Esta correlacion se debe a la influencia de las normativas internacionales que
sirven de marco legal a esta préctica, lo que facilita algunas ideas respecto de como debe
presentarse la informacion para ser acreditados por ellas. Sin embargo, debido a su
extension, el analisis sobre las normativas 1ISO 26000 y GRI se realizara en otro apartado de

esta investigacion.

2. La construccidn del ethos de la empresa: un sujeto activo

Tal y como se explicé en los apartados anteriores, la responsabilidad social fue
configurandose a partir de diversos hechos econémicos, sociales y politicos que
gradualmente conformaron la idea de accion social, de corte empresarial, sustentada desde
areas de Comunicacién Institucional. De alguna manera, este proceso de conversion que
tuvieron esas acciones solidarias desde el campo de lo comercial también fueron
modificando la naturaleza propia de las empresas, las cuales debieron reinventarse de
acuerdo a las nuevas pautas sociales para poder ofrecer sus productos y servicios.
Particularmente, la influencia de la publicidad y el marketing van a abrir un nuevo
horizonte de competitividad, que ya no va a estar relacionado solo a la oferta de bienes y
servicios sino que, tras un salto cualitativo, la empresa comenzara a promocionarse a si

misma®’.

Las organizaciones de la sociedad actual se encuentran
enmarcadas por un macrosistema en constante cambio y
transformacion, lo cual provoca la necesidad de disefiar

> Este proceso surge en la década del sesenta, gracias a investigaciones en el campo de las organizaciones que empezaron
a demostrar la importancia de la planificacion como estrategia fundamental para mejorar el vinculo entre estas
instituciones, la sociedad civil y el medioambiente (Medina Avila, 2002).
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organizaciones flexibles y adaptables a los mismos,
construyendo nuevas estructuras  organizacionales 'y
modificando la cultura organizacional, para lo cual se
necesita una nueva conciencia social de los seres humanos.
(Medina, Avila, 2002, p.270)

Por esta via, las empresas se van adaptando a lo largo del tiempo de acuerdo a las
condiciones sociales, politicas y econdmicas que delimitan el mapa de accion en el cual se
encuentran insertas. Incluso, otros autores llegaran a hablar de la empresa-sujeto (Capriotti,
1993), que adquiere cualidades de subjetivas al crearse para si una personalidad corporativa
(Scheinsohn, 1997), o en contraposicion de la RSE como objeto (Rendueles Mata, Dreher,
2007, p.125). Maés alla de la dicotomia que supone pensar a una organizacion en estos
términos, lo que intentamos advertir en este apartado es que se van produciendo diversas
operaciones que permiten que las empresas sumergirse en el terreno de lo social con el fin
de lograr mayor aceptacion de este campo. Por eso, en esta primera parte del anlisis
intentaremos demostrar cémo aparecen diferentes elementos que, desde el punto de vista
sintactico, nos permiten advertir sobre algunas operaciones de construccion de imagen que
hace la empresa.

Siguiendo las categorias de Capriotti (1993), vemos como el discurso de la RSE se
va construyendo a partir de elementos, tales como el mapa social, politico, econémico y
juridico que engloba a estas practicas y las sustenta, las situaciones propias de la empresa
en ese contexto (ganancias, expansion, desarrollo, busqueda de nuevos nichos de mercado,
etc.), la trayectoria que en materia de comunicacion ha ido desarrollando con el paso del
tiempo y la fabricacion de su propia identidad institucional. Entonces, desde este primer
momento de analisis vamos encontrando ciertas estrategias que tienen que ver con adaptar
el discurso para contener a determinados publicos, principalmente a los accionistas, pero
también en mostrar las nuevas tecnologias que aplican para mejorar la oferta de servicios
destinada a los consumidores. En términos de trayectoria también hay una estrategia clara:
la publicacion de un reporte por afio, de manera tal de sostener esa imagen en la mente de
sus publicos.

Como se menciond anteriormente, el problema planteado en esta investigacion tiene
que ver con conocer de qué forma se conecta la RSE con la construccion de Imagen

Institucional. A partir de eso, nos proponemos observar en los reportes qué sentidos se
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asocian a la idea de RSE. Desde las normas ISO 26000 y las normas GRI se plantea la
posibilidad de que las empresas aumenten su valor de imagen si implementan las acciones

de RSE y publican sus reportes anuales.

2.1. El yo/nosotros en el discurso y su estrategia de transparencia

En este apartado buscamos recuperar los indicios que nos permiten, desde lo
discursivo, entender cdmo se piensa la empresa a si misma. Particularmente, observamos
como desde la utilizacion de los pronombres personales la empresa va construyendo su
Imagen Corporativa. El uso de lexemas como: somos, iniciamos, obtuvimos, incorporan
en el discurso de un nosotros, que incluye a todos los integrantes de la empresa. Asi, en las
primeras paginas de todos los reportes de la empresa encontramos un apartado denominado
Carta del presidente de la empresa, escrito desde la postura de un nosotros, nuestro
inclusivo que integra a toda la comision directiva, como asi también a los empleados de la
firma.

Si bien advertimos que desde la sintaxis se van realizando ciertas operaciones
linglisticas que tienen que ver con la constitucion de un perfil particular de sujeto
enunciador del mensaje, entendemos que estos sentidos, que tienen que ver con presentar
un modelo de empresa comprometida con lo sustentable, la educacion, sus pablicos, etc.,
forman parte de un paquete de significaciones que a nivel seméantico va encadenando
coherentemente esas apuestas solidarias que la firma realiza para operar a nivel pragmatico
sobre un contexto determinado. Por eso, especificaremos sobre los cambios que la empresa
va realizando con el paso del tiempo para adecuar su discurso al contexto social, politico y
econdmico en el cual se encuentra inserta.

Comenzamos por analizar el primer apartado de los reportes que se denomina Carta
del presidente de la empresa. Para ello, volvemos a recuperar algunas ideas en torno al
género epistolar como modo de presentarse en tanto sujeto social a sus publicos. Este
formato discursivo viene a generar confianza y cercania entre el enunciador y el

destinatario al brindarse como un elemento a partir del cual la empresa muestra su
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intimidad institucional a la vez que calcula los posibles efectos que esta carta pueda generar
en sus publicos.

Junto con la aparicién de los reportes surge, a partir de estas cartas, el rol del vocero
oficial de esta institucion encarnado en el presidente de la empresa. Este recurso, propio de
las Relaciones Pablicas, tiene como rol fundamental brindar sustento a los mensajes
institucionales. El vocero, en si mismo, tiene un rasgo de confiabilidad que viene dado por
su capacidad de responder de forma adecuada a todas las consultas de sus publicos a la vez
que debe poseer conocimiento completo de la naturaleza de la empresa que representa. Esas
dos cualidades son indispensables para forjar transparencia y solidez, y vemos que en estos
reportes eso se respeta en la continuidad de las cartas, en la extension de ellas y en la
estructura, de manera que tal que puedan generar también estabilidad en la Imagen
Institucional. En ese sentido, encontramos que el primer texto que aparece en el primer
reporte es un mensaje que, a modo de carta, envia el presidente de la firma e incorpora

algunos de estos elementos. En él expresa:

Somos una de las principales empresas de
telecomunicaciones de la RepuUblica Argentina. Iniciamos
nuestras operaciones en el pais el 8 de noviembre de 1990, y
obtuvimos la licencia mediante licitaciobn publica
internacional, a través de la cual se nos adjudico la prestacion
del servicio publico de telecomunicaciones de la region norte
del pais. (Garrido, E., 2007, p.7)

Por un lado, tal como lo expresa Kerbrat-Orecchioni (1997) estamos frente a la
utilizacion de pronombres personales que forman parte de los deicticos. Estos elementos
nos permiten comprender el rol que los sujetos enunciatarios asumen en el proceso de
formulacién del discurso. En la mayoria de los casos se utiliza un nosotros exclusivo. Se
trata de una referencia al yo que coincide con la figura del presidente de la empresa,
sumado a un él/ellos para agregar a ese rol de emisor al resto del personal de la empresa.
“[E]l sujeto se sirve de la palabra y del discurso para "representarse" ¢l mismo, tal como
quiere verse, tal como llama al "otro" a verificarlo” (Benveniste, 1997, p.77). Méas adelante,
hablaremos de la configuracion de la empresa como sujeto, pero en esta instancia ya

comenzamos a advertir que aparecen ciertos rasgos de esa conformacion que implica
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también posicionar al publico al que va dirigido este mensaje institucional, no solo como
receptor sino también como recurso para posicionar a la empresa.

También hay en este fragmento una recuperacion de elementos del pasado
“Iniciamos nuestras operaciones en el pais el 8 de noviembre de 1990”, lo cual da la pauta
de que la empresa no es nueva ni en el rubro ni en nuestro continente. Luego, expresa
“obtuvimos la licencia mediante licitacion publica internacional”, de esta forma, combina el
uso del nosotros a una explicacion sobre como entr6 en el mercado nacional, lo que genero
una presentacion transparente de si misma en términos de legalidad. Trayectoria y
transparencia en el primer reporte ya nos dan la pauta de que la empresa intenta destacar
todo lo realizado anteriormente con el fin de comenzar a transitar con solidez este campo de
presentacion de balances de RSE, aunque no muestre ninguna prueba concreta de esas
acciones en los reportes (Garrido, E., 2017).

Desde este primer reporte de 2007 encontramos el uso del pronombre de la primera
persona del plural en una carta que es supuestamente emitida por la méxima autoridad de la
empresa. El uso del nosotros/nuestro le permite integrar en su palabra las del resto de los
individuos que conforman la empresa; y eso brinda mayor fuerza y transparencia a sus
propias opiniones. No es la mirada del presidente solamente, sino que se trata de la posicion
de toda la empresa en tanto y en cuanto se considera a si misma como sujeto social. Esta
posicion cargada de subjetividad que asume le otorga un rol solidario mucho més activo y
le permite obtener un rostro y vestirse de valores tales como: “Foco en el cliente,
Proactividad, Innovacion, Dinamismo, Excelencia profesional, Integracién, Transparencia y
Responsabilidad” (Telecom Argentina, 2007, p.8). De esta forma, vamos percibiendo cual
es la postura del enunciador del mensaje: el presidente habla en nombre de la empresa. La
carta concluye con un gran agradecimiento a todos los sectores que hacen posible el éxito:
empleados, proveedores, clientes, accionistas, ONG, etc. Esto da cuenta de que empiezan a
pensar desde este primer momento en la teoria de los stakeholders, aunque no se piense ain
en una estrategia clara de accion.

Otro dato importante de esta primera mirada tiene que ver con algunas afirmaciones
que son manifestadas en forma de certeza sobre la vida social: “Es indudable que las
telecomunicaciones son parte de nuestra vida cotidiana” (Garrido, E., 2007, p.4). Esta

opinidn manifestada por el presidente se despliega a modo de convencimiento, en que la
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vida cotidiana solo puede desarrollarse por medio del plano digital. Esto aparece desde el
primer momento en la escena de los reportes y se acentuara con el paso del tiempo.
Deciamos que se trata de la primera carta redactada por la empresa y, también, la primera
de Enrique Garrido como presidente y a favor del ingreso de Telefénica en la mesa
accionaria de Telecom Italia. Si tenemos en cuenta el contexto en el que se enuncia,
reconocemos la inscripcion de este discurso en la renuncia de Carlos Felices luego de una
denuncia judicial realizada por parte del Grupo Werthein (“El cambio de presidente no
alivio la pelea en Telecom, 30 de abril de 2008). Precisamente, se trata de un escenario que
requiere un cambio de imagen luego de fuertes inconvenientes legales que llevaron a la
irrupcion del primer reporte de la empresa Telecom Argentina (Guerra en Telecom: se fue
Felices, entra Garrido, 29 de abril de 2008). El rol de vocero del nuevo presidente,
sustentado en un nosotros, viene a poner calma en el ambiente accionario. Por esta razén la
cita inicial presenta a la empresa como una de las mas importantes en el rubro y
fundamenta el sistema de transparencia a partir del cual la firma italiana pudo acceder al
mercado argentino.

En el reporte de 2008, la seccion comienza con la siguiente frase: “Presentar el
segundo Reporte de Responsabilidad Social Empresarial significa para mi una enorme
satisfaccion” (Garrido, E., 2008, parr. 1). Esto supone un cambio de estrategia, relativa al
uso de la primera persona del singular, yo, para situar al enunciador como el director de la
empresa. Dado que el presidente sigue siendo Garrido, “la enorme satisfaccion” en realidad
es para los accionistas de la, ya que se encuentran tranquilos tras el afio de estabilidad
institucional que este sefior le brindé a la firma. En ese mismo reporte encontramos el

siguiente parrafo:

Los resultados de 2008 comunican muy buenas noticias.
El Grupo ha continuado la expansion de su base de clientes,
con 4,3 millones de lineas de telefonia fija en servicio, 1,1
millones de clientes de Internet y 14,4 millones de usuarios
de telefonia mavil. Ello se ha visto reflejado en el aumento de
las ventas netas consolidadas, que alcanzaron los $10 608
millones en 2008, versus $9 074 millones en 2007. (2008,
parr. 2)
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Tal como observamos, la idea de “buena noticia” se reduce al desempeiio
economico de la empresa, aungue este reporte intente demostrar que la firma es mucho méas
que ganancias. Aparece el uso de la tercera persona del singular, él, para hacer referencia al
grupo que toma las decisiones, es decir, al sector financiero de la empresa que maneja el
capital accionario y sus utilidades. Otro fragmento interesante de analizar en este sentido es
el siguiente: “El Grupo Telecom persevera en su objetivo de liderar la innovacion de las
telecomunicaciones, lanzando diversos servicios y productos basados en tecnologia de
ultima generacion” (2008, parr. 3). En este caso, el uso de la tercera persona del singular
enfatiza el rol enunciador de la empresa como grupo econémico que busca el avance
tecnoldgico ligado a los sistemas de comunicacion como objetivo principal. Luego, se hace
uso de la primera persona del plural como forma de acercar los dos emisores de este
mensaje hacia uno solo: “Nos enorgullece presentar nuestro segundo reporte de RSE”
(Ibidem, parr. 9). Sin embargo, el cierre de la carta vuelve a ser en primera persona del
singular: “Para concluir, hago expreso mi especial agradecimiento a nuestros colaboradores
(...)”, (Ibidem, pérr. 10). De esta forma, el uso del yo refuerza la idea de la imagen del
presidente como enunciador principal sobre el cual recaen los logros realizados por la
empresa.

Esta estrategia de redaccion tiene que ver con un intento de mantener la Imagen
Institucional en pleno contexto de crisis. A modo de contextualizacion del momento,
mencionamos que, en 2008, Telecom Italia le habia vendido parte de sus acciones a su
competidor Telefonica, hecho habia generado malestar, tanto en el gobierno nacional como
en el directorio de la empresa (Krakowiac, F.; 7 de marzo de 2008). Por esa razén, se
presentan como un grupo de inversores unificado y concentrado en la figura de su
presidente. Esta crisis interna desbordd cuando el grupo Werthein, principal accionario de
Telecom Argentina, denuncid que su competidor estaba tomando decisiones para perjudicar
a laempresa y, en ese clima de tension, la firma de bandera espafiola insistia en que el
gobierno nacional no impidiera la fusion en pos de preservar el antimonopolio.

También en este primer reporte percibimos que los verbos utilizados asumen un rol
muy importante a la hora de situar en el tiempo las acciones de RSE y de reforzar la idea de
su continuidad. En ese sentido, observamos en el reporte de 2007, el primero que presenta

la empresa, que predomina la utilizacion de verbos conjugados en Pasado para hacer
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referencia a las acciones solidarias que se realizaron desde 2003 en el pais y que no fueron
publicadas en ningn medio de comunicacién. Asimismo, hay una utilizacion de verbos en
Presente del Modo Indicativo para hablar de aquellas acciones que comenzaron en el
pasado, pero que contintan siendo efectivas en la actualidad: por ejemplo: “desde el afio
2004 estamos adheridos” (Garrido, E., 2007).

En el 2008 se agrega, por primera vez, la carta del responsable del area de medios
de la empresa, Mariano Cornejo, en un contexto de plena sospecha hacia su persona por
haberse difundido la noticia de la incorporacion de Telefénica al staff de la direccion de
Telecom Argentina ((Krakowiac, F.; 7 de marzo de 2008). Su voz no es casual, dado que
esta siendo cuestionado por los accionistas italianos; y esta es una oportunidad para
demostrar un trabajo transparente. “Tengo el orgullo de presentarles el segundo Reporte de
Responsabilidad Social Empresaria (RSE) de Telecom Argentina” (Garrido, E., 2008, parr.
1), dice en las primeras lineas, “el documento que presentamos aqui refleja los
compromisos que asumimos en nuestra relacion con los distintos grupos de intereés, y, en tal
sentido, queremos comunicarnos de manera clara y transparente” (Garrido, E., 2008, parr.
3). La utilizacion de la primera persona del plural nosotros también llama a unificar
criterios, acciones y objetivos, y demuestra un intento por calmar las aguas entre la
empresa, el gobierno y los nuevos directivos. “Comunicar de manera clara y transparente”

es justamente lo opuesto a lo que sefialan los diarios en ese periodo de tiempo:

(...) Enrique Garrido y Oscar Cristianci, sostienen, (...)
que Werthein viene victimizandose desde fines del afio
pasado para romper la opcion de compra a un valor fijo que
tiene Telecom Italia sobre el 30 por ciento de sus acciones.
Ellos tampoco creen que el Gobierno haya intervenido en la
pelea para defender los intereses de los usuarios y el sentido
de la competencia que debe privar en el mercado. En verdad
sospechan que presiona porque se quiere quedar con una
parte de la compafiia de manera directa o a través de algun
tercero que tenga para ofrecer algo mejor que el tdndem
Telefonica-Telecom. Esa lectura les hace creer que el informe
de los veedores es un paso mas dentro de esa escalada y, por
lo tanto, no descartan que la filtracién del resultado forme
parte de la estrategia. (Krakowiac, F.; 7 de marzo de 2008,
parr. 7)
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Como se puede observar, “sospecha”, “presion”, “escalada” y “filtracion” son
algunos de los términos con los que el diario Pagina 12 hace alusion a las disputas internas
de la empresa. Retomando algunas ideas esbozadas en el Capitulo 1 de nuestra
investigacion, encontramos un paralelismo entre aquellas primeras politicas antitrust
desplegadas a partir de la Bell Company con el fin de evitar el monopolio y los conflictos
que Telecom Argentina presenta en ese momento con el Gobierno nacional por el mismo
tema. También lo vemos en los casos de corrupcion de Watergate, Enron, Parmalat, Lava
Jato, entre otros. Si bien en cada situacion se desplegaron acciones diferentes, destacamos
que, a pesar del paso del tiempo, este tipo de temas siguen estando vigentes y que la RSE
viene a ocupar un lugar fundamental en la mediacion de esos conflictos entre empresas,
Estado y opinion publica. Solo en esa lectura es posible entender por qué todos los reportes
de Telecom Argentina inician con una extensa carta del presidente que explicita todas las
buenas acciones que la empresa realiza afio a afio con cifras exactas y para un amplio
publico.

En otro parrafo, el director de comunicacion expresa: “De cara a la comunidad, la
gestion de RSE de Telecom esta centrada en promover la inclusion social a través de las
tecnologias de la informacién y la comunicacion, lo que contribuye a la disminucion de la
brecha digital y brinda un aporte firme a la educacion de nuestro pais” (Garrido, E., 2008,
parr. 3, 4). Asi, vamos detectando como cada vez mas la empresa comienza a sentar sus
bases en el desempefio educativo del pais aportando productos y servicios como forma de
mejorar el rendimiento en ese campo. Aparecen los sintagmas “inclusién social” y “brecha
digital” como las problematicas sociales mas importantes identificadas junto con la
educacién en TIC como puente para resolverlas. En ese sentido, vemos como la realidad
social es presentada solo desde un punto de vista que es el tecnolégico, restando
complejidad al quitar del plano otros factores que pueden incidir en ese terreno, por
ejemplo, el hambre, la pobreza, la desercion escolar, la inflacion. Estas acciones se
presentan en tercera persona del singular (él) como demostracion de las pruebas piloto en el
sector educativo, pero sin asumirse “comprometida” con ello. Posteriormente, vuelve al uso
de la primera persona del plural (nosotros no inclusivo) cuando expresa: “Ademas,
iniciamos acciones para fomentar el dialogo con distintos grupos de interés” (Ibidem, parr.

5). Una frase amplia, sin dato empirico concreto, que permite al emisor volver a la
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generalidad antes del cierre y que da la idea de una empresa que escucha los intereses de
sus publicos. Por Ultimo, el enunciador expresa: “Seguiremos en la labor de consolidar
vinculos y construir una gestion cada vez mas sustentable”. (Ibidem, parr. 8). Nuevamente,
el uso del nosotros retne a todos los integrantes de la empresa como un solo frente, unido,
que se conecta con sus diferentes publicos. También la incorporacion del verbo ““seguir”, en
futuro, traza una linea de continuidad sobre esas acciones que ahora se aglutinan bajo el
paraguas de una “gestion sustentable”.

En 2009, con dos reportes ya publicados y que contienen resultados positivos de la
gestién, Garrido, quien sigue en el puesto de presidente, inicia su carta de la siguiente
manera: “En un mundo donde la tecnologia gana relevancia dia a dia, somos conscientes de
la contribucion que la industria de las telecomunicaciones realiza en nuestro pais y en el
mundo” (Garrido, E., 2009, parr. 1). Vemos entonces que da por sentado que el camino que
transita la empresa es el correcto no solo para ella sino para el resto del mundo, no deja
posibilidad alguna a que pueda pensarse en otra forma de desarrollo que no sea el que
impone el capital. Ademas, se atribuye el desempefio econémico y el progreso social del
pais desde su arribo a este territorio hasta la fecha: “Somos protagonistas de la evolucion
econdmica y social de la Argentina de los tltimos 20 afios. ES nuestro compromiso
comprender y satisfacer las expectativas de los grupos de interés con los que nos
relacionamos” (Garrido, E., 2009, parr. 4). Nuevamente, encontramos una frase sesgada por
el interés de asignarse otros triunfos, mas alla de los propios reconocimientos que pueda
tener, sin mostrar ningun dato empirico al respecto. Acto seguido afirma que su rol
fundamental es “comprender y satisfacer las expectativas de los grupos de interés” cuando,
segun veremos mas adelante, esto no sucede ni en las encuestas que muestra la empresa ni
en la respuesta que recibe en la red social Facebook.

La carta finaliza diciendo: “Seguiremos compitiendo en los distintos segmentos de
las
telecomunicaciones invirtiendo en infraestructura de red y en nuestra gente, evolucionando
para
conectar a la Argentina a la era digital, brindando soluciones innovadoras, abriendo nuevas
puertas al conocimiento y al desarrollo, y promoviendo el uso responsable de la tecnologia.

Celebramos patrioticamente los 200 afios de nuestra Nacion, festejamos con alegria los
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primeros 20 afios de Telecom Argentina S.A. y, como siempre lo hemos hecho, seguiremos
avanzando con objetivos claros para lograr el bienestar econémico, social y ambiental de
nuestra empresa y de nuestra comunidad” (Garrido, E., 2009, parr. 13, 14). Y ahi es que
entendemos que el contexto en el cual tiene lugar este reporte es en el festejo del
Bicentenario de la Nacion Argentina. Encontramos una relacién directa que se establece
entre 200 afios de patria y 20 afios de Telecom en esta patria. También entendemos la idea
de progreso nacional antes planteada cuando observamos que la empresa firmo ese afio un
importante convenio con el Estado nacional para implementar el plan Identidad.ar y Senti2
Conecta2. Dos propuestas educativas que tienen que ver con la inclusion directa de las TIC
en las aulas de escuelas publicas de diferentes provincias del pais. Nuevamente, se hace
visible un desplazamiento semantico entre “Nacion”, “identidad nacional” y “sentidos” con
la idea de “tecnologia celular” y “conexion”. En ese sentido, se percibe un respeto a la
cultura, como marca Zizek en relacion al caracter multicultural de este tipo de empresas
que terminan por direccionar las ideas méas fuertemente arraigadas en la cultura como es la
de identidad nacional para reinstaurarlas socialmente bajo el paraguas del progreso-
tecnoldgico.

En 2010 observamos en el reporte que la carta del presidente inicia nuevamente con
un nosotros inclusivo y que durante todo el desarrollo del texto va marcando, en ese tono,
los logros de la empresa. Los verbos, en su mayoria aparecen conjugados en Pasado:
“desarrollamos”, “enfocamos”, “fomentamos”, y hacen referencia al pasado cercano (en
2009 y 2010), momento en que implementan esos avances. Sin embargo, encontramos
también verbos que aparecen en Presente del Modo Indicativo junto con un gerundio. Se
los utiliza para hacer referencia a acciones que tienen que ver especificamente con el
medioambiente: “seguimos avanzando”, “seguimos trabajando”. Este recurso en la escritura
nos permite advertir que se trata de una accién que inicio en el pasado y se traslada en el
tiempo indefinidamente sosteniendo la continuidad. De esta forma, advertimos que la
intencion de hacer algo esta, pero no enumeran qué acciones concretas pueden llevar a cabo
e implementar para cuidar o mejorar el medioambiente. También, en este caso particular,
notamos que el presidente refuerza el discurso subrayando los elementos de certificacion
con que cuenta la empresa para generar transparencia: “(...) presentamos, por primera vez,

la verificacion externa del reporte, como un paso mas en la consistencia y la transparencia
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de esta rendicion de cuentas ante nuestros publicos” (Garrido, E., 2010, parr. 7).
Nuevamente, advertimos guifios al Gobierno nacional, con el cual la empresa no tiene una
buena relacion (Telecom invertira $2.000 millones en el pais durante el 2010, 11 de marzo
de 2010), ya que en ese momento Telefonica concentraba el 42 % de las acciones de su
competidora italiana (Tres empresas locales competiran por Telecom, 10 de febrero de
2010). Este caso termind con la suspension, por parte de la justicia nacional, de los
directores de Telecom Argentina luego de que se advirtieran ciertas maniobras tendientes al
monopolio (Solicitan reincorporar a directores de Telecom, 13 de marzo de 2010). Sin
embargo, el haber concluido ese afio con buenas cifras permite que la empresa recupere la
relacion positiva entre su balance sustentable y la idea de rendicién de cuentas que le aporta
transparencia al reporte.

En linea con esa editorial que plantea la empresa en su discurso, encontramos la
Carta del director de Comunicacion y Medios, quien expresa que: “El documento que hoy
reciben es una forma de dialogo con nuestros grupos de interés, ya que les contamos
quiénes somos, informamos sobre la gestion con cada publico y relevamos sus
expectativas” (Garrido, E., 2010, parr. 4). Con ello hace explicito que el documento busca
condensar toda la informacion referida a la Imagen Institucional de la empresa: desde el
logo, los valores, los objetivos, las actividades y demas elementos que hacen a la identidad
corporativa, todos ellos, elementos propios de la Comunicacion Institucional. Un cambio
interesante es que ya no hay informacion en lo referente a la forma en que se produjo el
reporte: en el anterior habian destinado nueve paginas a la explicacion de la seleccion de
contenidos, la opinion de los diferentes grupos de interés en relacién a la composicion del
reporte y las relaciones realizadas por el Comité Operativo de RSE. Podemos inferir en este
caso que los intereses de los publicos consultados no responden al mismo orden de
prioridades de la empresa, entonces, esa herramienta solo genera confusion en el mensaje,
porque la estructura de los temas no fue modificada (Garrido, E. 2010, parr. 5).

En el reporte de 2011 no hay carta del director de Comunicacion y Medios; la unica
voz es la del presidente y se despliega y se mantiene a lo largo de dos paginas. De este texto
destacamos dos cosas: primero la dedicacion de un parrafo completo para hablar de

educaciony TIC:
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Mediante nuestro programa de inversion en la comunidad,
buscamos educar e incluir a través de las tecnologias, acortar
la brecha digital y cognitiva en las comunidades més alejadas
y mejorar el aprovechamiento de las tecnologias en las
escuelas, con experiencias de alto impacto, innovacion social
y evolucidn sostenida. (Garrido, E., 2011, parr. 8)

Lo primero que advertimos es que ya no se habla de una accion o un plan, sino de
un “programa de inversion en la comunidad™, es decir que la empresa ya piensa en sostener
a largo plazo su influencia en el campo educativo, principalmente, en las escuelas
secundarias y particularmente rurales. Ahora bien, no solo habla de “brecha digital”, sino
también de “brecha cognitiva”, es decir que no valoriza la calidad educativa existente,
porque considera que el acceso al conocimiento sobre el manejo de TIC no esta dado. Esto
es una referencia explicita a la sociedad de la informacion como contexto general en el cual
se piensa que la informacidn tiene un valor equivalente al de una mercancia y que
unicamente las préacticas relacionadas con la mediacion tecnoldgica pueden brindarnos los
conocimientos necesarios para que cada individuo pueda desarrollarse en toda su plenitud.
Esta Gltima idea es reforzada con los sintagmas ““experiencias de alto impacto”,
“innovacion social” y “evolucién sostenida”.

En segundo lugar, es relevante la introduccion de una nueva normativa para hablar
de desarrollo de estrategias sustentables, afin con el medioambiente, asociada al control de
los recursos que la empresa dice que hace, pero a través de sus empleados: “Realizamos la
primera medicidn de los recursos utilizados (energia, agua, gas, papel). Confeccionamos la
huella de carbono relacionada con la operacion y traslado de los empleados™ (2011, parr.
10). De esta forma, seguimos notando que, en materia medioambiental, se siguen
realizando acciones menores que tienen que ver con el reciclado de algunos materiales o el
reconocimiento de los volumenes de usos de otros sin establecer una verdadera politica
corporativa de reduccion en la utilizacion de los recursos naturales.

Por otro lado, la importancia que adquieren aqui los temas de inversion en practicas
sustentables y de apoyo a las escuelas y la comunidad, en general, tiene que ver con que en
ese afno la empresa lanzo una plataforma propia de streaming como competencia directa
con la firma Netflix. De esta forma, vemos que salen a competir por un nuevo mercado y lo
hacen sin tener en cuenta las implicancias que esto tiene: “En la ley de Medios hay un

articulo que se refiere a servicios on demand, pero no fue reglamentado con el resto de esa
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polémica norma” (Telecom sale a pelear el mercado de Netflix, 6 de octubre de 2011, parr.
4). A esta controversia, el entonces encargado del &rea de servicios fijos de Telecom
Argentina, Stefano Core, agregd: “En la Argentina cualquier interpretacion de la ley puede
ser cambiada, eso lo aprendi en los Gltimos dos afios” (Idem). Vemos como la empresa
aprovecha un vacio legal para incrementar su oferta de servicios mientras en el reporte se
subrayan las ideas de ética, transparencia y sustentabilidad. En esa linea es que
encontramos un nuevo apartado en este reporte denominado: “Gobierno de la RSE y la
Sustentabilidad” (Garrido, E., 2011, parr. 27). Esta seccion comienza con un nosotros y,
luego, hace uso de la tercera persona del singular (él/1a) para referirse a la forma en que la
gerencia de RSE colabora en la conformacidn de este reporte. Dicho desplazamiento le
permite otorgar profesionalismo a la tarea de elaboracion del reporte, aunque esa area sea
parte de la propia empresa.

Posteriormente, en 2012, encontramos que hay un predominio de los verbos en
Presente para situar a la empresa en el momento en que el publico lee el reporte, que no
coincide con el presente de las acciones realizadas. (Garrido, E., 2012). Algunas de las
frases que aparecen son: “somos conscientes”, “consideramos”, “trabajamos para construir
mayor capital humano”. La estrategia de este periodo es mostrar mayor compromiso de los
mandos altos de la empresa con la sustentabilidad en genera. Hay una intencionalidad de
establecer dentro de las lineas de la empresa los programas que ya definié como centrales
en el reporte anterior y de como la gerencia de RSE esta a cargo del armado de esa
estrategia.

En el reporte de 2013 encontramos que, en el segmento de la carta del presidente
(sigue siendo Garrido), la fotografia coincide con la de 2009, pero que aparece con mayor
tamafio y ocupa la mitad de la pagina, como si su presencia en la empresa fuese cada vez
mayor. Esto coincide con la venta de una parte accionaria importante de la empresa al
fondo Fintech, lo que permitié que Telecom Argentina ganara cerca de $1000 millones de
dolares y cerrara su conexion con Telecom Italia. En ese contexto, la imagen del presidente
de la empresa, como abogado experto en privatizaciones y fusiones de compafiias de este
rubro, viene a generar solidez y estabilidad. Ademas, vemos aqui la carta del director de
Comunicacion y Medios, cuya fotografia también aparece en un tamafio considerablemente

mayor a la de los reportes de afios anteriores. En este tramo, se priorizan los datos sobre
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certificacion. Entre las normas y las instituciones a cargo de esa tarea se mencionan: Pacto
Mundial, Normas GRI, 1SO 26000/2010.%

En el recorrido del texto encontramos varios verbos que confluyen en la cuestion de
la calidad del servicio que ofrece la empresa: “continuar mejorando”, “destinamos”,
“realizamos”, “actualizamos”. Hay una necesidad de reforzar la idea de que la empresa se
esta preocupando por brindar mayor calidad de sus productos y servicios no solo en un
momento en el que recibe demandas judiciales, sino también en las redes, es el momento en
que la gente descarga sus enojos con la empresa en la pagina web falsa de Facebook que
cre6 un exempleado. Estas ideas van a seguir apareciendo en los reportes siguientes, por
ejemplo, el de 2015 dice: “en relacion con nuestra gestion medioambiental, continuamos
trabajando para ser mas eficientes en la utilizacion de los recursos” (Ripa e Ibafiez, 2015,
parr. 4).

Otras de las novedades que presenta el reporte de 2013 es la creacion del area de
Compliance, que busca hacer frente a todas las ““(...) sanciones judiciales o administrativas,
pérdidas patrimoniales o dafios a la reputacion como consecuencia de violaciones de leyes,
reglamentos o disposiciones, ademds de establecer normas de autorreglamentacion”
(Telecom Argentina, 2013, p.25). Esto coincide con la demanda judicial que recibio la
empresa ese mismo afio de parte de usuarios del servicio en Gualeguaychd, provincia de
Entre Rios, frente a la ausencia de respuestas sobre inconvenientes en el servicio de
telefonia fija (Telecom deberda abrir una oficina de atencién al publico en Gualeguaychd, 15
de noviembre de 2015).

Particularmente, en el reporte de 2015 aparecen varios cambios. La direccion
general pasa a ser ocupada por una mujer. Esto implica una apuesta fuerte de la empresa, ya
que sobre esa imagen femenina recaeria el despliegue de la estructura 4G que se tiene
previsto lanzar ese afio. Con una larga trayectoria formada en la empresa y proveniente de
la rama de las Ciencias Econdmicas, Elisabetta Ripa condensa en su persona el nuevo perfil
de Telecom Argentina (Elisabetta Rippa es la nueva CEO de Grupo Telecom, 3 de marzo
de 2015).

58 . . . - - - - . T .
Pacto Mundial: tal como vimos en los capitulos anteriores de esta investigacion, se trata de la primera iniciativa a nivel
internacional que rige las acciones de RSE a partir de diez grandes principios.
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Otro indicio de construccion de transparencia lo encontramos en la seccion
Gobierno corporativo, que detalla los integrantes y comisiones que conforman el directorio
de la empresa, cada cuanto se realizan las asambleas, y como se realizan los procedimientos

de auditoria interna y externa.

La industria de las telecomunicaciones opera en un marco
de gran dinamismo y evolucion. Vivimos en la era digital, el
acceso al conocimiento es cada vez mayor gracias al avance
de la tecnologia, que transforma la cultura de las sociedades
actuales y futuras. Somos conscientes del potencial que tiene
y tendra esta evolucion en el desarrollo personal y profesional
de la poblacion. Somos un agente de transformacion de
nuestra sociedad y trabajamos para construir mayor capital
humano y social, minimizando los impactos negativos y
maximizando los positivos de nuestra industria. (Garrido., E.,
2008, parr. 23)

De este texto se desprenden varias ideas a analizar. La primera es la que hace
referencia a “dinamismo” y “evolucion”, lo cual le atribuye a la imagen de la empresa la
“licencia” de efectuar cambios en el campo de lo social. Ligado a esa idea, la tecnologia
(con todos los procesos psicofisicos y sociales que implica su no sencilla definicion)
reducida a las TIC, y ellas reducidas a las que produce Telecom Argentina. Luego, la
asociacion tecnologia- educacién, como si fuese un binomio imposible de alterar: pareciera
que para que exista educacién es necesario que haya TIC.

En este fragmento encontramos una justificacién un poco mas amplia que las que
vimos en otros reportes de la actividad de la empresa y su rubro. Ya no basta con
mencionar que el mundo necesita de ella y sus servicios y productos, sino que lo explicita
diciendo que la propia cultura de la sociedad actual es transformada por este proceso
tecnoldgico. De nuevo aparecen las TIC como el imperativo socio-cultural que condiciona
y define la vida personal y profesional de los sujetos, no solo en la actualidad sino también
como herramienta del futuro. Y en ese eje se posiciona la empresa como agente de cambio
en su rol de participante activo en el campo de lo solidario que construye “capital”,
entendido en términos economicos, y, también, “humano” y “social”, estrechamente ligados
a los beneficios que se proporciona a los empleados y los beneficiarios de esas acciones, y

que terminan retribuyendo a su capital como firma. De esta forma vemos que la firma en
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calidad de sujeto social expande su rango de influencia no solo espacial sino también

temporalmente, porque provee las herramientas del futuro.

Basandonos en nuestros valores, entendemos la RSE como
el desarrollo de una estrategia integral al negocio, que
construye un concepto de marca que convoca a todos
nuestros publicos para: conectarlos en la era digital, disponer
el acceso al conocimiento para todos, brindar soluciones
innovadoras para futuras generaciones, y generar conciencia
del uso responsable de la tecnologia. Proponemos la
Responsabilidad Social Empresaria como un modelo de
gestion transversal a todas las éareas de la empresa,
incorporando las oportunidades de mejora detectadas a través
del diadlogo con los grupos de interés en beneficio de un
mejor desempefio econdmico, social y ambiental,
contribuyendo al desarrollo sustentable de la empresa y del
pais. (Garrido, E., 2008, parr. 23)

En este caso, Telecom Argentina se presenta como una institucion en constante
cambio y que asume un rol activo en la conformacion de patrones culturales devenidos en
valores empresariales. Para esto recurre a la naturalizacion de los propios fendmenos que
promueve: “vivimos en la era digital”, “somos un agente de transformacion de nuestra
sociedad”, “trabajamos para construir mayor capital humano y social”. Aqui comienza a
percibirse la idea de la RSE, ya no como una simple oficina dentro de la inmensidad de la
empresa, sino como un elemento importante que permite repensar el desarrollo del resto de
las areas. En este sentido, RSE es sindbnimo de transversalidad. EI uso de la primera persona
del plural, por ejemplo: “somos conscientes” para hacer referencia a una empresa que sabe
dénde esta parada, que sabe cdmo posicionarse y que tiene la certeza de que su tecnologia
es el futuro y la evolucién Y desde ese lugar es que intenta entablar relacion con sus
diferentes publicos. Sin embargo, la intencion es manifiesta cuando vemos la relacion entre
los lexemas: valores, estrategia integral al negocio, concepto de marca, todos nuestros
publicos. Traducido, esto seria: los valores corporativos son los atributos que se les anexan
a este producto solidario que se conforma a partir de un perfil de publico especifico por
medio de una estrategia que no deja nada librado al azar para construir una Imagen

Institucional creible.
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Sin embargo, encontramos en esa etapa con que la empresa comienza a atravesar un
fuerte conflicto con sus empleados de Telecom Argentina y de Personal, debido a que estos
ultimos pedian un aumento y se lo negaban. La situacion Ilegd a ser un escandalo nacional
cuando la directora general emitié un comunicado aclarando que estaban atravesando “(...)
complejas condiciones (...) para nuestro personal y para el desarrollo de las actividades y
resultados de negocios de nuestras operaciones” (Conflicto en Telecom: triunfo de los
trabajadores y amenazas de la empresa, 12 de febrero de 2016, parr. 5). Esto desencadeno
una serie de comentarios negativos en las redes sociales por parte de los empleados que
entendieron ese discurso como una amenaza a sus pedidos. Sin embargo, la gota que
rebalso el vaso fue que la propia empresa, emitio por esos dias otros comunicados que
mostraban en niimeros sus resultados financieros “(...) donde lejos de estar atravesando
complejas condiciones muestra que las ventas se incrementaron” (idem, pérr. 8). El
malestar generado en el sector gremial de FOETRA y Agrupacion Violeta Telefonicos
alcanzo tal grado que Alfonso Prat Gay, por entonces Ministro de Hacienda y Finanzas de
la Nacion, expresé "cada gremio sabra hasta qué punto puede arriesgar salarios a cambio de
empleos” (Ibidem, parr. 9). El Estado nacional salia de esta forma a amparar a la empresa
para que solucionara el conflicto, pero esta no era la primera vez que el Gobierno establecia
relacion con Telecom Argentina: “A poco tiempo de la asuncion de Macri, Marcelo
Villegas, director de Recursos Humanos de Telecom Argentina, renuncio a su cargo para
asumir como Ministro de Trabajo de la Provincia de Buenos Aires” (Ibidem). Como
desenlace, la empresa accedio a pagar un bono de $4200 por Unica vez con la condicion de
no subir el porcentaje de aumento en paritarias: quedo fijo en el 25 %, aunque la inflacion
en ese periodo de tiempo fue del 40 % (Telecom-Clarin sanciona y aprieta al personal para
que acepte despidos, 12 de febrero de 2016). Luego, Ripa dejo la presidencia.

En el reporte de 2016, nos encontramos con que la carta del presidente esta firmada
por Ripa, pese a que German Vidal era quien habia asumido dicho cargo en mayo de 2016.
Vale en este punto recordar que los reportes son presentados al afio siguiente del periodo de
egjercicio que muestran.

En el momento en que asume German Vidal, la empresa emite un nuevo reporte de
RSE también del afio 2015. Esto quiere decir que para el mismo periodo de gestion

aparecen dos reportes con presidentes distintos. Hay un cambio que marcamos en se
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portada mas adelante, pero aqui aparece exactamente el mismo texto referido a la carta del
presidente, aunque la persona en el cargo sea diferente. En ese reporte, hay un breve texto
al final en el que se explica que las acciones correspondientes a Telecom Italia, que tenian
en su poder el 51 % de la firma, fueron vendidas al fondo Fintech y que, por lo tanto, se
pidié la renuncia a todos los directores que habian sido nombrados por el Grupo Telecom
Italia. Parte de esa aclaracién explica la renuncia de Ripa y el rol que asume Vidal, pero
también, que se ha nombrado para el afio siguiente a Mariano Ibafiez. De esta forma,
comenzamos a advertir que hay una estrategia para desanclar la imagen de la empresa a una
sola persona y utilizar los reportes de RSE como medios de comunicacion para explicar los
movimientos y generar tranquilidad.

En el reporte de 2016 vemos que la carta del presidente aparece escrita y firmada
por Mariano Ibafiez, pese a que la mitad del ejercicio estuvo a cargo de German Vidal. La
importancia de este cambio radica en que €l antes habia sido el presidente Cablevision. Esto
sucede en un contexto en el cual comienzan a aparecer los primeros rumores de fusion entre
Telecom Argentina y esta otra firma, ademas de que los capitales italianos venden su ultima
participacion en esta empresa al fondo mexicano Fintech. Este ultimo fue quien designé a
Ibafiez en el cargo. La apuesta era preparar el terreno para la creacion de la megaempresa,
lo cual fue posibilitado por el gobierno del presidente Macri al anular el veto impuesto afos
atras por el gobierno de Cristina Ferndndez. Nuevamente, se recurre a la estrategia del
discurso que pone en juego: el uso del yo/nosotros, el envio tranquilidad en los inversores,
la mencidn de los resultados positivos en cuanto a ganancias y mejoras del servicio.
Aparece aqui la idea de ser innovadores y “buscar la excelencia operacional (...) para
fortalecer el posicionamiento de Telecom Argentina en todos los segmentos del negocio”
(Moltini, C., 2017, parr. 4), como forma de ir influyendo en la opinién pablica a favor de
esta enorme fusion.

En el reporte de 2017, el presidente Carlos Moltini es el encargado de resumir todas
las acciones en materia de RSE desarrolladas por la empresa. A esta altura, nos
encontramos con que se trata de una estrategia que incluye un “(...) enfoque de
sustentabilidad integral e integrado al negocio” (2017, p.4). Discursivamente, el tono y la

forma coinciden con los de los reportes anteriores. Lo que se agrega en este caso es la
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mencion a Cablevision y la idea de rendicion de cuentas como modo de mostrar lo que la
empresa ha realizado durante ese afio.
Hay una justificacion permanente para la unién entre estas dos empresas, desde el

discurso del presidente de la empresa hasta en la forma de presentar los datos cuantitativos:

Se abre una nueva etapa en Telecom, en la que nos
proponemos ser la compafia lider en conectividad
convergente para hacer plena la vida digital de las personas y
facilitar la operacion digital de las empresas. Nos enfocamos
en continuar con la modernizacién y reconversion integral de
las redes fija y mavil; desarrollar un modelo de negocio que
acelere la transformacion del mercado hacia el cuadruple play
y la convergencia de las comunicaciones; potenciar el
crecimiento econémico y financiero de la compafiia;, y
mantener el liderazgo en innovacion y tecnologia en los
distintos segmentos de negocio. (Moltini, C., 2017, parr. 1)

La primera referencia tiene que ver con que comienza un nuevo periodo con la
fusion con Cablevision y todos los abonados que esta firma tiene, y que contribuye al
desarrollo de esta empresa. Toma distancia de los periodos anteriores, a los cuales no hace
referencia en ningin momento. Es un tiempo nuevo en el cual se busca desarrollar en todo
su potencial la vida de los sujetos y también de otras compafiias. Se trata de un nuevo
formato de negocio, a otra escala, en el cual la empresa busca nuevos nichos de mercado a
partir de la conformacion de nuevos servicios como el cuadruple play y, de esta forma, abre
la puerta a todos los desarrollos tecnoldgicos posteriores que se originen a partir de la
convergencia digital. Estamos ante dos empresas exitosas que se unen para generar mayor
liderazgo en el campo de la innovacion tecnoldgica, lo que impacta de forma decisiva en lo
politico, lo econémico y lo social.

Respecto de los datos cuantitativos también notamos que no hay ningun tipo de
comparacion con cifras de afios anteriores, pero si aparecen las informaciones de ambas
empresas.

Hasta aqui pudimos establecer el lazo que existe entre la forma en que se presenta la
empresa como sujeto social y el contexto en el cual aparecen los reportes. Vemos que
Telecom Argentina prioriza responder a sus accionistas y al Estado por encima del resto de

sus publicos. A su vez observamos que, aunque la figura del presidente cambie, siempre la

207



carta tendré idéntica estructura y se ubicara en las mismas paginas y con idéntica extension,
de manera de que esos fuertes cambios en el interior de la institucion no alteren su imagen.

En relacidn a los temas que trata esta primera parte podemos distinguir tres periodos:

¢ El primero que tiene que ver con una necesidad de dar a conocer a la empresa en este
nuevo campo y asumiendo un nuevo rol que es el de la publicacion de la RSE. Comienza
esta etapa en 2007 (recordando todo lo que la empresa hace desde el afio 2003) y finaliza
en 2010. Vemos diversidad de personas, instituciones, temas y actividades.

e El sequndo periodo, que va del 2010 al 2015, nos presenta en esta seccion (pero también
lo veremos mas adelante en otras partes del reporte) una empresa que ya tiene cierto
recorrido realizado en el campo de lo solidario y que busca alianzas estratégicas.
Entonces, ya no realiza todo tipo de acciones, sino que va empezar a unificar esas
practicas de acuerdo a los intereses directos: promocionar el uso de celulares en espacios
aulicos y brindar soporte tecnoldgico a las ONG. También aparece con mas fuerza la
idea de transparencia amparada en la verificacion externa de los reportes y el concepto
de sustentabilidad ligado al consumo interno que la empresa hace del agua, la energia, el
combustible y las baterias. También se empieza a hablar de ética, mientras hay varios
movimientos accionarios por detras que van reconfigurando la estructura de la empresa y
su relacion con el Estado.

o El tercer periodo se extiende de 2015 hasta la actualidad, y en él observamos que la
empresa tiene otro tipo de relacion con el Gobierno nacional a cargo del presidente
Mauricio Macri, al cual considera un fuerte aliado para la resolucion de conflictos
internos. En el reporte se empieza a hablar de una era digital que va més alla de lo
educativo configurando muchos aspectos de la vida cotidiana. Hay una estrategia trazada
que se sostiene a pesar del cambio de presidentes y un norte marcado en hacer de esta
empresa un megamonopolio que, junto con Cablevision, busca ampliar a otra escala la

oferta de productos y servicios.
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2.2. La construccion del otro como sujeto/objeto en el discurso

Iniciamos este apartado pensando en que toda situacion comunicativa supone la
presencia de un receptor al cual va dirigido el mensaje. En ese sentido, vemos que los
reportes de gestién de RSE emitidos por la empresa vienen a responder a varios tipos de
publicos (siguiendo la teoria de los stakeholders) con los cuales se relaciona.

Al respecto, Lozano (1989) expresa que el enunciatario asume un rol igualmente
importante en el texto, ya que siempre esta referenciado en él de forma implicita o
explicita. Es decir, que va mas alla del uso de la segunda persona del singular (t) sino que
tiene que ver con cdmo el enunciador lo anticipa, sitta su formay rol en el propio discurso
a partir de la estructura, la seleccion de temas y demas eleccion de elementos que el emisor
realiza al momento de elaborar su discurso.

Asi, encontramos que la empresa construye un mapa de publicos a partir del cual
ordena y selecciona todas las informaciones que sobre RSE quiere brindar y lo explicita en
ellos: Inversores, Proveedores, Empleados, Sector Publico, Medioambiente, Comunidad y
Clientes. Esos son todos los grupos con los cuales la empresa interacciona, si un individuo

no cumple con los requisitos para entrar en una de esas unidades, para la empresa, no

existe.
Telecom Argentina \
. / EmpleadO
Clientes
Inversores
Proveedores
A 4

Comunidad Sector Publico Medioambiente

Figura 1: Grupos de interés de Telecom Argentina. Fuente: elaboracién propi
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Este cuadro condensa toda la estructura que sostiene la empresa para con sus
publicos. Encontramos seis esferas de accion, absolutamente delimitadas unas de otras y
todas ellas reciben el nombre de: “Grupos de Interés” (Telecom Argentina, 2012, p.32). La
presencia o la ausencia en este esquema se realiza a partir de si determinado grupo tiene
relacién directa 0 no con la empresa, es decir que a todos aquellos sectores que intervienen
de forma indirecta no se los considera. A su vez, cada cuadro se completa con la definicion

que sobre cada tipo de publico hace la empresa.

Clientes: Individuos; empresas pequefias, medianas y
grandes; Gobiernos nacional, provinciales y municipales; y
otros operadores, nacionales e internacionales. Empleados:
16.808 colaboradores efectivos, temporarios y/o eventuales, y
sus familias. Proveedores: personas fisicas o juridicas,
publicas o privadas, nacionales o extranjeras que realicen de
manera profesional para Telecom, actividades de produccion,
montaje, creacion, desarrollo, construccion importacion,
distribucion, comercializacion de productos, obras, servicios,
entre otras. Medioambiente: entorno en donde la empresa
desarrolla sus actividades. Sector publico: Entidades y
organismos de Gobierno nacionales, provinciales y
municipales. Comunidad: Comunidades cercanas a los
negocios de la empresa, organizaciones de la sociedad civil,
sector privado, medios de comunicacion, instituciones
interempresariales, universidades y otras instituciones.
Inversores: Nortel Inversora S.A. (accionista controlante); e
inversores minoritarios de acciones. ANSES, inversores
institucionales y otros inversores minoritarios. (Telecom
Argentina, 2012, parr. 35)

En primer lugar, encontramos que, en las definiciones que la empresa realiza sobre
sus diferentes pablicos, los clientes asumen diversas formas como personas o entidades de
orden publico o privado que accionan en menor o mayor escala. Esta segmentacion es lo
que, en principio, lleva a la empresa a dividir su paquete de servicios en diferentes marcas
para poder llegar a cada uno de ellos (Telecom, Personal, Arnet). También esta amplitud en
la definicion hace que la empresa considere bajo este grupo a integrantes de otras
categorias: proveedores, empleados, por lo que, la division termina siendo ficticia.

En segundo lugar, para referir a los empleados utiliza el término “colaborador”, que

enfatiza la “disposicion”, segun lo define el Diccionario Oxford en espafiol, 2019, que el
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individuo tiene para llevar a cabo sus actividades y no en la razon economica por lo cual la
realiza. Segun su etimologia, la palabra colaborador esta formada por el prefijo co, que
alude a que la accion no se realiza en solitario sino en grupos de personas, seguido de la
base de la laborare, que proviene del latin y significa: trabajar, y finalizada por la
sufijacion dor que hace referencia al sujeto, singular, que efectua la préactica
(etimologias.dechile.net, 2001). De esta forma, vemos que lo que antes aparecia como
pronombre plural nosotros, aqui es reforzado con el sentido de colaborar en forma grupal
voluntariamente. A su vez, la empresa en este discurso destaca que sus empleados son
personas a las que les provoca algun tipo de bienestar personal realizar estas acciones: “(...)
la colecta me dio la oportunidad de hacer un aporte significativo” (Garrido, E., 2009, parr.
63). Este es el testimonio realizado por un empleado en el marco de una entrega de
alimentos a una escuela humilde ubicada en la provincia de Salta. En ese ejemplo, vemos
como estos colaboradores no solo ponen el cuerpo para llevar a cabo estas practicas
solidarias, sino que también son necesarios para reforzar el mensaje institucional a partir de
la confirmacion personal de lo que esas acciones representan para ellos como personas mas
alla de la empresa. En ese sentido, encontramos en los significantes “me dio la
oportunidad” una manifestacion de voluntad propia por la accién mas alla de la situacion de
obediencia que el contexto impone al tratarse de una préctica empresarial. Esas ideas son
consolidadas, paginas mas adelante, con la presentacion del voluntariado como modo en
que los empleados pueden efectuar sus acciones solidarias gracias a que la empresa se los
permite.

Otra cuestion a tener en cuenta en este punto es que, cuando la empresa define a sus
empleados, incluye a sus familias también. Esta incorporacion tiene que ver con que la
empresa ofrece diversos beneficios para los integrantes de la familia: desde Gtiles escolares
y colonias de vacaciones hasta planes de salud. De esta forma, no solo evidencia la
pretension de contener a sus colaboradores en el espacio laboral, como ya veiamos, sino
maés alla de él. Hay aqui un doble accionar que tiene que ver con cuidar y acompafar y, por
otro lado, controlar, administrar tiempos y espacios fuera del horario estrictamente laboral.
Asi encontramos un apartado denominado: Espacio de beneficios, en el cual se enumeran
las actividades extras que la empresa realiza en favor de sus empleados y que van mas alla

de la cobertura medicinal y el seguro de vida que estan dispuestos por ley:
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- descuentos para la adquisicion de aparatos y servicios de la propia empresa

- productos y actividades para sus hijos: kits de Gtiles escolares, colonias, regalos por el dia
del nifio, guarderia, ayuda al hijo con discapacidad, ajuar por nacimiento, descuentos en
universidades, licencia por paternidad, etc.

-reconocimiento al desempefio laboral: reconocimiento a la trayectoria, gestion de tramite
jubilatorio (Telecom Argentina, 2016).

A partir de estas acciones percibimos que la empresa construye su propia imagen
desde estos otros elementos y espacios que no tienen que ver con los lugares fisicos donde
ella esta, sino que sigue presente en otros momentos de sus empleados.

Sobre medioambiente, la empresa simplemente se limita a decir que es el entorno en
el cual se encuentra su edificio y centra su definicion a ese contexto especifico de cual no
da mayores detalles. Tampoco incluye los significantes: preservar, cuidar, areas protegidas
ni biodiversidad. Con esto queda claro que no tiene una posicién tomada respecto sobre
como debe ser su contacto con la naturaleza. Esto se debe a que sigue viendo al entorno
como un simple recurso a utilizar para su propio negocio. Esa es la concepcion de
medioambiente que engloba el concepto de sustentabilidad. En este punto recordamos que
es esa linea que la que siguen las normativas internacionales a las cuales esta empresa
refiere en sus reportes de gestion y que lejos queda de la idea de conservar, reparar tan
mencionadas en los reportes brindados por las Ciencias Naturales a lo largo de la historia.

Por otro lado, Telecom Argentina divide a la esfera social en dos grupos: el primero
es el sector publico, al cual relaciona de forma directa y exclusiva con la politica partidaria,
y el segundo recibe el nombre de comunidad. En este Gltimo, la empresa incluye diversas
ONG, tanto de gestion publica como privada, tales como: APAER, ADEC, Agencia
Nacional de Transito, Fundacion Pescar, Asociacion Conciencia, TECHO, CONAETI,
IDEA, Fundacién Alegria, entre otras.

Por ultimo, habilita otro grupo para hablar de sus inversores, como si se tratara de
un grupo diferente al de los anteriores, cuando en realidad parte de los integrantes del sector
publico pertenece al grupo inversor también. Entre los accionistas mas grandes de esta
empresa encontramos: Fondo Fintech, Nortel y, de parte del Gobierno nacional, el ANSES.

Es posible advertir que este conjunto de categorias es creado por la empresa y no

reconoce a sus diferentes publicos, segun especifica la teoria de los stakeholders, sino que
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acentta mejor el rol de la empresa y la importancia de su accionar en este plano. Por esta
razon podemos hacer una mirada al margen sobre los actores, anclada en las formas
diferenciales de inclusion discursiva: un mismo empleado puede ser consumidor o
accionista minoritario; el medioambiente puede ser el parque que se encuentra frente a las
oficinas de Telecom o el bosque que se tala para instalar antenas de comunicacion y extraer
materia prima para la fabricacion de celulares; el Estado puede ser el ente fiscalizador de la
actividad o el principal socio de la empresa para instalar fibra Optica en las ciudades. De la
misma manera, las comunidades pueden ser espacios de disputa por la preservacion del
territorio 0, como los define mas adelante la empresa, sus aliados estratégicos para la
instauracion de celulares y computadoras en las escuelas. Desde este lugar es posible
remarcar que los limites que la empresa define son accesorios porque, en realidad, el mapa
de actores es configurado de acuerdo a sus propios intereses y no, a los de sus publicos.
Entonces, se trata de una operacion netamente ideoldgica que sienta la presencia del otro en
el discurso propio de acuerdo a lo que necesita de ese otro al cual define y ubica en su
plano de manera tal que le permita sostenerse como empresa.

Veiamos anteriormente que la empresa se crea un perfil para si misma mostrandose
activa en causa social, transparente en su funcionamiento e integra en la gestion de sus
empleados y, en este caso, también hace lo propio con sus destinatarios. En este apartado,
observaremos cémo presupone a sus publicos desde lo sintactico, referenciandolos
implicita y explicitamente. A su vez, veremos como anticipa a cada grupo al cual decide
responder a partir de la forma de presentacién de la informacion, de los colores utilizados y
de las voces que aparecen como autorizadas para hablar. Desde este lugar, reconocemos
que el orden y formato de los contenidos buscan producir ciertas sensaciones en los
receptores: publicos y lectores, a partir de herramientas fundadas en el campo de la cultura
destinadas a movilizar percepciones y emociones.

En la mayoria de los reportes, vemos que la referencia explicita aparece en el
nombre de cada seccion. Esto puede comprobarse en la estructura de los reportes que
mostramos anteriormente, lo cual establece el primer nivel de organizacion de la
informacion.

Por otro lado, de manera implicita, se tienen en cuenta todos los publicos en la

forma en que se organiza el material y se redacta el discurso. En el capitulo siguiente
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veremos estos modos en los cuales la empresa sigue suponiendo el perfil de sus receptores
a partir del uso de determinados géneros lingisticos y recursos estilisticos utilizados en las
imagenes para influir positivamente en sus receptores.

En principio, puede suponerse el perfil del lector ideal al que la empresa se dirige:
personas con los mismos intereses que ella, preocupadas por el desarrollo de los sectores
menos favorecidos a nivel econdmico, por la contaminacion ambiental, el cuidado en la
cadena de valor, el manejo de los empleados, la gestion transparente, etc. Se recurre a dos
sustantivos a lo largo de todo el reporte para nombrarlo: Cliente y Publico de Interés.
Ambos términos definen la relacion contractual que este destinatario posee con la empresa,
de tipo costo-beneficio comercial, aunque el tema central del reporte busque reforzar la
dimension social particularmente solidaria de Telecom Argentina. En este sentido, el
reporte produce “un cambio de cddigo (que) indicard un cambio de posicion, de actitud, de
identidad, etc.” (1989, p.153) hacia el destinatario, en tanto el enunciador se dirige a su
publico para tratar otros temas que, en principio, podrian ser pensados al margen de las
relaciones comerciales y promociones que ofrece a diario.

Si recuperamos la mirada de Veron (1993) en torno al concepto de lo ideoldgico
para pensar en un analisis, ahora micro, de la gramatica de produccién que da origen al
discurso, es decir, esa “dimension presente en todos los discursos producidos en el interior
de una formacion social discursiva” (1993, p.17), se destaca que la importancia de esta
premisa radica en que nos permite encontrar en el discurso las huellas de esa situacion
enunciativa en la cual él se produce. En los apartados anteriores fuimos advirtiendo la
presencia de diferentes elementos que nos dan la pauta de una construccion de imagen a
partir de diversas evidencias subjetivas: vimos en el uso de los pronombres, verbos y
elementos cuantitativos, como el emisor del mensaje (la empresa) se va configurando como
sujeto social a la vez que constituye también una mirada de los otros (sus publicos) en tanto
objetos en esa enunciacion. Estos ultimos solo aparecen para validar las acciones solidarias
de la empresa en forma de entrevistas o numeros de focus group, afiadiendo una polifonia
solo aparente en el plano del significante, pero no en el plano del contenido, ya que no
manifiesta la diversidad de voces porque todas dicen lo mismo que la empresa. Asi,
encontramos que “lo ideologico” esta presente en la relacion de los diversos significantes

con sus “condiciones de produccion” (1993, p.45). A continuacion, presentamos algunos
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ejemplos de citas directas de docentes y empleados de la empresa que aparecen en los

reportes.

Testimonio

mnhﬂaaemmaslaeunm mmmmmmdmndenuemg
andadad Ya&by', am f.sogzmdeque mmmmmm.
. dowmeenevammmmnmvaa

“Junto a las maestras de quinto grado, estamos realizando las actividades pro-
puestas desde la Web. La de agosto nos sirvié como ensayo y ahora en septiem-
bre tenemos varias producciones para compartir en el fotolog de los alumnos.
Realmente, se han entusiasmado con las actividades y estamos seleccionando
las mas logradas para subirlas. Nos parece una propuesta muy interesante y ojala
podamos continuar el préximo ciclo”.

Luis Alberfo Gonzalez, coordinador de fecnologias de e Escuels N® 93 D.E. 6 LFF. Barnascomi, Capital Federal.

“Haber participado del programa Senti2 Conecta2 fue muy enriquecedor y didéacti-
co, empezando por el nivel de los cursos a docentes, el material para los alumnos
y la actividad propiamente dicha. Todo fue muy bien ejecutado y con un acom-
panamiento constante de parte de Telecom. Agradecemos los premios, ya que
sacamos el primer lugar, pero eso pasé a un sequndo plano porque valoramos
mas la presencia en el acto de fin de afio y la calidad demostrada de buena gente.
Estamos muy agradecidos por todo".

Rubén Alucin, profesor de fs escusls Padre Ballasteros de Lufes, Tucumdn, y ganadores de identidad.ar.

Imagen 2 y 3: Ejemplos de testimonios. Fuente: Telecom Argentina, 2009.

En el primer ejemplo encontramos las siguientes citas: “si bien la solidaridad y el
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amor al prdjimo es algo que se practica todos los dias”, “(...) la colecta me dio la
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posibilidad de hacer un aporte significativo a una necesidad tan basica como es la comida”,
“estoy plenamente seguro de que (los chicos) (...) el dia de mafana van a estar agradecidos
por haber recibido esa oportunidad”. Son frases que esbozaron los empleados que hacen
trabajos voluntarios como accién solidaria. Si la comparamos con la de los docentes
encontramos una similitud que tiene que ver con el agradecimiento: se agradece por recibir
ayuda y por participar en la ayuda. A su vez, los nifios que reciben no expresan
agradecimiento en estas palabras, pero el empleado presupone que estaran agradecidos mas
adelante. Estos dos testimonios nos facilitan la comprension del rol que asumen los otros en
el mensaje de la empresa. Se trata de citas textuales de empleados y docentes que vienen a
certificar desde su propia posicion el accionar en materia social. “Nos parece una propuesta
muy interesante”, “Haber participado del programa (...) fue enriquecedor”, “Todo fue muy

99 <¢

bien ejecutado y con acompanamiento constante de parte de Telecom”, “agradecemos los
premios”, “valoramos la presencia (...) y la calidad demostrada de buena gente”, “estamos
muy agradecidos por todo”. Estas son algunas de las frases manifestadas por docentes y
coordinadores de las instituciones que son beneficiarias de algunas acciones de la empresa.
Vemos cdmo hay una constante validacion positiva hacia las acciones solidarias; no hay
margen para la critica, y todo se desenvuelve en un marco de buen clima solidario.
Tampoco hay una referencia al contexto escolar en el que estas acciones son abordadas, en
ese sentido, estas practicas aparecen como Unicas, liberadas de cualquier problematica
politica-econdmica y social. Ademas, el que se enriquece con la experiencia es el propio
docente y no la empresa, cuando en el fondo, es al revés.

Se trata de dos actividades distintas: una de entrega de equipamiento tecnoldgico; y
la otra, de alimentos. Ambas destinadas a escuelas primarias y secundarias, porque los
“jovenes son el futuro”. Una de esas practicas es fundamental y la otra secundaria, pero
aparecen en el mismo espacio y nivel: alimentos y tecnologia. Esta analogia hace que
aparezca lo segundo en el mismo orden de lo indispensable que el primer elemento. Y el
marco general en el que estas citas aparecen inscriptas es en el de “lo solidario” concebido
como acciones de “amor al projimo”.

Si bien, mas adelante analizaremos los sentidos solidarios expuestos en los reportes,

aqui nos interesa ver como a partir de voces autorizadas empiezan a aparecer estas ideas
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que son parte de la estrategia institucional de Telecom Argentina y cdmo esas citas
legitiman las practicas empresariales y las dotan de ideas emotivo-sociales.

De esta forma vemos que, a partir de ciertas estrategias sintacticas, la empresa se
posiciona como sujeto enunciador de su mensaje institucional y también supone a sus
diferentes publicos a partir de un mapa, de una estructura global del reporte y de ciertas
tacticas como la polifonia para enmarcar sus propias practicas solidarias.

En cuestion de analisis de publicos, merece la atencion la particular relacion que la
empresa establece con las organizaciones no gubernamentales (ONG), ya que advertimos que
son percibidas por la empresa como espacios propicios para expandirse comercialmente. A
continuacidn, explicamos el porqué de esto.

En el reporte de 2007 se expresa que la empresa trabaja con catorce organizaciones no
gubernamentales. Sin embargo, este numero crecio afio a afio; y en el reporte de 2015
(antepenultimo reporte publicado por la empresa hasta la fecha) se afirma que trabajé con
doscientas quince ONG. Si bien este cambio en las cifras es considerable, la transformacién que
esto trajo consigo fue mas profunda que lo que se percibe en una tabla Excel. En ese tiempo, la
empresa logré modificar la relacién que tenia con las organizaciones de la sociedad civil. Si
antes, ellas solo recibian ciertas ayudas de la empresa (en forma de mecenazgo, sponsor,
padrinazgo), ahora ese rol cambid. En esos ocho afios que pasaron, la empresa fue capaz de
organizarlas en redes, esto es, las ubicé en diferentes roles de acuerdo a su estrategia de
construccién de Imagen Corporativa responsable. Cred grupos en los cuales se encuentran
organizaciones que reciben ayudas (que ellos después publican en sus reportes), organizaciones
que participan en proyectos realizados plenamente por la empresa (por ejemplo: DIME, Ensefia
por Argentina, Aula Movil, Plataforma SIRVE), Organizaciones que premian las practicas de la
empresa y organizaciones que certifican las acciones de RSE.

En el primer grupo encontramos a las ONG como: Fundacion Garrahan y Fundacion
Familia, cuyas campafias son propias, es decir, estas instituciones impulsan sus proyectos, que ya
son histéricamente conocidos como, por ejemplo, la campafia de recoleccion de tapitas o
reciclado de papel, a las cuales suma la ayuda de la empresa. Esta postura por parte de la
organizacion social les brinda cierta autonomia, dado que llevan tantos afios promoviendo estas
acciones que le es facil captar empresas que se sumen a la propuesta, porque esa publicidad que

les brindan estas campafias pesan mas a nivel social que los proyectos propios del sector privado.
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En términos de comunicacion, la cuota de Imagen Corporativa positiva que le provee a la
empresa es mucho mayor. Otro ejemplo es de la Fundacion Pescar, la cual recibe el apoyo de
Telecom Argentina, pero el desarrollo de sus proyectos lo gestiona de forma individual.

En el segundo grupo, se encuentran las organizaciones sociales que actdan de manera
cautiva con la empresa. Es decir, se suman a los proyectos de la empresa de acuerdo a lo que ella
necesita. El proceso de adaptacion es, entonces, a la inversa que en el grupo anterior. En este
sentido, es la empresa la que los convoca. Y aunque el rol de la ONG tiene que ver con su
funcién social, la empresa es la que dirige. Un claro ejemplo de esto es la Campafia Conciencia
Celular. Esta campafia, que fue organizada por la empresa, conto con el apoyo de la Asociacion
Civil Alerta Vial. Este proyecto le valié a la empresa, en 2007, el premio Eikon de Oro en Issues
management (gestion y resolucion de problemas) a la excelencia comunicacional. El concepto de
la campafa no era dejar de utilizar el teléfono mdvil, sino evitarlo solamente en situaciones de
manejo de vehiculos o charlas familiares importantes. No obstante, fue considerada como una
anticampafia que le brind6 a la empresa la posibilidad de publicitarse, gratuitamente, durante

mucho tiempo mas:

Desde que se implementd el plan de PR, se obtuvieron 108
repercusiones en medios, entre ellas 41 notas y 15 entrevistas
a voceros de la marca.

- En medios gréficos, se lograron 32 publicaciones. Entre
ellas:

* E1 100% mencionan la marca en el texto.

* El 60% estan ilustradas con una imagen de la campafia
(ya sea el logo de Personal o las postales de la Guia de uso
responsable del teléfono celular).

-S0lo a través de la gestion de prensa en medios graficos
se generaron 4 670 000 contactos.

- Con la distribucién de la guia se llegé a méas de 200 000
personas. Se logré que los usuarios conozcan la iniciativa.
Este fue el primer paso.

- Se instalé el tema en agenda. Todos los medios a nivel
nacional tomaron esta iniciativa y se desarrollaron notas de
despliegue en diferentes medios.

- En todos los retornos mediaticos obtenidos, la
identificacion con la marca es directa.

- Se logré una clara comunicacién del espiritu de la
campana.

- Todos los medios recibieron la iniciativa de manera
positiva. Y respondieron con una actitud de reflexion sobre la
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proEl?Jemética que plantea la campafia. (Eikon, 2012, parr.
38)

Observamos que lo que era considerado en primera instancia una camparia de
concientizacion social, termino siendo una estrategia publicitaria encubierta que conto con el
aval de una ONG experta en la materia seguridad vial.

Por otra parte, encontramos un tercer grupo de ONG que se encargan de recibir un aporte
econdmico y brindan, como contrapartida, una certificacion a la empresa: ejemplo: DAIA
(Delegacion de Asociaciones Israelitas Argentinas) y el IARSE. El Instituto Argentino de RSE
cuenta con un sistema de membresias que distribuye en forma de abono a todas las empresas que
asi lo requieran. A cambio les otorga una identificacion que puede ser de oro, plata o bronce
segun el monto de la cuota que se paga, un espacio en su pagina web y una certificacion de
buenas practicas en materia de RSE
De esta forma, identificamos una red hegemonica que va desde el sector privado hacia el tercer
sector, conformado en este caso por las ONG. Estos hilos que la constituyen suelen tensionarse
para un lado y al otro del sistema, porque lo que lo sostiene no es una relacién solidaria sino una
relacion costo-beneficio. Entonces, si la empresa brinda asistencia con dinero, productos y
servicios, pide a cambio: publicidad encubierta, certificacion, literatura a favor de lo que
propone, premios. Todo ello deviene en cuotas de imagen positiva para la empresa. La parte mas
dificil de esta tension es que se trata de un acuerdo tacito entre las partes. No hay registro alguno
de lo que se pacta antes de las acciones. Tampoco hay normativa legal vigente sobre este tema.

La empresa en su codigo propio expresa lo siguiente:

El Cadigo de Etica y Conducta establece que la Sociedad
no realizara aportes ni contribuciones a partidos o
agrupaciones politicas. La Politica Anticorrupcion prohibe
especificamente ofrecer, prometer, pagar, entregar o autorizar
la entrega, o aceptar, pretender o solicitar, directa o
indirectamente,  compensaciones, regalos,  beneficios
econdémicos personales o de otro tipo a/de funcionarios
publicos para influenciar una decision oficial o de negocio o

%9 premios Eikon: se trata de los primeros premios que se entregan en la Republica Argentina para distinguir a la labor
realizada en el area de la Comunicacion Institucional. Estos galardones son entregados por la Revista Imagen desde
hace casi 20 afios y van dirigidos a profesionales de la comunicacion (licenciados, periodistas, relacionistas publicos,
como asi también publicitarios, disefiadores graficos, entre otros).
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para obtener o retener un negocio o cualquier otra ventaja. En
la misma Politica se define como funcionario publico a
cualquier partido politico, funcionario, empleado o persona
que actle por o en nombre de un partido politico o sea
candidato a un cargo publico (como, por ejemplo, candidatos
a cargos electivos, miembros de cualquier partido politico y
funcionarios con funciones administrativas contratados por
partidos politicos). (Telecom Argentina, 2015, parr. 98)

Como puede apreciarse en la cita anterior, el Gnico limite en materia de
colaboracion hacia fundaciones u ONG tiene que ver con la no asistencia a partidos
politicos para evitar conflictos mayores, pero como ya esbozamos en apartados
anteriores, la relacién empresas-Estado sigue siendo igualmente compleja, asi que,
esta aclaracion textual no termina de resolver ese limite difuso entre lo publico y lo
privado en este campo de lo solidario.

Otro dato interesante tiene que ver con la baja en la cantidad de pedidos de
asistencia para participar en proyectos sociales que se fue dando afio a afio:

2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016

Cantidad de 25 374 | 672 |528 |502 |[344 |233 |196 |348 |7
proyectos sociales a
los que se sumo la

empresa

Cuadro 2: Proyectos sociales por afio. Fuente: elaboracién propia.

Observamos en el cuadro anterior que se va produciendo un aumento importante en
los primeros afios de la empresa como sujeto social y que, a partir de 2012, cuando la
empresa comienza a desarrollar a largo plazo sus propios proyectos solidarios esos nimeros
se van achicando, lo cual marca el avance en la conformacion de una estrategia de RSE por

parte de esta firma. Al comienzo de esta apuesta por lo social, la empresa recibia pedidos de
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diferentes organizaciones de la sociedad civil a las cuales les daba respuestas casi
inmediatas. Con el paso del tiempo, fue organizando sus propios proyectos de accién social
a los cuales cada organizacion podia sumarse aportando lo que pudiera. Esto supuso un
cambio de paradigma, porque implicaba posicionar a la firma como la organizadora de los
programas; ya no era solamente un sponsor o una empresa mas entre miles ayudando, sino
que asumia un rol mucho més activo en la cuestion de la accidn colectiva, la posicionaba
mejor en los reportes y también en el &mbito de las organizaciones civiles, las cuales ahora
ademas de tener que compartir el protagonismo, se ven en la necesidad de asumir un rol
certificador. Es decir, la empresa por si sola no puede comentar las practicas que realiza
porque: 1. La forma de comunicar seria leve (solo por los medios de la empresa); 2. No
seria informacidn confiable (y la idea del reporte es generar transparencia). Entonces, las
organizaciones de la sociedad civil asumen el rol de ser certificadoras de las practicas
sociales a cambio de beneficios a su visibilidad: la empresa les ofrece mejoras de
conectividad y equipamiento web para que ellas puedan seguir llegando a sus comunidades
de forma digital. De esta manera, la cuestion traspasa la esfera comercial para sumergirse
en el campo de lo cultural: toda aquella institucion que sea digital seguira vigente en el
imaginario social. En ese marco es que los proyectos como el llamado: Tunea tu ONG,

logran tener sentido:

' ‘Wingu "t~

Imagen 4: Proyecto Tuned tu ONG. Fuente: Telecom Argentina, 2016.
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Si recuperamos la idea de mediacion propuesta por Williams (2000) encontramos
aqui un doble proceso: por un lado, la mediacion de las practicas solidaristas, pero también
la mediacion digital que ejerce la empresa entre las diversas organizaciones y las diferentes
comunidades. El tejido social, ahora devenido en digital comienza a depender de forma
directa de esta empresa que, en su funcion de sujeto social, puede mejorar o ralentizar los
servicios de comunicaciones de acuerdo a sus objetivos empresariales. Sin embargo, ahi no
termina la cadena. Sabemos desde los inicios de esta forma de organizacién social que las
ONG no solo tienen un rol fundamental en la trama social por la asistencia que realizan. En
ese sentido, retomamos las ideas esbozadas en el capitulo de contextualizacion de este
trabajo de investigacion en la cual advertiamos sobre el surgimiento de las primeras ONG a
nivel mundial al concluir la Segunda Guerra Mundial, y en esa linea, es inevitable trazar un
paralelismo con el desarrollo del resto de los avances tecnoldgicos que la humanidad ha
conocido: medios de comunicacion, de transporte, entre otros, que también surgieron en
tiempos de fuertes conflictos bélicos y luego fueron implementados en el campo de lo
comercial. Entonces, podemos pensar que la naturaleza de la RSE proviene de ese nucleo
solidario que fue reconvertido en producto para ser comercializado, por lo tanto, podemos
pensar esta relacion entre empresas y tercer sector como una tension por definir qué
productos culturales pueden ser transformados en mercancia; y cuéles, no. Por eso
recuperamos en esta tesis los conceptos sobre cultura (Williams, 2000), porque entendemos
que no solo estamos hablando de sentidos corporativos que operan en la trama social sino
también de otros significantes, mas arraigados por tradicién, que ya conforman la identidad
social y que son retomados por las empresas como materias primas para la elaboracion de
sus propios discursos. En ese aspecto, podemos mencionar la construccion de un big data
social, que les permite a las compafiias acceder, por medio estos aliados estratégicos que
son las ONG, a informaciones sensibles de la realidad social que ellas manejan por estar en
constante contacto con la comunidad. De esta forma, advertimos que hay toda una linea de
ejecucion trazada a partir del manejo de los diferentes publicos para construir y sostener
una Imagen Institucional a partir de la instauracién de un ethos responsable que se ancla en
diversos significados socioculturales que tienen que ver con el valor del medioambiente, la

mejora en los procesos internos de la empresa, tanto en cuestion de desempefio de
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empleados como de proveedores, la transparencia hacia sus inversores, la mejora del

servicio para sus clientes y el desarrollo de las ONG; todos ellos a partir de lo digital.

2.3. Los sentidos de lo solidario en la construccién de la Imagen Institucional a través
de las portadas de los reportes

En este apartado realizamos un analisis de las portadas de los reportes para, a partir
de alli, establecer algunas conexiones con otros conceptos tales como ideologia, ética y
transparencia. De esta manera, estableceremos que hay una relacion entre la presentacion
de los contenidos, que se asemeja al género publicitario, pero que nos permite advertir que
subyace una estrategia de creacion de Imagen Institucional a partir de la cual la empresa
intenta posicionarse como sujeto responsable, ético, transparente.

Las portadas de los reportes funcionan como espacios de presentacion a partir de los
cuales la empresa concentra todo el contenido del reporte. En ellas es posible advertir la
situacion econdmica, politica y social que atraviesa la empresa, como asi también sus
intenciones en torno a como pretende incluirse en el entramado social. Veremos que, a
veces, la empresa no tiene una tactica definida, sino que recurre a diversas formas de
expresar sus sentidos solidarios y en otras, mas consciente de su presencia como institucion
y ya con un recorrido realizado en este campo apuesta por otros modos se ser/parecer un
sujeto social sensible al desarrollo del pais. Por eso, a continuacién, describimos y

analizamos todas las portadas.

Portada de 2007

Después de operar en territorio argentino durante toda la década del noventa,
Telecom Argentina presentd en 2007 un primer reporte que daba cuenta de su faceta social.
Debido a que no adhirié en su momento a la politica de creacion de una fundacion
(interpreto las erogaciones como un gasto extra y no como una inversion corporativa),
podemos caracterizar esta iniciativa a modo de ingreso tardio al campo de la RSE, al menos
en comparacion a su principal competidor Telefonica. Como resultado, por un lado, el

reporte compila un conjunto de actividades fragmentarias que la empresa realiz6 entre 2004
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y 2007, situadas en conjunto baja la caratula de RSE, pero sin responder a un criterio
estratégico transversal.

Respecto a la estructura de la portada, encontramos algunos elementos de corte
publicitario: el logo de la empresa en gran tamafio y centrado en la pagina que nos habilita
a pensar que se trata de un relanzamiento de la marca Telecom Argentina, pero no en
cuanto producto o servicio (dado que ya estaba posicionada en ese rubro), sino dentro del
campo especifico de lo social y lo solidario. Recurriendo al elemento publicitario del
slogan, aparece el nombre del primer reporte: Comunicacion sobre el Progreso 2007. En
ese mensaje manifiesto, encontramos un contenido connotado: el reporte como forma de
comunicacion con los publicos y la idea de progreso actualiza en el logo, seguido por la
frase “Pacto Mundial de Naciones Unidas”. De tal modo, puede ser reconocida como fuente
de progreso, respaldada por un acuerdo internacional que status de responsables que
engloba a diferentes empresas internacionales en torno a diez puntos generales. Esta

vinculacion directa con el Pacto de Naciones Unidas se evidencia en los items siguientes:

. Proteger los derechos humanos

. No ser complice de los abusos de los derechos humanos

. Libre asociacion al sector sindical

. Evitar el trabajo forzado o coactivo

. Evitar el trabajo infantil

. Luchar contra la discriminacion

. Prevenir acciones que vayan en contra del cuidado del medioambiente

. Ser responsable con el medioambiente

© 00 N O o B~ 0N B

. Uso de herramientas y materiales que protejan el medioambiente

10. Evitar la corrupcion

El texto dice Comunicacion sobre el progreso 2007 que es el nombre de la guia que
la iniciativa Pacto Mundial gener6 ese afio como modo de organizar la estructura expositiva
que, en materia de RSE, harian las empresas internacionales.

Estos diez puntos, a su vez, se desglosan en la tabla de las normas GRI que imponen

una forma de organizacion del material corporativo. A continuacion, veremos como los
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indicadores GRI que se relacionan de forma directa con los del Pacto Mundial no son

respondidos por la empresa:

Tabla 1: Indicadores GRI del Pacto Mundial de Naciones Unidas

Datos
Variables Descripcion del indicador aportados por
la empresa
Rango entre el salario inicial estandar y el salario No se
Desempefio minimo local. informa
Econdmico Procedimientos para la contratacién y proporcién de No se
altos directivos locales informa
N.° total de empleados y rotacion media de empleados, | No se
desglosados por grupo de edad, sexo y region. informa
B Porcentaje de empleados cubiertos por un convenio No se
Desempeiio ) )
) colectivo. informa
Social: _ __ i i i
o Periodo(s) minimo(s) de preaviso relativo(s) a cambios | No se
précticas o _
organizativos informa
laborales y _ _ _ _
. Organos de gobierno corporativo y plantillas, por sexo, | No se
trabajo decente o _
edad, pertenencia minoria informa
Relacion entre salario base de los hombres con respecto | No se
al de las mujeres, por categoria profesional informa
Porcentaje y n.° total de acuerdos de inversion con No se
clausulas de derechos humanos. informa
Porcentaje de proveedores analizados en materia de No se
derechos humanos, y medidas adoptadas. informa
Horas de formacion de los empleados sobre politicas y No se
Desempefio procedimientos relacionados con derechos humanos. informa
Social: N.° total de incidentes de discriminacion y medidas No se
Derechos adoptadas informa
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Humanos Actividades con riesgo de trabajos forzados, no No se
consentidos y medidas correctoras informa
Porcentaje del personal de seguridad formado en No se
derechos humanos informa
Porcentaje y nimero total de unidades de negocio No se
analizadas con respecto a riesgos con la corrupcion informa
Porcentaje empleados formados en anticorrupcion No se
informa
Medidas tomadas en respuesta a incidentes de No se
Desempefio corrupcion informa
Social: Posicion en las politicas publicas y participacion en su No se
Sociedad desarrollo y el de actividades de lobbying informa
Aportaciones financieras y en especie a partidos No se
politicos o a instituciones relacionadas informa
N.° total de acciones por causas relacionadas con No se
practicas monopolisticas y contra la libre competencia informa
Valor monetario de sanciones, multas y n° total de No se
sanciones no monetarias por incumplimiento de leyes informa
Materiales utilizados, por peso o volumen No se
informa
Consumo directo de energia por fuentes primarias No se
informa
Consumo indirecto de energia por fuentes primarias No se
informa
Ahorro de energia debido a la conservacion y a mejoras | No se
en la eficiencia informa
Desempefio Iniciativas para proporcionar productos y servicios No se
Medioambiental | eficientes en el consumo de energia informa
Impactos en espacios naturales protegidos y no No se
protegidos de alto biodiversidad informa
Habitats protegidos o restaurados No se
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informa

Estrategias y acciones implantadas y planificadas para la | No se

gestion de impactos sobre la biodiversidad informa
N.° de especies cuyos habitats se encuentren en areas No se
afectadas por las operaciones informa
Emisiones totales, directas e indirectas, de gases de No se
efecto invernadero, en peso informa
Otras emisiones indirectas de gases de efecto No se
invernadero, en peso informa

Iniciativas para reducir las emisiones de gases de efecto | No se

invernadero y las reducciones logradas informa

Emisiones de sustancias destructoras de la capa ozono, No se

en peso informa

Peso total de residuos gestionados, segun tipo y método | No se

de tratamiento informa
Peso de los residuos transportados, importados, No se
exportados o tratados que se consideran peligrosos informa

Iniciativas para mitigar los impactos ambientales de los | No se

productos y servicios informa

Porcentaje de productos vendidos que son reclamados al | No se

final de su vida util informa
Coste de las multas significativas y sanciones no No se
monetarias por incumplimiento de la normativa informa
ambiental

Impactos ambientales significativos del transporte de No se
productos y otros bienes y materiales utilizados informa
Desglose por tipo del total de gastos e inversiones No se
ambientales informa

Fuente: Telecom Argentina, 2007.
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Tal como observamos en el cuadro anterior, ) ‘

son varios los items que guardan relacion directa
con los diez puntos del Pacto Mundial a los cuales

la empresa no responde. En el aspecto econémico,
TELECOM

I

no hay informacion sobre los salarios de sus
empleados, ni tampoco sobre los procesos de
contratacion de los mandos altos.

En relacion al desempefio social, vemos

Presentacion
Comunicacion sobre el Progreso 2007

que la empresa no brinda ninguna informacion en Telecom Argentina S.A.
lo concerniente a: cantidad de empleados, turnos, sk

Naciones Unidas

horarios de trabajo, caracteristicas (edad, sexo,

religion), tampoco sobre la adhesién de estos a un

contrato colectivo acorde al sector productivo en el

que se encuentran. Ademas, no hay informacién sobre procedimientos de aviso sobre
cambios en la institucion, ni de cdmo se compone el gobierno corporativo en relacién a
sexo y edad. Esto ultimo, sumado a que no hay una descripcion sobre la diferencia salarial
entre hombres y mujeres hace suponer que la empresa no tiene una politica de salarios
equitativos (en cuanto a género) incluida.

Sobre los items referidos a los derechos humanos que promueve el Pacto Mundial,
esta empresa no muestra ningun tipo de acuerdo orientado a la proteccion de ellos, ni
tampoco implementa una politica en esta materia con sus empleados, proveedores, personal
de seguridad, es decir: no cubre instancias de formacion, de instauracién de
procedimientos, ni prevé el andlisis de acontecimientos discriminatorios y la correccion de
ellos como tampoco incluye estudio de riesgo de algunos trabajos que pueden ser realizados
de manera forzosa. En concreto, esta firma no sigue ningun lineamiento para la proteccion
de los derechos humanos.

En cuanto al tipo de vinculacion que establece con la sociedad, encontramos
también algunas deficiencias en este primer reporte que tiene que ver con la nula
informacidn proporcionada en relacion a practicas anticorrupcion realizadas por esta firma
en sus diversas areas de negocios como asi también percibimos que no incorpora préacticas

de formacion a sus empleados en este tema ni tiene elaborado una guia procedimental sobre
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acciones de lobby. Ademas, no se brinda ningun dato sobre los modos en que esta empresa
participa monetariamente de los partidos politicos, ni como evita las précticas
antimonopolio. Tampoco ofrece informacion sobre sanciones recibidas por incumplir en
alguno de estos temas.

En cuanto a la relacion que tiene con el medioambiente, vemos en el cuadro que no
hay informacion sobre tipo de materiales usados, como tampoco hay datos sobre el
consumo de energia que hace ni practicas para que sea eficiente. También observamos que
la empresa no hace un analisis de impacto de su actividad sobre los ambientes naturales
protegidos y con un alto nivel de biodiversidad, ni tiene un registro sobre la cantidad de
especies que en ellos se encuentran ni planifica sus intervenciones para reducir las
consecuencias de su accionar. En ese sentido, tampoco tiene un control sobre las emisiones
de gases de efecto invernadero, ni del material residual que desecha. Ademas, no genera
ninguna iniciativa para mitigar el impacto sobre el medioambiente o generar conciencia
sobre este tema.

Todas estas lagunas de informacion nos muestran que, en realidad, se trata de un
reporte vacio de contenido significativo ya que, en la portada hay una referencia explicita al
Pacto Mundial y luego, en las siguientes paginas, no se presentan estas informaciones que
tienen relacién directa con ese tratado global, aunque el discurso de la empresa manifieste
lo contrario: “Desde el afio 2004, estamos adheridos a esta iniciativa de Responsabilidad
Corporativa de las Naciones Unidas y comprometidos al desarrollo de acciones vinculadas
al respeto por los derechos humanos, el medio ambiente y la lucha contra la corrupcion”

(Telecom Argentina, 2007, parr. 16). Y es que, entre las cosas que si realizd, encontramos:

Para los clientes: - Campaiia de reposicionamiento de la
marca Telecom para hacerla més cercana a la gente.

- Se duplico el ancho de banda de los clientes del interior.

- Campafia de Fidelizacion de clientes de Personal basada en
los ejes de calidad, transparencia e innovacion.

Inversores:

- Crecimiento de clientes, ingresos y rentabilidad.

Empleados: - Capacitacion en 146 517 horas/alumno a
16 503 participantes en cursos presenciales y 3416 en cursos
por e-learning. (...).
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- Se continud con la campafia denominada “Todos somos
Telecom” para fortalecer los vinculos entre los empleados de
las diferentes empresas del Grupo.

- Se desarroll6 una nueva Intranet con mayores contenidos,
un formato més accesible y actualizacion permanente.
Sociedad: Se trabajo en la promocion de las iniciativas
culturales, sociales y educativas que contribuyen con el
desarrollo de las comunidades en las que opera la compafiia.
Medioambiente: Se llegd a un total acumulado desde el afio
1999 de 61,7 toneladas de papel reciclado para la Fundacion
Garrahan. (Telecom Argentina, 2007, péarr. 17)

Tal como podemos observar en la cita anterior, las acciones solidarias realizadas por
la empresa tienen gque ver con practicas que permiten que ella misma se asegure su vida
comercial: desde el punto de vista de publico hay una distancia enorme entre una campafia
de reposicionamiento y de fidelizacion de la marca con una accion de RSE; sin embargo,
para esta firma internacional ambas cosas son lo mismo. En cuanto al pablico inversor,
podemos afirmar que las acciones de RSE son vinculadas al incremento de la cartera de
clientes, ventas y patrimonio. En relacion al segmento empleados, encontramos que la
empresa realizo una serie de capacitaciones en cursos e-learning que contribuyen a un
mejoramiento directo de la fuerza productiva. Son cursos que tienen que ver con las tareas
que cada uno realiza en esa empresa y, en esa linea, también realizo actividades para
reforzar la relacion entre los colaboradores (con el fin de que esto mejore los
procedimientos internos de la firma). En cuanto a la relacion que dice tener con la sociedad,
de manera muy general, hace alusion a una serie de acciones de corte cultural, educativo y
social, sin puntualizar en nada ni mostrar resultados de esas intervenciones. Con respecto al
medioambiente, las actividades ecoldgicas solo se reducen al reciclado de papel, como si
esa accion fuese suficiente para responder a todas las demandas que las sociedades le
realizan al sector privado.

Volviendo entonces a la composicion de la portada y desde la clasificacion que nos
aporta Villafafie (2006) tenemos que el punto se encuentra en el espacio blanco del centro
de la portada, lo cual hace ver a la presentacion ordenada en el centro y le otorga mayor
notoriedad al logo. En ese sentido, siguiendo la teoria de este autor, el color también
cumple un rol fundamental a la hora de otorgar significacion al mensaje. En este caso

puntual hay un fuerte contraste entre las letras del logo de la empresa y el fondo
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(negro/blanco) que nos da la pauta de que la intencidn es atraer la atencion del receptor al

propio logo.

En cuanto al contexto en que tiene lugar esta portada y los sentidos involucrados, tal

como mencionabamos en el capitulo anterior, 2007 estuvo marcado por fuertes cambios
para la empresa: la renuncia de su entonces presidente Carlos Felices tras la denuncia
judicial propiciada por el Grupo Werthein (EI cambio de presidente no alivio la pelea en
Telecom, 30 de abril de 2008). A su vez, el arribo del nuevo presidente Enrique Garrido,
quien muestra su opinion a favor del ingreso de Telefonica como socio accionario de
Telecom, hace que se recurra a una nueva estrategia de cambio de imagen luego de una

fuerte disputa legal. Entonces, notamos que en ese primer reporte aparece una portada

impecable, en el sentido de que se destacan el logo y sus colores negro y azul con un fondo

blanco y destacando la adhesion al Pacto Mundial de Naciones Unidas como modo de

mostrar transparencia y solidez en la Imagen Institucional, aunque en realidad la referencia

al tratado internacional sea superficial y la empresa no atraviese por una fase de estabilidad

institucional en ese momento.

Portada de 2008

Aqui aparecen tres fotografias: a). en el lado
izquierdo de la pagina (es decir, es la primera
informacidn que llega a la retina el ojo de acuerdo a la

linea de lectura) aparece en plano general,

contrapicado, el edificio central de la empresa. Tanto
el &ngulo como la disposicion vertical de las lineas
que lo componen realzan la imagen de seriedad,
magnificencia de la empresa.

b). en el lado derecho de la pagina (es decir, donde se
coloca la informacion que mas retiene el ojo, desde el
punto de vista publicitario) aparece (en plano detalle y

contrapicado) la imagen de una nifia en contexto

TELEcom
SO,

escolar pintando el logo de la Fundacién con la cual

trabaja la empresa: Pescar.
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c) abajo, en plano general, apaisado y en angulo picado, aparecen en forma de fila los
obreros de la empresa. Detras de ellos se ven los vehiculos de la empresa, los cuales forman
una fila que le otorga profundidad de campo a la escena y centra asi el punto de atencion en
el semicirculo que forma la disposicion de los obreros. Esta imagen tiene otra particularidad
que es que abarca tanto el plano izquierdo como el derecho de la pagina.

Siguiendo los postulados de Villafafie (2006), si trazamos una linea imaginaria
encontramos que el punto no se encuentra precisamente en el medio, sino que est retirado
ligeramente hacia abajo. Esto genera un dinamismo en la presentacion que permite, junto
con las lineas divisorias en blanco, recorrer todo el plano en tres imagenes que hablan de la
empresa como espacio fisico, la empresa en su labor en el &mbito educativo y la empresa
como capital humano. También reconocemos otros recursos estéticos que buscan llamar la
atencion del publico: el ritmo y la cadencia de la imagen en la repeticion de los elementos
en el caso de los empleados, lo cual atribuye dinamismo a la actividad: la empresa tiene
recursos humanos activos que trabajan para lograr lo que ofrecen las dos imagenes
anteriores y lo hacen de manera efectiva y dindmica. Esta idea se refuerza con la banda
celeste ubicada del lado izquierdo que recupera la idea de aire, espiritu, cielo (que también
aparece en el dibujo de la nena pintando) y, a la vez, estas significaciones recaen sobre el
logo de la empresa (en el lado derecho/abajo donde finaliza la lectura) que también tiene
ese color.

Con respecto al mensaje denotado y connotado, esta portada evidencia un trabajo
mas focalizado que el reporte de 2007 sobre RSE y muestra junto a la imagen del edificio
de la sede central de Telecom Argentina la fotografia de una nifia en contexto escolar, en
alusion a las modalidades especificas de accidn e intervencion de la empresa. La eleccion
de los planos nos proporciona informacion especifica sobre el contenido de las imagenes.
El plano contrapicado para el edificio brinda la idea de magnitud, lo que da cuenta del
alcance de la empresa en el territorio nacional con fuerte presencia edilicia en nuestro pais.
También se encuentra ubicada en la parte izquierda de la portada que es donde inicia el
recorrido de lectura el ojo del observador. La empresa, el edificio, su magnitud, es lo
primero a ser visto. Luego, siguiendo ese recorrido de lectura, aparece la imagen de una
nifia, en plano picado, que esta pintando el logo de una de las instituciones con las que la

empresa trabaja en materia de educacion digital: Fundacion Pescar, cuya actividad
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especifica es la de asistir nifios y adolescentes en situaciones de pobreza, para brindarles
mayores posibilidades de educacion y desarrollo. Parte de la relacion entre estos dos
escenarios sociales (la empresa y la asistencia) son los dispositivos digitales; objetos con
los que la ONG hace lo propio con los sujetos, pescandolos para que puedan salir de su
situacion de vulnerabilidad. Parte del contexto de esta imagen tiene que ver también con la
discusion social que habia en ese momento respecto a si era preferible dar el pescado o
ensefiar a pescar en donde el debate estaba centrado en la polaridad: asistencia versus
educacion. En ese sentido, puede advertirse que la funcion de esta fundacion pescar es
brindar las herramientas para que los jovenes puedan salir adelante sin la necesidad de una
politica asistencialista de por medio. Sin embargo, el verdadero puente entre la empresa y
lo social es trazado por los empleados. Alli detectamos que el sentido de esta portada tiene
que ver con mostrar la verticalidad de las acciones de la empresa que recaen sobre la nifia
estudiante (la eleccion de un sujeto femenino para reforzar la idea de igualdad de género)
que utiliza el lazo conectivo de su fuerza de trabajo (sus obreros) que son efectivamente
quienes ponen el cuerpo a las acciones por medio del voluntariado. A su vez, se trata de una
practica que tiene que ver directamente con el producto o servicio que ofrece la empresa, y
que influye en el campo de lo educativo. Esta idea encuentra su anclaje en el texto que
acompafa a la imagen: “Conectados en la era digital. Reporte de Responsabilidad Social
Empresaria”. Por tltimo, aparece el logo de la empresa a modo de cierre de todo el

recorrido narrativo.

Portada de 2009

En este caso aparecen tres imagenes en la
parte superior de la portada: a). plano detalle,
picado, de las manos de un nifio (no hay alusién al

género) sosteniendo un lapiz y cuaderno (contexto

escolar).
b). plano americano y picado de un grupo reducido

de empleados con parte de sus vehiculos, como

TELECOM
centro de la escena. P

REPORTE DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA
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¢) plano general corto, contrapicado, de parte del edificio central de la empresa con un
conjunto de banderas de diversos paises delante de él. Si comparamos con la portada de
2008, vemos que hay varias similitudes: las tres fotografias reflejan ideas parecidas a la
anterior pero el orden y los planos son distintos. Ya no aparece la nena pintando, sino un
plano detalle de sus manos escribiendo. De los empleados ahora aparece, en plano picado y
corte americano (mas de cerca, ahora se reconocen algunas caras). Nuevamente aparece una
imagen del edificio de casa central de la empresa (de nuevo el plano contrapicado, aunque
esta vez del frente) y delante de él una serie de postes con cables (caracteristica principal de
este tipo de actividad comercial) con todas las banderas de los paises con los cuales la
empresa tiene relacion. De esta forma, la empresa vuelve concreto en la figura de las
antenas el trabajo que realiza a la vez que les da identidad multicultural dado que se trata de
una empresa internacional. Sin embargo, vemos que aqui no aparece primero la empresa
sino la educacién, lo cual demuestra la prioridad de esta empresa en cuanto a politicas de
RSE. La pobreza no aparece representada por sujetos, sino por manos. Los empleados no
aparecen debajo, sino en el medio de la portada reafirmando el rol de nexo entre la empresa
y la sociedad. Pero, ademas, el orden en que aparecen estas tres imagenes nos habilita a
pensar que se trata de una narracion que contiene una gran metafora: la educacién ayuda a
que las personas tengan la oportunidad de ser empleados de esta gran empresa que es
Telecom Argentina. Encontramos aqui el uso de la sinécdoque que, como recurso retorico,
ofrece tres imagenes segmentadas para hacer referencia al aspecto educativo, a la totalidad
de los empleados integrantes de la empresa y a la totalidad de la estructura edilicia que
posee la empresa.

En esta imagen, si trazamos una linea imaginaria encontramos que el punto no se
encuentra precisamente en el medio, sino que esté retirado ligeramente hacia arriba: los
empleados. Esto genera un dinamismo en la presentacion que permite recorrer todo el plano
en tres imagenes que sintetizan la idea de la empresa como institucion que apuesta a la
educacion, apuesta a la conformacion de su capital humano y a su presencia como espacio

fisico.
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Portada de 2010 My, N
En este ejemplo vemos que la imagen de
portada ocupa toda la pagina y es artistica. 1

. Sa . D A D" »
Prevalecen los tonos azules que son los utilizados | g OCIAL EMPRESARIA

A
O
- .
P

por la empresa tanto en el logo como en las

imagenes. Sin embargo, el uso de los colores calidos

y la centralidad de la esfera que representa al sol o
captan rapidamente la atencion ya que esa y : o
intensidad hace que el dibujo se acerque al receptor . T
(Villafafie, 2006). . : o Ny

Junto a las palabras de “Responsabilidad R : o
Social Empresaria” aparecen los lexemas: amor, con - - el
nosotros, su alegria. Junto a esos términos se

TELECOM
presentan dos grandes esferas: una amarilla —
haciendo alusion al sol; y la otra, al planeta Tierra con dos caras unidas que evocan un
abrazo con carifio. Y entre todos esos elementos aparecen varias veces diferentes manos
que condensan en su forma el hacer, es decir, representan las acciones solidarias de la
empresa. EI mensaje, en general, esta cargado de emotividad y calidez, tanto por los colores
y los tonos, como por las formas dibujadas que imitan el trazado de un nifio. Estos
componentes se consensan el logo de la empresa que aparece abajo y a la izquierda, en el
Gltimo espacio de la pagina que el publico puede leer.

En términos de composicion, encontramos una estructura fragmentada al medio a
partir de una linea que no aparece a 90 grados en relacion al filo de la pagina. Esto no solo
permite delimitar los elementos que aparecen en ella, sino que también marca, de forma
irregular, un desfasaje entre los dos planos divididos, lo cual genera cierta tension y
movimiento (Villafafie, 2006). Esta significacion encuentra su refuerzo en la imagen del
sol. Por fuera de ese escenario, y con otro fondo, encontramos (en el mismo lugar que
siempre) el logo de la empresa, respaldado por un fondo blanco que brinda sensacion de
quietud y transparencia, lo que configura un recorrido narrativo con un final esperado y en

calma.
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Este afio la empresa presenta mucho méas que un reporte de gestion, lo que muestra
es un modelo propio de sustentabilidad. Esto aparece explicitado en tres objetivos
estratégicos: 1. la empresa empieza a tener una idea de RSE enfocada en el concepto de
sustentabilidad a mediano y largo plazo; 2. por esto se propone medir el impacto de esas
acciones 3. contribuir a la Imagen Corporativa de la empresa como “inversor social”
(Telecom Argentina, 2010, parr. 25).

Volviendo a la imagen y al mensaje que transmite podemos concluir que hay una
ruptura entre esta portada y las anteriores: esta presentacion es mas abstracta, pero refleja
un sentido fuerte que tiene que ver con que la empresa ya encontrd su norte en este campo
(representado por el sol). Ese sol a medio armar también refleja que esta institucion sabe
que le queda un largo camino por recorrer y que el entorno social es complejo: aqui
comienzan a mostrarse las encuestas que la empresa realiza a sus publicos sobre los temas
de RSE que propone y se denominan analisis de materialidad.

La diversidad de colores y la fusion entre rostros de femenino y masculino también
tiene que ver con este cambio de la empresa en materia de género: comienza a tener mas
informacidn sobre sus empleados (edad, sexo, antigiuiedad, ademas les brinda mayores

beneficios) e intenta ser una institucion inclusiva.

Portada de 2011
En este caso observamos, nuevamente, - /

que la imagen es una sola y ocupa toda la pagina,

pero esta vez se trata de un dibujo que habla

sobre las comunicaciones, es decir, que guarda

relacion directa con el ejercicio de la empresa. En il ﬁ;
ella hay nifios tomando celulares, que son mas oy =
ipe \ \
grandes que ellos, y computadoras. Esto hace una I}f\\ - | "\\
|' N\ % \ ‘ \ 1/

clara alusién (manifiesta en el interior del
reporte) a que la empresa piensa en el futuro vy,
por lo tanto, apuesta al desarrollo de las TIC en

las aulas para educar a los ciudadanos de ese

REPORTE DE RESPONSABILIDAD TELECOM
SOCIAL EMPRESARIA 2011 p—

Balance de Sustentabilidad



futuro que son los nifios. Las lineas onduladas generan especial dinamismo a la imagen a la
vez que reflejan el sentido de estar conectados con otros a partir de estos dispositivos. La
imagen es en un solo tono, azul, el mismo del logo de Telecom Argentina. En este caso,
también aparece en la portada el nombre del reporte y el logo de la empresa. Junto al
nombre del reporte aparece el texto “Balance de Sustentabilidad”. Recordemos que, desde
2010, la empresa comienza a pensar la RSE a partir del concepto de lo sustentable como
modo de responder a los requerimientos sociales. En ese sentido, ser sustentable no implica
dejar de utilizar ciertos elementos de la naturaleza para fabricar aparatos sino hacerlos a
conciencia, esa es la diferencia fundamental entre esta corriente y la del conservacionismo.
La empresa no tiene una politica definida para defender el medioambiente. Al contrario, su
intencion méas que manifiesta es promover el consumo de sus productos o servicios. Por eso
vemos gue se utiliza como recurso visual la hipérbole para otorgar al celular el mismo valor
que la computadora (ambos aparecen con igual tamafio). De esa forma se destaca la
conexidn entre ambos dispositivos que tiene que ver con el servicio que ofrece la empresa.
Cada vez més, la idea de RSE se vincula més fuertemente a los dispositivos y los servicios,
es decir, se va configurando como estrategia.

Desde el aspecto compositivo vemos que el punto (como modo de atraer la atencion
del receptor) aqui aparece en el centro del plano, coincide con la conexion entre celular y
computadora, y el fondo blanco. Esto nos lleva, en el campo del sentido connotado, a
pensar en la idea de convergencia digital. A su vez,
la linea se utiliza como manera de darle forma a los
objetos y también como modo de organizar la
vinculacion de los elementos que componen la
imagen (Villafafie, 2006). Nuevamente aparece la
idea de redes, pero en este caso, con una clara
referencia al terreno infantil: los dibujos refieren a
nifios utilizando los dispositivos digitales.

Por Gltimo, las tonalidades de azul/celeste
aparecen con bastante brillo, lo cual acerca la
imagen al espectador a pesar de tratarse de colores

frios. Recordemos que la eleccion de este grupo
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cromatico esta presente desde el primer reporte porque es el que utiliza la empresa en su

logo.

Portada de 2012

En este caso, la portada se compone de una sola fotografia que ocupa todo el plano.
Se trata de la imagen en la aparece una nena de unos 6 o 7 afios contando con las manos. La
nifia esta en plano medio, de costado, mirando hacia la izquierda y con una de sus manos
(la derecha) completamente abierta. La posicion de esa mano da lugar a las siguientes
interpretaciones: la nifia viene a representar la politica referida a nifiez y en pos de los
sectores mas vulnerables y que menos educacion referida a tecnologia reciben: el contexto
escolar de la imagen puede reforzar esa idea. El hecho de que se una nifia puede dar cuenta
de la politica empresarial destinada al desarrollo del género femenino que impulsa esta
empresa. Pero a su vez, hay un salto de sentido, debido a que la imagen hace referencia a la
cantidad de reportes ya plasmados (cinco en total) y la certeza que la empresa debe tener
sobre lo que en ellos se dice (sefial de triunfo de los anteriores). Ademas, este reporte tiene
la particularidad de que utiliza mas fotografias que cualquier otro tipo de imagen. Hay un
cambio de estrategia rotundo en comparacion con el reporte del afio anterior: aqui abundan
las imagenes y los colores desde la portada, en la que aparece una nifia en contexto
educativo aprendiendo lenguaje de sefias utilizando dispositivos electronicos que la
empresa le provee a esa escuela (de la provincia de Corrientes) bajo el programa llamado
Suefaletras. La mirada atenta de la nena en situacion escolar intentando aprender procura
movilizar sentidos profundos en el espectador: la idea de esperanza por un mundo mejor
que se asocia a la educaciédn de calidad. En ese eje semantico es en el que se presenta esta
empresa (que ya se considera experimentada por su quinto reporte de RSE en materia de
educacion digital).

En cuanto a la composicion fotografica vemos que, segun Villafafie (2006): el punto
de atencion se encuentra entre la mano y la cara de la nena. Se trata de una estructura
equilibrada por estos dos elementos. La imagen es nitida y prevalecen los colores: blanco,
negro y los tonos de azul.

En lo referido al texto que acompafa a la imagen, encontramos (en este caso) un

epigrafe que explica la fotografia: “Alumna aprendiendo el lenguaje de sefias con el kit de
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Suefaletras, en la escuela especial N.° 9 Heller Keller de Corrientes” (Telecom Argentina,
2012). Ademas, vuelve a aparecer la idea de balance de sustentabilidad como una nota ya
incorporada.

Este reporte tiene la particularidad de que se suman algunas acciones en pos de
proteger los derechos humanos en cuanto politica de diagndstico, como asi también de
practicas destinadas a reforzar el respeto y la promocion de ellos (Telecom Argentina,
2012).

Otro dato importante es que el logo viene apareciendo, desde el reporte de 2010, en
el mismo lugar y en el mismo tamafio (mas chico que los anteriores), lo cual también nos va
dando la pauta de que se trata de una Imagen Institucional mas consolidada en materia de
RSE.

Portada de 2013

Aqui, la imagen ocupa toda la pagina y
vuelve a haber una fotografia que se asemeja mas

a la realidad que a un dibujo. En plano medio

aparece una mujer de espaldas, que no conoce al
publico y que se presenta con dos dispositivos
electronicos: la computadora encendida y el
teléfono en uso. Podemos inferir que el recurso a
una persona adulta mujer y en contexto de trabajo
hace alusion a la politica de la empresa que logro
aumentar (un 1 %) el cupo femenino entre sus

mandos altos ese afio.

En cuanto a la composicion, encontramos TELECOM

que el punto de atencién coincide con el de 2013 e

gue aparece en tamafio mas grande que el resto del texto. Esto se debe a que la empresa

considera gque sus reportes ya son conocidos por sus publicos, entonces no es necesario
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enfatizar ni en la marca ni en la categoria Reporte de RSE. En ese sentido, esta estrategia
coincide con la de mantenimiento de posicionamiento de imagen.

Desde un anélisis de cuadrantes, tenemos que el n.° 3, que es donde se encuentra
ubicada la mujer es el que soporta mayor carga de significacion, lo cual habilita al descanso
de la visual del receptor en esa imagen dinamica, pero de mensaje relajado. El logo en este
caso, acompafia en doble posicion (en la pantalla y al centro al final de la narracion visual).
Ademaés, desde el reporte de 2012, la firma es Grupo Telecom y se relaciona con la
constitucion del gobierno corporativo encargado de administrar transparencia en las
operaciones de cada gestion. Dicho 6rgano se encarga de las auditorias, de conformar el
directorio, evaluar determinados conflictos de intereses y generar una ética empresarial
desde los mandos mas altos. Por eso, es grande la importancia de que el logo represente a

Grupo Telecom. Esta idea sera reforzada hasta el reporte de 2015.

Portada de 2014

En este ejemplo encontramos una imagen de
fotografia como estrategia para generar un fiel
reflejo de la realidad. En este caso, ya no se trata de
un plano general, sino de un plano medio del edificio
de la empresa. Sin embargo, acompafan a esta

1A feti Reporte de
presentacion algunos elementos artisticos. El punto e ad

de atencion lo encontramos en el contraste cromatico Sociel Eupeatode

entre los dos cuadros (el azul y el blanco) que

contienen toda la informacion escrita. Por otro lado,
vemos que la linea juega un rol fundamental, ya que,
al estar en blanco, generan una estructura, fraccionan

la imagen en diferentes unidades de informacién que

terminan destacando el texto contenido en el centro
(Villafafie, 2006). Esta fragmentacion y el contraste de color entre blanco y los diferentes
azules imprimen a la imagen cercania y dinamismo. Desde una lectura de connotacion,
vemos que en los vidrios de la fachada del edificio se reflejan el cielo y las nubes, y un
destello de luminosidad del sol lo cual reviste a la empresa no solo de tamafio y altura, sino
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también de un halo de magnificencia y espiritualidad. La repeticion de las lineas también da
la idea de movimiento, no sobre el edificio, sino sobre las nubes que lo reflejan.

Ya no se vuelve a hablar de sustentabilidad porque la idea ya estd implicita en el
reporte. Se da por sentado que los publicos ya conocen a la empresa, ya saben qué es lo que
hace en su faceta de sujeto social entonces, simplemente, se apunta a reforzar esa idea con

la imagen de magnificencia del edificio central en un &ngulo mas picado que los anteriores.

Primera portada de 2015

Aqui, la portada es similar a la utilizada N
en el reporte de 2007. Simplemente, aparece el -
logo de una empresa que se sabe reconocida

por sus reportes, por lo tanto, todo el contenido

del reporte recae en ese logotipo, centrado en la GRUPO
pagina y reforzado en la idea de “Grupo TELECOM
a—
Telecom”.
En cuanto a composicién, (Villafafie,
2006) el punto se encuentra entre la marca de
REPORTE DE

la empresa y el texto. Hay una centralidad de OB DAD GO BUPEIRISE
estos elementos que los presenta como

estaticos en el plano. Prevalece el color blanco

como forma de otorgarle al reporte cierta

credibilidad y transparencia en los contenidos

gue muestra. El contraste con las letras negras

destacadas de la marca genera cierta tension que permite atraer la atencion del receptor. En
este caso, el formato es similar al primer reporte, pero tiene que ver con un cambio en la
gerencia. Asume Elisabetta Ripa como presidenta, y ella es quien lleva a cabo una politica
de sobriedad que se refleja en todo el reporte: no hay ningan tipo de imagenes, ni
abundancia de colores: solo prevalecen el negro y el azul. Recordemos que a partir de este
afio vemos que la empresa tiene una relacion mas estrecha con el Gobierno nacional (a
cargo de Mauricio Macri), al cual lo considera un fuerte aliado para solucionar conflictos

corporativos (sobre todo aquellos que tienen que ver con el monopolio). En este reporte se
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extiende la idea de lo digital a la vida cotidiana. Hay una intencionalidad manifiesta en
desplegar las lineas 4G y, junto con ello, comenzar a pensar en una macro estrategia de
monopolizacion a partir de la alianza con Cablevision. En ese sentido, esta portada limpia
de imagenes que expresa sobriedad y simplicidad al mostrar inicamente el logo busca

instaurar a la marca como el jugador principal del campo de las telecomunicaciones.

Segunda portada de 2015

Esta segunda portada tiene que ver con la
segunda edicidn del reporte de 2015 que coincide con
el cambio de presidente de la empresa. Ripa deja la
presidencia en un contexto en el cual no han tenido
fuertes ganancias. Asume German Vidal, y con él L
aparece un nuevo reporte de RSE para el mismo afio

que el que generd Ripa: 2015. Si bien la portada

anterior era similar a la de 2007, en un gesto por
mirar hacia atras todo el recorrido realizado por la

|

empresa, en este caso nos encontramos con una ,".#
| “‘,’ i“é TELECOM d
¥ “—

- —

portada que hace referencia al futuro, desde el punto  F
de vista de la empresa: la juventud digital.

En cuanto a composicion (Villafafie, 2006), el punto se encuentra en el centro
debido a la profundidad de la fotografia. Hay dos lineas imaginarias que son trazadas por
las computadoras (alineadas del lado izquierdo) y los jovenes (alineados en el extremo
derecho). Por encima y debajo de esas dos lineas aparecen el texto del reporte y la marca de
la empresa. Existe un expreso dinamismo en la imagen que la contrasta de forma directa
con el reporte anterior (sin diversidad de colores y estatico). La gama de colores cercana al
azul (tono de la marca) y los gestos de alegria y expectativa de los jovenes asemejan esta
imagen a un afiche publicitario de la empresa. Es visible la intencionalidad de atraer la
atencion del receptor, pero también de diferenciar este reporte del anterior (ambos de
2015). En ese contexto, la empresa continGia con su despliegue de la linea 4G y el respaldo

del gobierno para su desempefio, por eso, este reporte utiliza imagenes y carta del
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presidente del reporte anterior. En la portada vemos una asociacion directa de la tecnologia

de la empresa al campo de lo juvenil.

Portada de 2016

En este caso, en la portada no aparece ninguna imagen, y en tonos de azul (color del

logo de la empresa) aparecen los lexemas: “reporte de sustentabilidad” y “conectados”

como término destacado y, luego, “con lo que mas importa”, “con la compaiiia”, “con la

comunidad”, “con el medioambiente”.

En ese sentido, encontramos un cambio en la
forma de presentar el reporte: ya no es reporte de RSE
sino de sustentabilidad. Esto implica un foco distinto
que hace la empresa en relacion a sus acciones
solidarias: ya no se trata de responder (como asocia
Bajtin al lexema responsabilidad) sino de ser
sustentable, en atencidn a los diferentes publicos sin
perder de vista el negocio de la empresa. Aventuramos
que una posible razén de este cambio estratégico del
lexema RSE por el de sustentable tiene que ver con que
en los andlisis de materialidad que ha venido realizando
la empresa y que tienen que ver con la seleccion de

contenidos que efectivamente los publicos quieren

REPORTE
DE

SUSTENTABILIDAD

2016

CON
LO
QUE
NEC i
IMPORTA
conla conla
comunidad TAcomDaﬁ[a

DOS

conel
medio ambiente

TELECOM
A

recibir no son dados o nos proporcionados en el orden en que ellos exigen:
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ATENCION Y SATISFACCION DEL CLIENTE

REDUCCION DE LA BRECHA DIGITAL Y ACCESO A LAS TELECOMUNICACIONES
RELACIONES CON LA COMUNIDAD

USO DE MATERIALES Y RESIDUOS ELECTRONICOS

PROTECCION A MENORES Y USO RESPONSABLE DE LAS TECNOLOGIAS
DESARROLLO PROFESIONAL Y MEJORA DE LA CALIDAD DE VIDA DELOS EMPLEADOS
IMPACTO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS EN LA SALUD Y EL BIENESTAR DE LA SOCIEDAD
APORTE AL DESARROLLO ECONOMICO DEL PAIS

PRIVACIDAD Y SEGURIDAD DE LA INFORMACION

LUCHA CONTRA LA CORRUPCION

K S E AR ELE

N BN

<

Imagen 5: items de Telecom Argentina. Fuente: Telecom Argentina, 2015.

Algunos de los items tales como: atencion y satisfaccion del cliente, uso de
materiales y residuos electrénicos, proteccion a menores y uso responsable, impacto de
productos y servicios en la salud, ni siquiera son respondidos. En ese sentido percibimos
que la empresa esté intentando reconectar con sus publicos de una forma que le sea méas
efectiva para la construccion de su Imagen Institucional. Esa direccion reaparece aqui con
la idea de conexion como lazo posible con la trama social (todo aquello que tenga
mediacion tecnoldgica tendrd comunicacion y, por ende, tendra futuro). Se construye un ser
sustentable frente a todos los publicos de la empresa.

En cuanto a composicidn, en esta imagen encontramos una abundancia de puntos y
lineas (Villafafie, 2006) que aparecen en un desorden ordenado. Estos elementos vienen a
acompariar el significado del texto principal: la idea de conectividad, de vincular puntos
distantes. Sin embargo, esos lazos aparecen de forma

fragmentaria, no hay una sola red, sino pequefios

.. ) ., Conectados
circuitos que vienen a representar la conexion de la conlo que

. - mas importa
empresa con sus diversos publicos. B

Reporte de

Portada de 2017 Sustentabilidad

En este caso, vemos que se vuelve a la estrategia
de mostrar fotografias como modo de presentar las
acciones de la empresa como fiel reflejo de la realidad.

Nuevamente, vuelven a primar los tonos en azul

TELECOM




(propios de la marca). No es un reporte de RSE sino de “Sustentabilidad”. El titulo es:
Conectados con lo que mas importa y reafirman esta frase cinco imagenes fotograficas que
refieren a diferentes situaciones de la vida cotidiana y a distintas relaciones: relacion entre
amigos, entre padres e hijos, entre adultos y jovenes, entre nifios y animales. La idea de
conexion como relacion. Sin embargo, debido a la fusion que ese afio comienza a tener la
empresa con la firma Cablevision, encontramos que para Telecom Argentina la conexion
con esta firma perteneciente al grupo Clarin que ofrece servicios de television por cable es
lo que mas le importa en 2017, debido a que esto supone para Telecom Argentina ampliar
drasticamente su oferta de servicios y posicionarse como la tercera empresa mas importante
de la Argentina en términos de facturacion. Por eso, concluyen este mensaje institucional
las marcas Personal, Fibertel, Cablevision, Fibercorp y, finalmente, la operadora de todas

ellas: Telecom.

A partir de lo anteriormente descripto y analizado, podemos afirmar que, a lo largo
del tiempo, la empresa fue apostando a una presentacion de los reportes que fuese mas
cercana a las necesidades de sus publicos y, no tanto, a la exteriorizacion de qué son las
telecomunicaciones o como funcionan. En ese camino, identificamos algunas portadas que
refieren a las acciones de RSE en tanto modo de combatir la pobreza, potenciar la
educacién, el desarrollo profesional de la mujer y de la infancia. Con el tiempo fue
sumando sentidos sociales hasta llegar a presentar la relacién familiar como efectiva si es a
través de lo digital. En todos los casos, el logo, la fotografia del edificio y de sus empleados
reafirman la idea de transparencia e importancia de esta empresa.

La predominancia de la mediacién digital en cualquier vinculo social tanto familiar,
de amistad y de solidaridad es la estrategia fundamental de esta empresa que recupera

problematicas sociales y las devuelve resuelta con sus productos y servicios.
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CAPITULO IV

LA RSE COMO PRODUCTO DE LA COMUNICACION: DIFERENTES GENEROS
PARA UN SENTIDO MORAL
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Introduccién

Anteriormente, vimos como desde la sintaxis se comienzan a advertir ciertos
mecanismos que definen taxativamente a los sujetos de esa situacion comunicativa y los
sitla en un contexto macro y microeconomico, politico y social a partir del cual el mensaje
institucional adquiere relevancia y asume un rol especifico que tiene que ver con mejorar la
imagen de la empresa. En este apartado, o que mostraremos es como, desde la utilizacion
de diversos géneros discursivos: financiero, publicitario y periodistico se genera un
dispositivo discursivo-solidario con la intencion de aumentar el impacto en los pablicos de
la empresa.

Partimos de la concepcion amplia de género que nos proporciona Bajtin como modo
de expresar una determinada préactica cultural por medio del lenguaje, por lo tanto, los
géneros no son estructuras estancas ni finitas, al contrario, se modifican de acuerdo a los
cambios sociales que sucedan. Esto es lo que nos posibilita hablar de la RSE como un
nuevo género que parte de otras formas discursivas para hacerse presente y que detallamos
a continuacion.

La primera de ellas tiene que ver con los elementos que este fendbmeno retoma de
las Ciencias Econdmicas, en el sentido de que recupera la exposicion de datos cuantitativos
que hacen a la vida comercial de la empresa para lograr transparencia frente a sus
inversores. Por eso, hablamos de la utilizacion del género financiero como estrategia de
legitimacion del capital a partir de la inversion en précticas solidarias.

La segunda tiene que ver con el uso de componentes propios del género publicitario
con los cuales la empresa se posiciona como una institucién transparente y eficiente en la
oferta de sus servicios. Recurre a estas herramientas publicitarias para tener mejor llegada a
sus clientes y, también, a sus empleados con los cuales se comunica por medio de
campafas de concientizacion. Por eso hablamos aqui del uso de lo publicitario como
estrategia de seduccion.

La tercera forma que asume el discurso de la RSE en estos reportes anuales tiene
que ver con la utilizacion de elementos propios del campo de lo periodistico con el fin de
brindar un marco interpretativo de sus acciones, en términos de alcance y efectos de sus

intervenciones solidarias en el escenario social y, también, como forma de mostrar esas
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practicas por medio de una narrativa revestida de cierta objetividad. Por eso, hacemos foco
en este apartado en el uso de lo periodistico como estrategia discursiva de visibilizacion de
la RSE

La cuarta forma remite a las formas que asume lo visual en todo el discurso
institucional y como su predominio, sumado a las otras estrategias discursivas, constituye el
proceso de comunicacion de la RSE

Por altimo, abordamos el rol del sistema certificador internacional en tanto modo de
brindar imagen de transparencia a la empresa. También analizamos como la firma ha
pasado de los reportes a construir desde su pagina web y perfiles de Facebook una nueva
estrategia de comunicacion de RSE que redefine a sus publicos y destaca el rol fundamental
que tienen las TIC en la vida familiar, la educacion y el trabajo.

1. La RSE como un nuevo género discursivo

Dentro de cada discurso social hay una estructura, una forma de articular las ideas
en el interior del enunciado que hace que cada discurso sea Unico y diferente a los demas.
Dicha estructura es lo que Bajtin (1998) denomina “Géneros Discursivos” (p.3). “Las
diversas esferas de la actividad humana estan todas relacionadas con el uso de la lengua.
Por eso, esta claro que el caracter y las formas de su uso son tan multiformes como las
esferas de la actividad humana, lo cual, desde luego, en nada contradice a la unidad
nacional de la lengua” (p.3). Desde el comienzo de sus escritos, el autor advierte la
importancia de la lengua como elemento central que el hombre utiliza para clasificar,
administrar, en definitiva, percibir su transito por el mundo: no solo tiene la posibilidad de
crear cultura, sino que el hombre también es un ser susceptible de trazarla (desarrollarla,
modificarla) por medio de esta gran herramienta que es el lenguaje (1998).

Una de las caracteristicas mas importantes que destaca Bajtin (1998) en relacion a
los géneros discursivos es que no son compartimentos estancos, sino que se trata de formas
de comunicar la propia practica humana. Entonces, si se la modifica en el terreno del hacer,
se vera sus replica en el campo del decir. Dado a que existe esta tan estrecha relacion es que

Bajtin afirma que “la riqueza y diversidad de los géneros discursivos es inmensa, porque las
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posibilidades de la actividad humana son inagotables” (1998, p.3). Por lo tanto, la
posibilidad de fusionar ciertas acciones lleva a que los limites entre los diversos géneros
expresivos (arte, publicidad, periodismo, marketing, etc.) también hagan lo propio.

A partir de esto, nos preguntamos entonces ¢qué género es el que impera en los
reportes de RSE? A simple vista, por la forma en gque se ordenan los elementos: primero
indice, luego carta al lector, posteriormente titulo, bajada y cuerpo de la nota, pareciera que
se trata de un texto expositivo mezclado con elementos de opinion y una marcada linea
argumental que recuerda a las notas periodisticas de los diarios y las revistas. Sin embargo,
a medida que se avanza en la lectura comienzan a aparecer, en formato banner o a media
pagina, diferentes imagenes que sirven para que el lector actualice su informacién en
relacion a los productos y los servicios que ofrece la empresa y sus precios. Esta irrupcion
del texto publicitario en la linea argumental es lo que da cuenta de que no se trata de un
manual, ni de un periddico, aungue por la extensién (mas de doscientas paginas) tampoco
se asemeja a un folleto. Es un nuevo formato, propio de la practica de la Comunicacion
Institucional, encuentra en la transmisién de informacién sobre practicas responsables y
filantropicas institucionales un terreno fértil en el cual construir una sélida imagen positiva
para la empresa. La hipérbole serd, entonces, el recurso publicitario mas utilizado para
maximizar calidad y también para agrandar los bajos precios. Y, asi, vamos percibiendo
cémo los limites entre los géneros se van solapando a medida que el capitalismo, como
sistema total, va colonizando nuevos lugares y resignificando viejas practicas con la mira
puesta en un solo objetivo: vender.

En los apartados subsiguientes veremos cuéles son las especificidades de cada
género que toma el discurso de la RSE para hacerse visible

1.1. El género financiero como estrategia discursiva de legitimacion

Tal como deciamos anteriormente, la RSE es un fendmeno que se fue gestando a lo
largo del tiempo a partir de la estructuracién de diversos saberes que fueron emergiendo de
acuerdo a las exigencias del capital; por eso, el contexto en el cual aparecieron los

diferentes campos de estudio es tan importante. En ese sentido, observamos que la
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influencia de las Ciencias Econdmicas sobre esta nueva forma de ser solidario fue decisiva,
no solo porque dio origen a su primera definicion, sino porque también dejo su impronta en
la forma de presentar parte de sus contenidos en los reportes. Debido a ello, iniciamos el
recorrido de este apartado analizando ese primer capitulo de los reportes que tiene que ver
con el género financiero.

Entre las caracteristicas de este tipo de informacion, encontramos que se trata de
datos especificos que van dirigidos a un pablico determinado: accionistas e inversores.
Estos contenidos aparecen bajo el titulo: Perfil de la empresa y tienen que ver con toda la
informacidn concerniente al desarrollo de la actividad de esta empresa. Dado que aparece al
comienzo del reporte, podemos notar que es la primera muestra de transparencia.

Por otro lado, las Ciencias Econdmicas encuentran en el campo de la Comunicacion
Institucional el terreno propicio para lograr sus objetivos: de hecho, segun Scheinsohn
(1997), se llama “Comunicacion Financiera”, es decir, se ve a lo comunicativo como eje
estratégico para el desempefio del negocio. Si se comunica de manera eficiente, estos datos
pueden incrementar la reputacion de la marca a la vez que elimina especulaciones
financieras, porque esta informacién, cuantitativa por excelencia, influye en la toma de
decisiones: es crucial para el desarrollo de nuevos proyectos, para el crecimiento de los
proveedores, para el sostenimiento de la vida de la propia institucion, etc.

A continuacion, presentaremos un cuadro con la informacién numérica que ofrece la
empresa, pero aqui, adelantamos que el factor RSE se hace importante en este tramo de la
narracion, porque comienzan también a aparecer datos sobre lo solidario realizado en forma
de inversion social, ayuda a ONG, practicas sustentables, etc. Veremos que estos datos

sociales aumentan con el paso del tiempo.
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Tabla 1: Comparativo de datos de desempefio econémico y social de la empresa en los periodos

2007-2016

Desempeno

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

Lineasen
Servicio—
Telefonizfijz
{en miles)

4.208

4.299

4.364

4.107

4.141

4.128

4.124

4.093

4.043

3.920

Clientesde
Internet (en
miles)

866

1.122

1.290

1.380

3.090

3.251

3.394

1.7439

1791

1738

Clientesen
Telefonia
Celular

[2n miles)

12.285

14375

16.269

18.201

20.342

21.276

22.508

22.066

22.202

19.514

Empleados

15.392

15.361

15.200

15.629

16.345

16.808

16.581

16.416

16.224

15.971

Ventas Netas
[en millonesde
pesos)

9.074

10.608

12.226

14.679

18.525

22.196

27.350

33.388

40.540

53.240

Patrimonio
nato (en
millonesde
pasos)

3.030

4.020

5.436

6.237

7.786

10.158

12.051

14.769

17.610

19.878

Activo (2n
millonesde
pesos)

9.657

10.633

11.964

14825

17.809

23.130

26.317

38.465

47.914

Cantidad de
alianzas en
proyactosde
gestion social

23

28

36

28

30

41

51

97

Cantidad de
requerimientos
recibidospara
participaren
proyectos
sociales

374

672

528

502

344

233

196

348
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Desempenio

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

2016

Cantidad de
ONGs con las
que se
relaciona

16

25

51

215

95

Beneficiarios
de programas
enTICs

2.924

4.494

5.940

10.000

Medio

ambiente

Reciclado de
Papel [en kilos)

61.755

94.358

116.948

82.204

154.479

57.717

239.680

91.672

48.003

93.824

Baterias de
celulares
recolectadas y
tratadas
(unidades)

13.374

16.870

22.609

10.986

13.855

31.028

22.811

Consumo de
eneargia

377,49

389,53

381

391

404

413

Consumo de
azuz [en m3)

1.873.72

1.850.42
7

1.991.37
5

2.480.78
4

2.358.44
5

2.455.17

Emisiones de
co

2 (enTnCO2eq)
(k) (1)

16.90307

16.929,16

16.277

17.033

16.279

Inversion socid
privada (en
millones de
pas0s)

4.244

3.986

6.600

8.033

£.000

Fuente: de Telecom Argentina, 2017.

La primera informacion que aparece en el cuadro permite que sus publicos

dimensionen el tamafio de esta empresa en términos numéricos. Se trata de datos en

relacion a cantidad de clientes y servicios ofrecidos. Luego, muestra la informacién sobre la

cantidad de empleados y, posteriormente, la cantidad de ventas desagregadas en ventas

netas, patrimonio neto, y activos. En la parte inicial del cuadro, encontramos una

concordancia entre cantidad de ventas y la cantidad de empleados, en el sentido de que no

solo el crecimiento comercial es redituable a esta empresa, sino también la capacidad de

mantener el mismo tamafio de su fuerza laboral a pesar del incremento de nichos de

negocio: se trata de una empresa que sabe evitar la ampliacion de las cargas sociales. A
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continuacién, mostramos en el gréafico ese importante incremento que obtiene en las ventas

en comparacion con la misma carga de capital humano:

Tabla 3: Relacion entre ventas y cantidad de empleados

Informes 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ventas S074 10 608 12 226 14 679 18 525 22 196
(en millones
de pesos)
Empleados 15392 15361 15300 15629 16 345 16 808
(en mil)
Informes 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas 22 196 27 287 33 388 40 496 53 240 68 434
(en millones
de pesos)
Empleados 16 808 16 581 16 416 16 224 15971 15396
(en mil)
Fuente: elaboracion propia.
Gréfico 1: Crecimiento de ventas en relacion a cantidad de empleados
60
B Ventas
M Empleados

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: elaboracion propia.
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En lineas generales y tal como observamos, la estructura del reporte es similar a un
balance econdmico. A esta informacion sobre los estados contables de la empresa, afio a
afio, se le van agregando datos cuantitativos del desempefio social, por ejemplo:
observamos que a partir de 2010 se agregan informaciones en relacion al uso de materiales
y cuidado del medioambiente. Sin embargo, la empresa comienza a pensar la RSE como
una estrategia a largo plazo recién en 2011, momento en el cual empieza a incluir en sus
reportes datos sobre la inversion social privada, la cual fue creciendo con el tiempo.

Las cifras econdomicas mas duras (patrimonio neto, activos, ventas) demuestran que
se trata de una empresa cuyo rubro esta en constante expansion: extendio sus servicios de
telefonia mavil y de internet proponiendo paquetes de consumo para una amplia gama de
publicos (Arnet, Personal, Fibertel son sus marcas para cada nicho de mercado). En
principio, esto nos habla de una empresa que sabe vender su negocio. Y comparado con sus
competidoras Claro y Telefdnica, esta empresa ha sido pionera en acciones de publicidad
no convencional para el publico juvenil organizando los ya reconocidos Personal Fest desde
2004%°. Es decir que la empresa no improvisa a la hora de conformar estrategias de llegada
a los diferentes segmentos de negocio.

Por otro lado, pese al crecimiento que se evidencia a partir de la implementacion de
diferentes acciones de RSE (incluso con la conformacion del voluntariado) la cantidad de
empleados no se modificd de forma considerable: de 15 000 se pasé a 16 000,
aproximadamente, en un lapso de ocho afios.

Del grafico podemos obtener informacion en lo concerniente a ese primer gran
grupo de pablico importante para cualquier empresa: sus empleados. Recordando entonces,
esta idea de que primero se desarroll6 la comunicacion interna, a partir de 1920, de la mano
de la Psicologia Social y posteriormente de la carrera de Recursos Humanos, para disolver
ese conflicto siempre latente entre capital y trabajo, encontramos aqui una empresa que, en
pleno siglo XXI, es capaz de hasta duplicar su volumen de ventas manteniendo casi intacta

su planta de empleados. En principio, esto nos habla de una empresa que no invierte en la

%0 Este tipo de eventos, que se realizan todos los afios en la ciudad de Buenos Aires, incluyen bandas nacionales e
internacionales de diferentes géneros musicales que conforman la cultura: pop, reggae, rock, entre otros; lo cual le da la
oportunidad a la empresa de concentrar en un solo lugar a diferentes grupos juveniles para hacer llegar sus ofertas.
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generacion de nuevos puestos de trabajo (de contratacion directa). Sin embrago, esto
también nos lleva a pensar en como gestiona ese tipo de recursos a los cuales
permanentemente le suma nuevas tareas, ahora denominadas sociales. Entonces, si como
vimos en el cuadro anterior, a mayor porcentaje de ventas mayor inversion social. Lo que
vemos aqui es que, a mayor cantidad de actividades de voluntariado, mayor porcentaje de
lucro. A mayor cantidad de horas no pagas, mayores ganancias. Comienza a aparecer
entonces la idea de plusvalor social que los empleados asumen como oportunidad de ser
mejores personas.

Paralelamente, identificamos que, en la mayoria de los items, la empresa aumentd
los nimeros: en estos casi diez afios de reportes, en lineas generales, fue capaz de aumentar
las ventas, el patrimonio, pero también las alianzas con grupos sociales considerados
estratégicos, sus inversiones sociales, y sus practicas a favor del medioambiente. Sin
embargo, en esos datos se pierde el valor de lo estratégico de estos reportes que tiene que
ver, por un lado, con el aumento de beneficiarios de esas acciones (que afio a afo tienen
mas que ver con TIC que con cualquier otro tipo de accion solidaria) y el incremento
desmesurado de las ONG con las que esta empresa se relaciona, lo que también lleva a
pensar en que el vinculo que fue estableciendo con ellas ya no era a cualquier costo, sino
que termino filtrando y negociando a partir de la distribucién de servicios y tecnologia de la
propia empresa. No obstante, con todos estos nimeros en alza, la gestion de imagen es
positiva al tiempo que evita el replanteo de si lo que ofrece la empresa es realmente lo que
sus publicos estan necesitando.

Retomamos del marco tedrico dos cuestiones centrales. La primera tiene que ver
con el sentido de transparencia que le brinda a la empresa la presentacion de datos duros
(cuantitativos) de la realidad en la que se encuentra inserta. En ese sentido, podriamos
preguntarnos si realmente se trata de mostrar cuentas o cuentos. Este juego semantico entre
ambos términos nos permite replantearnos si, en efecto, esos nimeros son expresion de la
realidad social a la que representan. En principio, entendemos que esa es la primera
intencion de la empresa la cual los presenta diferenciados en una multiplicidad de
categorias que refieren a los diferentes grupos con los que ella se relaciona. Sin embargo,

cada reporte presenta su propia tabla comparativa en donde aparecen los datos de hasta tres

255



reportes anteriores en los cuales esas cifras no coinciden con el cuadro anteriormente

presentado (que fue elaborado a partir del contraste de datos de cada reporte).

Tabla 4: Datos comparativos que muestra cada informe de RSE de Telecom Argentina

Lineas en servicio (en miles)

Lo que dice

cada reporte | 2007 2008 | 2009 |2010 | 2011 2012 2013 | 2014 | 2015
Reporte 4208 4299

2008

Reporte 4208 | 4299 | 4364

2009

Reporte | --------- 4010 | 4060 | 4107

2010 -

Reporte 4060 | 4107 | 4141

2011

Reporte 4128
2012

Cantidad de empleados

Lo que dice

cada reporte | 2007 2008 |2009 |2010 |2011 |2012 2013 | 2014 | 2015
Reporte 15392 | 1536

2008 1

Reporte 15392 | 1536 | 15300

2009 1

Reporte | ------- 1536 | 15300 | 15629

2010 1

Reporte | --------- | ------- 15300 | 15629 | 16 345

2011 -

Reporte | - | - | oo 15647 | 16 346 | 16 808
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2012

Reporte
2013

16 345

16 805

16 581

Reporte
2014

16 805

16 581

16 416

Reporte
2015

16 581

16 416

16 22

Inversidn social privada (en miles de pesos)

Lo que dice

cada reporte

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Reporte
2008

Sin

datos

Sin

datos

Reporte
2009

Sin

datos

Sin

datos

Reporte
2010

Sin
datos

Reporte
2011

Sin

datos

Sin

datos

Reporte
2012

Sin
datos

Sin
datos

Sin
datos

Reporte
2013

4244

3986

6600

Reporte
2014

3986

6600

6180

Reporte
2015

15998

19 060

23138

Inversion en acciones d

el Voluntariado (en miles de pesos)

Lo que dice

cada reporte

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Reporte

434

552

513

257




2014

Reporte 552 513 610
2015

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla anterior se hace explicito que la empresa, en cada, reporte va aportando
datos también de afos anteriores. El sistema es el siguiente: cada afio informa sobre los
datos cuantitativos de hasta dos reportes anteriores. El reporte de 2008 es la excepcion
porque solo tiene como referencia el de 2007. Pero a partir de 2009, el reporte refiere al de
2007 y al de 2008; el reporte de 2010 informa comparativamente también sobre los afios
2008 y 2009, y asi sucesivamente. Aqui solo tomamaos tres variables para explicar como se
muestra la informacidn: Lineas en servicio, Cantidad de Empleados e Inversion Social
Privada. De esta forma de presentacion se desprenden varias cuestiones a considerar de su
estrategia:

En general, lo que notamos es que los datos que refieren al mismo periodo de
ejercicio no siempre coinciden de reporte a reporte. ;Qué significa esto? Que algunos de
esos datos van siendo retocados afio a afio para dar mayor impacto. La primera pauta de
esto lo encontramos en la seccion Lineas en servicio, donde hay una pequefia modificacion
en los numeros que refieren a 2009: el reporte de 2010 dice que en el de 2009 hubo 300 000
lineas de servicio menos que lo que expresa el reporte de 2009 en relacién al mismo
periodo de tiempo. De esta forma, vemos que los nimeros se van reajustando. En este caso,
podemos aventurar que se trata de una estrategia para hacer parecer como mayor valor el
namero siguiente: 4107, es decir que el reporte de 2010 destaca que ese afio la cantidad de
lineas aument6 con respecto al afio anterior.

A la inversa sucede con los datos en lo referido a cantidad de empleados. El reporte
de 2012 dice que en 2009 hubo mas empleados (15 647) que lo que informa el reporte de
2010 sobre ese mismo periodo de tiempo (15 629). A su vez, se produce otra pequefia
modificacion en lo concerniente a nimero de empleados en 2011: el reporte 2011 dice que
son 16 345; y el del afio siguiente expresa que son 16 346. Y, luego, vemos que sucede lo
mismo en 2012: el reporte de ese afio dice que son 16 808, mientras que el reporte del afio
siguiente (2013) muestra que son 16 805. En general, la estrategia tiene que ver con mostrar
mayor cantidad de fuerza productiva el afio anterior al del reporte que se ofrece para
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demostrar que la empresa puede seguir creciendo y siendo igual de eficiente con igual o
menos cantidad de obreros. Detectamos una excepcion a esto que se da en 2012, momento
en el cual la empresa tiene la mayor cantidad de empleados en su vida reportada: 16 808
pero, aun asi, en el reporte de 2013 se muestra que son 16 805 para demostrar que en 2013
lograron reducir la fuerza laboral a 16 581 de ahi en méas, comienzan a respetarse las cifras,
pero con el objetivo puesto en mostrar siempre una baja en estos nimeros hasta llegar a
2015 con 16 224 empleados.

La categoria inversion social privada comienza con datos puntuales sobre acciones
de la empresa en el pais, pero en el reporte de 2015, estos aparecen bajo el nombre de
costos operativos, lo cual hace que la magnitud de esa informacién sea mayor. Asi, de 6600
millones de pesos se pasa a 15 998 millones de pesos.

Otro dato curioso es que la estrategia comparativa comienza a darse a partir del
reporte de 2008, sin embargo, los datos relativos a inversion social privada comienzan a
mostrarse recién en el reporte de 2013 aunque muestra numeros de 2011 y 2012 también.
Ese afio, la empresa despide a una cantidad considerable de empleados (224 en total). Uno
de ellos fue el que creo el perfil falso en Facebook por medio del cual la empresa ofrecia
soluciones a todas las consultas que sus clientes les escribian, lo que influyé negativamente
en la Imagen Institucional, porque las respuestas ocurrentes de este exempleado se
volvieron virales. También ese afio, la empresa crea el area de Compliance, que
basicamente se encarga de generar una estructura de comunicacion interna que genere
mayor transparencia entre los mandos medios y altos a la vez que crea capacitaciones para
el resto del personal en materia de normas y procedimientos de la empresa. Todo esto con
el fin de evitar “sanciones judiciales y administrativas, pérdidas patrimoniales o dafios a la
reputacion como consecuencia de violaciones a las leyes” (Telecom Argentina, 2013, parr.
25). En ese sentido, empezar a mostrar datos sobre inversion social viene a contribuir a esta
estrategia interna y a mitigar la contra-estrategia que la empresa estaba empezando a recibir
en la red social Facebook, sobre todo cuando las cifras de 2013 casi duplican las de los afios
anteriores. En el reporte de 2014 veremos que aparecen los datos relativos a la Inversién en
acciones del Voluntariado, pero de nuevo, muestra datos a partir de 2012 que no aparecen
en los dos reportes anteriores. De nuevo, en el de 2015, que es el Gltimo que tiene datos

comparativos, se destaca como el de mayor inversion en este campo.
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Y asi, como si se tratase de un libro de magia, esos niUmeros aparecen, a veces,
desdibujados afio a afio, y el hecho que el propio reporte muestre la tabla comparativa
inactiva en el receptor la necesidad de recurrir por sus propios medios a los reportes
anteriores para constatar dicha informacion. De esta forma, vemos como la empresa ofrece
no solo informacion, sino también el marco interpretativo de ella, lo que clausura otras
formas de comprender ese discurso que no sean a favor de la propia Imagen Institucional.

Una cuestion a tener en cuenta es que, si bien tuvo que existir una ley que exigiera
la presentacion anual del Balance Social, lo cual nos da la pauta de que el formato responde
a esa peticion, también es cierto que esta denominacion viene a otorgarle a los reportes el
mismo estatus que tienen los balances econdémicos. Por otro lado, la presentacion de ellos
en la pagina web de la empresa también forma parte de los requerimientos que esta
normativa exige, aunque no brinda lineamentos sobre qué tipo de contenidos presentar ni
qué extension, etc. De esta manera, vamos advirtiendo como lo que aparece como un marco
regulador termina siendo una cuota de imagen de transparencia a favor de la empresa. El
discurso toma elementos propios de la comunicacion financiera para legitimar, desde las
propias cifras y, también, desde la estructura legal de la empresa, su accionar en materia de
solidaridad. Esto significa que no solo muestra sus actividades de RSE, sino que las
justifica al hacerlas pasar por necesarias y efectivas para lograr aceptacion a sus publicos.

De esta forma, impone algunos temas y sentidos mientras desestima otros.

1.2. El género periodistico como estrategia discursiva de visibilizacion

Tal como veiamos en el marco tedrico de esta investigacion, la publicidad paso de
ser un arte a transformarse en una técnica. Esta transformacion responde a un proceso
historico que le permitio nutrirse de disciplinas como la propaganda, la Psicologia, el
marketing, el periodismo y la Semiotica, entre otras. A medida que estos campos se vieron
actualizados, también lo hizo la publicidad, no solo a través de ellas sino también como
campo en si mismo. Dado que la RSE es una herramienta mas de gestion de la
Comunicacion Institucional, es pertinente observar como, desde lo publicitario, se van

actualizando significaciones sobre la RSE en Telecom Argentina. En particular, porque

260



dentro de las diferentes secciones de los reportes encontramos contenidos que refieren al
género, pero cada espacio y cada publico refiere a formas y contenidos diferentes, segln
hablemos de empleados, de la seccidn clientes 0 de medioambiente.

Partimos desde la identificacion de dos elementos propios de este campo: el
logotipo y el isotipo. El primero es un elemento considerado basico para la practica
publicitaria y, en este caso, notamos que aparece en todas las

portadas de los reportes. T E I_ E co M

En este caso que mostramos, se trata de un imagotipo
(conjunto de letras e imagen) que permanece a lo largo del A
tiempo en la misma forma y color, aunque varian sus lugares de
aparicion en las paginas y su tamafio.

Mientras el logo es el conjunto de letras con las cuales se forma el nombre propio de
la empresa, el isotipo es la imagen que acompafa al logo. Este ultimo, en azul simula la
forma de expansion de una onda transmitida desde una antena de comunicaciones. Por otro
lado, encontramos el lexema “Telecom” abreviatura de la palabra “Telecomunicaciones”,
que es rubro al que se dedica la empresa. De acuerdo con su estrategia de posicionamiento,
esto permite que la empresa remarque su lugar en el campo, mientras la version corta del
término la vuelve més reconocible y recordable por sus publicos. El tipo de letra utilizada
es Arial Black en negrita, lo que ayuda a que el logo destaque; ademas, implica una forma
de diferenciacion rapida respecto a su principal competidor en Argentina (Telefénica) que
utiliza una letra en minuscula y cursiva.

Recordemos que ambas empresas arribaron a
Argentina en la década del noventa, que es cuando se e
gestan estos modos para destacar a cada marca, ;dﬁ’?“’a

fuertemente diferenciados de aquellos que utilizaban

Telefonica en Espafia o Telecom en Italia. Asi,
podemos inferir que la estrategia de diferenciacion de Telecom Argentina respecto a su
principal competidor surge desde este lugar de la identificacion que es la construccion del

imagotipo.
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El imagotipo de Telecom Argentina aparece varias veces a lo largo del reporte y
siempre en los mismos espacios: en la portada, en la seccion Empleados, en la seccion
Clientes y en la seccion Comunidad.

En la portada (profundizaremos en esto mas adelante) asume diversos tamarfios de
acuerdo a si el reporte es reconocido 0 no por sus publicos: es decir que va disminuyendo
de tamafio. A su vez, de estar en el centro de la pagina, pasa a ocupar: el costado derecho,
abajo centrado o el ultimo angulo que es a la derecha y abajo. Todos estos sectores
importantes en el recorrido visual que permiten que los receptores recuerden con mayor
facilidad el nombre de la empresa.

En el caso de la seccion Empleados, vemos que aparecen tres imagotipos: Arnet,
Personal y Telecom en los afiches de Campafias de Comunicacién Interna que realiza la
empresa. En el mismo lugar hay tres logos de igual tamafio. Esto permite que, todos los
colaboradores por igual afiancen su sentido de pertenencia a la institucion
independientemente de la marca para la cual trabajan.

En el apartado de Clientes, vemos que aparecen el imagotipo de Arnet y Personal en
los afiches publicitarios de productos y servicios de la empresa, y el de Telecom Argentina
sale Unicamente en las fotografias que tienen que ver con actividades solidarias.

Otro recurso que identificamos en este proceso de diferenciacion es la sumatoria al
logo de una serie de atributos que lo destacan. En la primera parte de todos los reportes,
luego de la presentacion de la empresa (donde indica a qué rubro comercial pertenece y qué
servicios ofrece) se anexa una serie de valores como segundo elemento constitutivo de la
Imagen Institucional y que refiere a una serie de cualidades intangibles que la empresa
promueve dentro y fuera de ella. Estos aparecen ya desde el primer reporte y no varian. Por
esta via, la empresa sostiene un pilar de su identidad institucional a lo largo del tiempo,
como constante materializada. Los valores con los cuales se identifica la marca de Telecom
son: “foco en el cliente, proactividad, innovacion, dinamismo, excelencia profesional,
integracion, transparencia y responsabilidad” (Telecom Argentina, 2009, parr. 25). En ese
sentido, vemos como la imagen de marca se condensa en una serie de atributos que tiene su
correlacion con los distintos pablicos con los cuales la empresa se relaciona. Vemos como,
por ejemplo, en la del grupo de Clientes la empresa se propone: hacer foco en sus

demandas, y ser innovadora y dinamica en el desarrollo de sus servicios y también en la
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resolucion de conflictos que estos ocasionen. En cuanto al grupo de los Empleados, vemos
cémo los atributos que se relacionan con ese sector son: proactividad, dinamismo y
excelencia que se materializan en las evaluaciones de desempefio y capacitaciones que
estos reciben, pero también en las encuestas de clima laboral.

Respecto de los Proveedores, la excelencia y la innovacién en la cadena de valor
son las lineas fundamentales que se visibilizan en el proceso de seleccion de los materiales
que la empresa compra y los cursos de transparencia que la empresa les administra para
mejorar la contratacion de servicios y la compra de insumos. Para el sector de inversores,
los atributos son excelencia y transparencia en el manejo de datos y finanzas. La
Comunidad es otro publico al que la empresa busca responder y lo hace por medio de la
integracién en sus proyectos de los grupos sociales a los cuales quiere llegar. En relacion al
medioambiente, la empresa asigna el atributo de responsabilidad en el uso de los recursos
naturales. Sin embargo, por encima de esa division entre los diferentes publicos
encontramos que los atributos de transparencia y responsabilidad son transversales a todos
ellos porque en los reportes aparecen de principio a fin diversas marcas que dan cuenta de
la presencia de esos dos significantes que, en definitiva, se constituyen como pilares de la
Imagen Institucional. En los apartados siguientes mostraremos mas detalles de ese proceso.

Sin embargo, en los reportes también notamos otras marcas propias del género

publicitario, segun es posible observar en los tres siguientes ejemplos.

1. En la seccion Empleados del reporte de 2008 tenemos el siguiente mensaje que forma
parte de una cartelera de actividades a las cuales la empresa invita a participar a sus
colaboradores, con el fin de posicionarse estratégicamente como un lugar con buen clima

laboral.
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Imagen 1: Ejemplo de campafia de Comunicacion interna que la empresa presenta en sus reportes de RSE.
Fuente: Telecom Argentina, 2008.

En el ejemplo encontramos un mensaje publicitario compuesto por texto e imagen.
Esta Gltima se presenta compuesta por una fotografia cuya relacion con la realidad es
directa, que da la sensacién de veracidad del mensaje. De esta forma, estamos ante la
presencia de una imagen icono, segun Capriotti (2013). En cuanto a las caracteristicas de la
imagen que aparece en plano contrapicado para otorgar mayor importancia al sujeto
fotografiado. Luces: los escalones por donde pasa el hombre fotografiado estan iluminados.

Percibimos un mensaje connotado que se deduce a partir del sujeto fotografiado: se
trata de un empleado, del cual solo aparecen las piernas para hacer referencia a su transito
dentro de la empresa. En esta imagen en particular también encontramos un fuerte mensaje
en que la firma, como si fuese una madre, les sugiere a sus empleados el cuidado en el
trabajo en pos de su salud (el bajar los escalones de a uno) y no ir apresuradamente (bajar
de a varios a la vez) como indican la mayoria de las empresas. De esta manera vemos como
reduce la idea de seguridad laboral a la seguridad corporal de todas las personas que
trabajan alli. De esta forma, se percibe el recurso de la estrategia de la publicidad
tradicional (el cartel) para tener mejor llegada a sus empleados a la vez que incorpora a su
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imagen la idea de una empresa que se preocupa por sus empleados en lo que respecta a la
salud.

Una de las formas recurrentes en que la empresa habla de sus empleados es cuando
expresa que cuida su capital humano. Entonces, cuando en el reporte dice que se reconoce
al “Capital Humano como socios del negocio y de la operacion” (Telecom Argentina, 2009,
parr. 49); no habla de ser socio en términos monetarios, sino en la suma de tareas. Ideas que
después puede tomar la empresa y hacerlas propias, con el fin de potenciar su cuota de
presencia social. Esto se evidencia en los concursos que promueve la empresa para que los
empleados elaboren propuestas de accidn social que después evalta y desarrolla o descarta.

Desde el aspecto linguistico encontramos dos tipos de mensajes textuales: uno
dentro de la imagen y otro fuera de ella. EI mensaje dentro de la imagen presenta varias
caracteristicas que son propias del discurso publicitario: es conciso, aparece destacado en
letra negrita y en color con contraste a la imagen. Ademas, esta redactado en modo
imperativo y aparece como una orden camuflada en la idea de consejo: “De a uno a la vez”.

El mensaje que rodea a la imagen es mucho més extenso. Se ve en menor tamafio y
del lado izquierdo de la pagina, lo cual lo ubica en segundo plano en cuestion de atencién
de la mirada del lector. Este texto explica el significado denotado de la imagen, asociado
con las acciones que la empresa esta desarrollando en materia de gestion de los recursos
humanos, més especificamente sefialados a partir del tema de salud y seguridad. Asi, el
mensaje asume una funcién de anclaje de significados vertidos en la imagen: fija un rango
determinado de contenidos que se activan en la mente del receptor a la vez que potencia la
funcion apelativa de ella. En este caso en particular esos significantes son: seguridad, salud
ocupacional, y ambas reducidas a la idea de teletrabajo. Esto ultimo es una modalidad
nueva que consiste en que sus empleados trabajen desde sus hogares, lo cual le permite a la
empresa reducir la huella de carbono y, también, el uso de energia y de espacios fisicos. En
los reportes no se evidencia las caracteristicas del salario de los teletrabajadores, ni
tampoco que consecuencias en los niveles de interaccion, ni mucho menos en las
implicancias psicoldgicas que esto tiene en los sujetos.

En una segunda lectura de este mensaje, encontramos que la utilizacion de verbos
en Presente (“‘comenzamos a desarrollar”), adverbios de tiempo (“actualmente”) y verbos

acompanados de gerundios (“comenzando a desarrollar”) nos ubican en el plano temporal y
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dejan entrever que, en realidad, la empresa esta dando sus primeros pasos en este temay lo
esta haciendo con cautela: “De a uno por vez”. Entonces, en la imagen se concentran estos
sentidos que vienen a generar una imagen positiva de la empresa en cuanto la muestra
preocupada por la salud de sus empleados. Este grupo de significaciones viene a
condensarse en el logo de la empresa que aparece en el mejor lugar de la pagina: en el

cuadrante nimero cuatro de la imagen y de la pagina.

2. El ejemplo ubicado a continuacion expone una publicidad més convencional que aparece

en los reportes en el apartado de Clientes.

Te merecés el
universo y estos
beneficios:

= ex1tras en tus cConsumos
- premios

- descuentos

- tratamientos Vip

an personal «

Imagen 2: Publicidad convencional. Fuente Telecom Argentina, 2012.

En cuanto a las caracteristicas de la imagen, vemos que se trata del uso de la
fotografia (imagen iconica) que, en términos de Péninou (1976) permiten mostrar varias
ideas interconectadas que componen una narracion visual. Estas tres imagenes muestran un
avion en proceso de vuelo (que simboliza el gusto por viajar), el cono de pochoclos (que en
si mismo habla de la gratificacion de ver una buena pelicula en el cine) y el sandwich (que
en principio habla del disfrute por la comida, un dia de campo, etc.) encuentran su punto de
confluencia en el sintagma universo, que puede actualizarse en el campo del
posicionamiento como universo del disfrute. A este campo de significacion, que activa la

idea de relajacion, gusto y diversion, la publicidad pasa a sumarle una cadena de sintagmas
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que denomina beneficios. Y esa relacion, que en términos saussurianos es sumamente
arbitraria, permite que la empresa posicione su marca persona como un espacio donde el
ocio es posible. Es por esta razon que la publicidad retoma desde la marca la idea de club.

En el texto que acomparia la imagen vemos como la funcién apelativa (Jakobson,
1984) se hace presente cuando expresa que “te merecés el universo”, 1o que llama asi la
atencion de los receptores sobre el mensaje para que lean la lista de beneficios que ofrece la
empresa. Esta es una estructura tipica dentro del género: el anuncio compuesto por
imagenes impactantes que apelan a la sensibilidad de sus pablicos y el uso de un mensaje
fuerte, llamativo, que junto con un vocativo “te merecés” refieren de forma directa no solo
en las necesidades basicas del receptor, sino también en aquellas emotivas que tienen que
ver con la pertenencia a un grupo de beneficiarios que en principio le permitiria acceder a
mas momentos placenteros. A su vez, estas tres ideas (viaje, pelicula y comida) remiten a
universos simbdlicos ya preestablecidos socialmente que definen como deben vivirse el
ocio y el placer. En ese sentido, vemos que estos significantes actian como mercancias
propias de un sistema que cada vez coloniza mas espacios.

El salto de sentido que nos habilita para profundizar un poco mas en el analisis de
este tipo de mensajes lo encontramos cuando ponemos en relacion que ese anuncio,
indiscutidamente publicitario, forma parte de la seccién Clientes de un reporte de RSE que,
en un inicio, deberia dar cuenta de las acciones solidarias que la empresa realiza para
mejorar su relacién, en este caso, con su publico consumidor. En esa linea es que referimos
sobre la fuerte impronta de sentido de estos documentos, que aparecen certificados por
organismos internacionales y son presentados ante los Estados nacionales en los cuales la
empresa opera con el fin de obtener algunos beneficios impositivos. Este ejemplo analizado
muy escuetamente nos sirve para comprender ese nivel maximo de quiebre entre
responsabilidad e Imagen Institucional que seguiremos viendo a continuacion. Con esto
queremos advertir sobre qué implica para la empresa ser responsable si esta utilizando esa
forma de comunicacion para seguir ofreciendo sus productos y servicios. Retomando
algunos de los aportes de Zizek, interpretamos que esta forma de solidaridad empresarial no
sucede de forma aislada, sino que viene siempre acompafada de una propuesta de producto
0 servicio. Es decir, que el consumo de este tipo de contenidos tiene que ver con una

decision del publico que eligio anteriormente a esa empresa al comprar un bien o contratar
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su servicio. Zizek llama a esto tercerizacion de una responsabilidad individual que los
consumidores al elegir qué marcas consumir.

Sin embargo, también encontramos fundamentos para la RSE desde el sector
productivo, ya que la cada vez mayor fabricacion de bienes similares hizo que las empresas
comenzaran a buscar otras formas de diferenciacidn de sus propios productos respecto a los
de la competencia. En ese camino fue que la publicidad y el marketing (en su versién
packaging) hicieron posible obtener un diferencial al proporcionarles a los bienes de
consumo atributos inmateriales. Sin embargo, con el avance del sistema capitalista y la
cada vez mayor produccion a gran escala, estos procedimientos se estandarizaron y
comenzaron a formar parte de un derecho adquirido del consumidor, es decir, la estética en
sus formas, logos y atributos era algo que los publicos ya tomaban como normal y bésico a
la hora de elegir en una géndola. Por ese motivo, la RSE aparece como una nueva forma de
sembrar conciencia en los destinatarios, pero en realidad, para la empresa, las acciones
solidarias vienen a ser parte de lo diferencial que necesitan para que sus productos y
servicios destaquen frente a las otras marcas, para no caer en el riesgo de que se conviertan
nuevamente en commodities. Si bien este término hace referencia a bienes de poco o nulo
procesamiento que genera escasos margenes de ganancias, aqui lo utilizamos para hacer
referencia a todos aquellos productos y servicios que luego de un tiempo de uso pasan a ser
considerados por la sociedad como indispensables para la vida cotidiana y su masificacion
lleva a que todas las empresas competidoras ofrezcan los mismos packs y, por lo tanto, sus
publicos no distingan entre toda la oferta. En el campo de las telecomunicaciones esto se
percibe claramente, ya que la novedad que suponia quince afios atras adquirir un celular o
un servicio de internet para el hogar hoy no existe, porque estos dos paquetes de servicios
en la actualidad son considerados derechos basicos para el desarrollo del individuo y la
sociedad. Entonces, la RSE viene a potenciar la imagen de la empresa a la vez que le

posibilita eso diferencial o un valor agregado a los productos y servicios que brinda.

3. Otro ejemplo, distinto a los anteriores porque se trata de un afiche de campafa

institucional, lo identificamos en el apartado sobre medioambiente.
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& Traé las baterias de
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/?DC;\’) usds porque vamos
areciclarlas!
Hacé cfiék para conocer todos los lugares

en donde estan ubicadas las umnas.
Dale! Sumate:)
Cuidemos juntos el medio ambiente!

{ : :
§ FPercorel a-‘npersonal

Imagen 3: Telecom Argentina y el medioambiente. Fuente
de Telecom Argentina, 2012.

Con respecto a las caracteristicas de la imagen, en este caso, vemos que aparecen
como forma de reforzar el mensaje textual, que es mas Ilamativo en colores, tamafio y
cantidad. Segun la clasificacion de Capriotti (2013): la imagen asume un rol simbolico, ya
gue no guarda relacién directa con los conceptos que presenta, es decir que su nivel de
iconicidad es leve. Esto le permite que el lector comprenda en una primera mirada de qué
se trata todo el aviso: el reciclado para la proteccion del medioambiente.

En cuanto al texto que acompafia a la imagen vemos que asume una funcion
apelativa que se hace presente cuando expresa “traé”, “usas”, “seamos”, “hacé click”,
“dale”, “sumate”, frases y vocativos constituidos en elementos utilizados para atraer la
mirada de los publicos a los que se dirige este mensaje. Ademas, observamos que la
ubicacién de los elementos lingisticos se localiza segun el orden de los cuadrantes
publicitarios. En ese sentido vemos que, siguiendo la linea de lectura, el titulo de este
mensaje es: “Seamos responsables con el medio ambiente” (ubicado en el cuadrante n.° 1).
Un texto que apoyado en un nosotros inclusivo (yo+ tu+ él) incorpora en la narracién a
todos los integrantes de la empresa mas a sus publicos a los que va dirigido ese mensaje.
Posteriormente, hay dos formas de persuasion: la primera con la utilizacion de la segunda
persona del singular (ta/vos) que de manera informal reclama la atencién del destinatario
de manera imperativa: “traé”, reforzado por la doble significacion de “hacé click” (una
accion que se realiza en el celular y que aqui se actualiza en la idea de reflexion mental) y
el vocativo “Dale!” “Sumate”, acompanado de un emoticon de alegria. El cierre del

mensaje tiene que ver con un regreso al nosotros inclusivo: “Cuidemos juntos el medio
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ambiente!”. Y la marca “Personal” que aparece tres veces debajo de todo el anuncio como
forma de firmar y certificar que la empresa estd comprometida con esa tarea de cuidado del
medioambiente.

Este mensaje se relaciona mas con una apuesta por la instalacion de una Imagen
Institucional que con la venta de productos y servicios. La empresa se esfuerza en presentar
un programa de reciclado de baterias que esta en conexion directa con su negocio de
celulares. Esto activa dos cuestiones. Por un lado, la idea de que presenta una accion
Ilamando a la accion: la empresa no hace toda la tarea, sino que su exito depende del éxito
de este mensaje para que movilice la sensibilidad de sus pablicos y que ellos se sumen a la
ola del reciclado. Por otro lado, el rol que asume la empresa es el de ser gestor de
conciencia social en vinculo con su propio proceso productivo invisibilizado: sé que lo que
hago y produzco modifica el medioambiente, pero en vez de buscar otra forma de hacerlo,
te pido que me ayudes para poder seguir manteniendo mi negocio y mis clientes.

De alguna manera, esta forma de ser el primero en darme cuenta de lo que sucede le
proporciona a la empresa una cuota de imagen positiva en el campo de lectura critica de su
propia realidad y la habilita como institucion responsable en el posicionamiento que
adquiere en la mente de sus publicos. Es notable como la relacién entre la camparia
publicitaria y la gestién del proceso productivo en si esta oculta. Este procedimiento
ideoldgico muestra el alto el grado de implicancia que existe entre la produccion de
celulares y la instalacion de antenas, y oculta el deterioro del medioambiente como parte de
la carga de responsabilidad que deberia tener la empresa.

Por sobre toda la estructura publicitaria se erige esta idea de encantamiento que
acompafia al discurso y lo vuelve atractivo para sus publicos. Este procedimiento que forma
parte de la construccion de la Imagen Corporativa tiene que ver con identificar el perfil de
los destinatarios para hacer mas eficaz la recepcion del discurso, por eso no solo se trata de
la creacion de un objeto comunicacional, sino también de la definicion de los sujetos a los

cuales va destinado ese producto. Esa es la estrategia de seduccion.

270



1.3. El género publicitario como estrategia discursiva de seduccion

Los reportes de RSE con los que hemos trabajado utilizan elementos propios del
periodismo para presentar las acciones solidarias como noticias importantes. Segin vimos
en el marco tedrico de esta investigacion, el discurso periodistico se divide en tres generos,
y cada uno de ellos persigue un proposito especifico: el informativo tiene la finalidad de
reflejar la realidad de lo que acontece; el interpretativo actia como modo de brindar una
explicacién a los fendmenos sociales méas complejos para que la sociedad pueda
comprender de manera simple lo que sucede, y el de opinién genera un marco de
significacion puntual con rasgos especificos de subjetividad que, en el caso de la empresa
analizada, deja en claro la postura de esta institucion sobre diversos temas sociales, tales
como la educacidn, el uso de las TIC, la tecnologia y el futuro. Si el género informativo
busca describir un acontecimiento, el interpretativo brindara analisis e indagacion sobre lo
que sucede, mientras que el de opinion llevara consigo la intencion de persuadir a sus
publicos. Por eso, a partir de algunos ejemplos que exponemos a continuacion,
observaremos cdmo se desarrolla este proceso de construccion de una imagen empresarial
positiva a partir del uso de estos géneros periodisticos, con el fin de lograr determinados
efectos en los publicos y mejorar la Imagen Institucional de la empresa.

En el apartado de los reportes denominado Perfil de la empresa se comentan todos
los logros econdmicos y los nuevos sectores de negocios. Pero también es un espacio para

posicionar a la empresa como agente de cambio a futuro:

El dinamismo del mundo de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC), donde las fronteras
entre el negocio de las telecomunicaciones, la informética y
los medios de comunicacion son cada vez mas difusas, nos
lleva a adaptarnos permanentemente a los avances
tecnoldgicos, buscando mejorar las sinergias en nuestras
lineas de negocio para lograr una gestion mas adecuada a las
necesidades de nuestros grupos de interés (Telecom
Argentina, 2008, parr. 13)
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Asi va constituyéndose una imagen de la empresa como sujeto activo capaz de
planificar el futuro y de buscar aliados directos e indirectos. Del campo del periodismo
recurre, en esta primera instancia, a un discurso propio del género interpretativo para dejar
sentada la posicion que tiene en relacion a esta tematica: la empresa explica a sus publicos
como deben entenderse los nuevos avances en el campo de las telecomunicaciones a la vez
que justifica la convergencia tecnolégica como Unico horizonte posible para pensar una
mejor estrategia empresarial. Encontramos los significantes: “fronteras”, “difusas”, “nos
Ileva a adaptarnos”, “mejorar sinergias”, por medio de los cuales se va construyendo la idea
de conectividad entre diversos campos con el fin de mejorar la productividad. Se van
unificando determinados campos del saber y resignificando sus usos para dar lugar al
surgimiento de nuevos productos y servicios, lo que nos da la pauta de que responde al
sistema capitalista. Al final de la cita se afirma la intencionalidad de: “lograr una gestién
mas adecuada a las necesidades de nuestros grupos de interés”, lo que hace visible su fin
ultimo que es estimular el consumo.

La incorporacion de los medios de comunicacion en el texto es otro de los ejemplos
gue encontramos para advertir que la empresa utiliza diferentes formas para mejorar su
Imagen Institucional. Por ese motivo, seexplicita en el reporte todas las notas periodisticas
que publicaron los medios de comunicacion en Argentina en relacion con ella y sus

acciones de RSE.

Durante el 2008, varias de las acciones de RSE de
Telecom Argentina, se dieron a conocer en los medios de
comunicacion, permitiendo una mayor difusion de los
programas en todo el pais y dando testimonio del trabajo
realizado a lo largo del afio. Entre articulos periodisticos y
entrevistas, la cantidad de apariciones en medios masivos ha
sido: Agencias de noticias: 10; medios gréficos: 52; sitios de
internet y newsletters: 81; programas de radio: 64; Programas
de TV: 3. (Telecom Argentina, parr. 15).

No hay referencia al detalle de la calidad y el foco de esas informaciones, pero
gueda implicito que todas fueron “buenas noticias” para la empresa. De esta forma, se
perciben dos cosas: por un lado, la injerencia del periodismo como forma de transmitir con

sus géneros estas acciones empresariales y el consiguiente borramiento de los géneros
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discursivos; y por otro, la transparencia que los medios de comunicacién con su prestigio le
atribuyen a la firma al publicar esos contenidos. Datos cuantitativos que, en principio,
hablan de la presencia y la popularidad de en los medios. Otra via mediante la que se suma
presencia es mostrando en los reportes algunas compilaciones de las notas periodisticas

sobre sus acciones sociales.

Inclusion y educacion, pilares estratégicos

Imagen 4: Acciones sociales de Telecom Argentina y periodismo. Fuente: Telecom Argentina, 2012.
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Aclaramos que, si tenemos en cuenta el tamario real del reporte, el cuerpo de estas
noticias no se puede leer. Sin embargo, este clipping de medios realizado por la empresa y
presentado en las paginas de sus reportes nos permite ver claramente cual es la estrategia
empleada en la construccion de una imagen positiva.

En sintonia con los sentidos antes mencionados en: “fronteras difusas”, “nos lleva a
adaptarnos permanentemente a los avances tecnologicos”, “buscando mejorar las sinergias
en nuestras lineas de negocio” (Telecom Argentina, 2008, parr. 13) vemos que, en el
reporte de 2012, encontramos los significantes: “inclusion y educacion: pilares
estratégicos”, entonces, advertimos cdmo esos sentidos que aparecen generales y difusos al
comienzo, van enfocandose a medida que pasa el tiempo. En el reporte de 2012
encontramos significantes que tienen que ver estrictamente con el campo educativo:
“capacitacion”, “universidad en la Puna”, “universidad a distancia”, “educacion”; y todo
esto resumido en los lexemas “responsabilidad reportada” en el centro de la pagina. De esta
manera, concentran sus esfuerzos en materia de RSE en lo educativo para relacionar a este
concepto con laidea de TIC.

No hay una referencia explicita a los medios que publicaron estas notas, pero solo
basta con que sean legibles los titulares y que se note que provienen de medios de
comunicacion. Recordamos aqui que el clipping o recorte es una herramienta propia de las
Relaciones Publicas que permite, a través de la recopilacion de informaciones de distintos
medios, medir el impacto que las tematicas de la empresa tienen en la prensa. Luego de esa
recopilacion, se analiza la cuota de imagen positiva/negativa de esas informaciones. En este
caso, la figura anterior nos habla de una empresa que no solo esta constantemente midiendo
su impacto, sino que también utiliza esas porciones de cuota positiva para replicarlas en sus
reportes. Desde aqui, traza otra linea de transparencia mientras refuerza esa cuota de
imagen favorable. De esta forma, también vamos advirtiendo sobre esa fusion de los
campos de saberes y como van complementando sus técnicas para que las empresas puedan
obtener mayores rendimientos en sus proyectos sociales.

A esto se suma la presencia institucional que la empresa detalla en su reporte sobre
los acontecimientos en los que participé afio a afio en cada reporte y el listado de premios y
reconocimientos recibidos por diferentes instituciones de la sociedad civil en su rol de

agente social. EI género que predomina en estas notas es netamente informativo, lo cual nos
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da la pauta de que se hay una estrategia tendiente a reflejar las acciones solidarias de la
empresa utilizando a los medios gréaficos y los sistemas de premios como marco de
interpretacion y legitimacion de esas informaciones. De esta manera, lo que aparece no es
meramente el relato concreto de una actividad sino la voz oficial de un medio o institucion
que incorpora a ese mensaje la transparencia propia para otorgarle mas fuerza al mensaje.
Otros de los puntos que relacionamos con el campo del periodismo y, més
especificamente, de la Semidtica, tiene que ver con una serie de elecciones que por si
mismas dejan impresas en el discurso la subjetividad del emisor-empresa. Por eso, a
continuacion, retomamos las categorias propuestas por Kerbrat-Orecchioni (1997) para dar

cuenta de las estrategias que prevalecen en el marco de este género:

-Subjetivacion a partir de la eleccidn de la informacion. Para la realizacion de sus
reportes, Telecom Argentina hace una recopilacion previa del material comunicativo
referente a RSE selecciona ciertos contenidos segin sean 0 no comunicables. En algunos
pocos casos el recorte de esa informacion se debe a intereses de los publicos externos
consultados y, en otros, la decision queda en manos de la gerencia de RSE; es decir de la
Direccion de Comunicacion, que dialoga con todas las areas de la empresa. Vemos a lo
largo del tiempo que en los reportes cada vez se les fue consultando menos a los pablicos,
porque no coincidia el orden de temas que proponian con los que la empresa presentaba. El
apartado especifico en el que estos aparecen se llama Matriz de materialidad.
-Subjetivacion por ponderacion de la informacion. Encontramos un orden de contenidos
que se repite en todos los reportes, lo que configura de este modo una estructura. Primero,
se presentan los datos cuantitativos de la empresa, luego, su politica de transparencia en
cuanto a la gobernanza corporativa seguida por su participacion en debates sobre RSE en la
agenda publica y los premios recibidos por instituciones, empleados, inversores, clientes,
proveedores, comunidad, medioambiente, indicadores. Las secciones no cambian; nunca
pasan a ocupar otro lugar. Esta orientacion tiene que ver, en principio, con un orden que
sugieren las normas GRI, segun las categorias explicitas del perfil de la institucion,
gobierno corporativo, empleados, comunidad y medioambiente. Sin embargo, la empresa
agrega los apartados de inversores, clientes y proveedores como parte de ese recorrido. La

decision no es azarosa. Habilitar el apartado Clientes abre un espacio para el despliegue del
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repertorio publicitario en el mas estricto sentido: es el capitulo en el que méas abundan los
avisos que promocionan nuevos productos y servicios. Bien podria la categoria Clientes
estar contenida en la de Comunidad, pero eso tergiversaria los dos sentidos de la empresa:
basicamente se le alterarian los canales de Marketing 2.0 (dedicado a la venta de productos
y servicios) con los del Marketing 3.0 (que es la promocion institucional). Esto le traeria
inconvenientes en la redaccion de las noticias comunitarias que aparecen bajo el género
informativo para generar mayor conexion del discurso con la realidad de las practicas. En
cuestion de manejo de imagenes, también complicaria la ecuacion: las fotografias sociales
de esa seccion no podrian ir acompafiadas de textos publicitarios, porque el uso del
imperativo publicitario le quitaria poder de atraccién a esa imagen y le jugaria en contra a
la empresa que intenta mostrarse como una institucion paciente y servil en ese tramo de la
narracion. Otra lectura que nos permite hacer este orden de cosas es la figura de los
Proveedores que aparece inmediatamente después de la seccidn Clientes. Este espacio
también es creado por la empresa y su rol remite a la gestion de transparencia y calidad de
los servicios ofrecidos. Por eso, después del paseo publicitario que el receptor realiza en la
etapa de cliente, pasa a la de proveedor, en la cual aplicaran estrategias para convencerlo de
que los servicios de esa empresa son de altisima calidad y realizados con suma

responsabilidad.
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Imagen 5: Ordenamiento del contenido de los reportes. Fuente: Telecom Argentina, 2012.

-Subjetivacion emotiva. Esta categoria nos permite encontrar indicios de la construccion
del sujeto emisor del mensaje a partir del uso de determinados términos o imagenes que

apelan a la sensibilidad del receptor. Vemos un ejemplo a continuacion:

Imagen 6: Padrinazgo y escuelas rurales en el marco de lo solidario
Fuente: Telecom Argentina, 2012.
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La imagen anterior refiere a una de las acciones de RSE de Telecom Argentina
orientada a colaborar con la Asociacion de Padrinos de Alumnos y Escuelas Rurales
(APAER). En este caso, la imagen aparece como soporte de la informacion sobre el dictado
de Talleres de Panaderia en dos escuelas rurales de la Provincia de Misiones, de los cuales
se beneficiaron, segun el reporte de 2012, cerca de ciento setenta alumnos. Por medio del
uso de la fotografia, como pretendido reflejo de lo real, los contenidos transmiten sentidos
referidos a la pobreza y la infancia orientados a disparar una carga afectiva en el receptor.
Debajo de esta imagen de los tres nifios abrazados hay informacién sobre la entrega de
equipamiento tecnoldgico que la empresa hizo a diferentes organizaciones de la sociedad
civil: Fundacion Equidad, Centro Basura Cero, escuelas rurales y técnicas, entre otros. La
infancia pobre como significante fundamental viene a contrastar con la nota sobre entrega
de tecnologia de Telecom Argentina. De esta forma, la imagen moviliza ciertos
sentimientos en los pablicos a la vez que refuerza la idea de que la empresa esta haciendo
un buen trabajo, porque llega a esos lugares de bajos recursos y ofrece opciones para
combatir la pobreza. Se visibiliza entonces una doble accion: la creacion de fuentes de
trabajo a partir de los talleres de panaderia que realizan los padres de los alumnos de esas
escuelas y que tiene que ver con una necesidad sustancial: comer, y el otorgamiento de
equipo de TIC para esas escuelas. Como resultado, se iguala una préctica a la otra
equiparando la importancia de los productos de Telecom Argentina con la de los alimentos.
-La subjetivacion a partir de una interpretacion y el uso de modalizadores. Esta
asociada a la forma en que el enunciador explica los hechos para el propio beneficio, es
decir, elige una manera particular de relatar los hechos que refuerza la idea de empresa
solidaria en los publicos. Por ejemplo, el uso de evaluativos modalizadores en el siguiente

texto:
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(3) Extracto del Acta de Directorio N® 285, del 30 de julio de 20012,
Imagen 7: Modalizadores y solidaridad. Fuente: Telecom Argentina 2012.

En la cita anterior aparecen el uso de los modalizadores del discurso que enunciamos

a continuacion. Deicticos (sujeto-nosotros): “somos”, “trabajamos”, “basandonos”.

17) (13 9 e

Adverbios de cantidad: “mayor capital”, “minimizando los impactos”, “maximizando los

EE TS

efectos positivos”, “mejor desempenio”. Adverbio de orden: “ante todo”. A partir de estas
marcas, constatamos que se trata de un texto expositivo con una clara linea argumental a

favor de la empresa. A continuacién, veremos qué sentidos se ponen en juego:

-Tecnologias al servicio del desarrollo humano.

-La empresa como gestora de mayor desarrollo humano, ambiental y social bajo el
concepto de capital.

-RSE vy sustentabilidad como ejes de todo el accionar de la empresa. En el texto se
definen estos dos conceptos como “estrategia integral del negocio”. Es decir que, en
materia de desarrollo sostenible y practicas de RSE, la empresa mejora su imagen, su
negocio.

-Telecom como una empresa que dialoga con sus publicos y a partir de eso realiza sus
acciones de RSE.
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A modo de ejemplo y para dar cuenta de otras formas de imprimir subjetividad en el
mensaje institucional es que hemos rastreado algunas huellas enunciativas que nos permiten

comprender este mecanismo de subjetivacion.

9.4. GENERACION DE CONOCIMIENTO

Impulsamos y acompanamos iniciativas de investigacion y monitoreo del contexto para
conocer de cerca cudles son las tendencias y las expectativas que la sociedad demanda.

9.4.1. ENCUESTA DE CONSUMOS CULTURALES

Como parte de la inversion realizada en investigacion, auspiciamos de manera exclusiva una
amplia encuesta realizada por el Ministerio de Educacion de la Nacion, cuyo trabajo de campo
estuvo a cargo de una consultora externa. El objetivo fue conocer los consumos y practicas
culturales, valores, expectativas, usos de tecnologias y la relacion de los adolescentes y sus
familias con las TIC, lo que incluye el uso de comunicaciones moviles e Internet.

Segun la encuesta, 7 de cada 10 chicos y chicas de 11 a 17 anos en la Argentina tienen
computadora en su casa y forman parte de una red social. Lo que mas valoran de acceder a
Internet es la posibilidad de comunicarse con sus amigos, mucho mas que la oportunidad de
conocer gente nueva o de ampliar sus relaciones.

Casi 7 de cada 10 jovenes poseen teléfono movil y lo usan principalmente para enviar y recibir
mensajes; en sequndo lugar, para escuchar musica, y, en tercer lugar, para comunicarse con
sus padres. De esta manera, el estudio confirmo que los jovenes estan muy atravesados por la
cultura audiovisual y por los consumos ligados a las nuevas tecnologias.

Imagen 8: Subjetivacion y huellas enunciativas. Fuente: Telecom Argentina, 2012.

A primera vista, observamos que el ejemplo anterior se presenta como un texto
expositivo (propio del género informativo) que brinda informacion sobre “consumos
culturales”. Ademas, responde al esquema basico de una nota periodistica: un titulo que
especifica la tematica del cuerpo (“Generacion de conocimiento”), una bajada o un copete,
a partir del cual Telecom Argentina sefnala acciones especificas (“impulsamos y
acompariamos iniciativas de investigacion y monitoreo del contexto para conocer de cerca
cuales son las tendencias y las expectativas que la sociedad demanda”), un subtitulo
(“Encuestas de Consumos Culturales”) y el cuerpo de la nota, que desarrolla la informacion

a ser comunicada.
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Lo primero que aparece en la nota es la descripcion de la encuesta: “amplia encuesta
realizada por el Ministerio de Educacién de la Nacidn, cuyo trabajo de campo estuvo a
cargo de una consultora externa”. Se hace explicita una estructura de transparencia que
tiene ver con aclarar la no influencia de la empresa en la recoleccion y el analisis de la
encuesta, y que estuvo a cargo de entidades del sector publico y privado especializadas en
el tema. En ese contexto, la empresa aparece como mero auspiciante. Sin embargo, los
temas que aborda la encuesta son relativos al campo de esta empresa: consumo de TIC, uso
de celulares en jovenes y cultura audiovisual. Los datos son acompafados de nimeros: “7
de cada 10 chicos y chicas, de entre 11 y 17 afios tienen internet en su casa y forman parte
de una red social”.

Todos estos elementos orientan la lectura del receptor. Sin embargo, también
identificamos algunos modos de subjetivar ese texto aparentemente informativo: en el
cuerpo de la nota aparece el uso del adverbio de cantidad “muy” para acentuar la relacion
que los jovenes tienen con la tecnologia. La empresa justifica asi su propio negocio al hacer
parecer como necesaria en la juventud la presencia del teléfono movil. A este tema se
reduce la idea de consumo cultural. También las ideas de “auspiciamos de manera
exclusiva” y “una amplia encuesta” son modos a los que recurre el enunciador para dejar en
claro que la presencia de la empresa es fundamental en este tipo de acciones, y que el
alcance de ellas es considerable. Asi el emisor va modalizando, a través de estos recursos
linglisticos, su discurso. La estrategia es hacer parecer como una nota periodistica de corte
informativo un texto que, en definitiva, termina siendo un recurso publicitario camuflado.
Da por sentada que toda la accién ha sido realizada correctamente y la presencia de cifras
refuerza la idea de objetividad del texto.

En el marco tedrico de esta investigacion indagamos sobre la importancia que fue
adquiriendo con el tiempo el periodismo como manera de brindar informacion de calidad.
Por eso, los géneros informativos, interpretativos y de opinion fueron adquiriendo
relevancia, a lo largo de la historia, con el fin de responder a ciertos requerimientos de los
publicos. Entonces, sus practicas asumen otro tono: ya no son acciones solidarias aisladas,
sino que responden a un marco global que tiene que ver con la idea futuro y desarrollo de
individuos y ciudades tecnoldgicas. Y, en ese sentido, estas actividades localizadas pasan a

ser ponderadas de otra forma en el discurso porque adquieren mayor importancia.
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-Subjetivacion axiologica en el cotexto. Segun Kerbrat-Orecchioni (1997), esta categoria
remite al sistema de valores que rodea a toda la accion enunciativa. En el caso de los
reportes, vemos, desde las primeras paginas, que se explicitan los valores que rodean a la
marca. Como Yya los analizamos anteriormente, aqui solo diremos que todos ellos se
presentan focalizados en el desarrollo pleno de la empresa. En esa linea, el concepto de
RSE ligado a lo sustentable que propone tiene que ver con no hipotecar el futuro de las
siguientes generaciones ni el propio hacer de la empresa en la actualidad, cuestion que
aparece como contradictoria. EI marco general que rodea a toda enunciacion reflexiona en
torno a siete valores que la empresa fijo previamente para encuadrar todas sus acciones:
“foco en el cliente, proactividad, innovacion, dinamismo, excelencia profesional,
integracion, transparencia y responsabilidad” (Telecom Argentina, 2012: parr. 11). Desde
ese lugar, la empresa elabora su discurso cargado de sentidos en torno a lo social-solidario
como formas de comprender su postura frente a la sociedad, su mirada al futuro y las
propuestas a sus publicos. Mas adelante, profundizaremos en el anélisis de los sentidos,
pero aqui ya podemos ir advirtiendo sobre coémo aparecen y qué rango de significacion
contienen.

Retomamos en este punto los tres conceptos que nos ayudan a entender como se
conforma el discurso periodistico: campo, tenor y modo. Vimos que la presencia de
deicticos y adverbios modalizadores otorgan al enunciado un “tenor personal” (Calsamiglia
y Tusén, 2007, p.319) al dejar impresas en el texto las huellas del enunciador-empresa.
También observamos como se construye, en el discurso, la presencia de otro, al cual va
dirigido ese acto comunicativo. En este caso estamos hablando de un “tenor interpersonal”
(2007, p.319) que deja en claro que el mensaje va dirigido a varios tipos de publicos. Esto
es notable en la estructura general del reporte que separa las notas de acuerdo a las
categorias: Clientes, Proveedores, Empleados, Inversores, etc.; pero también en el interior
del discurso cuando la empresa explica sobre la importancia de las TIC en el aula y lo
refuerza con datos concretos de encuestas a los jovenes sobre el uso de esta tecnologia. Se
trata de un publico que se informa sobre las nuevas tendencias en este tema, que se muestra
preocupado por diversas problematicas sociales y medioambientales y que, efectivamente,

consume los productos y servicios de Telecom Argentina.
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En tercer lugar, ubicamos el “tenor funcional” (2007, p.319) relacionado con la
intencidon con la cual se construye el mensaje. En ese sentido, se conecta con la categoria
anterior, porque de acuerdo al perfil del pablico es el tipo de contenidos que la empresa
emisora va a generar para tener llegada a él. Consideramos pertinente recuperar aqui las
categorias de Jakobson (1984) para advertir que el mensaje anterior (por tomar un ejemplo,
pero esto aparece en todo el reporte) asume una funcion fatica a partir de los colores, los
titulos, la redaccion corta y precisa (para atraer la atencién del receptor). Hay una intencion
de persuadir (funcidn conativa) en la forma en que se presenta la informacion: “los jovenes
estan muy atravesados por la cultura audiovisual”, “lo que mas valoran de acceder a
internet es la posibilidad de encontrarse con sus amigos”. La funcion referencial la
encontramos en los datos cuantitativos con los que presenta la informacion: “7 de cada 10
chicos y chicas de entre 11 y 17 afios en Argentina tienen internet en su casa”. Esto es un
dato de la realidad que le sirve a la empresa para validar muchas de sus intervenciones en el
campo de la educacion y la juventud en materia de TIC.

Por ultimo, el “modo” tiene que ver con la forma en que es transmitido ese mensaje.
El formato es el de un reporte anual de doscientas paginas, aproximadamente. Dentro del
reporte se utilizan diversos recursos semioticos para transmitir las ideas: cartas, imagenes,
tablas, cuadros, dibujos, colores y esquemas (Calsamiglia y Tusén, 2007). El canal elegido
para transmitir estos reportes anuales es la pagina web de la empresa.

Respecto a los temas que trata en los reportes (“campo”), advertimos como afio a
afio, la empresa va asentando sus objetivos comerciales en el plano de la RSE. En los
primeros reportes (2007-2009) hay un amplio abanico de acciones solidarias, que van desde
ayuda con alimentos y ropa a zonas carenciadas hasta acompafiamiento (sponsoreo) de las
acciones que realizan diversas organizaciones de la sociedad civil. A partir del reporte de

2010 ya hay algunos lineamientos centrales:

- “Educacion y Tecnologia”: en el cual se agrupan todas las actividades que incluyen
educar a docentes y alumnos en el uso de las TIC, pero también las intervenciones en
diversos espacios de debate politico sobre la importancia de usar estas herramientas

tecnoldgicas.
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- “Tecnologia e inclusion social”: en este eje se empiezan a concentrar todas las acciones de
RSE que tienen que ver con el uso de los productos y los servicios de la empresa en otros
espacios que no sean los netamente educacionales: uniones vecinales, plazas, comunidades
rurales, ONG, etc.

- “Voluntariado”: este Ultimo eje concentra todas las acciones que no se relacionan con las
dos anteriores, es decir, entrega de alimentos, ropa, juguetes a diversas instituciones de la
sociedad civil (Telecom Argentina, 2010, parr. 99).

El campo tematico se va organizando en torno a los objetivos econdémicos de la
empresa, promoviendo sus productos y servicios en diferentes espacios sociales.
Identificamos, entonces, toda una estrategia de visibilizacion de las acciones que realiza la
empresa que tiene que ver con la imposicion de determinados temas en el debate social y la
censura de otros. Ademas, genera un marco de aparente objetividad a partir de la utilizacion
de la estructura argumental propia del periodismo e incluso de la publicacion de las notas
positivas que hay publicadas en algunos medios de comunicacién gréaficos. Es decir, la
empresa recurre a otros sistemas de visibilizacion mas alla del propio discurso institucional

para presentar y validar socialmente sus acciones de RSE.

2. La imagen es todo: las estrategias de comunicacion en las préacticas de RSE

En los casos analizados, la imagen cumple una doble funcién: fatica, al llamar la
atencion y establecer una relacién con los destinatarios del anuncio para enviar todo el
mensaje; y apelativa, porque la intencion del mensaje publicitario es persuadir. En ese
sentido, los contenidos connotados y los demés recursos expresivos vienen a acompafiar y
revestir de un halo estético para atraer al receptor y predisponer al consumo de los
productos, los servicios ofrecidos y los valores que promueve la empresa. Por eso, en varias
portadas, observamos la presencia de manos que aprenden, que hacen, lo que hace concreto
en su significado la idea de la accion solidaria. Podemos hablar, entonces, de una metéafora
desde la imagen que resume la idea de responsabilidad y dinamismo en ese campo.

También se hace uso del eufemismo como elemento retorico. Los términos
“Responsabilidad Social Empresaria” cumplen esta funcion si se los piensa como modos de

disolver conflictos que la empresa tiene con los diferentes grupos sociales. Por medio de

284



este concepto, la empresa aparece con cierto dinamismo en la busqueda y la consecuciéon de
acciones tendientes a mejorar la calidad de vida de sus publicos. En esa linea, también
aparecen como eufemistas los términos “progreso”, “era digital”, como si solo fuese
pensable ese horizonte de sentido. Los términos que reemplaza la cadena significante: RSE-
progreso-conexion-era digital son: solidarismo, accion social con arreglo a fines,
desigualdad, desconexion, barbarie, vida social. Un ejemplo de ese reduccionismo lo
encontramos en analisis que hicimos anteriormente de la portada del reporte de 2013, en la
cual aparece una mujer de espaldas trabajando con el teléfono en la mano, cuando adn la
empresa no habia implementado muchas politicas para equiparar el cupo femenino en los
mandos altos.

Por otro lado, la tendencia a fundir diferentes géneros como estrategia discursiva
fundamental para otorgarle a la RSE un estatus discursivo propio, que sea a la vez,
“legitimo y deseable” (Angenot, 1989) en el marco de la hegemonia discursiva en la que se
inscribe. Por ello, hay portadas, sobre todo las Gltimas cuatro, con un alto nivel estético
donde se recuperan elementos artisticos como modalidad comunicativa que genera un
efecto de satisfaccion emocional y, a la vez, también hay un respeto por los espacios y las
caracteristicas de las imagenes propias de lo publicitario. Todas pertenecen a reportes que
adquieren un caréacter periodistico como estrategia global de la presentacion de la
informacion. Esta fusion se advierte, de igual manera, en el plano del contenido: no se
vende un producto o servicio solamente, sino la imagen de la empresa en su faceta de sujeto
socialmente responsable, lo que genera, de esta manera, plusvalia ideoldgica.

También, y en cuanto a estrategia visual, pudimos detectar que hay una transicién
en el desarrollo de las portadas que tiene que ver con un recorrido trazado por la empresa
en la construccion de su propia definicion como sujeto social. Telecom Argentina surgio
con la idea heredada del campo de las telecomunicaciones como lugar netamente
masculino; de hecho, las imagenes con las que se asociaba esta actividad eran aquellas que
incluian a los obreros usando cables o subiendo a antenas. Pero este tipo de fotografias
apenas tenian que ver con el servicio que brindaba la empresa y, en algun punto, restaba

cuota de imagen positiva. Presentamos aqui algunos ejemplos:
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Imagen 9. Fuente: Telecom Argentina, 2010.

Responsabilidad ambiental

Desde 2012 impulsamos la adhesion de nuestros clientes ala
factura online, con el objetivo de facilitar el acceso a la infor-
macion y de reducir el consumo de papel.

Imagen 11. Fuente: Telecom Argentina, 2012.

- o
i ®.®
b de las radiobases moviles fue exhibida en el edificio de Madero

Imagen 10. Fuente: Telecom Argentina, 2014.
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Las imagenes anteriores constituyen una referencia directa y palpable de lo que
implica la actividad de las telecomunicaciones: la instalacion de antenas en diversos
espacios urbanos y rurales que modifican la geografia, el habitat del lugar y hasta la salud
de los habitantes que alli residen. Lo que observamos, entonces, es una metamorfosis que
va desde presentar al obrero en pleno horario de trabajo, pasando por mostrar en plano
contrapicado la antena y el vehiculo de la empresa para otorgarle valor y justificacion a esa
actividad hasta la ultima fotografia que, similar a la anterior aparece acompariada del titulo
“Responsabilidad ambiental”. Sin embargo, el sentido cambia cuando leemos el resto del
texto, donde se realiza el anclaje de esos dos términos a los de factura digital. Es decir que,
la responsabilidad forma parte del cliente que opta por no recibir su facturacion en papel
sino por medio del servicio de internet.

El tema de la instalacion de antenas constituye una problematica medioambiental en
si misma, debido al peligro de radiacion que ellas pueden causar en la ciudadania como asi
también la reduccion de espacios verdes que esto genera para su implementacion. Y aunque
hay normativas vigentes sobre el tema, la empresa busca otras formas de evadir esas

reglamentaciones para mejorar la oferta de sus servicios.

Las nuevas antenas telefénicas ahora juegan a los
disfraces. Una modalidad que desde hace mucho tiempo
existe en otros paises ahora comienza a generalizarse en la
ciudad de Cordoba.

Las nuevas estructuras de interconexion telefonica se estan
construyendo camufladas como tanques de agua, chimeneas o
cruces de templos religiosos. (Las nuevas antenas telefonicas
vienen escondidas en tanques de agua 3 de mayo de 2016,
parr. 3-4)

Esto que se produce en el plano de la vida cotidiana aparece replicado en los
reportes en un intento de no mostrar o volver visualmente aceptable la presencia de las
antenas. Entonces, comenzamos a entender por qué la empresa propone acciones
relacionadas a actividades de centros vecinales, culturales, educativos, porque en realidad,

necesita otros elementos en los cuales anclar o concretar lo inmaterial de sus préacticas.
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Por otro lado, la presencia masculina acompafando las antenas es una idea que
también se traslada a los mandos altos de este negocio: la cantidad de hombres es bastante

mayor a la de mujeres.

Tabla 5: Cifras por género en los altos mandos

GENERO
Hombres 80.77%
Mujeres 19,23%

Fuente: Telecom Argentina, 2015.

Las cifras en la tabla corresponden al porcentaje de integrantes de puestos
gerenciales de la empresa distribuidos de acuerdo al género. En ese sentido, observamos
una fuerte apuesta de la empresa por volver tangible su negocio intangible y por utilizar
otros rostros que excedan los significantes anteriormente mencionados. Por eso, lo que
vemos en el repaso por las portadas es una construccion de otra Imagen Institucional que
tiene que ver con llegar al publico femenino e infantil a partir de campos como la
educacion, la salud y la vida comunitaria de las ONG. Desde esos lugares, la empresa se
permite hablar de progreso, futuro, mejora educativa a partir del desarrollo de las TIC.

Este procedimiento es fundamentalmente ideol6gico. Retomando los aportes de
Eagleton (1997) podemos afirmar que el objetivo final de todo discurso ideoldgico es de
legitimar la estructura de poder imperante. Y la forma de cumplirlo es a través de diversos
mecanismos. Uno de ellos es que “proporciona creencias y valores afines de é1” (p.20), de
modo tal que en los reportes vemos como los valores promulgados por la empresa de forma
manifiesta tienen que ver con aquellos que contribuyen al desarrollo de su negocio: “foco
en el cliente, proactividad, transparencia, integracion, innovacion, excelencia profesional,
dinamismo, responsabilidad” (Telecom Argentina, 2015, p.6). No existe un desglose de
cada uno de estos ideales, a fin de que los publicos puedan comprender qué parte de esos
valores pueden mejorar la calidad de vida de los ciudadanos; al contrario, cada uno de los

valores se circunscribe a la practica de la tecnologia, y no cualquier tecnologia, sino solo
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aquella que la empresa brinda. Ese mecanismo tiene que ver con lo que el autor denomina
como la segunda forma de legitimacion de la ideologia: “naturaliza/universaliza tales
creencias para hacerlas evidentes e inevitables” (p.20). El grado de aplicabilidad de las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) al que apunta esta empresa
es cada vez mayor, a tal punto que sus reportes manifiestan que la educacién es posible
mediante el uso de dispositivos en el aula. A su vez, la comunidad Unicamente puede
encontrarse en el espacio digital, las ONG solamente pueden mejorar su desarrollo como
institucion a partir de una buena conexion a internet, y sus empleados pueden sentirse
individuos completos si trabajan en esa empresa y participan de sus programas de
voluntariado.

En ese marco, en el que también los clientes son interpelados por el glosario de
acciones que la empresa realiza, se produce un cierre discursivo estratégicamente
diagramado para que el mensaje institucional cause impacto positivo porque, otras de las
operaciones que ejerce la ideologia tiene que ver con que “excluye formas contrarias al
propio pensamiento” (p.20). Sin embargo, esos margenes existen y forman parte del
contexto en el cual se imprime y circula el discurso. En el primer capitulo de analisis
encontramos parte de esos margenes en los articulos periodisticos que hablaban sobre el
trasfondo de negociaciones con tinte monopolico, pero también lo encontramos en los
comentarios negativos de los propios clientes de la empresa en su pagina de Facebook.

Por ultimo, y en linea nuevamente con las afirmaciones de Eagleton, la funcién de
la ideologia de “oscurecer la realidad social de modo conveniente a si misma” (p.20), puede
notarse en la ausencia de descripciones que la empresa realiza en sus reportes en torno a las
condiciones existencia que tienen los beneficiarios de sus acciones solidarias. En ese
sentido, vemos que ante tanta demanda por parte de diversos grupos sociales en torno a
problematicas tan complejas como: el cuidado del medioambiente, la mejora en el servicio
de telefonia, el desarrollo de pueblos en el campo, etc., la empresa se limita a ofrecer
ayudas muy especificas, a grupos reducidos, por cortos periodos de tiempo y sin medir los
efectos de esas practicas; es decir, brindando “resoluciones imaginarias (a problematicas)

(...) reales” (p.20).
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A partir de todo lo que explicitamos en los apartados anteriores, podemos decir que
el rol de la comunicacion en las précticas de RSE es fundamental. La primera evidencia que
encontramos de esto fue que la empresa creo su propia gerencia de RSE dentro del area de
Comunicacion Institucional y que ese lugar es, por lo tanto, no solo el encargado de filtrar
qué informaciones se publican; y cuéles, no, sino también es el 6rgano rector a la hora de
definir cuéles serén los siguientes proyectos a desarrollar por la empresa, debido a que la
RSE es un concepto que atraviesa todo el organigrama de la empresa.

Sin embargo, también analizamos las implicancias de los distintos géneros que
conforman lo que hoy denominamos Comunicacion Institucional: publicidad, Relaciones
Publicas, periodismo y algunas cuestiones de marketing. En ese sentido, vimos como desde
las portadas, la empresa apela a la utilizacion de estos diversos géneros para tener mejor
Ilegada a sus publicos y conformar en tanto sujeto-enunciador desde el ethos empresarial.

Sin embargo, aun nos queda ver, en profundidad, el proceso de construccion de
Imagen Institucional. Por eso, en este apartado describiremos la naturaleza del discurso de
la RSE, a fin de que podamos comprender, con mayor detalle, como opera en este sistema
la constitucion de imagen en el desarrollo y sostenimiento del negocio de la empresa

analizada.

2.1. La predominancia de lo visual como construccion ideoldgica

Es posible volver nuevamente sobre las categorias aportadas por Capriotti (2013) en
relacién a la construccion de la Imagen Institucional que se realiza a partir de tres

componentes esenciales: icono, ficcion y simbolo.

-lcono: bajo este término, el autor define a todo el conjunto de elementos que componen la
imagen creada por la empresa: logo, tipografia, colores utilizados, tipos de disefios visuales
empleados, etc. Esta categoria nos sirve para advertir que hay una estructuracion del
mensaje desde la portada de los reportes: el logo aparece siempre, casi en el mismo lugar y
con igual tamafio, y conserva los tonos de azul que activan determinados sentidos en la

mente del receptor. La tipografia usada en el logo y en los textos dentro de los reportes
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también es siempre la misma: el uso de la cursiva esta reservado para las cartas del
presidente y las citas textuales de docentes y empleados. Los colores que predominan son
los azules en sus diversos matices, blanco, amarillo y negro para las letras. Todos estos
elementos aparecen en todos los reportes generando una coherencia discursiva. Igualmente
sucede con las imagenes en las portadas y dentro de los reportes, las cuales responden a una
estética particular: predominan las imégenes en escuelas con dispositivos digitales, grupos
de nifios y de personas adultas abrazados mostrando las cajas de elementos que recibieron
en sus instituciones, grupos de empleados cargando el camion con materiales para distribuir
en diferentes lugares. De los ejemplos que mostramos a continuacién podemos extraer

algunas regularidades en la expresion visual de lo solidario que construye Telecom

Argentina.

Imagen 12. Fuente: Telecom Argentina 2008.
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Imagen 14. Fuente: Telecom Argentina 2013.

Las imagenes anteriores presentan una repeticion constante de personas,
principalmente nifios en contexto escolar, y elementos, tales como alimentos y tecnologia,
que dan la idea de abundancia en las donaciones y las actividades, y generan un circuito
narrativo dentro de las imagenes, lo que atrae la atencion del publico. La primera imagen
hace referencia a esa versatilidad inicial que mostraba la empresa por brindar diferentes
tipos de ayudas y asistencia que no tenian relacion directa con su campo productivo. Y en
las imagenes subsiguientes vemos como la estrategia va trazando el horizonte de sentido
orientado a la tecnologia de la empresa y su aplicabilidad en las cuestiones educativas.

A medida que avanza la empresa en la presentacidn de reportes comienzan a
aparecer en mayor cantidad aquellas que refieren a la educacion y TIC, y en menor
proporcion, aquellas relacionadas con donaciones de alimentos, ropa, etc. De esta forma se

percibe como la construccion de Imagen Institucional tiene que ver con una idea de lo
293



solidario sobre la utilizacion de dispositivos tecnologicos, como si la brecha entre clases
sociales pasara Unicamente por la posesion o no de estos aparatos.

Otra cuestion a leer en esa linea tiene que ver con el concepto de transparencia. Ya
advertiamos desde el eje anterior que, en lo textual, hay una intencionalidad por parte del
emisor empresa de generar cierta transparencia en torno a sus negocios. Sin embargo, en
cuestion de imagen visual, esto también aparece de manera repetida en las imagenes de sus

oficinas:

Imagen 16. Fuente: Telecom Argentina 2015.

La impecabilidad reflejada en el brillo y la luminosidad del color blanco que
protagonizan estas imagenes parecen reflejar claridad y transparencia en las acciones
realizadas por esta empresa. Esto junto a la utilizacion de lineas redondeadas (propias del

campo tecnoldgico porque dan la idea de conectividad) y la repeticidon de elementos que
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generan profundidad en la imagen invitan los receptores a recorrer esas imagenes para que
constaten que se trata de una empresa clara, que nada tiene que ocultar. Si comparamos
estas Ultimas con las imagenes anteriores observamos la ausencia de personas y también la
diferencia de las tonalidades: en las imagenes solidarias predominan los colores célidos y
variados; en las oficinas de la empresa hay una omnipresencia del blanco pulcro y
luminoso. De esta forma, podemos ver que, en ambos casos, se trata de una imagen ficcion
(Capriotti, 2013, p.16), construida, que aparenta ser fiel reflejo de la realidad, pero como
supone nuestro punto de vista, lo que encontramos es un fragmento, una distorsion de esa
realidad.

En este punto resulta interesante hacer referencia a la tercera categoria que ofrece
este autor que tiene que ver con la “imagen actitud” (idem), que tiene que ver con la huella
mental de los publicos respecto a la empresa. No vamos a extendernos muchos en este
punto, porgue el objetivo de esta investigacion es analizar el proceso de construccién de la
Imagen Institucional que hace la empresa, pero si presentamos algunos ejemplos a

continuacion para mostrar como se da esta huella en los publicos:

Patricia Maurenzic Verglienza la empresa telecom 20 dias sin
teléfono y después de que vienen a arreglar lo bloguean para hacer
llamadas y nadie te da una respuesia coherenie y no debo
facturassss

7

o

Me gust Responder - 6 sem

Gustavo Mujica Buenos dias, este creo gue va a ser el Uliimo
recurso que intento para comunicarme con ustedes. Por teléfonc me
dejan horas colgado sin atenderme. Les quiero solicitar como lo hice
anteriormente desde hace un afo que guiero cancelar vuesiro
servicio de... Ver mas

Me gusta - Respond

Imagen 17: Opinion y realidad. Fuente: Telecom Argentina 2008 en la pagina oficial de Grupo Telecom en
Facebook

De esta forma, vemos como el discurso de la empresa no coincide con los reclamos

que, en este caso, le realizan sus clientes. Esto no significa que en todos aparezca la misma
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idea en relacion a Telecom Argentina, pero si nos permite tensionar esa estructura
comunicativa que va desde lo que la empresa se crea de si misma, hasta lo que perciben los

receptores de esos mensajes.

Por otro lado, Capriotti (2013) también define dos elementos fundamentales para
pensar el sistema de construccion de Imagen Institucional. Al respecto, el autor habla de un

“proceso de acumulacion de imagen” (p.62) que se da gracias a:

- La coherencia y la repeticion: esto lo advertimos en la seguidilla de reportes que ofrece la
empresa con el mismo lapso de tiempo entre uno y otro. También aparece la coherencia
interna entre los diversos apartados que la conforman y que responden siempre a una
idéntica estructura. En ese sentido, la reiteracion de elementos y temas viene a reforzar las
ideas anteriormente planteadas. Basicamente, podemos afirmar al respecto que su finalidad
es volver a presentar informaciones similares, sigiendo el mismo orden y estética, a fin de
que esas ideas se fijen en la mente de sus publicos.

- La asociacion: este elemento tiene que ver con como se van relacionando entre si las
diferentes informaciones presentadas en los reportes. En este sentido, podemos leer un
mapa de recorrido en cada reporte que expone un primer momento de presentacion de la
empresa (quién es, qué hace, quienes son sus directivos), luego, la de sus empleados (cémo
se compone la planilla y qué beneficios obtienen de la empresa) y sus proveedores (cOmo
realiza la seleccion y la capacitacion), posteriormente el sector de los clientes (donde
detalla qué tiene para ofrecerles), el de la comunidad (donde van todas las informaciones en
lo referente a asociaciones con las cuales se involucra en la cuestion social) y el de
medioambiente (donde vuelve a recuperar algunas acciones de los empleados). Finaliza con
la certificacion de organismos internacionales que tratan el tema de la RSE. Ese orden
siempre se respeta porque permite la acumulacion de caudal positivo en el proceso de
lectura, es decir, la magnitud de la empresa presentada al comienzo se corresponde con la
magnitud de las imagenes (cantidad y calidad visual) a lo largo de todo el discurso.
También hay una correlacion entre que es y qué hace. Tal como detallamos en el apartado

de anélisis de las portadas, este sector de las telecomunicaciones histéricamente ha sido
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relacionado de manera directa con el empleo de la fuerza masculina y la conexién de cables
y antenas. Pasar de esa impronta en el imaginario social a la idea de conexion (que es
intangible en si misma) llevo tiempo, por eso hay una recurrencia constante a utilizar todos
los dispositivos tecnoldgicos posibles como soporte de ese bien inmaterial que ofrece la
empresa Y, de ahi hubo otro proceso de asociacion para lograr fijar en el significante de
conectividad, el concepto de educacion del futuro, ONG tuneadas, etc.

- La saturacion: este ultimo item hace referencia a como estos discursos entran en relacion
con otros que circulan en la sociedad. En ese sentido, podemos decir que la relacion que
establecen son dispares: en algunos momentos responden a problematicas de orden politico
y social; a la vez que venden servicios, lo cual se ve replicado o repetido en su pagina web
y de Facebook. Y en otros momentos, a determinados interrogantes planteados por la
sociedad civil decide no responder. Entonces, la idea de saturacion tiene que ver con la
fijacién en la mente de los publicos de contenidos favorables a la empresa: ese es el campo
en el cual se genera, mantiene o decae la Imagen Institucional. Sin embargo, dado que esta
investigacion se situa Gnicamente en un analisis de las condiciones de produccion del

discurso no desarrollaremos mas este apartado.

A partir de lo antes expuesto, podemos establecer que existe una “produccion
discursiva” (1992, p.79) con sus diferentes componentes donde la imagen configura un
dispositivo de enunciacion que expresa los valores condensados en la Imagen Institucional

construida:

- Contexto: este item lo desarrollamos en la primera parte del analisis cuando advertiamos a
quiénes estaba respondiendo con su discurso la empresa de acuerdo al momento politico,
econdmico y social que estaba transitando, y establecimos los lazos con los diferentes
puntos de la carta del presidente de la empresa y del director de comunicaciones en sus
roles de voceros oficiales.

- Capacidad comunicativa: este elemento tiene que ver con la aptitud que presenta la
empresa a la hora de comunicarse. En ese sentido, podemos decir que la Telecom

Argentina, luego de haber presentado reportes de RSE durante diez afios consecutivos,
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presenta cierta trayectoria en el campo de lo social-solidario, y eso se nota en la forma en
que cada reporte va ajustando cada vez més los temas para que sean mas afines con el
negocio de la empresa. Esa capacidad comunicativa no solo la vemos en la estética de los
reportes, sino también en algunas acciones paralelas que la empresa va realizando con el
paso del tiempo a fin de volver mas coherente su perfil tecno-social con las practicas
solidarias que realiza, como la alianza con ONG més afines a sus productos, escuelas que
necesiten equipamientos, generacion de escuelas de oficios relacionados al rubro
telecomunicaciones, etc. Todo esto también habla de su capacidad de gestion comunicativa,
porque se trata de acciones que pueden ser mostradas.

- “Identidad de la Empresa”: el conjunto de atributos que rodean a la imagen de marca.
Luego del recorrido analitico que hemos realizado, podemos aseverar que se trata de una
Imagen Institucional relacionada con: cierto compromiso con la educacion, con el
desarrollo comunitario a partir de TIC, con sus empleados y sus familias, con el
medioambiente, y que intenta mantener un hilo de ética y transparencia desde el inicio al
final del reporte. Se presenta como un sujeto social activo en diversas causas de orden
comunitario y que responde a determinados estandares internacional que regulan esta
practica. Esa es la mirada que esta institucién intenta imponer.

- “Realidad de la Empresa”: este tltimo elemento analitico tiene que ver con la materialidad
de la empresa, que l6gicamente repercute en su imagen (elemento intangible). Desde este
aspecto, podemos decir que se trata de una empresa internacional, que se encuentra
operando en Argentina, de forma ininterrumpida, desde la década del noventa. Posee
oficinas en diferentes provincias y, actualmente, su radio de accion abarca a todo el pais.
Sin embargo, como esta investigacion se basa en el analisis de reportes, advertimos que no
todos los lugares de la Republica Argentina se ven reflejados en ellos. Al contrario, hay una
preferencia por las zonas rurales del norte argentino, principalmente las escuelas, y por la
presentacion de trabajos realizados con ONG de grandes provincias como Cérdoba, Santa
Fe, Bs As; como si el tamarfio de la empresa pudiera reflejarse a partir de la magnitud de sus

practicas en esos espacios.
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2.2. La certificacion como imagen de transparencia

Introduccién

En este apartado abordamos el proceso de certificacion que la empresa realiza desde
los recursos legales nacionales e internacionales para avalar la veracidad de los hechos que
presenta en los reportes. Vemos, a continuacion, algunos ejemplos que muestran cémo fue
cambiando en el tiempo la estrategia de Imagen Institucional desde la certificacion:
a)-En el reporte del afio 2007, observamos que aparece la firma de una empresa
denominada “ReporteSocial.com” que funciona desde el afio 2004 brindando asistencia,
redaccion y, sobre todo, certificacion a las empresas que quieran armar sus reportes de
RSE:

ReporteSocial.com ha elaborado el primer Reporte de
Responsabilidad Corporativa del Grupo Telecom (...). Se nos
ha suministrado la informacién solicitada para cumplir con
los lineamientos de la Guia G3 de la Global Reporting
Initiative, sin que esto haya incluido la verificacion de la
misma por nuestra parte.
Nuestro equipo de profesionales no esta involucrado, ni lo ha
estado, en otros proyectos comerciales con dicha empresa o
sus grupos de interés, que pueda implicar un conflicto de
interés. Por lo tanto, se considera que este trabajo ha sido
realizado por un ente independiente e imparcial (Telecom
Argentina, 2007, parr. 45).

Vemos en la cita anterior que la firma “Reporte Social.com” no solo afirma que fue
la encargada de confeccionar el reporte, sino que también explicita que no tienen ningln
vinculo comercial con la empresa Telecom Argentina destacando de esta forma que su rol
fue “independiente” e “imparcial” para generar confianza y transparencia en el reporte.
Particularmente en este reporte, la firma Telecom Argentina también utiliza otra estrategia
para generar transparencia y es la de presentar los logos de las entidades sin fines de lucro

con las que trabaja bajo el titulo de “aliados estratégicos”:
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APOYAMOS
EL PACTO MUNDIAL

Pacto Mundial de las Naciones
Unidas -adhendas desde 2004.

Red de Empresas
contra el Trabajo Infantil
=adheridos desde 2007-.

Grupo de Fundaciones
y Empresas (GDFE)
sadheridos dosde 2008..

phe

vy o w
<« &¢# p Comep Empeesano Argentino
~ paa of Desamolic Sostentie

Consejo Empresario
Argentino para el Desarrollo
Sostenible (CEADS)
sadheridos desde 2008.

Club de Empresas
Comprometidas con la
Discapacidad
~adheridos desde 2006..

e
Division RSE de IDEA

sachencos desde 2007.

En este caso, se trata de organizaciones que no requieren de mucho trabajo por parte
de la empresa, que ayudan a completar su reporte anual y que no le significa esfuerzo y
dedicacion a la firma. De lo contrario, aparecerian en el reporte acciones conjuntas con
estas organizaciones. Simplemente, incluye sus logos como forma de dar sustento a sus
acciones sociales. La estrategia es no mostrar a la empresa aislada, sino como una
institucién viva, conectada con su entorno y con grupos sociales que la acomparfian en la
tarea. Esta forma de presentar el mensaje aparece luego en el apartado premios y
reconocimientos en donde se detallan todos los galardones que la empresa ha recibido por
su presencia, campafia, proyecto, programa realizados y también aparece luego como
“presencia institucional” en el cual se describen todos los actos, reuniones y grupos de
trabajo a los que los integrantes de la empresa asistieron. En todos los casos, los

reconocimientos son siempre para la empresa (no destaca ningun individuo en particular).
300



Camara de Comercio e Industria Franco-Argentina. V Edicion de los Premios
a la Responsabilidad Social Empresaria, distincién en la categoria Megaempresa
para el programa TELECOM-Profesores para el Futuro.

Cimientos (Fundacion para la Igualdad de Oportunidades Educativas).
Reconocimiento a Telecom por su compromiso con la educacion de los nifios y
jovenes de nuestro pais.

Customer Innovation Awards. Premio otorgado por Genesys a Nicleo como
unico representante de América Latina que proporciona un servicio al cliente
calificado como “excelente”, con el uso de la tecnologia ambiental, y que com-
pite con empresas de todo el mundo.

Effie Award de Oro. Premio (en la categoria Productos Varios) a las campanas
por la estrategia de comunicacion y por su creatividad: Campana de Personal
Musica, Tu Musica en tu Celular.

Fundacién Pablo Martearena. Premio Padre Martearena 08/09 a la Actividad
Educativa Destacada, otorgado al Centro Pescar Telecom de Salta, en el marco
de la segunda entrega de los premios en Salta.

Fundamind. Estatuilla dorada en reconocimiento al apoyo brindado por Telecom
en los dltimos anos.

Fundacién Compromiso. Reconocimiento a Telecom como primer aliado es-
tratégico.

Eikon. Primer puesto para la Campafna Conciencia Celular en la calegoria
Issues Management.

Lapiz de Oro a los mejores comerciales emitidos en la tanda publicitaria de la
television abierta otorgado por la Editorial Dossier a la Campaiia de Internet
Movil Hippies, de Telecom Personal

Luchemos por la Vida. Premio a la campana Conciencia Celular de Telecom
Personal.

Imagen 18: Reconocimientos empresariales. Fuente: Telecom Argentina, 2009.

Algunos de esos premios son a las acciones publicitarias realizadas en las campanas
de concientizacion. En algunos casos, los verbos que se utilizan aparecen en Voz Pasiva.
Este recurso linguistico sirve para destacar el premio y la labor de la empresa por sobre el
sujeto que realiza la accion de entrega del galardon. En otros casos, cuando se trata de
instituciones que pueden sumarle imagen positiva (porque son reconocidas por la sociedad
civil) a la empresa, aparecen en letra negrita y no hay un verbo que detalle la accion de
entrega.

En el caso del apartado presencia institucional encontramos un registro de escritura
diferente del anterior:
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Participamos en congresos, seminarios, ferias, exposiciones, foros y eventos.
Algunos fueron: Coloquio Anual de IDEA, Aniversario de la Camara Argentina de
Comercio (CAC), Usuaria, Expoagro, Agroactiva, Convergencia N Play (Cérdoba),
TV Digital para el Siglo XXI, Feria del Libro Infantil, Feria del Libro de Cordoba,
Congreso Anual de la Asociacion de Recursos Humanos de la Argentina (ADRHA),
Jornadas Tributarias, Seminarios de Implementacion de IFRS en Argentina de la
Camara de Sociedades Andnimas, Primer Coloquio de Teletrabajo y Lanzamiento
de la Red de Teletrabajo (ADHRA y Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad
Saocial de la Nacion).

Participamos activamente en las camaras empresarias. Lo hicimos tanto
en sus comisiones de trabajo como en los cuerpos directives. Algunas de éstas
son: Asociacion Argentina del Derecho de las Telecomunicaciones, Asociacion
Empresaria Argentina, Asociacion Iberoamericana de Centros de Investigacion y
Empresas de Telecomunicaciones (AHCIET), Camara de Comercio de los Estados
Unidos de América en la Argentina (AmCham), Camara Argentina de Anunciantes
(CAA), Camara Argentina de Comercio (CAC), Camara de Sociedades Anénimas,
GSM Association, Instituto para el Desarrolio Empresarial de la Argentina (IDEA),
Fundacion Mediterranea, Union Industrial Argentina, Consultores de Comercio
Internacional y Ascciacion de Recursos Humanos de la Argentina.

Integramos grupos de trabajo en las siguientes organizaciones: ADRHA, CAC,
Club de Empresas Comprometidas con la Discapacidad de la Argentina, Fundacion
Capital, Fundacion Foro 14.000, Grupo de Fundaciones y Empresas (GDFE),
IARSE, IDEA y la Red de Empresas contra el Trabajo Infantil (CONAETI).
Participamos activamente en CICOMRA. La Camara de Informatica y
Comunicaciones de la Repablica Argentina (CICOMRA) es la Camara mas repre-
sentativa del sector; en sus distintas comisiones, se tratan todos los temas inhe-
rentes al Marco Regulatorio de la Industna, y se conforma una suerte de espacio
de debate en el que todos los operadores y los proveadores discuten abiertamente
sus opiniones. Participamos activamente de las reuniones y 0cupamos cargos en
la Comision Directiva de la Camara.

Imagen 19: Presencia empresarial. Fuente: Telecom Argentina, 2009.

Aqui, todos los datos son redactados utilizando la primera persona del plural
(nosotros) para hacer referencia a la empresa, en negrita y acompafiando verbos que
reflejan un particular dinamismo: “participamos activamente”. La intencion es que no
queden dudas de que la empresa se hace presente y juega un rol central en estas reuniones,
debates y comisiones en las que se encuentra inserta. En algunos casos se aclara que su
actuacion fue en grupos de trabajo y también en los mandos medios y altos (directivos) para
asegurar que la influencia de la empresa es en esos tres niveles. Desde este primer reporte
aparecen las normas GRI, pero son tan escasos los datos que en relacion a eso brinda la
empresa que el propio reporte destaca la imparcialidad de la firma Reportesocial.com (que

es una empresa nacional) por encima de la normativa internacional.
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El reporte de 2009 culmina presentando un grafico con todos los items que las
normas GRI piden que se publiquen. En ese cuadro se presenta el orden que debe seguir la

informacion recolectada por la empresa.

1.Vision y estrategia Paginas

Dedlaracion del maximo responsable sobre la relevancia de la sostenibilidad para la

B organizacion y su estrategia. 3
1.2 Descripcidn de los principales impactos, fesgos y oportunidades. 41-49
21 Nombre de la onganizacion. 10
22 Principales marcas, productos yo servicios. 10,23
23 Estructura aperativa de la organizacion. -1
24 Localizacion de la sede principal de la organizacion. 1)
95 rqumem ;Ie paises en los que opera la organizacian y en los que desarrolla actividades 0w
significativas. :
28 Naturaleza de la propiedad y forma juridica. n
27 Mercados senidos. 10,23
28 Dimensiones de la organizacian informants. 23-24
29 Cambios signiﬁcativas durante el perio_do cubierto por ka memonia en el tamaiio, @
estructura y propiedad de la organizacion.

210 Premios y distinciones recibidos. 20
3. Parametros de la Memoria

ER Periodo cublerto por la informacion contenida en el repore. ]
iz Fecha del reporte anterior mas recientz. (3)
i3 Ciclo de presentacion de repories. (3)
34 Punta de contacio para cuestiones relativas al reporte o su contenido. 172
5 Proceso de definicion del contenido del reporte. 917

Imagen 20: items requeridos. Fuente: Telecom Argentina, 2009.

En este caso la estructura del reporte no es exactamente igual a la exigida por la
norma certificadora, porque cuestiones sensibles como son, por ejemplo, los datos de
contacto para pedir o informar sobre detalles del reporte se encuentran al final de, cuando
en realidad, la norma pide que esto aparezca al comienzo. Sin embargo, en lineas generales,
encontramos que la estructura que brinda esta normativa internacional para la confeccién de
los reportes de RSE responde a los lineamientos de construccién de Imagen Institucional:
presentacion de la institucion, estructura, dimensiones de la organizacion, tipo de mercados

con los que interacciona, premios y reconocimientos, etc. todos estos elementos sirven para
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la construccidn del ethos empresarial en relacion a transparencia y capacidad operativa.

Luego se piden los datos de construccién de transparencia sobre el propio reporte: periodo,

proceso de confeccion del reporte, etc.

INDICADORES DE DESEMPENO SOCIAL: RESPONSABILIDAD DE PRODUCTO

PRY Fases del ciclo de vida de los productos v servicios evaluadas en la salud y sequridad de 128
Ios cliantes

PR2 N? total de incidentes derivados del incumplimiento de la regulacion relativa a los ND
impactos de los producios y servicios en la salud y la seguridad de clientes.

PR3 Tipos de informacidn sobre los producios v servicios que son requeridos por los 109-110, 128,
procedimientos en vigor y la nomativa. 150-152

PRY N? total de incumplimientos de la regulacion relativa a la informacion y al etiquetado de ND
los productos v senicios.

PR5 Practicas con respecio a la satisfaccion del cliente. 88, 98101
Pragramas de cumplimiento de las leyes y codigos voluntarios en comunicaciones de

PRE : WD
rmarkeling.

PRT N? total de incidentes fruto del incumplimiento de las regulaciones relativas a las ND
comunicaciones de marketing.

PRB N® total de reclamaciones en relacion con el respeto a la privacidad y |a fuga de datos (10), (17)

personales de clientes.

PRO Coste de multas significativas fruto ded incumplimiento de la normativa en relacion con el

suministro v el uso de productos y senvicios de la organizacion.
INDICADORES DE DESEMPENO MEDIOAMBIENTAL

ND

EN1 Materiales utilizados, por paso o volumen. N/D
EN2 Porcentaje de materiales utilizados que son valorizados. 150, 152153
EN3 Consumo directo de energia desglosado por fuentes primarias. 158
EN4 Consumo indirecto de energia desglosado por fuenles primarias. ND
EN5 Ahorro de energia debido a la conservacion v 8 mejoras en la eficiencia. ND
ENG Iniciativas _para proporcionar productos y servicios eficientes en el consumo de energia, y ND
las reducciones logradas.
ENT Iniciativas para reducir &l consuma indirecto de energia y las reducciones logradas. 155158
ENB Captacion total de agua por fuentes. WD
EN9 Fuentes de agua que han sido afectadas significativamente por |a caplaciin de agua. ND
EN10 Porcentaje y volumen lolal de agua reciclada y reutilizada. ND
EN11 Terrenos adyacentes o ubicados dentro de espacios nalurales protegidos o de dreas de ND
alta biodiversidad no protegidas.
EN12 I_mpactos mas _sign_'liﬁna_ijvas enla bioﬁiversidad en espacios naturales protegidos o en ND
areas de alta biodiversidad no protegidas.
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biodiversidad.

Imagen 21: Indicadores empresariales. Fuente: Telecom Argentina, 2009.

Luego, vemos que se solicita informacidn sobre el proceso productivo de la

empresa: cumplimiento de normativas en los productos y servicios que la firma brinda.

Algunos de esos items tampoco son tenidos en cuenta por la empresa como, por ejemplo:
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incidentes en la salud y seguridad del cliente, cumplimiento de normas en comunicacion y
marketing, etc. Posteriormente aparece el requerimiento de los datos sobre indicadores de
desempefio medioambiental. Es decir, el pedido de datos sobre uso y conservacion del
medioambiente que histéricamente dio origen al concepto de RSE en los reportes aparece al
ultimo de todo.

Mas alla del orden exigido por estas normativas, en el cuadro detectamos que no se
ofrecen muchos de los datos pedidos por las GRI; especialmente aquellos que tienen que
ver con la relacion entre la empresa y el medioambiente. Todo el andlisis realizado hasta
este momento nos va brindando marcas de un discurso estratégicamente armado: N/D
significa que esa informacion no esta disponible. Sin embargo, la estrategia tiene que ver
con publicar las normas GRI y mostrar que algo se estd haciendo desde la empresa.

Nuevamente, el reporte cierra con la certificacion de la empresa ReporteSocial.com
que aclara que no tiene ningun conflicto de interés con la firma Telecom Argentina y que,
por lo tanto, sus profesionales en RSE pueden dar cuenta de que las actividades realizadas
por esta empresa de telefonia son, basicamente, ciertas.

También se agrega en este reporte un formulario de opinion en el cual cualquier
persona que acceda a la web puede calificar las partes del reporte en: insuficiente,

suficiente, muy bueno o excelente.

En el caso del reporte de 2011 identificamos que se implementa un sistema de
colores (semaforo) para completar la grilla de indicadores de las normas GRI. Asi, la
empresa coloca un punto de color verde si la informacién que brinda responde de forma
completa al indicador propuesto; amarillo si responde de forma parcial y rojo si el dato no
esta disponible para ese indicador. Todos los indicadores en relacion al perfil de la empresa
aparecen en verde, es decir, que la empresa insiste en construir un ethos de transparencia en
su negocio. A continuacion, mostramos algunos de los indicadores que fueron respondidos
con el color amarillo:

- “Descripcion de los principales impactos, riesgos y oportunidades” (Telecom Argentina,
2011, parr. 145). Este item tiene que ver especificamente con la respuesta que recibe la

empresa de sus publicos. En ese sentido, afirma que mas adelante realizara un andlisis de la
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materialidad para conocer qué opinan sus publicos de los reportes. Este es su quinto reporte
y todavia esta institucion no sabe qué es lo que espera la sociedad de ella.

- “Vinculo entre la retribucion de los miembros del maximo 6rgano de gobierno, altos
directivos y ejecutivos y el desempefio de la organizacion” (Idem, parr. 146). Este item
tiene que ver con el grado de compromiso que los mandos altos de la empresa tienen con la
responsabilidad social y aparece en amarillo porque todavia no tienen en claro como
implementar, puertas adentro, la estrategia de RSE

- “Procedimiento de determinacion de la capacitacion y experiencia exigible a los
miembros del maximo dérgano de gobierno para poder guiar la estrategia de la organizacion
en los aspectos sociales, ambientales y economicos”. (Ibidem). En la misma linea que el
punto anterior, esta informacion también aparece incompleta. En este caso, el reporte
finaliza, con tres paginas de la certificadora internacional PWC (Price Waterhouse
Coopers), lo cual reviste al reporte de mayor formalidad y transparencia al tratarse de una

firma auditora de gran trayectoria.

En el reporte de 2013, el apartado dedicado a la certificacion aparece con el doble
de extension que en los reportes anteriores (nueve paginas). Otra vez se utiliza la técnica de
semaforizacioén (colores rojo, amarillo y verde) para determinar si el indicador es cumplido
en el reporte 0 no. Esto permite que los diferentes publicos revisen de un vistazo qué
requisitos de las normas GRI estd cumpliendo la empresa o no. En las primeras ocho
paginas abunda el color verde (de cumplido satisfactoriamente), cada tanto aparece un
recuadro en amarillo (de cumplido parcialmente) y Gnicamente en la Ultima pagina

aparecen los rojos.
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Imagen 22: “Semaforo”. Fuente: Telecom Argentina, 2013.

Los espacios en rojo corresponden a todas las deudas que la empresa tiene en materia
de medioambiente (que es la prioridad de sus publicos). Este sistema continuaré en los
reportes subsiguientes. Con este breve recorrido advertimos que, a lo largo de varios afos,
la empresa fue afianzando su estrategia de Imagen Institucional en materia de transparencia
a la vez que iba poniendo el foco en acciones solidarias cada vez mas especificas al campo
de las TIC y lo digital.

A su vez, la amplitud de las normas internacionales que promueven el desarrollo del
capital también le brinda grandes margenes de accidon a la empresa para que pueda
respaldarse en ellas, aunque no cumpla con todos los requisitos.

Otro dato que aparece relevante en cuestion de construccion de Imagen Corporativa,
en este espacio de la certificacion, tiene que ver con como la empresa fue incorporando
asesoria externa para dotar de mayor credibilidad a sus reportes. Asi es que observamos que
en los reportes correspondientes a 2007, 2008 y 2009, la empresa utilizé unicamente
asesoria de ReporteSocial.com (una empresa nacional que se encarga de brindar

asesoramiento en esta materia); sin embargo, a partir del 2010 incorpord a la auditora
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internacional Price Waterhouse Coopers (PWC) para que brinde confianza al finalizar cada

reporte. Desde 2016, esta firma internacional es reemplazada por su competencia: Deloitte.

2.3. Nuevos soportes, nuevas estrategias: la construccion de la Imagen Institucional en

el marco de la pagina web y Facebook de Telecom Argentina

A la hora de pensar el proceso de construccion de Imagen Institucional desde el
primer eje que venimos trabajando, es posible reconocer la relevancia del concepto de
publico, el cual es particularmente Util para abordar desde un analisis sintactico los
contenidos que aparecen en los dos portales web de la empresa. Gestado en el campo del
marketing y las Relaciones Publicas, este término también cambio con el paso del tiempo y
fue permeable a las teorias de la comunicacion. En la década del veinte, el publico era
considerado uno solo, entendido como masa. Y a partir de la década del cincuenta y, méas
impetuosamente, en la década del sesenta con el surgimiento de los grupos minoritarios y
las corrientes funcionalistas, pasé a considerarse con el plural: publicos, para hacer
referencia a esa diversificacion. Gracias a esa palabra, el concepto de RSE, que como ya
hemos dicho también se origina en la década del cincuenta, no es univoco, sino que
presenta desde su definicion (luego fundamentada desde la teoria de los stakeholders) la
cualidad de ser heterdclito. Esto hace que adquiera sus caracteristicas de acuerdo al objetivo
que la empresa persigue para ese grupo. Desde el momento en que la palabra se utiliza en
plural (publicos), el desarrollo de las propuestas de marketing y comunicacion se asocian
con la factibilidad de que se los pueda mapear y reconocer en sus tipologias (segmentos).
Desde los autores mas clasicos del campo de la Comunicacién Institucional (Capriotti,
2013; Scheinsohn, 1997) hasta el mas reciente manual sobre Relaciones Publicas y gestidn
de crisis de imagen, se hace referencia a este proceso de segmentacion que, bien realizado,
garantizaria la correcta ejecucion del plan de comunicacion. A continuacion, explicaremos
la manera en que la empresa se conforma e identifica por medio de varias marcas
comerciales para, después, analizar como aparecen en la pagina web institucional y en las

paginas de Facebook. Estableceremos algunas comparaciones entre la presentacion del
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material de RSE en los reportes y en la web, y veremos algunos ejemplos de respuestas que

la empresa recibe de sus clientes.

2.3.1. La pagina web de la empresa como estrategia para redefinir publicos

En términos estrictos, el concepto de publicos, ampliamente desarrollado por las
Ciencias Economicas, esta orientado a establecer un nicho de mercado. Trata de definir
subconjuntos con intereses diferenciales que puedan responder a las ofertas existentes y
potenciales de la empresa. En parte adapta sus productos y servicios segun la capacidad de
accesibilidad (en distancia y monetaria) de cada individuo. En tal sentido, podemos decir
que la imagen de marca responde a requisitos del sistema comercial para habilitar esos
canales de comunicacion y volverlos mas fluidos para concretar el negocio. En la jerga
comercial, esta diferenciacion de paquetes de servicios por marca también tiene que ver con
una manera de proteger la vida de la empresa. Es decir, si un producto o un servicio es
brindado a medias o despierta una serie de repudios en los consumidores debido a su baja
calidad, la empresa puede optar por dar de baja directamente a toda la marca sin que esto
afecte la Imagen Institucional. A su vez, la identificacion de cada marca con su respectiva
unidad de negocio también permite mayor facilidad de venta a otra firma en caso de
quiebra. Se trata, entonces, de una estricta estrategia de negocios.

En el caso particular de la empresa Telecom Argentina detectamos dos tipos de
procesos de segmentacion: el que se presenta en la estructura de los reportes (empleados,
clientes, proveedores, etc.) que ya desarrollamos anteriormente cuando hablabamos de la
estructura de los reportes y, por otro lado, un desplazamiento relacionado con la irrupcion
de nuevas marcas comerciales. Concretamente, en el reporte de 2013 aparecen por primera

vez los tres logos de la marca como respuesta a la pregunta de: ¢quiénes somos?
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Imagen 23: La imagen institucional. Fuente: Telecom Argentina, 2013.

Este proceso de refuerzo de la Imagen Institucional tiene que ver con separar los
publicos y los servicios. Personal apunta a un publico juvenil y ofrece paquetes de conexion
y celular, mientras que Arnet es un servicio de conexién de internet para empresas y
hogares. Cada uno contiene sus propios atributos, pero es la marca institucional Telecom
Argentina la que nuclea al conjunto significante y sobre la cual recae toda la construccién
del nosotros que describimos en la primera parte del analisis. Esta diferenciacion también
permite que la empresa presente en los reportes con mayor afluencia otras actividades
enmarcadas en el campo que definen estos logos. Un ejemplo puntual de esto es que a partir
de 2013 aparecen iméagenes del evento Personal Fest, que en reportes anteriores habian sido
vedadas por no ser catalogadas como acciones solidarias®. Entonces, todas las acciones que
tienen que ver con publicidad no tradicional, es decir, publicidad en formatos no
tradicionales, pasan a ser consideradas practicas de RSE dignas de estar en el reporte. Este
tipo de intervenciones no convencionales, heredado de una extensa trayectoria en el campo

de las RR. PP. del cual Bernays fue precursor, son las que mas permiten ver la fusion entre

81 |_a marca Personal existe desde 1995. Sin embargo, recién aparece su logo de forma esporadica en el reporte de 2009 v,
con el paso del tiempo, va adquiriendo mayor presencia junto con Arnet.
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la empresa como productor de contenidos y la empresa como agente de servicios a la
comunidad.
Todo lo concerniente a las acciones solidarias es realizado bajo la marca Telecom

Argentina, tal como vemos en el siguiente ejemplo.

Imagen 24: Lo solidario. Fuente: Telecom Argentina, 2013.

Sin embargo, notamos en la imagen que en los carteles también aparecen las otras
dos marcas: Arnet y Personal que acomparfian el evento. Pero en la estructura del reporte, la
diferencia aparece un poco mas claramente: Personal y Arnet solo se presentan como
afiches de publicidad tradicional o como iméagenes de publicidad no tradicional en la
seccion Clientes que se encuentra en los reportes. Veamos un ejemplo de cada uno de ellos:
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Imagen 25: ArteBa 09. Apoyamos ArteBA 09, el cual cerro6 las puertas de su 18.°edicién. Se
consolid6 como el evento cultural mas importante de la regién, donde se genera un encuentro
anual de curadores, criticos, directores de museos e instituciones, galeristas y artistas
latinoamericanos. Constituye el punto de partida de una enorme cantidad de muestras, eventos,
exposiciones y adquisiciones que transcurren durante el afio en toda la regién. En 2009 cont6 con

la participacion de mas de 125 000 personas y con la visita de méas de 300 invitados del exterior.
Fuente: Telecom Argentina, 2009.

En este primer ejemplo remarcamos que se ancla la marca Arnet al significante:
cultura. Se traté de una publicidad disruptiva en un evento cultural denominado ArteBa
realizado en la provincia de Buenos Aires que incluy6 la presentacion de diferentes
muestras artisticas. En ese sentido, aunque observamos que la empresa se presenta con la
marca Telecom Argentina para mostrar sus acciones de RSE, necesita igualmente soportes

culturales y sociales para las otras dos (Arnet y Personal), de manera tal que esto facilite el
reconocimiento de sus servicios en su publico constituido por los clientes.
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Imagen 26: Personal. Fuente: Telecom Argentina, 2014.

En este segundo destaca la marca Personal, ya reconocida por sus antecedentes de
otro evento cultural importante como es el Personal Fest, y aparece asociada a una practica
tecno-social sumamente arraigada en los sujetos como es la accién de googlear para hacer
referencia a su rapidez y eficancia en el servicio.

En las imagenes presentadas a modo de ejemplo, observamos como la publicidad
tradicional desde la creacion de eventos o situaciones de irrupcion puntuales en la via
publica se va fusionando con espacios de produccion de sentidos propios de la cultura.
Podemos comprender, entonces, la amplitud que presenta la RSE como fenémeno capaz de
cristalizar diversos espacios sociales a favor de la produccién y la fijacidn en la mente de
los receptores de una Imagen Institucional previamente orquestada. Esta docilidad que
presenta como herramienta comunicativa que le permite adaptarse a los nuevos escenarios
sociales es posible, justamente porque responde a un sistema capitalista que se caracteriza
por ser colonizador de nuevos espacios y que le brinda el soporte legal adecuado para
camuflar cualquier intento de venta en una situacion solidaria, con el fin de propagar los
deseos de la estructura que le dio lugar.

Como parte de las acciones de segmentacion de publicos, las nuevas tecnologias
ofrecen posibilidades técnicas particulares. Por eso, a continuacién, abordaremos algunos

aspectos sobre la construccion de imagen asociados a las paginas web de Telecom
313



Argentina en internet. Nos dedicamos en detalle a tres de ellas, en las que se reproduce la

diferenciacion de marcas observada anteriormente: Telecom Argentina, Personal y Arnet

(ahora fusionado con Fibertel).

Tabla 6: Detalles web

Caracteristicas

Telecom.com.ar

Personal.com.ar

Arnet.com.ar

Colores Tonos en azul, celeste y Tonos en azul, violetay | Tonos en azul, y
blanco. blanco. blanco.
Ofrece todas las Ofrece todas las Ofrece las
Home page promociones que tiene la | promociones que tiene | promociones de esa
empresa en este momento, | la empresa en este marca.
incluye promociones de momento.
Personal y de Arnet.
Hogares, Negocios, Tienda, Productos y Mi cuenta, Lleva el
Botones de Empresas, Wholesale Servicios, Mi cuenta, control de tus gastos,
navegacion (venta mayorista) e Ayuda (Factura), Administra

Institucional

tu mail (Webmail),
Accedé a descuentos
y beneficios

Fuente: elaboracion propia.

Tal como vemos en el cuadro comparativo, hay una subordinacion de las paginas

web de Personal y de Arnet/Fibertel a la pagina de Telecom Argentina. Esta Ultima se

presenta con gran dinamismo, mayor cantidad de botones de navegacion y refiere tanto a

las promociones de sus tres marcas como al perfil solidario de la empresa. Sin embargo,

notamos que las tres webs respetan una gama de colores, lo que establece una relacion

visual para dar a entender que se trata del mismo grupo corporativo. Ahora nos

detendremos en la pagina web de Telecom.com.ar, a fin de analizar un poco mas su

contenido social.
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Como primera medida, evidenciamos que la informacion sobre RSE no se encuentra
a simple vista en la home page. Al contrario, esta zona se presenta con un banner central
con las promociones que la empresa ofrece en este momento, lo cual nos da la pista de que

ese contenido va directo al publico constituido por los clientes.

Plan Total Pais Full

Para hablar todo lo que quieras, a todo el pais.

39 IVA =
incluido YERMAS

Imagen 27: Home page. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

Recién en la zona del footer (pie de pagina) tenemos otro menud, mucho mas
reducido en tamafio al del comienzo, en donde aparece un botén denominado RSE. Al
ingresar a esa pestafia se abre sobre el mismo cuadro de diadlogo otro banner interactivo que
va repasando en imagenes y algunas palabras los programas principales que desarrolla la

empresa en materia de responsabilidad social.

digit@lers

~apacitacion gratuitaen
| oficios digitales para jovenes

con pasioén por latecnologia

Imagen 28: Capacitaciones. Fuente: Telecom Argentina, 2019.
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Imagen 29: TIC. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

Estos son los dos banners interactivos que aparecen y que hacen referencia a los
ejes fundamentales del programa de RSE que realiza actualmente la empresa. Respetan
misma estética de las fotografias de los reportes en cuanto a planos y colores utilizados,
como asi también el mostrar la idea de masividad de sus propuestas. Cada uno de estos dos
ejes tematicos (Programa digit@Iers y Programa nuestro hogar) contiene hasta diez
proyectos de intervencidn en donde los aparatos digitales juegan un rol central como
elementos para el desarrollo educativo, profesional y familiar. En ese sentido, no esta la
misma segmentacion de publicos que en los reportes, porque aqui la empresa solo hace
referencia a los beneficiarios de esas propuestas solidarias. Por empezar hay cuatro grupos
que ya no aparecen: Empleados, Proveedores, Inversores y Medioambiente. Esto significa
que la empresa decidié enfocar sus esfuerzos en: Clientes y Comunidad. Para los primeros
esta el contenido de la home page con todos los servicios que ofrece la empresa y; para los
segundos, la informacion de RSE. Esto nos hace pensar que la empresa esta reconfigurando
su perfil de publicos: parte de la idea de que tanto empleados como proveedores e
inversores forman parte, de alguna manera, de la Comunidad y de los Clientes, por lo tanto,
las acciones que la firma realiza en esos dos campos les influye en mayor o menor medida.
A su vez, este proceso de reestructuracion de publicos y contenidos le permite focalizar sus
esfuerzos en una hipersegmentacion que obliga a definir mas el perfil de los sujetos
beneficiarios para causar mayor impacto en la comunicacion de sus acciones. Entonces,
habla de la relacién de los docentes con las aplicaciones digitales que pueden usar para dar

clases (como docentes-tecno); define a las familias como la institucion encargada de tratar
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el tema del ciberbullying y a la escuela como el espacio propicio para aprender robética, y
destaca que sus acciones van orientadas a educar a nifios y adolescentes en temas
relacionados con las TIC. Los docentes y los padres también aparecen como sujetos a ser
formados en esta area, pero en realidad son presentados como el puente o la mediacion
necesaria para llegar a los mas pequefos.

El altimo reporte que publico la empresa es el de 2017. No obstante, en su pagina
web esta el reservorio digital de todos los que se realizaron en formato pdf. Cada uno de
ellos ronda aproximadamente las ciento cincuenta paginas de extension. En ese sentido, ya
podemos advertir que hay algunas pistas en mostrar de modo méas ameno las actividades de
la empresa y no en un libro de informacion que debe descargarse.

En la pagina web de Telecom Argentina la estructura distinta respecto de la de los
reportes. En principio notamos que en los botones de busqueda principales de esta web no
aparece el término RSE; pero si, los lexemas: Hogares, Negocios, Empresas, Wholesale,
Institucional. Salvo este ultimo, todos responden a contenido publicitario dirigido al
consumo familiar, como asi también al de pequefias y grandes empresas. En el apartado de
Institucional aparece lo siguiente:

- La Empresa: “Nace una nueva Telecom”, “Conectividad sin costuras”, “Inversiones para
estar mejor comunicados”, “El valor de los contenidos™, “Sustentabilidad e inversion
social”, “Trabaja con nosotros”, “Nuestro compromiso”, “Etica y transparencia”,
“Estructura de capital”, “Miembros del directorio”, “Management”.

Todos estos apartados muestran en forma de comunicados lo que la empresa piensa
en relacion a su fusion con Cablevision y que tiene que ver con mayor conectividad,
mayores posibilidades de recibir contenidos y de generar mayores ofertas de servicios. Un
dato importante es que en la parte de Management aparece el organigrama de la empresa y

en él no esta considerada la gerencia de RSE

317



DIRECTORIO

PRESIDENTE:
ALEJANDRO AL URRICELQUI

CHIEF AUDIT & DIRECTCORIO
COMPLIANCE
OFFICE

VICEPRESIDEMTE:
MARIANO M. IBANEZ

ALEJAMDRO MIRALLES

CEOQ

CARLOS A MCLTINI

RELACIONES ASUNTOS
GUBERNAMENTALES REGULATORIDS
COMUMNICACION Y
MEDIOS

3 HERMAM F. WVERDAGUER
PEDRO L. LOPEZ MATHEU

Imagen 30: La alta gerencia. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

En el esquema anterior que ya no se habla de “Direccion de Comunicacion” o
gerencia de RSE sino de “Relaciones Gubernamentales, Comunicacion y Medios”. De esta
forma, advertimos que se produce una operacién ideologica a partir del cambio de términos
que la empresa utiliza y que tiene que ver, basicamente, con hacer parecer mas atractiva o
ética las acciones que realiza. Lo que queremos decir con todo esto es que, asi como
mencionamos en el apartado tedrico que las Relaciones Publicas empezaron a tener mala
fama cuando fueron vinculadas a précticas poco éticas como el lobby, la idea de RSE
también se encuentra ahora en un proceso similar, porque a la empresa le conviene mas
parecer sustentable que responsable ya que este ultimo lexema trae consigo la idea de
obligatoriedad. El nombre que recibe el &rea de Comunicacion ahora también le da al
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Estado una participacion especial: relaciones gubernamentales, donde se interpreta que fue
un socio fundamental en el momento en que Telecom se fusion6 con Cablevision. Por otro
lado, Comunicacion y Medios también deja a la vista que se trata de una fuerte estrategia
empresarial de cara a los medios masivos con los cuales buscara nuevos nichos de negocio
y formas de publicitar (Cablevision ya viene con su producto “Flow” para ofrecer
contenidos televisivos y Telecom ya incursiona en la oferta On demand).

-Inversores: lugar en el cual se habla de gobierno corporativo (que sigue apareciendo ligado
a la idea de ética empresarial con su cédigo de conducta, sus auditorias internas, la
explicacion de la conformacion del directorio y sus politicas anticorrupcion), informacién
financiera y se presentan comunicados de la empresa relativos a temas econémicos que le
conciernen.

-Proveedores: encontramos informacidn sobre concursos de precios, e-compras de
Telecom, gestion de facturas de proveedores y el control de prestadores.

-Distribuidores: esta seccion incluye informacion sobre los proveedores encargados de la
distribucidn de los servicios de la empresa, incluye datos sobre licitaciones y también
gestién de facturas.

-Prensa: Incluye notas de prensa, contenidos multimedia, kit de herramientas, contacto y
redacciones 4G.

-Sustentabilidad: aparecen banner con los programas de RSE que actualmente tiene la
empresa, pero no los explica. Y luego aparecen los siguientes apartados: Gestién ambiental
(que contiene: Gestion de recursos, gestion de residuos, requisitos ambientales, formacion,
cadena de abastecimiento y valor) y Desarrollo de proveedores. También aqui aparecen los
reportes de RSE realizados por la empresa (2007- 017).

-Antenas: ;Como funciona el sistema de telefonia mévil?, Antenas, el corazén de la
telefonia mavil, ; Como controlamos las antenas?, Telefonia mévil y salud, descarga de

contenidos.

Considerada esta estructura, es posible recuperar algunas categorias planteadas en el
marco tedrico para analizar la navegabilidad y construccién de imagen en la pagina web de

Telecom Argentina. En particular nos interesa puntualizar en los siguientes aspectos: qué
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tipos de temas y sentidos asociados a la RSE, el uso de la tecnologia de la empresa que

abordan y con qué tipo de interactividad se muestran.

a- ¢ Qué temas y sentidos ofrece?

En este primer punto de analisis de la web, podemos advertir que los primeros
temas que aparecen al espectador estan relacionados con la venta directa de productos y
servicios. Se trata de banners publicitarios dinamicos que, en una sola lectura, muestran
una propuesta actualizada. Sin embargo, recorriendo la web, encontramos la seccién de
RSE que presenta caracteristicas iguales a las de los banners publicitarios, pero que ahora
colocan iméagenes sociales y, en pocas palabras, los nombres de los proyectos que son

protagonizados por la empresa.

" GIRA NUESTRO LUGAR

Imagen 31: Banner publicitario 1. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

La informacion es bastante reducida en comparacién con la que se muestra en los
reportes; hay escasa referencia a los lugares en donde se realizan esas acciones y solo se
destacan el titulo del programa y las imagenes a color de diferentes momentos del

encuentro. Tampoco hay datos de los resultados obtenidos de esa intervencion solidaria.
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/
NUEVA SECCION

FAMILIATIC
Nuestro Lugar
TODAS LAS RESPUESTAS SOBRE

COMO ACOMPANAR A NUESTROS
HIJOS E HIJAS EN INTERNET

Imagen 32: Banner publicitario 2. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

En este segundo caso nos encontramos con imagenes similares a las utilizadas en el

campo publicitario. Se trata de una puesta en escena de situaciones familiares en las cuales

los padres les explican a sus hijos como utilizar correctamente la tecnologia. Dado que este

segundo programa tiene que ver, Unicamente, con material subido a la web que la empresa

provee para la formacion de los padres a través de las tematicas: cyberbullying, tiempo de

exposicion en pantallas para los mas chicos y manejo de redes sociales.

En la parte del footer, es decir, al pie de la pagina web encontramos el boton

denominado RSE. En este espacio encontramos dos apartados:

-Reportes: en el cual aparecen todos los reportes realizados por la empresa (2007 a 2017).

-Comunidad: aqui se presentan los dos programas que realiza actualmente la empresa:

Tabla 7: Programas de Telecom Argentina

Programas Ejes Descripcion

Guias para
Familia
TIC

padres

10 preguntas y respuestas sobre tiempo de

pantallas.

10 preguntas y respuestas sobre las redes

sociales.

10 preguntas y respuestas sobre

ciberbullying

Mama, papa, quiero ser youtuber

Pautas para el uso de los dispositivos
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Nuestro

Lugar

¢Cuanto tiempo dedicar a las pantallas?

Talleres de Presentan en imagenes los distintos lugares
Gira 2019 | uso de movil | del pais que visitaron brindando taller
sobre uso de dispositivos madviles para
adolescentes y adultos.
Robdética | Talleres de Taller robdtica en las escuelas
robdtica
Juegos para Juegos interactivos para nifios de 3 a 6
Juegos descargar anos.
Juegos interactivos para nifios de 7 a 10
anos
Juegos interactivos para nifios de 11 a 13
afnos
Aplicaciones | Muestra 59 aplicaciones para descargar en
Mundo digitales para | el celular y utilizar. Son de: animacion,
APP todas las edicion, ciencia, dibujo, didactica,
edades. fotografia, geometria, entre otros temas.
Ideas y soluciones para la inclusion de
moviles en la escuela.
Movil en | Cuadernillos | El contrato pedagdgico: por qué es
mano para docentes | importante y qué debe incluir.
Leer y escribir en la era digital: los
dispositivos moviles como oportunidad
para promover la lectura.
Standup | Comedia
comedy sobre el uso Hablemos de tecnologia
del celular
Notas sobre el | Auxilio!, padres desorientados.
Notas de uso de las Chicos y adolescentes con las TIC
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actualidad | TIC en nifios | Cultura digital

y
adolescentes

Desarrollo web Front-end

Cursos de Desarrollo web Back-end

formacion | Jovenes de Desarrollo de aplicaciones moviles

gratuito en | 18 a 32 aflos | Analista de experiencia de usuario

Digit@lers oficios Disefio web
digitales Marketing digital/online
Chicas Cursos de -El mundo de la tecnologia

Digit@lers | programacion | -Introduccion a la programacion

para chicas de | -Conceptos de programacion

14 a 17 afios | -Introduccidn a Scratch

-Introduccion a App Inventor
-Aplicaciones hibridas, nativas y web
-Introduccion a la creacion de sitios web
-Juegos en Construct

-Primeros pasos con Arduino

Fuente: Telecom Argentina, 2019.

Entre los temas que trata encontramos:

a. Familia TIC: Guia sobre el Ciberbullying para entenderlo y ayudar.

b. Gira2018: 100 Talleres educativos donde participaron 6300 chicos y alrededor de
900 docentes.

c. Robotica: Talleres de robética educativa para chicas y chicos.

d. Juegos interactivos: uso de la plataforma digital para leer cuentos y realizar juegos
de mesa.

e. Mundo App: son aplicaciones que los docentes pueden descargar para ensefiar

contenidos en el aula.
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f.  Movil en el aula: se trata de un cuadernillo en formato pdf que permite que los
docentes generen estrategias para que los alumnos aprendan a usar los moviles con
fines pedagogicos.

g. Conectados con el celu: es un apartado donde se explica con dibujos, videos y
textos como se produce el sistema de comunicacion desde las antenas hasta los
celulares. Ademas, se ofrece material complementario sobre la radiofrecuencia, su
legislacion. Hay una ausencia de material referido a investigaciones sobre la
produccidn de cancer que las radiaciones de las antenas podrian ocasionar en los
humanos.

h. Actualidad: donde se ofrecen articulos periodisticos sobre la crianza de nifios y

adolescentes en entornos digitales.

El nivel de interactividad de esos temas se desarrolla a partir de los siguientes

indicadores:

a). Propdsito: en primera instancia, el objetivo de la empresa es presentarse ocupada en
causas sociales gue atafien a todos, aungue su mensaje latente sea seguir justificando su
forma de negocio: los celulares no son malos si se usan correctamente, la educacion es
mejor si es mediada por dispositivos electronicos, las ciudades son mejores si las pensamos
desde el desarrollo de la robdtica, etc.

b). Cobertura: el alcance de estas tematicas es global, aunque se trata con imagenes de
referenciar al ciudadano argentino, lo cual es reafirmado con mensajes de los lugares del
pais que la empresa visitd para realizar tales actividades. Hay una intencion de presentar
contenido mas federal, entonces ahora algunas acciones las realiza en provincias mas
pequefias del terreno argentino: La Rioja, Jujuy, San Luis, etc.

c). Accesibilidad: la informacién se encuentra disponible y actualizada. Su velocidad de
carga es menor a cuatro segundos del click. EI dinamismo de la pagina junto con su
navegabilidad y diversidad de tematicas atraen la atencion del receptor. Todos los

contenidos van en la misma direccion: la tecnologia de esta empresa es el futuro.
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d). Presentacion y organizacion de la informacion: la ponderacién de la informacion es
similar a la estructura del reporte: presentacion de la empresa, segmentos del negocio,
productos y servicios disponibles, acciones comunitarias. Quedan afuera el resto de los
temas que desarrollan los reportes: empleados y politicas de transparencia de la empresa.
Sin embargo, comparado con la estructura de los reportes encontramos en la web que la

empresa:

-Borra toda la conexion con el pasado, todo lo que se muestra es actual y no hay
comparaciones con acciones anteriores.
-Habla de dos programas, sumamente relacionados con las TIC.
-No hay mencion de ninguna ONG.
-Tampoco evidencia alguna encuesta realizada a sus publicos (indices de materialidad)
-Intenta hablar de sustentabilidad; y no, de RSE
-No habla de empleados en ningin momento
-Los proveedores son considerados socios estratégicos
-La ética y la transparencia aparecen aqui bajo el titulo ética en linea, es decir, que
Unicamente tiene que ver con el servicio de denuncias que la empresa ha puesto a
disposicion de sus clientes para que reclamen:

-Participacion en actividades, negocios u operaciones

contrarios a la ley

-Conflictos de interés

-Divulgacidn a terceros de informacion confidencial de

Telecom, de sus clientes o proveedores

-Apropiacion o uso indebido de los bienes o recursos de

Telecom

-Practicas comerciales indebidas

-Acoso

-Discriminacion

-Inexistencia o falta de ejecucion de controles en los procesos

0 procedimientos. (Telecom Argentina, 2019).

325



Por otra parte, llama la atencién que no hay una referencia a las normativas
internacionales ni a las nacionales, tampoco aparecen las ONG para certificar estas
practicas. Es decir, denota una intencionalidad por la que se presentan estas acciones como
propuestas que se gestan en el interior de la empresa y que son realizadas de forma
completa por la misma institucion. Esto demuestra que tiene cierta expertise en el tema e
incrementa asi su cuota de imagen positiva: ya no aparecen otros logos, no hay otros
aliados, se refuerza la idea de que la empresa conoce del tema y, por eso, propone esos
programas de accion solidaria.

-Hay un intento por educar a la comunidad en el tema de antenas, explicando
detalladamente como funcionan y qué cuestiones hacen que realicen una conexion méas
eficaz.

Ademas, en el cuadro anterior, observamos que la empresa desarrolla pocos
programas solidarios, pero sumamente focalizados, en el sentido de que todas las acciones
que alli se desarrollan tienen como principal protagonista el uso de las TIC y, mas
puntualmente, del celular como soporte principal en el proceso de aprendizaje. Vemos que
en el primer programa aparecen una serie de actividades que tienen que ver con el aprender
otros contenidos por medio de las tecnologias que ofrece la empresa: los padres y los
docentes son educados por la empresa para que sean sujetos aptos para ensefiar a sus hijos y
alumnos. En ambos casos, la empresa recupera algunos miedos sociales que observa en el
imaginario colectivo y que tienen que ver con el lado malo del uso de esta tecnologia:
tiempo en la pantalla, uso de redes sociales, los nifios como youtubers, ciberbullying, el uso
de moviles en el aula, el contrato pedagdgico desde la Idgica de las TIC, los dispositivos
como oportunidad para promover de la lectura. En todos los casos, Telecom Argentina
busca responder como el buen uso de estos dispositivos digitales pueden solucionar estas
problematicas sociales. En términos de construccion de Imagen Corporativa, la firma utiliza
bastante el género pedagogico que le permite posicionarse como sujeto que tiene cierto
nivel de expertise sobre estos temas que refieren a su campo de accion y, por lo tanto,
autorizado a formar a formadores: padres y docentes. La empresa se percibe a si misma

como una institucién con mas trayectoria en el desempefio de las TIC que las historicas
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instituciones: familia y escuela. Pero, ademas, encontramos una estrategia que mostrar la
imagen de marca como sélida en el sentido de que tiene cierta trayectoria en el campo de la
RSE avalada por sus diez reportes. Esto lo percibimos en sus posibilidades de presentarse
en la web como reservorio de aplicaciones y juegos digitales que permiten potenciar las
capacidades de nifios y adolescentes a la vez que también recurre al género humoristico
para reirse de las situaciones graciosas que surgen en la vida cotidiana a partir de la
incidencia de las nuevas tecnologias en el mundo actual.

También aparecen notas de actualidad que remiten al género periodistico y que
acomparian la estrategia de marca al proporcionarle el ingrediente de actual e informada en
relacion a debates que la propia empresa plantea. Por ejemplo, en el apartado denominado
Auxilio, padres desorientados! sitla a los progenitores como personas poco informadas
sobre temas tecnologicos que atafien de manera directa a sus hijos y, a continuacion, reduce
ese universo discursivo a tres temas: generacién centennial, ser youtuber, el juego fortnite.
Entonces, esta operacion de anclaje de Imagen Institucional en significantes socio-digitales
especificos tales como: redes sociales, ciberbullying, méviles en el aula, contrato
pedagdgico, robdtica, cultura digital, etc.; termina siendo de caracter ideoldgico en tanto
reduce discusiones sociales mas amplias, relaciones sociales, desarrollo de nifios y
adolescentes, educacion, familia, a problematicas tecnoldgicas. Y sobre estas Gltimas se
expide destacando la parte buena del uso de los dispositivos digitales que aparecen como
centro de la cuestion.

En esa linea, encontramos el segundo programa solidario, que se denomina
Digit@Ilers. Este sintagma surge de la fusion entre el término digital que viene a ser la base
de la palabra y la terminacion er que, en inglés, se utiliza para hacer referencia a la persona
que realiza la accion. De esta forma, sitda en el centro de la temética a los sujetos (jovenes
de 18 a 32 afios y chicas de 14 a 17 afios) a los que la empresa forma, de manera gratuita,
en el manejo de diferentes soportes digitales. El uso del @ viene a destacar la importancia
que lo femenino tiene para la empresa. Recordamos que el campo de las
telecomunicaciones ha sido histéricamente un area marcada significativamente por lo

masculino e incluso en los reportes se observaron algunos intentos de que destacar el rol de
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la mujer en los mandos altos, pero siempre prevalecié la presencia de hombres en la toma

de decisiones).

2.3.2. La antiestrategia de la empresa en sus perfiles de Facebook

Comenzamos por analizar la pagina oficial de la marca comercial Personal en
Facebook debido a que esa fue la primera que cred la empresa. Se la denomina: Personal
Argentina y surgi6 el 21 de mayo de 2010. Nunca modificé el nombre. Entre las personas
que pueden administrar ese sitio encontramos que 52 son procedentes de Argentina, 15 de
Espafia, 2 de México, 1 de Libia, 1 de Estados Unidos. Esta web no se fusion6 con ninguna
otra pagina. En 2019, la web cuenta con 3 144 777 personas que le dieron me gusta 'y
3110 492 personas la siguen. En ella prevalece el contenido publicitario en formato de
afiche y también aparecen videos publicitando el producto y la empresa. A continuacion,

mostramos algunos ejemplos:

Personal Argentina
Publicidad - @

Ahora, Ademas de Mas Gigas y WhatsApp Gratis, Tenés Llamadas
llimitadas a Otras Compafiias y a Todo el Pais

jPasate a Personal y Ahorra Mas!

Pasate a Personal
Y Disfruta de Nuestros Beneficios!

Mas informacion

Imagen 33: Banner publicitario 3. Fuente: Telecom Argentina, 2019.
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La estrategia de crear primero esta pagina tiene que ver con que el publico podia
asociar esta marca mas facilmente que la de Telecom Argentina, porque ofrecia productos y
servicios de conexion maovil. En cambio, esta ultima (si bien es la marca que nuclea a todas)
solo ofrecia conexion de linea fija. Ademas, junto con el despliegue de las lineas maéviles
comenzaron a aparecer también los reclamos, y en ese sentido, esa pagina podia funcionar
como mecanismo de respuesta ante las consultas de sus usuarios, como vemos a

continuacion.

Veer 2 comentarios mas Mas antiguos ~
C’;p Aldo Lujan Viglione hola buenas noches les envie un mensaje
Me gusta - Responder - 1d

% Ver 5 respuestas mas

@ Personal Argentina @ Hola Aldo ! Buen dia desde acé te
voy a ayudar , para poder pasarte el codigo de desblogueo y
los pasas a seguir necesito que me indiques . DNI | fecha de

nacimiento , el nro de linea al cual esta ascciado el Imei y |2
marca y modelo del equipo .Te espero. &2

Me gusta - Responder - 1d

Qq Aldo Lujan Viglione Nimero de linea 1165832283
Me gusta - Responder - 1d

Q, Aldo Lujan Viglione Samsung s5 200h

Me gusta - Responder- 1d

Q, Aldo Lujan Viglione Samsung Galaxy S5 SM-G200H

Me gusta - Responder - 1d

@

Aldo Lujan Viglione Personal Argentina esos son los
datos espero su respuesta gracias pero borro el DNI de aca y
lo paso por privado por seguridad

Imagen 34: Consultas de usuarios 1. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

Claramente, el objetivo de la creacion de la fanpage Telecom Argentina en
Facebook era acercar mas la empresa a sus clientes, es decir, poder ofrecerles soluciones
rapidas y responder consultas sin la necesidad de que el usuario tuviera que llamar por
teléfono. En ese sentido, y retomando algunas categorias ya esbozadas en el marco teérico

de esta investigacion, podemos decir que tanto la pagina de Personal como la de Grupo
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Telecom Argentina, (ambas argentinas), muestran informacion de contacto en lo referente a
ubicacién, teléfono, horario de consultas. No hay referencia a valores u objetivos, en el caso
de la pagina del Grupo Telecom no hay informacidn actualizada; pero si, una
sobreabundancia de comentarios en contra de la empresa y sus servicios. Resulta dificil
Ilegar a esta pagina debido a los varios perfiles falsos que de esa empresa se hicieron como
modo de repudiar su modus operandi en cuanto a facturacion, mala calidad del servicio y
baja respuesta para solucionar cualquier inconveniente, tal como vemos en el ejemplo

siguiente:

Telecom Amet v Tegusta »

Péagina - A 1.6 mil les gusta esto - Medios de

TELECOM

Medios de comunicacion

LECL Tglecom Argentina 1k Me gusta

a - A 454 les gusta esto - Empresa de

municaciones

En esta pagina se van a Sugerir pasos a sequir en cuanto a la
empresa, s van a dar consejos y decir la verdad. Podes.

Susana Frankel » Telecom Argentina

4 may. 2015 - @ - DONDE ESTA LA PAGINA OFICIAL DE TELECOM
ARGENTINA ?

©

Telecom Argentina

auCHecon

@S  P4gina - A 3,1 mil les gusta esto - Producto/servicio

13 ene. 2017 - @ - Esta pagina no es oficial... Pertenece a la comunidad de
usuarics para gue puedan hacer su descargo y que alguien los lea.

OB =

Imagen 35: Consultas de usuarios 2. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

Como resultado de lo expuesto, notamos que esto crea una falla en la comunicacion

entre los clientes y la firma a la vez que baja la reputacion de su Imagen Institucional.
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También esta la pagina de Facebook oficial de Telecom Arnet que fue creada el 5
de mayo de 2017. Desde entonces siempre mantuvo ese nombre y no se fusiond con
ninguna otra pagina. Su funcion es ofrecer inicamente promociones. Sin embargo, alli

también los usuarios hacen su descargo:

Recomendaciones y opiniones

o Recomendado per 153 personas

pésimo servicio no hay forma que te atiendan

25 de sbril

Porque ahora es pesimo. €l servicio antes era mejor, cuando podias chat
ear con un acesor, puntaje 0

§3 Hoy

No recomiendo a Telecom Arnet porque el servicio tecnico s muy defici

ente y el sistema de atencion al cliente inoperante. Hay inumerables recl
ames en sus redes sociales pero uds no responden ni dan scluciones. S
e que algun operario esta leyendo esto o al menes deberian. Quisiers qu
£ me informen quien es el director de marketing de |Ia compania. Deberia
comunicarse con cada cliente por sus reclames y darles solucion. les dej
o mi celular para ver cuanto tiempo tardan en comunicarse: 54 11 3594

4318 tic tac corre el reloj

12 de abril

Imagen 36: Quejas de usuarios 1. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

De esta forma, vamos advirtiendo cual es la respuesta que la empresa recibe de su

publico de clientes al cual se dirige presentando algunas publicidades como la siguiente:

TELECOM
S ————

Linea fija:
Gratis a cualquier fijo del pais
Gratis a lineas Personal

Imagen 37: Publicidad en linea. Fuente: Telecom Argentina, 2019.
La particularidad de este soporte digital denominado red social es que el tiempo de

respuesta de los usuarios de servicio de la empresa es muy corto y de gran afluencia. Por
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es0, ante un posteo, este publico responde con comentarios sobre esa misma publicacion,
con el fin de que respondan a esos reclamos especificos. A continuacion, se muestran

algunos comentarios de los usuarios en relacion a ese contenido publicitario:

‘ Luisa Monzon No es cierio U

Me gusta - Responder - 16 sem ©:

[+

a Carl Staropoli ATENTOS: TELECOM HA ENVIADO
MODEMS A SUS CLIENTES. SIN EL CONCENTIMIENTO
DE SUS CLIENTES. Sl HAN RECIBIDO EL MODEM Y LO
HAN DEVUELTO O NC, TELECOM HA COMENZADC CON
LOS COBROS DEL SERVICIO AUNQUE EL DISPOSITIVO
NO ESTE INSTALADC O CONECTADO. TENGAN
CUND... Ver mas

Me gusta - Responder - 6 sem

9 Escribe una respuesia © @ @B 2

" Cris Sainz LINEA FIJA, JAJAJJAJA, hace mas de 6 meses g el tel
de mi fia fijo en San MaRiin, no anda, lo arreglan por dos dias y
después no anda mas, son un desastre, no les importa nada, se
cagannn en el consumidor, dejan a los adultos mayores
incomunicados, empresa de mierda, y el gobierno ni se entera,
como todo, ni internet , ni teléfono, todo un porqueria es. Fuera
TELECOM Y ARNET y toda la porqueria.

o 1

o

Me gusta - Responder - 14 sem - Editado

@ Carrion Jacqui Cris Sainz tal cual es una porqueria

o 1

Me gusta - Responder - 7 sem

Imagen 38: Quejas de usuarios 2. Fuente: Telecom Argentina, 2019.

Estos ejemplos nos sirven también para ilustrar esos margenes en los cuales
percibimos que el discurso institucional no aborda. Esas quejas manifestadas nunca fueron
respondidas ni tampoco agregadas en los reportes. Simplemente se las neg6 o ignoré.
Mientras tanto, la empresa sigue creando un universo significante en otros espacios para
continuar propagando sus ideales y negocios. No nos extenderemos mas al respecto en este
apartado, porque no es objeto de esta investigacion llevar a cabo un analisis de las
condiciones de recepcion o de los efectos de los mensajes, pero si retomamos estos
materiales para pensar en esas otras esferas discursivas con las cuales se encuentra y
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tensiona el mensaje oficial que da. A continuacion, resumimos la informacion en un cuadro

comparativo de las tres paginas de Facebook que tiene la empresa:

Tabla 8: Comparativo

Caracteristicas | Personal Arnet Personal Telecom Telecom
Argentina Telecom Personal Arnet
Afio de creacion | 21/5/2010 3/12/2012 1/12/2017 No se informa | 5/5/2017
Finalidad Publicitaria Publicitaria | publicitaria | publicitaria Publicitaria
Administradores | 52 son No tiene No tiene No tiene No tiene
procedentes informacion | informacion | informacion informacion
de Argentina,
15 de Espafia,
2 de México,
1 de Libia, 1
de Estados
Unidos
Actualizacion Si tiene. La No tiene. La dltima La dltima No tiene. Las
ultima Las ultimas | publicacion | publicacion es | Gltimas
publicacion publicacione | esdel 3de | del 9 de abril publicaciones
fue realizada | s son de junio de de 2019. que aparecen
el 26 de marzo de 2019. son del mismo
septiembre de | 20109. mes en que
2019. fue creada la
pagina.
Fusion con otra | No. No. No. No. No.
pagina
Cantidad de Me | 3144 777 385 330 941 1278 personas | 3079 personas
gusta personas personas personas
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Siguen esta 3110 492 386 001 949 1309 3160 personas

pagina personas personas personas personas.

Respuesta del Comentarios | Comentarios | Comentario | Comentarios | Comentarios

publico clientes | como como S como como como
reclamos en reclamos en | reclamos en | reclamos en reclamos en
todas las todas las todas las todas las todas las
promociones | promociones | promocione | promociones | promociones

que posted la | que posted | s que posted | que posted la | que posted la
empresa. laempresa. | laempresa. | empresa. empresa.
Aparece el Aparece Aparece el | Aparece logo | Aparece logo
logo de logo de logo de de Personal de Telecom
Observaciones | Cablevision/F | Arnet Cablevision/

ibertel en la Fibertel
portada de la como
pagina imagen de

perfil

Fuente: elaboracidn propia.

Si bien la marca Personal fue creada en 1996 y la firma Arnet en 1998, vemos en el

cuadro anterior que recién en 2010 comienzan a aparecer en la red social Facebook. Tal y

como se muestra en el comparativo, todos los perfiles creados por la empresa tienen por

finalidad ofrecer publicidad, en forma de promociones, de sus servicios, por esta razon, la

marca Telecom Argentina siempre aparece acompafada de Personal o Arnet. No hay

ningun tipo de referencia a las acciones solidarias que la empresa realiza ni a sus reportes, y

deducimos que esta decisién de no mostrar obedece a la interactividad de la pagina que

hace que todos sus publicos opinen sobre esas practicas empresariales. Debido a ello, la

empresa opta por presentar esos contenidos sociales en su pagina web. En todos los perfiles

encontramos que los usuarios del servicio van minando esos espacios con comentarios

negativos, y creemos que por ese motivo la firma intent6 crear, a lo largo de los afios,
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diferentes paginas oficiales para poder comunicar. Pese a esta estrategia fallida, optd por
quedarse con el primer perfil y no responder a los reclamos de sus clientes.

Por otro lado, detectamos que solo actualizan la pagina Personal Argentina, que es
la mas antigua pero la que mas usuarios tiene (3 110 492 personas), y lo hacen con
administradores de diversas partes del mundo acentuando. De esta manera, vemos el
caracter multicultural de la firma, aunque los contenidos refieren solo a la esfera nacional.
La actualizacion también se plasma en el uso del logo en el cual aparecen las marcas de su
ultima fusion: Fibertel y Cablevision. De esta forma, encontramos que la construccion de
un ethos solidario por parte de esta empresa no llega a la red social Facebook, pero que si
continda profundizandose en la pagina web. En ese espacio encontramos que hay una clara
estrategia institucional que tiene que ver con seguir profundizando la relacion de la empresa
con sus diversos publicos pero que los sigue definiendo de acuerdo a sus propios intereses.

En cuestion de Imagen Institucional, siguiendo las categorias que nos proporciona

Capriotti (2013) identificamos lo siguiente:

Tabla 9: Retomando a Capriotti

Tipo de Definicidn Caracteristicas

imagen

Tiene que ver con Lo observamos en las imagenes utilizadas por la
los hechos ficticios | empresa en su pagina web, en las cuales aparecen

que aparecen como | situaciones familiares y escolares en las que los

Imagen reflejo de la realidad | sujetos expresan alegria y unidad a partir del uso
ficcién pero se trata de de los dispositivos digitales.

situaciones

orquestadas,

manipuladas para

lograr ciertos efectos
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en los publicos.

Imagen icono

Sigue la idea de que
la imagen representa,
es decir, es una
herramienta que la
empresa utiliza para
influir en sus

publicos.

Imagotipo: conjunto de letras e imagenes.

TELECOM
e

Tipografia: Arial Black en negrita

Logotipo:

forsonad

Tipografia: “Platform, una familia geométrica de
palo seco disefiada por Berton Hasebe. La
fundidora Commercial Type ofrece cinco
versiones (Hairline, Light, Regular, Medium,
Bold) y sus correspondientes italicas. De las diez
versiones disponibles, Personal utiliza tres: Light,
Regular y Medium” ( , 14 de febrero de
2012, parr. 6). De esta forma, se refleja la escritura
de cada persona ya que esta marca es acompafiada
por la frase: “Cada persona es un mundo”,
apuntando asi a la diversidad y flexibilidad de la
marca para adaptarse a cada individuo (Clarin; 14
de febrero de 2012).

Logotipo:

Arnet
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Tipografia: Helvética en negrita cursiva. La
primera letra aparece en mayuscula, pero en el
mismo tamano que el resto de la palabra lo cual
atrae la atencion de los publicos. No obstante,
ahora en la web la letra A aparece en tamafio
mayor al resto.

La empresa Telecom tomo este lexema para
convertirlo en su marca comercial de internet
banda ancha, aunque no informa de donde viene
ese término. Sin embargo, el término Arnet surge
por primera vez en 1990 y deriva del nombre que
le otorgo el ente regulador de internet de esa época
(Suranet) a la primera conexion de internet entre
Estados Unidos y Argentina por medio del sistema
de cancilleria nacional y, luego, a través de las
universidades. Arnet fue utilizado como modo de
conexion identificando como red (net) argentina
(ar) (Amodio, J., 2010)

Acompafia al logo la frase: “Banda ancha para

todos”.

Colores: en general prevalecen la gama de los
azules, pero vemos que, en algunos casos aparecen
colores célidos (rojo, amarillo, verde). Sin
embargo, estos no responden al tipo de publico

como si lo notdbamos en los reportes.

Se refiere a la huella

Trayectoria de la empresa: tal como vimos en otros
apartados, la empresa cuenta con experiencia en el
campo de la RSE dado que publicé reportes de

gestion en esta materia durante diez afios. Estos le
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Imagen actitud

mental que la
empresa deja
impresa en la mente
de sus publicos. Esta
compuesta por 3

subcategorias.

sirven de respaldo. A la vez, este trayecto le
permite obtener una cuota de imagen acumulada
positiva sobre solidaridad en términos de Imagen

Institucional.

Lo que comunica: como observamos
anteriormente, la empresa ofrece un paquete
discursivo compuesto por valores sociales (familia,
educacion, vida en comunidad, entre otros),
ecoldgicos (control de usos de residuos y de
recursos naturales) orientados hacia el uso de las

nuevas tecnologias que ella ofrece como servicios.

Lo que los publicos dicen de ella: observamos
anteriormente los comentarios negativos
publicados por los usuarios del servicio en las
diferentes paginas de Facebook que la empresa
tiene. Todos los posteos son reclamos sobre fallas
en el servicio o en la facturacion, ninguno remite a
las acciones solidarias que la empresa realiza. De
esta forma advertimos que lo que se subraya son
maniobras de fraude realizadas en la cobranza de
sus servicios o la baja calidad de estos pese a que
la firma sostiene en su pagina web y en sus
reportes que invierte para mejorar la calidad de sus

ofertas.

Fuente: elaboracion propia.
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2.3.3. Continuidades y rupturas en la Imagen Institucional

Luego de haber explicado las tres formas en que la empresa gestiona su Imagen

Institucional y de haber comparado en algunas cuestiones los contenidos que la empresa

presenta en su pagina web y perfiles de Facebook con sus reportes de RSE, estableceremos

aqui algunas lineas que nos permiten completar ese analisis a fin de entender algunas

modificaciones y continuidades que la firma establece y poder fijar de una manera mas

eficaz su imagen en la mente de sus publicos. Para eso, recurrimos al concepto de registro

que nos habilita la comprension de que todo discurso contiene una estructura que lo define.

Presentaremos una tabla que recupera esos elementos que componen a este mensaje y que

nos permiten advertir que se trata de una estrategia de Imagen Institucional:

Tabla 10: Estrategia de imagen

Elementos | Definicion Reportes Pagina web
Se refiere al Es mas amplio ya que | Centrado Unicamente en
area tematica a | parten de acciones que | educaciény TIC, familiay TIC,
la que se no tienen que ver con | Jévenes y el mundo de trabajo
refiere el TIC y con el tiempo se | relacionado a disefio digital.
Campo discurso. En va focalizando en el Ya no responde a todos sus

ambos casos
hablamos de la
unién de dos
campos
tematicos:
tecnologia y
solidaridad.

campo de la tecnologia
que vende la empresa.
Sin embargo, responde

a todos sus publicos.

publicos, deja afuera a empleados,
recategoriza proveedores como
socios estratégicos y desagrega
dentro de clientes a padres y
docentes. Esta hipersegmentacion
es lo que le permite reconfigurar
su universo tematico que ahora se
conforma por problematicas

sociales en las que el celular e
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internet aparecen como eje

central.

En ambos casos, la accidn solidaridad aparece como la

oportunidad para generar mayores posibilidades de

desarrollo a los sujetos beneficiarios a partir del uso de

dispositivos tecnoldgicos.

Tenor

Personal: son
las huellas en
el discurso que
refieren al
emisor y al

receptor

Uso de deicticos,
principalmente en las
cartas de los
presidentes de la
empresa.

También aparecen
modalizadores
discursivos
(principalmente
adverbios y adjetivos)
para plantear el rol de
la tecnologia en el
mundo. Por gj.: es
indudable el avance de
las comunicaciones en
el mundo. También
encontramos rasgos de
despersonalizacion al
mostrar resultados de
encuestas como forma
de hacerlo parecer con

cierta objetividad.

El discurso aqui no se ancla en un
presidente, sino un nosotros en el
cual la empresa se presenta, pero
no aclara a quienes incluye.
Recupera las estrategias
modalizadoras de los reportes y
prevalece el uso del vocativo por
ejemplo: “Conocé tu factura” para

espacios publicitarios.

Se establece una

Tal como advertimos recién, al no
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Interpersonal:
para establecer
cuél es la
relacién entre
emisor y

receptor

relacion de
proximidad/distancia
dado que la empresa
esta haciendo sus
primeros recorridos en
el campo de la RSE
hay proximidad en el
uso de vocativos hacia
sus empleados, con los
afiches de
comunicacion interna
y hacia sus clientes

con las publicidades.

existir un presentador de la
informacion, la empresa asume
ese rol como sujeto social
utilizando el pronombre nosotros.
Aqui la relacion es de asimetria
desde el nivel de conocimientos
en ese sentido advertimos que la
empresa conoce su campo y
también el perfil de su pablico al
cual define como: padres
desorientados; docentes como
sujetos que deben reformular su
contrato pedagogico para incluir a
las TIC en el aula; jovenes
youtubers, promotores de nuevos
productos digitales, etc. por lo
tanto, la empresa se posiciona
como una institucion activa,
actualizada y poseedora de un
saber especifico que intenta

impartir a sus grupos de interés.

En ambos casos lo solidario aparece anclado a

problematicas sociales mas amplias que son recuperadas

aqui desde el punto de vista tecnoldgico: en el caso de los

primeros reportes, lo tecnoldgico aparece como solucion al

hambre y la pobreza, luego como eje fundamental de la

educacion y posteriormente como salida laboral.

En el caso de la pagina web, se refuerza la idea de salida

laboral (solo para jovenes de determinadas edades) y lo
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solidario aparece ligado al uso de la tecnologia para

combatir; la falta de lectura, reforzar la dindmica escolar,

combatir el ciberbullying, ser youtuber como salida laboral,

brindar tranquilidad a los padres sobre los tiempos de

exposicion a las pantallas, etc.

Funcional:
tiene que ver
con los
propositos por
los cuales fue
construido el

mensaje.

Funcion fatica: desde el
uso de las imagenes
(fotografias
principalmente) y
artisticas otras veces tanto
en las portadas como en el
interior de los reportes
encontramos que hay una
intencion manifiesta, por
parte de la empresa, de
Ilamar la atencion de los

publicos.

Funciodn fatica: en este caso
esta funcion aparece reforzada
porque lo primero que se
muestra en la pagina web son
las promociones, publicidades
de sus servicios, etc. es decir
que cambia el orden en que la
empresa se comunica: primero
se muestra a sus clientes en la
home page, luego a sus
inversores en la primera
pestafia de navegacion y luego

a sus proveedores.

Funcién Conativa: en ambos encontramos el uso del

vocativo y el imperativo para mostrar las publicidades de la

empresa.

Funcion Referencial: hay
datos, pero no completos
referentes al contexto
comunicativo.
Generalmente se
presentan en forma de
tablas la cantidad de

alumnos y docentes como

Funcion Referencial: hay
menos datos en relacion al
contexto y la forma en que
fueron realizadas las acciones,
en ese sentido, vemos que
prevalece el nombre del
programa y el de las

provincias, pero no se
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asi también la cantidad y | especifica que escuelas o qué

calidad de material cantidad de alumnos recibieron
recibido. A veces se la practica solidaria. No se
muestran resultados especifica la calidad y cantidad
cuantitativos de de material recibido. No hay

intervenciones anteriores | ninguna referencia a resultados
que fueron similares. de intervenciones similares
realizadas con anterioridad.

Tampoco hay cuadros

comparativos.

Funcién Poética y Emotiva: en ambos casos hay mensajes
emocionales tanto a nivel de imagenes como de texto que
tienen que ver con la solidaridad como amor al préjimo
(manifestado en uno de los testimonios de los docentes), la
idea de tecnologia como progreso, evolucién y por lo tanto
felicidad, lo digital como salida laboral e independencia

econdmica, la cultura digital como la forma de ver lo social.

Funcion Metalinguistica: en ambos casos hay una
recurrencia a utilizar términos propios de este campo
tematico que es la tecnologia: youtuber, digital, fortnite,
compliance, Personal Fest, etc. en ese sentido también
encontramos la utilizacion de términos que refieren al
sistema capitalista: capital humano, inversion social

privada, etc.

Modo

Se refiere a la
forma en que
se materializa
y transmite el

mensaje, es

En ambos casos se trata de una comunicacion digital, por
medio de la pagina web de la empresa. La diferencia la
encontramos en que, a partir del afio 2018 la empresa decide
dejar de producir los reportes anuales de RSE de casi

doscientas paginas de extension. Esto tiene que ver con un
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decir, la cambio de estrategia que lleva a pensar en un modo mas
seleccion de ameno de presentar esa informacién. Como consecuencia de
canales por los | esto, encontramos que los contenidos son recortados y
cuales se redistribuidos en diferentes botones de la pagina web de
comunica. acuerdo a los publicos a los que le interesa llegar. De esta
forma, prioriza comunicarse primero con los clientes,
cuando en los reportes eran los ultimos, luego con
inversores, luego con proveedores y después con
medioambiente. Esta reestructuracion tambien le permite
presentar los contenidos de manera dindmica: a través de

banners interactivos.

Fuente: elaboracidn propia.

Tal como vemos en el cuadro anterior, hay una diferencia sustancial entre la forma
en que fueron organizados los reportes y la manera en que la empresa decidio organizar,
luego, los contenidos solidarios en su pagina web. Aqui ya no hablamos de los perfiles en
la red social Facebook, debido a que ya comprobamos que no es ese el espacio elegido para
postear informacidn sobre sus acciones de RSE. Por lo tanto, lo que nos interesa advertir
ahora es que entre los reportes y el posterior reemplazo de ellos por pestafias en la pagina
web tiene que ver con una estrategia integral del negocio de esta firma en pos de mejorar su
imagen a partir de una redefinicion de sus publicos. El primer indicio de esto lo
encontramos en la categoria campo dado que las tematicas sociales elegidas por la empresa
tienen, cada vez mas, que ver con problematicas sociales ligadas de forma directa al uso de
dispositivos electronicos: particularmente, del celular. Entonces, la empresa es solidaria, en
tanto y en cuanto brinda soluciones a esos conflictos, aunque estas resoluciones nunca
tienen que ver con dejar de utilizar esos dispositivos.

En segundo lugar, tenemos que, en lo referente a la categoria Tenor, la empresa
parte de posicionarse como un nosotros sin especificar a quienes incluye, como si su
trayectoria en este tema social fuese suficiente para sostener su imagen creada diez afios

antes. Ni siquiera hay una minima referencia a quién es su presidente. En este cambio de
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enunciador también encontramos una redefinicion de sus enunciatarios: padres preocupados
y sin conocimiento de la tecnologia, docentes que deben adaptar el clima de clase a los
nuevos dispositivos para mejorar el contrato pedagogico con sus alumnos, adolescentes
activos en los espacios digitales: el rol del youtuber y de los juegos en red, etc. En esa
direccidn, el aporte solidario de la empresa aparece como modo de educar a padres y
docentes en el uso correcto de las TIC y en proporcionarle una salida laboral, desde lo
digital, a los jovenes. En ambos casos, el uso de las funciones del lenguaje conlleva siempre
el fin de mostrar, atraer y emocionar a los publicos con los contenidos sensibles, tanto a
nivel escrito como a nivel visual. Lo que también destaca, en ese sentido, es la funcién de
metalenguaje, ya que la empresa intenta proporcionar no solo informaciones sino también
el marco interpretativo en el cual esos datos deben ser leidos: el celular, internet, las TIC,
etc. proporcionan nuevas oportunidades para saber-hacer y saber-ser en el marco de lo

digital.

A partir de todo lo anteriormente expuesto podemos aventurar que existe,
efectivamente, una suerte de proceso de realizacion de las acciones solidarias de la empresa
gue no se agota en el acto mismo de entrega de productos y servicios a sus correspondientes
beneficiarios, sino que este proceso culmina con la publicacion de esas actividades en

imagenes y textos. Por eso, hablamos aqui de un ciclo de comunicacion de la RSE.

JConsumidores RS:E

Clientes Accionesde I

! 2
Comunicacion

delaRSE. Beneficiarios I
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Imagen 39: Ciclo de la RSE. Fuente: Telecom Argentina, 2019.
En el esquema anterior podemos observar la estrecha relacion que existe entre la

comunicacion y la RSE. La empresa, en caracter de emisor, realiza una serie de acciones
sociales que van destinadas a un grupo de beneficiaron previamente definidos. Pero aqui es
donde encontramos la cuestion estratégica del ciclo solidario: los receptores de esas
acciones son definidos de acuerdo a los intereses que tiene con respecto a los publicos a los
cuales van a comunicar esas acciones. De esta forma, los receptores se desagregan en dos
grandes grupos: beneficiarios y receptores del discurso. Por eso, aqui también entra a jugar
otro concepto central de la Comunicacion Institucional que es el de segmentacién. De
acuerdo a las caracteristicas del mapa de publicos establecidos por la empresa seran las

acciones a realizar y las especificidades de los sujetos beneficiarios.

Esa instancia comunicativa llegara, entonces, a cada tipo de mercado para ser
consumido en forma de discurso institucional y asi aumentara el valor de imagen de la
propia firma. Esta Ultima le proporcionaré réditos tangibles e intangibles que la empresa
gestionara con el fin de mejorar su desempefio comercial. Por lo tanto, vemos que es
gracias a la Comunicacion institucional que existe la RSE

A su vez, este esquema puede complejizarse ya que, de acuerdo a la recepcion que
tenga de los publicos y los intereses de la empresa, la estructuracion de las acciones

sociales puede modificarse. A cargo de esa tarea se encuentra la gerencia de RSE.

Gerencia de RSE

+ Depende de la Direccion de Comunicacion y Medios.

« Disefia, planifica, coordina y facilita el modelo de sustentabilidad e inversion social. Este modelo
se basa en un proceso constante de disefo, implementacion, medicion, evaluacion y revision, que
permite identificar oportunidades de mejora en todos los 6rdenes de la actividad.

Imagen 40: La gerencia. Fuente: Telecom Argentina, 2015.

Este es el drgano ejecutor de todos los programas que atraviesan a todas las areas de
la empresa y depende, nada mas ni nada menos, que de la “Direcciéon de Comunicacion y

Medios”. Si retomamos en este punto los aportes que nos ofrece Max Weber en el marco
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teorico de esta investigacion, encontramos que la seleccidn de actividades sociales
responsables que realiza la empresa debe pasar por este primer gran filtro que es el de lo
comunicable, asi, lo que el autor define como accion social racional con arreglo a fines se
replica aqui cuando notamos que las practicas solidarias tienen razon de ser si responder a
una finalidad econémica. Entonces, en adelante, la empresa realizara aquellas acciones
sociales que favorezcan, desde la comunicacion, su Imagen Institucional. Lejos quedan
entonces, en esta materia, los requerimientos que los publicos realicen, porque la finalidad
de estas practicas no es responder a necesidades concretas, manifiestas, sino hacer como
que ayuda para posicionarse mejor en que realmente le interesan: sus clientes.

Por otra parte, en la pagina web de la Consultora de Comunicacion Expok, que se
especializa en Comunicacion Sustentable y RSE se explica graficamente este proceso:

SUPPORTIVE BUSINESS
Vs REPUTATION BEHAVIORS RESULTS

REALITY GAP PERCEPTION

Imagen 41: Comunicacion sustentable. Fuente: Consultora de Comunicacién Expok, 2017.

La imagen refleja el proceso, porgue el acto real de una accién social pasa a ser
convertido en un producto facilmente consumible por el publico que puede dar como
resultado comportamientos de apoyo a la empresa, es decir, una mejora de imagen que
lleve, por dltimo, a un incremento considerable de la rentabilidad de su negocio.

Vamos viendo como, a nivel internacional, se fue configurando una estructura de
regulacién de practicas solidarias que, en principio estaba pensada para ordenar el hacer de
las ONG locales. A cambio de esa obediencia, estas Gltimas recibian financiamiento.

Volviendo a la categoria de Max Weber, entendemos que el proceso de
racionalizacion que el sistema impone lleva a seleccionar qué tipo de acciones sociales
pueden realizarse; y cuales, no. En ese sentido, vemos como la ldgica del capital, devenida
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en Imagen Institucional, refuerza esa idea en el terreno de las practicas. Entonces, la
seleccion de las acciones estara condicionada por su posibilidad de ser mostradas para
poder generar ese circuito de retribucion de ganancias en cuota de imagen favorable a la
empresa. A su vez, el proceso de certificacion también vendra a reforzar esas decisiones y a
otorgar transparencia y revestir de éeticas las practicas institucionales obturando la
posibilidad de analizarlas y, por ende, sin brindar espacios de mejora de este fenémeno.

En el comienzo de este trabajo de investigacion que encontramos rastros de la
relacién entre comunicacion y solidaridad desde los siglos XVl y XIX, en las sociedades
occidentales, cuando los avances tecnoldgicos de aquel momento comenzaban a posibilitar
nuevas formas de pensar la circulacion de la informacion y como este momento coincide
con el desarrollo de la propaganda (desde el campo de la religion catélica) como manera de
Ilegar a las masas en su doble acciéon: como modo de comunicar la fe a partir de la caridad
y como modo de enfrentar el avance a la corriente protestante. De esta forma se van
pensando los lazos comunicacionales en la sociedad del medioevo. Y en ese sentido, vimos
que el desarrollo de diferentes soportes comunicativos (grabados, imprenta, etc.) va a
posibilitar que esta maquinaria solidaria se desarrolle, se expanda y vaya adquiriendo
ciertas formas expresivas, como privilegiadas. Ademas, encontramos que, a partir de esa
forma de publicacion, la publicidad empieza a aparecer como un campo de especializacion
que tiene que ver con la masificacion de mensajes comerciales. En ese contexto aparecen el
telégrafo y el teléfono como modos novedosos de pensar la comunicacién porque nos
hablan no solo del avance de la tecnologia, sino también de como comienzan a pensarse las
estrategias comerciales a partir de los conflictos bélicos mundiales que les dieron origen.

También expresamos anteriormente que la primera conexion entre Responsabilidad
Social y Comunicacion la encontramos, histéricamente, en el management of news (Guerra,
1997, p.282) que surgié como modo de generar transparencia en el manejo de
informaciones en pleno contexto de Guerra Fria. Las sociedades ya habian atravesados
duros momentos de propaganda engafosa en las dos guerras mundiales por lo que ahora se
les pedia a los gobiernos que informaran correctamente lo que sucedia. Pero en el plano
politico esto derivo en una fuerte censura estatal, por lo que las empresas (para despegarse

de esa imagen negativa) comenzaron a elaborar sus propias publicaciones corporativas. De
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esta forma, el ambiente privado comienza a generar su propia estructura de consenso. Pero,
contrario a la censura gubernamental, y siguiendo el axioma de Watzlawick (1991)
comunicar seré lo prioritario. La informacion, entonces, empieza a ser la moneda de cambio
que las empresas tienen a su favor. Por esta razon, la Comunicacion pasa a adquirir el
caracter de estratégica y la Imagen Institucional comienza a ser un objeto cuantificable y
comerciable. En ese sentido, advertimos que la RSE es, efectivamente, un producto
comunicacional que se respalda en la Comunicacion estratégica (Scheinsohn, 1997) y, a
partir de ella, en diversas comunicaciones tacticas (idem) que se agrupan en los siguientes
puntos:

a)- La Comunicacion desde el disefio: segun el autor esta categoria tiene que ver con el uso
del logo, el uso del color azul en sus diferentes tonalidades, la presentacion de la fachada de
su edificio como imponente y, dentro de €l, transparente con sus tonos blancos para mostrar
las oficinas. El uso de la indumentaria en los empleados acompafiados de los vehiculos con
el logo como herramientas fundamentales para llegar a todas las zonas del pais. En ese
sentido, pudimos observar como la empresa conformdé su ethos de transparencia no
solamente desde lo textual (premios, certificaciones, cartas de los presidentes de la
institucion, testimonios de empleados y docentes, etc.), sino también desde lo visual, a
partir de las portadas como espacios de condensacion de la informacién solidaria y otras
imagenes periodisticas que enlazan la idea de espacios de pobreza con la presencia de la
empresa como solucion.

b)- La comunicacion de marketing: segun este punto, el autor advierte que hay una relacion
directa entre la comunicacion, la publicidad y el campo del marketing y que dicha
vinculacion es casi indisoluble. En ese sentido, advertimos que histéricamente se fue
produciendo una convergencia de estos tres saberes y que la RSE, desde la Comunicacién
Institucional o la estratégica los aglutina, por eso aqui encontramos todas las acciones
relacionadas a la venta y promocién de productos y servicios, pero también de la marca.
Vimos varios ejemplos de publicidades tradicionales en los reportes, pero también
encontramos varios indicios de promocion de la marca de la empresa: la presencia del logo
en congresos y entrega de premios, en exposiciones culturales, y en las acciones solidarias.

Un dato relevante también es la presencia del logo institucional Telecom Argentina que
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aparece asociado en sus paginas de Facebook a sus marcas de negocio: Personal y Arnet, lo
cual nos da la pauta de que la empresa no vende Unicamente servicios en esos dos targets,
sino que también se vende a si misma en su rol de solidario, con el logo Telecom. También
en este apartado entran todas las acciones de mecenazgo y sponsoring que la empresa
realizd para o en forma conjunta con diferentes ONG y que, en algunos casos, le valié
certificaciones de transparencia y en otros, premios a mejor publicidad (aunque se tratara de
campanas de RSE)

c)- La Comunicaciéon desde las Relaciones Publicas: esta es otra categoria propuesta por
Scheinsohn (1997) que abarca todas aquellas acciones que la empresa hace para la
comunidad (por eso tiene relacion directa con el item anterior). La particularidad de este
apartado es que hay una referencia directa a la elaboracion del Balance Social como
estrategia de comunicacidn pensada para que los publicos conozcan en su totalidad a la
empresa. Es asi como encontramos el rol fundamental que ejercen los reportes de RSE
como modo de poner a disposicion de la sociedad el conjunto de actividades que la empresa
realiza en un solo documento. Sin embargo, en esta investigacién también encontramos
otros elementos propios de las relaciones publicas como son: el rol del vocero encarnado en
el presidente de turno de la empresa (que aparece poniendo calma en momentos de crisis
institucional y marcando el horizonte de accidon de la firma) y el clipping de medios que
ayuda a la imagen de la empresa dado que muestra lo que dicen de ella los medios de
comunicacion graficos.

d)- Comunicacion financiera: este punto, segun el autor, hace referencia a la forma en que
la empresa comunica sus estados contables. En ese sentido, en los reportes advertimos que,
cuando quiere dirigirse a su publico inversor despliega toda una serie de datos cuantitativos
que dan cuenta de un estado de solvencia siempre positivo. El objetivo es presentarse como
una institucion altamente rentable a sus inversores y, a la vez, comprometida con lo social a
partir de sus inversiones econémicas en esa area.

e)- Comunicacion interna: este item tiene que ver con todas las acciones que la empresa
realiza puertas adentro involucrando de forma directa a sus empleados y proveedores. En
los reportes pudimos observar cOmo esta comunicacion excede esos limites para aparecer

en los reportes como camparfias de concientizacién (con estética publicitaria) dirigida a los
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empleados y también encontramos esa falta de fronteras cuando asume que sus
colaboradores son también voluntarios que ayudan en sus causas solidarias.

Un punto de inflexion importante a leer es el de la pirdmide de Maslow, pero ya no
como modo de entender el avance de la publicidad sino como forma de saber a qué
necesidades emocionales apunta a satisfacer la RSE.

De esta forma, finalizamos estos apartados de andlisis reconociendo que los reportes
de RSE son discursos sociales cargados de elementos ideoldgicos que organizan la forma
de concebir diversas areas de la vida social desde la concepcion que proponen de lo

solidario.
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A modo de cierre

La RSE es un fendmeno complejo que forma parte de una delicada composicion
cultural propia de las sociedades occidentales contemporaneas en las que coexisten diversas
formas de solidaridad. Entre ellas cabe mencionar la caridad y la filantropia, como formas a
partir de las cuales se construye una idea de sociedad.

En el campo de la cultura las practicas solidarias empresariales ordenan y
resignifican sus acciones a partir de las leyes nacionales e internacionales que brindan el
formato para comunicar debidamente y producir certificaciones; pero también a partir de la
puesta en escena y la organizacion de diversos campos de estudio, como el marketing, la
publicidad y las Relaciones Publicas, que confluyen para la construccion de la Imagen
Institucional de la empresa que se piensa a si misma como sujeto social. En todo ese
sistema relacional encontramos condiciones de poder que, mediante tacticas sutiles, van
generando una estructura de saber, legal y social altamente productiva que se sostiene sobre
un marco ideoldgico-discursivo. Desde este lugar de interpretacion, el presente estudio de
investigacion arroja diversos resultados que permiten comprender la naturaleza de la RSE
utilizada por la empresa Telecom Argentina.

Junto con la conformacion de las megaempresas aparecen nuevas maneras de gestar
la transparencia y la ética comercial, emergen el campo de las Relaciones Publicas y los
diferentes Estudios en Comunicacion como vias para conocer mejor el escenario social en
el cual estas corporaciones, a partir de las fundaciones, empiezan a influir para mejorar sus
réditos econdmicos. Entonces, lo que antes era considerado una forma de conocer a la
opinidn publica para poder influir en ella a traves de los diferentes medios de
comunicacion, hoy lo vemos plasmado en una estrategia integral de la empresa que no
puede pensar sus acciones solidarias por fuera del aparato comunicativo, porque la
transmision de esas practicas es el objetivo primero de la RSE. Es por ello que desde el
principio buscamos conectar el avance del desarrollo de la comunicacion y su gestion en

contextos de fuerte conflictividad social: tanto los Estados como los mercados inciden en el
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disefio de estas nuevas disciplinas de estudios que permiten, de alguna manera, generar
mejores condiciones para la recepcion de informacion que permita ocluir o disuadir el
conflicto, y generar consenso social en diferentes escalas. El vacio legal que proponen las
reglamentaciones sobre RSE hace que las empresas tengan un amplio margen de accion.
Esto implica una superestructura interestatal en la cual se privilegia el accionar de las sin
importar las modificaciones que se puedan realizar en el campo cultural y en la sensibilidad
social. En esa linea, otra cuestién fundamental que nos posibilita entender esta
investigacion es la relacion entre la empresa y el rol del Estado en materia de gestion de
solidaridad. En la actualidad, el Estado asume mas bien un rol de fiscal que de productor y
promotor de lazos solidarios. La prueba de esta participacién pasiva en lo solidario la
encontramos en la progresiva irrupcion de las empresas como Telecom en el campo de lo
social y también en las alianzas que establecen con las ONG y con el propio Estado para
maximizar sus negocios. Asi, uno de los accionistas mas importantes de la compafiia en
Argentina es el ANSES; a su vez, cada vez son mayores sus propuestas de intervencion
tecnoldgicas en organizaciones sociales para mejorar su visibilidad digital. Entonces, el rol
del Estado se reduce a un marco legal precario que no penaliza, sino que acompafia el
propio desarrollo empresarial. La generalidad con que se expresan los diferentes marcos
legales nacionales e internacionales es tal, que las empresas pueden aplicarlos segun sus
propios criterios, es decir, segun sus necesidades comerciales. Por eso el Estado también
aparece aqui como socio estratégico de las compafiias. Sin el acompafiamiento de leyes y
politicas pablicas en relacion a la instalacion de antenas y de lineas 2G, 3G y 4G, etc., e
incluso del surgimiento de programas de educacion que permitan la incorporacién de
tecnologia digital en las aulas, el negocio de este rubro no contaria con la magnitud que
tiene. Hay una fuerte interrelacion entre Estado y capital a nivel nacional, pero que
responde a una trama internacional que la sostiene. De esta forma, identificamos diversos
eslabones que conforman esta cadena que apunta como unico objetivo a la acumulacién (de
valor, capital, imagen) para sostenerse y continuar con el lucro. Es asi que el sistema
capitalista logra reconvertir esta practica tan sensible como una esfera mas de negocios, la
cual puede ser gestionada y medida con criterios econémicos. La idea de efectividad puede

entenderse como el modo en que la empresa fue recalculando el peso de sus acciones para
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maximizar sus ganancias. Al comienzo sus iniciativas eran multiples y variadas, pero luego
fueron enfocadas en el uso de los productos y los servicios que la empresa produce para
generar mayor dependencia tecnoldgica y nuevos nichos del negocio. En ese sentido es que
las acciones fueron progresivamente mas o menos productivas en la medida en que
lograron impactar positivamente en la marca de la empresa y no en el sector social donde se
realizaba. Por eso, la idea de proporcionalidad entre el tamafio de la empresa y el de sus
précticas de RSE tampoco aparece replicada en los marcos normativos nacionales e
internacionales. Este proceso tiene lugar en un contexto signado por la presencia de
diversas instituciones de caracter publico, privado o mixto que buscan influir en la cultura.

En la relacion que la Imagen Institucional asume con la Responsabilidad Social
Empresarial aparecen dos nuevas categorias sin las cuales es imposible pensar la gestion de
la Imagen Corporativa: la ética y la transparencia. Desde ese lugar, advertimos que hay una
reconversion de esta nocion orientada a construir en la mirada de los publicos la idea de que
las précticas solidarias de la empresa estan enmarcadas en valores universales y, por lo
tanto, incuestionables; y que estos, ademas, estan fundados en criterios de origen ético-
religioso con los cuales se intenta cumplir. Por su parte, los componentes propios de la IC
nos ayudan a pensar en que la verdadera finalidad de la empresa no esta en tales
fundamentos universales, ya que la ética devenida empresarial esta ante todo orientada al
crecimiento econémico. Asi pues, aunque existe un interés expreso, sobre todo a nivel
visual, de presentar a estas practicas con una fuerte carga de afectividad a partir del valor
que se le asigna al trabajo en equipo y al servicio a la comunidad, la trazabilidad que
adquieren esos contenidos (al ser publicados periédicamente en reportes consecutivos y en
la pagina web) dejan al descubierto que lo que la empresa esta intentando es una estrategia
a largo plazo que tiene que ver con imponer estas formas de vivir lo solidario como la Gnica
manera deseable y posible de entender lo real.

Por otro lado, lo racional aparece en el montaje de las acciones para revestirlas de
solidarias. Esto se percibe, principalmente, en la estética de las imagenes, en donde los
empleados aparecen instalando cables en un estado de pulcritud absoluta, con postura
erguida y acompariados de la luz adecuada para la foto, del mismo modo que cada nifio es

capturado con una sonrisa. Incluso aquellas imagenes en las que los trabajadores estan en
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movimiento, caminando o abrazados, son fruto de una clara puesta en escena. Hay un punto
de vista previamente elegido, un encuadre fotogréafico, pero también institucional, que
marca las directivas para que esa accion sea convertida en un producto comunicacional
valido. La estética recrea entonces la ética y la transparencia; las vuelve visibles.

Volviendo a un punto referido anteriormente, pensar la dimension ética dentro del
fendmeno de la RSE también implica entender que hay un entrecruzamiento de dos campos
de sentidos: el religioso y el econdémico. Si bien encontramos que, a lo largo de la historia,
fueron numerosos los casos de corrupcion tanto empresarial como estatal acaecidos, tales
hechos econdmico-sociales portan consigo una justificacion moral. Entonces, la RSE no
aparece como una herramienta para evitar la corrupcion, el monopolio, la fabricacion en
masa o la obsolescencia programada; sino para potenciar la Imagen Institucional a pesar de
todo eso; para exaltar el valor de la marca y licuar la sensibilidad de los publicos.

Por eso, en este estudio, nos propusimos historizar la emergencia y la aplicacion de
la nocion de RSE e Imagen Corporativa en el contexto internacional y argentino para
reconocer su anclaje en las practicas empresariales de Telecom Argentina. En ese sentido,
pudimos observar como la propia definicién de RSE es tan amplia que puede ser adaptable
a diversas situaciones econémico-politico-sociales que atraviese la empresa, porque
justamente, fue creada con el fin de poder resolver los conflictos que la institucion tenga
con sus publicos. Encontramos, entonces, que el punto de partida de la RSE como
herramienta de gestion es similar al de la Imagen Corporativa: el desarrollo del campo de
las Relaciones Publicas fue el punto de inflexion que unificd, histéricamente, dos
posiciones diferentes: lo solidario/publicitario; lo social/corporativo; lo publico/privado.
Por su parte, la Imagen Institucional aparece como forma de resolver contiendas del sistema
comercial buscando nuevas formas de comunicacion, nuevos nichos de negocios y
aceitando esas dinamicas para que se desarrollen de manera mas fluida. Por eso, la imagen
ofrece la posibilidad de desdoblarse para apuntar a diversos publicos con diferentes
paquetes significantes que permitan sostener la vida comercial de la empresa. La
flexibilidad de esta herramienta junto con el desarrollo de la RSE y su posibilidad de mutar

de acuerdo al género discursivo necesario hace que esta dupla se convierta en el
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instrumento predilecto, por excelencia, para llegar de manera eficaz a los publicos e
intervenir en el orden de lo social a favor del desarrollo del mercado.

Actualmente, la empresa Telecom lleva adelante programas solidarios muy
puntuales que tienen una fuerte impronta tecnologica, en los que el celular adquiere un rol
fundamental como mediador de las practicas educativas en un contexto nacional minado
por la pobreza y la desocupacion, propios de un pais periférico al cual esta empresa, en su
caracter de multicultural, intenta impartir sus I6gicas de desarrollo digital desde el
capitalismo global. Asi, aparece la idea de tecnologia como sindénimo de progreso,
evolucion y felicidad, mientras lo digital es asociado a la idea de oportunidad laboral y la
cultura digital como Unica forma de percibir lo social. EI conjunto de los componentes
indagados nos dio la pauta de que se produce una falta de correlacion en el plano del
significado y un cierre discursivo importante que tiene que ver con el anclaje de la idea de
solidaridad a la de RSE; un camino que expulsa del plano de lo pensable cualquier otra
forma que se revista de lo solidario.

En ese sentido, y como ya mencionamos, otro indicador importante es el caracter
multicultural de la empresa que hace que se imponga la globalizacion por encima de las
particularidades de cada pais, de cada provincia. Debido a ello, en los reportes y los
contenidos de la pagina web notamos que hay una intencionalidad manifiesta en sacar del
plano discursivo los elementos que hacen referencia a las particularidades que presentan, a
priori, la ciudad y el territorio que son objeto de intervencion de la empresa. La idea de
multiculturalismo viene a homogeneizar las practicas de RSE que se estructuran en forma
de paquetes de sentidos que son funcionales a la empresa, en tanto no coinciden con las
necesidades inmediatas del grupo poblacional al cual se dirigen, pero son altamente
productivos en términos de movilizacion de sensibilidades a favor de la Imagen
Institucional. Por eso encontramos que la comunicacion ocupa un rol estratégico y es signo
de la regulacién de la sensibilidad a partir de entender nuestras dinamicas culturales
contemporaneas.

A su vez, este trabajo de investigacion busco caracterizar la estructura discursiva y
los contextos de produccion de las leyes nacionales y disposiciones internacionales de

mayor injerencia en la materia, tanto a nivel provincial como nacional. El proceso de
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apropiacion de lo solidario incluye diversas tacticas vinculadas con los sistemas de
adiestramiento (desde el saber-poder) que convierten a la RSE en el espacio propicio de la
empresa para influir en el desarrollo de la sociedad y de la cultura. Entonces, estamos ante
una estructura de poder que actda en dos niveles: en el campo de lo legal (normas ISO y
GRI), que otorga mas derechos o posibilidades de evadir responsabilidades al aparato
empresarial/burgués y en el campo del saber modificando conductas sociales a partir del
manejo de diversas técnicas/tacticas que modifican la sensibilidad a la vez que brindan
mayores posibilidades al desarrollo del capital.

Para comprender mejor la operatoria, abordamos a la RSE como una herramienta
ideoldgica que busca legitimar el poder generando un consenso social y que su forma de
sostenerlo radica en la oferta de productos solidarios que no resuelven conflictos reales. Por
eso advertimos que la RSE aparece como una manera de entender lo solidario a la vez que
invisibiliza otras acciones de la empresa. En ese nivel de estudio desarrollamos el analisis
integral de esta investigacion, con el fin de poder observar como, en la gestion de RSE de la
empresa Telecom Argentina, operaba la ideologia. Y determinamos que actda a partir de
dos elementos: la configuracion del enunciador como empresa sustentable, responsable y
transparente; y la presuposicion de diversos enunciatarios a los cuales busca persuadir con
ese discurso.

A su vez, pudimos contrastar esos materiales con archivos de medios graficos que
mostraban un panorama muy diferente al que enunciaba la empresa. Vimos cémo,
ideoldgica y estratégicamente, la empresa constituida en sujeto social se atribuye logros se
justifica y se posiciona como sujeto solidario activo en la esfera de lo social, acomodando
nameros de balances, verbos, pronombres y hasta directivos de acuerdo a sus intereses
econdmicos. También pudimos observar como juega con la sensibilidad en las imagenes y
los perfiles de sus publicos, en qué tonos se dirige a ellos y con qué fines. Nos fue posible
contrastar todo eso con algunos mensajes que sus consumidores publicaron en la red social
Facebook. Este conjunto de elementos tiene lugar gracias a un marco ético-legal que los
legitima. Con esto queremos explicitar que hay todo un proceso de certificacion que
aparece en diversas formas: como leyes, firmas, premios y reconocimientos, de diferentes

organismos publicos, privados y del tercer sector que otorgan un manto de credibilidad a
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las précticas solidarias de la empresa. En todos los casos, estamos ante la presencia de
normativas nacionales e internacionales que son tan generales en su apreciacion que
aparecen mas como manuales de sugerencia que como obligaciones a cumplir.
Reflexionamos, luego, sobre las estrategias discursivas y las diversas tacticas
comunicacionales que esta empresa utilizé para incrementar su cuota de imagen positiva a
partir de las acciones de RSE. En ese sentido, uno de los pilares en los que se fija este
sistema tiene que ver con la idea de ética empresarial y sus diversos modos de mostrar
transparencia, particularmente observable en los reportes publicados desde 2007 hasta
2017. Desde la utilizacion del Género Financiero como estrategia de legitimacion
encontramos que la empresa busca trazar una imagen de solvencia y transparencia para
posicionarse como institucion eficiente y solidaria. Para lograrlo recurre a diferentes
tacticas tales como la modificacion de cifras de gasto y consumo de un reporte a otro,
explicitacion de los comités auditores, referencia a un codigo de conducta que, en algunos
casos, no es accesible a todos los publicos, entre otros. Hay una recurrente necesidad de
presentar todo traducido en numeros, como si hablaran por si solos: se cuantifican los
papeles reciclados, las escuelas beneficiadas, los docentes formados, las emisiones de gases
toxicos, las ONG que se suman a los programas de la empresa, los empleados, el
patrimonio de la firma, su inversion en materia solidaria, etc. Y estos datos aparecen bajo el
significante resultados. De esta forma, advertimos que la comunicacion financiera viene a
cancelar la posibilidad de pensar el desempefio de la empresa desde la cualidad, es decir,
desde la efectividad que esas acciones tienen en el tiempo y el espacio. A su vez, pudimos
observar que la forma en que son presentados estos datos es por medio de “la Carta del
presidente”, que utiliza el género epistolar como forma de crear cercania con los publicos a
la vez que otorga mayor valor y credibilidad a los datos que aporta la empresa sobre
rendimiento econdémico y social. Hay una recurrencia a la utilizacion de este formato como
modo de presentacion de todo el reporte de RSE, con el fin de brindar mayor peso a las
acciones de RSE. Y dentro de este género encontramos, como recurso subsidiario, el
manejo del yo-nosotros como modo de presentar a la empresa como sujeto social-activo.
Desde este lugar, vimos que la empresa opta por responder a su publico accionista a

la vez que se muestra como una institucion eficiente y solida respetando la misma
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estructura, las paginas y con igual extension, de manera que los cambios producidos a nivel
institucional conservan su imagen. La figura del presidente otorga rostro y transparencia a
la institucion, resumiendo con sus palabras y su opinion el rendimiento de la empresa en
términos econdmicos y socio-solidarios.

Asimismo, podemos afirmar que el género publicitario aparece especialmente como
estrategia de seduccion. La empresa busca constantemente atraer a sus publicos por medio
de tacticas que dan la idea de compromiso, eficiencia y transparencia; Y se vale para ello de
recursos tales como la publicidad como afiche, el uso de términos e imperativos, colores
Ilamativos, luminosidad y planos. Notamos que este formato se hace presente en los
contenidos que van dirigidos de forma expresa a clientes y empleados, pero que también
aparece en otras secciones a partir del manejo de los logos. La publicidad y el arte muestran
en este sentido una estrecha relacion, de modo que las portadas de los reportes han sido
pensadas para cautivar a los publicos, anclando la propia practica inmaterial del servicio de
las telecomunicaciones a sentidos culturales y solidarios concretos que permitan
comprender a la empresa como un sujeto activo en el campo de lo social.

Desde el Género Periodistico, utilizado por la empresa como estrategia de
visibilizacion para otorgarle cierta objetividad a sus discursos, se utilizan diferentes
tacticas. Entre ellas encontramos la utilizacion de los subgéneros: informativo,
interpretativo y de opinidn; cada uno con sus propias finalidades de describir, indagar y
proponer una postura, respectivamente. Lo informativo se hace presente a lo largo de los
reportes para mostrar como nota periodistica (es decir, como expresion de la realidad) lo
que la empresa aporta a la sociedad: cantidad de escuelas, cantidad de aparatos, cantidad de
beneficiarios, con la menor informacion posible sobre el contexto socio-econémico de las
zonas abordadas. Mientras tanto, los textos interpretativos aparecen como forma de brindar
un marco de comprensién global que posiciona a la empresa como sujeto conocedor de las
necesidades de diversos grupos sociales y sobre el desarrollo de las sociedades en el futuro
a partir de lo digital. Merece mencion particular, el hecho de que las voces que aparecen
para hablar sobre las actividades de la empresa también son elegidas para aportar sentidos
que beneficien a la imagen de la empresa: la opinidn le esta permitida al presidente de la

empresa 0 a las notas en las cuales habla el Grupo Telecom y, ocasionalmente, a algin
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empleado o docente que se expresa, de manera positiva, sobre alguna actividad realizada
por la empresa. Se genera asi una aparente polifonia en términos de estructura; y no, de
contenidos. Ademas, otra estrategia vinculada al género periodistico, pero también al
campo de las Relaciones Publicas, es el clipping de medios que busca mostrar la visibilidad
que la empresa adquiere en los medios de comunicacion del pais a partir de sus acciones de
RSE. Asi las noticias publicadas en los diversos soportes mediaticos graficos revisten de
objetividad, popularidad y transparencia a las préacticas de la empresa porque derivan de la
Imagen Institucional que esos medios de comunicacion le confieren a la propia imagen de
la empresa. A su vez, pudimos constatar la influencia de este género en los modos de
subjetivacion que la empresa imprime a partir de la seleccion y ponderacion de la
informacion, como asi también sus formas de interpretar y de modalizar. Se trata de un
discurso que intenta presentarse de manera objetiva pero que carece de elementos
contextuales y de anclaje de los valores empresariales en los valores sociales. Las tematicas
abordadas por la empresa (educacion y TIC, Tecnologia e inclusion social, voluntariado,
etc.), el tono interpersonal y cercano en la interpretacion de la realidad social global y de
impersonal u objetividad que asume para describir la naturaleza de sus acciones solidarias,
son parte de esta misma tactica.

Por encima de los géneros discursivos sefialados, se encuentra un gran despliegue
visual que consideramos constituye una estrategia en si mismo. Al principio, esta empresa
se referia a su actividad con imagenes que evidenciaban de forma directa el trabajo del
rubro (obreros, cables, antenas, etc.); pero con el transcurso del tiempo fueron mutando a
expresiones con un fuerte contenido publicitario, periodistico y artistico. En tanto la
fotografia como expresion de la actividad de las telecomunicaciones es reemplazada por la
forma artistica articulada, con fuertes valores sociales, es posible dar cuenta de una relacion
mas profunda entre la construccion de Imagen Institucional y la RSE. Asi por ejemplo, la
estética que revisten las fotografias sociales (dotadas de colores calidos y presencia de gran
cantidad de sujetos) contrasta de manera directa con las fotos que refieren a las oficinas de
la empresa (sin sujetos, en tonos claros y frios) para replicar la idea de transparencia en las
gestiones; de manera semejante, las antenas son disfrazadas como tanques de agua en

domicilios particulares. La predominancia de lo visual no se agota asi en los reportes, lo
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que le facilita a la empresa la recreacion de diversos escenarios de acuerdo a las emociones
que quiere evocar en sus publicos.

Siguiendo esta direccidn, otra cuestion central que abordamos en este estudio tiene
que ver con el manejo que la empresa realiza de tales publicos, con el fin de poder llegar de
una manera mas efectiva a cada uno de ellos. Observamos que la empresa los supone y
clasifica por medio de un mapa de los diferentes sectores con los cuales se relaciona, pero
no teniendo en cuenta las necesidades de ellos sino sus propias intenciones comerciales.
Incluso la empresa se permite reconfigurar esas categorias cuando pasa del formato reporte
a la pagina web, donde vemos que, ya en un sentido estratégico muy fino, les otorga
valoraciones. Actualmente la empresa utiliza el género pedagdgico (como las guias de
lectura y cuadernillos de aprendizaje digital) como estrategia para posicionarse como sujeto
activo con cierta experiencia en el campo de lo socio-digital y, por lo tanto, autorizado para
formar a los formadores, tales como los padres y los docentes. En ese sentido, redefine a
estos publicos a los cuales los ubica como desorientados en la practica de lo digital, para
brindarles herramientas que les permitan mejorar su desempefio.

Ademas, este estudio busco interpretar las relaciones entre IC y acciones de RSE de
la empresa Telecom Argentina, desde sus injerencias y reconfiguraciones en el espacio
social y cultural argentino. Para ello recuperamos las categorias de construccion de imagen
propias de la corriente de la Comunicacion Institucional a fin de observar su correlacion
con la estructura de RSE de la empresa. Afio a afio se produce una tasa de acumulacion de
imagen positiva en los publicos a través de la expresa coherencia y repeticion de los
reportes, a partir de un orden de contenidos que no se modifica y que, por lo tanto, se
vuelve predecible para el lector en el momento de la lectura. Junto con esto aparece una
intencionalidad expresa de saturacion a partir de la presentacion repetitiva de los reportes
(uno por afo) y de su contenido, que es adaptado para lograr la mejor efectividad posible en
cada uno de ellos de acuerdo al momento politico-econdémico y social que la empresa esta
atravesando y que se materializa en la figura del presidente. En tal sentido, el discurso es
previsible, positivo respecto a la situacion actual y expectante respecto al futuro de la
empresa. También encontramos que hay una intencionalidad de lograr una relacion directa

entre el negocio principal de la empresa y sus acciones de RSE. Afio a afio estas practicas
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son mas afines al uso de internet, TIC y celulares en sus diferentes espacios sociales, tanto
educativos como socio-comunitarios. Este nivel de coherencia entre el aspecto comercial y
social permite que la empresa aumente su capacidad de comunicabilidad.

Ademas, le permite recuperar, en términos de atributos de marca, cuotas de imagen
positiva a partir de esas acciones que aparecen traducidas mostrando a la empresa como
comprometida con el desarrollo educativo, social y medioambiental, lo que configura asi su
identidad. Desde todos estos factores, propios de la construccion de la Imagen Institucional,
pudimos analizar como diversas problematicas sociales de la vida cotidiana y lo solidario,
propias del entorno argentino, aparecian en los reportes revestidas de lo digital,
reconvertidas bajo la 16gica empresarial de Telecom Argentina. Si bien lo solidario es
anclado a problematicas macro sociales globales, también es visto desde el campo de lo
tecno-digital y sus dispositivos como herramientas para solucionar el hambre, la pobreza,
recuperar la calidad educativa y obtener una salida laboral en escenarios locales. De este
modo, la accidn solidaria es presentada como un hecho positivo en si mismo, porque
significa la oportunidad para dar mayores posibilidades a los individuos beneficiarios de
esas intervenciones a partir de la utilizacion de los dispositivos tecnoldgicos que provee la
empresa. Todo esto aparece con una fuerte recurrencia al uso de mensajes emocionales a
nivel visual y escrito que relacionan la idea de solidaridad empresarial a una forma de amor
al préjimo. Se respalda en los testimonios de empleados y docentes, pero también en
fotografias que demuestran el amor por la familia y la vida en comunidad a partir del uso de
las TIC.

Por ultimo, este trabajo de investigacion procurd encontrar los puntos nodales que
configuran el concepto de Imagen Corporativa (IC) e identificar sus articulaciones en el
marco de la RSE. En ese sentido, encontramos que la nocién de IC se construye a partir de
la unificacion de una multiplicidad de saberes que confluyeron en el campo de la
Comunicacion Institucional, integrando desde las Relaciones Publicas, el marketing y la
publicidad, hasta el periodismo, los Recursos Humanos y las Ciencias Economicas, entre
otros. Tal como sefialabamos al principio, tanto en los reportes como la pagina web de
Telecom Argentina el uso de estos géneros discursivos es recurrente, al igual que la

incorporacion de herramientas de saberes especificos de cada campo, tales como el clipping
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de medios y el uso del vocero oficial (propio de las Relaciones Publicas); el disefio de las
portadas, logos, afiches publicitarios, la comunicacion de campafias internas, los balances
economicos, fotografias y notas periodisticas, entre otros. Todos estos elementos nos dan la
pauta de que, efectivamente, la RSE se configura como un dispositivo comunicacional cuya
naturaleza discursiva es hibrida, en el sentido de que no responde a un solo género, sino a
una multiplicidad de ellos que en conjunto permiten apuntar mas efectivamente hacia los
publicos.

A partir de todo lo anterior pudimos observar como se teje una red hegemonica de
practicas y discursos paraestatales y corporativos que va impregnada de los intereses del
capital y que se disfraza de multicultural para ser socialmente aceptada, es decir, para
generar consenso en el campo de lo social. Esa articulacion surge a partir de una estructura
internacional que marca lo ético-legal en relacion a este tema, que recurre a los medios de
comunicacion para generar reconocimientos, premios y visibilidad, que se afirma en la
cultura a partir de la apropiacién de conceptos relacionados con lo solidario y que refuerzan
la Imagen Institucional a partir de la reapropiacion en el manejo de datos econdmicos,
imagenes y discursos mediaticos y sociales. En esa linea, encontramos el concepto de
estrategia como guia fundamental de la empresa para pensarse como sujeto social. Desde
este lugar, los proyectos de RSE pasaran primero por el filtro de la Comunicacién
Institucional; y no, por las necesidades de los grupos de individuos beneficiarios de esas
acciones solidarias, porque la naturaleza de la RSE es que pueda ser debidamente
comunicada a un grupo de individuos distinto de los que reciben esas acciones. Es un
proyecto de comunicacidn antes que de intervencion social. Esto que denominamos la
naturaleza de la RSE y que, a diferencia de otras formas de solidaridad, responde a un
contexto global en el cual las sociedades son mas complejas y estan signadas por el imperio
de la economia. Entonces, lo que aparece como solidaridad empresarial simplemente es una
herramienta de gestion para dinamizar el consumo, es decir, para generar valor al producto
y al servicio a partir del atributo: la empresa socialmente responsable.

Los avatares de la vida actual dejan en claro que el crecimiento de las empresas,

sobre todo, en aquellas de alcance multinacional potencia la depredacion medioambiental
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que ellas generan. Son entidades que se muestran mas éticas, gracias a la RSE, pero que no

son capaces de mejorar su desarrollo productivo a favor del ecosistema.
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