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Introduccion

La ciudadania, como conjunto de deberes y derechos, por medio de los cuales el
individuo se vincula y relaciona con el territorio y la sociedad donde vive, que
ademas se enlaza con principios universales, se ha extendido, en los ultimos afos
al ambito de las organizaciones, las que se perciben como sujetos sociales, ademas
de sujetos econdmicos, es decir como ciudadanos corporativos. Este hecho obliga
a repensar el destacado rol que tienen las organizaciones en la sociedad y la con-
cordancia que existe entre el hecho de generar riqueza y la responsabilidad y com-
promiso con la sociedad y el medioambiente.

La ciudadania corporativa o “Corporate Citizenship” es un concepto que cada
dia cobra mayor importancia en el mundo corporativo, siendo de gran interés
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Avanzado, DPA., y fue gerente y socia fundadora de la firma Signo Eventos e Imagen. Igualmente es con-
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para todo tipo de organizaciones, desde las empresas comerciales hasta las orga-
nizaciones sociales. Es entendida como el escenario que fija los parametros parala
actuacion y operacion de una organizacion con respecto a sus stakeholders, “esta-
blece los principios rectores en los que se fundamenta - alrededor de sus procesos
productivos- las buenas practicas ambientales, éticas, sociales y de transparen-
cia en los flujos de informacién financiera y de sustentabilidad” (Montoya, 2011).

El World Economic Forum? (citado en Concepto Global, 2013) la define como
“la contribucién que hace una compaiia a la sociedad a través de sus principales
actividades, inversiones sociales, programas filantrépicos y su compromiso con
las politicas publicas” De acuerdo con esta definicion las organizaciones tienen un
compromiso con la sociedad, no solo desde el punto de vista de su actividad espe-
cifica, sino también desde su compromiso con las normas, servicios, bienes publi-
cos o instituciones que el Estado proporcione para responder a las demandas de la
sociedad, asi como su asociacion con los gremios, las agrupaciones sindicales y or-
ganizaciones empresariales actuando de esta manera en pro de la sana economia y
el bien social dentro de las normas y parametros legales. La ciudadania corporativa
implica también la inversion social que contribuya al bienestar de la sociedad como
parte de la vision corporativa de la empresa que actiie como politica permanente.

Se trata pues de comprometer a las organizaciones en su responsabilidad con
los objetivos del milenio, de mejorar los procedimientos, las técnicas y los medi-
os en los procesos de produccidn, con el cambio climatico, con la reutilizacion de
materias primas, con el desarrollo sostenible y la eco eficiencia de la produccion,
en fin se trata de hacer un cambio hacia un capitalismo diferente, que ademas de
ser rentable tenga conciencia humana.

Igualmente ser un “ciudadano corporativo’, independientemente de su capi-
tal, de sus practicas de negocio, de su nivel tecnoldégico y competitividad, impli-
ca actuar de acuerdo con los deberes y derechos que le impone su nacidn, y que
de acuerdo con la definicién que hace el “World Economic Forum” contribuya a
la sociedad con la elaboracién de productos y servicios de alta calidad, con su in-
version social, asi como con el pago de impuestos y tributos legales.

“Sin lugar a dudas, las empresas, la economia y el capital humano, que mue-
ven al mundo, estan llamados a ser ciudadanos corporativos” (Montoya, 2011,
parr. 7) comprometidos con el bienestar de la comunidad, que actiien de mane-
ra concreta a nivel local, regional o nacional, con pensamiento global, puesto que
si no hay resultados concretos que repercutan efectiva y realmente en mejores
practicas en beneficio de la sociedad, no se podra tampoco dirigir un modelo

2 El Foro Econémico Mundial es una fundacion suiza sin animo de lucro, con sede en Ginebra. El Foro es una
organizacion internacional independiente comprometida con el mejoramiento del estado del mundo me-
diante la participacion de las empresas, la politica, la academia y otros lideres dela sociedad para dar forma a
las agendas globales, regionales y de la industria.
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organizacionalmente sustentable. Todo esto implica para una organizacién que
exhiba el titulo de “ciudadano corporativo” adaptabilidad al cambio y un gran
compromiso que le permita ser coherente entre el discurso y la practica.

Las organizaciones a través del tiempo se han venido considerado unicamente
desde una perspectiva economica. Solamente unas décadas atras esta mirada ha
sido ampliada, por una parte porque este tipo de organizacion social ha venido
asumiendo la responsabilidad del impacto social que genera la actividad a la que
se dedica, y por la otra porque estas organizaciones hacen parte de la misma so-
ciedad en la que se encuentran y no son entidades aisladas; por lo tanto, deben
asumir la trascendencia de todos sus actos en la parte social, productiva y ecologi-
ca, como cualquier “buen ciudadano” que tiene derechos y responsabilidades, que
van mas alla de la maximizacion de su productividad economica.

Igualmente sucede con los ciudadanos que trabajan en las organizaciones, o
quienes las dirigen, que también tienen derechos y deberes al igual que el resto de
la poblacién. La organizacion es en si misma un ciudadano, con un Nit, una cédu-
la que cada vez tiene mds importancia en el entramado del tejido social. Desde
esta mirada, se puede entonces entender a la organizacién como un ciudadano ig-
ual que los demas, con derechos y deberes, que acttia dentro de la sociedad y que
contribuye a su desarrollo y cambio social. Dicho de otra manera, un ciudadano
corporativo es cualquier organizacién que fundamenta su gestion en politicas y
programas que inciden positivamente en el entorno, en la gente, y en las comuni-
dades en las que opera, esto implica un involucramiento con la sociedad en todos
los sentidos, trascendiendo asi sus obligaciones legales.

La importancia del concepto de ciudadania corporativa se hace notoria duran-
te la ultima década, puesto que agrega la vision integral y el planteamiento de la
teoria de los stakeholders a la responsabilidad social corporativa, concretando su
definiciéon como “las estrategias y las practicas operativas que una compaiiia de-
sarrolla en la operacionalizacion de sus relaciones y el impacto en los stakehold-
ers y su ambiente natural” (Waddock, 2004, p. 9)°.

De esta forma se destaca la importancia de la incorporacién de las politicas
y estrategias de ciudadania corporativa al proceso de gestion general de las em-
presas y organizaciones. De la misma manera se genera la idea de mantener un
relacionamiento directo con los diferentes grupos de interés de la organizacién
dentro del proceso para lograr el progreso de la ciudadania corporativa.

De hecho, este concepto de ciudadania lleva implicita una relacion estrecha
con la gestion de los grupos de interés, que significa el respeto por ellos dentro del
concepto de sostenibilidad. La ciudadania corporativa involucra no solo el valor

3 “The strategies and operating practices a company develops in operationalizing its relationships with and im-
pacts on stakeholders and the natural environment” (Waddock, 2004, p. 9).
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econdmico, sino también la actividad publica de la organizacién como ente que
contribuye al bien de la sociedad, lo que implica ademas un compromiso con los
valores publicos y civicos, como parte del concepto de ciudadania corporativa.

“Se produce, asi, una ampliacion del campo de accién de las companias. Este
cambio de status de la empresa en la sociedad moderna puede ser considerado
como fundamental. La empresa se introduce en la sociedad no solo como sujeto
econdémico activo, sino también como sujeto social actuante” (Capriotti, 2006, p. 1).

En una vision mas profunda, la ciudadania corporativa se puede definir como
“los compromisos, estrategias y practicas operativas que una compania desarrolla
para la implantacidn, gestién y evaluacion de su Conducta Corporativa, su Etica
Corporativa y sus Relaciones Corporativas” (Capriotti, 2006, p. 2).

La ciudadania corporativa segiin Capriotti (2006) se sustenta en cuatro aspectos
generales: el comportamiento corporativo, las relaciones corporativas, la ética cor-
porativa y la politica de ciudadania corporativa. Asi, la ciudadania corporativa no
es meramente una actividad que se inserta a la gestion institucional o de comunica-
cion de la organizacion, sino que hace parte fundamental de la filosofia de la mis-
ma, basindose en comportamientos socialmente responsables; convirtiéndose en
un deber filoséfico y ético en todos los niveles de la organizacion en la forma de ha-
cer el negocio (ganando dinero, desde luego) de manera socialmente responsable.

Esta responsabilidad social de las organizaciones, esta ligada intimamente al
concepto de ciudadania corporativa, la cual, en términos sencillos, busca que las
entidades u organizaciones tengan en cuenta no solo las consecuencias econ6mi-
cas y financieras de sus actividades, sino también los aspectos sociales, ambienta-
les, de desarrollo y de género.

Segtin Hooghiemstra (2000) y Deegan (2002) (citados en Capriotti, 2006), la
ciudadania corporativa adquiere importancia desde la perspectiva empresarial,
debido al hecho de ser considerada como una actividad que legitima la organiza-
cion ante la sociedad. La supervivencia de la organizaciéon depende del entorno
en el que opera, dentro de las normas y limites que establece la sociedad, por eso
es ésta la que la legitima.

Un “contrato social” avala la legitimidad social de la compaiiia y le otorga “li-
cencia para operar’ en una region especifica. Es esa misma sociedad la que pue-
de anular el contrato social utilizando diversas argumentaciones, poniendo asi en
peligro la supervivencia de la organizacion, al considerar que no ha cumplido a
cabalidad el contrato suscrito con la sociedad.

En los ultimos 50 afos, las organizaciones han venido aceptando compromi-
sos con el entorno social que estan por fuera de su actividad econdmica y de ne-
gocio, con un interés progresivo por lograr su legitimacion social. La ciudadania
corporativa se ha configurado en una expresion evidente de la aceptacion por par-
te de las organizaciones de su compromiso con la sociedad.
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El fomento de politicas adecuadas de ciudadania corporativa coadyuva a ampli-
ficar el concepto que los diferentes grupos de interés tienen de las organizaciones,
partiendo de una visién netamente de sujeto econémico hacia una mirada de suje-
to social que se involucra en la atencion y desarrollo de la sociedad y del medioam-
biente. En esto juega un papel preponderante la comunicacién organizacional la
cual “se transforma en el instrumento esencial para establecer relaciones durade-
ras con nuestros publicos, que nos permita no solo comunicar nuestra Ciudadania
Corporativa, sino fundamentalmente establecer un didlogo permanente con los pu-
blicos para analizar, favorecer y mejorar conjuntamente nuestro comportamiento
corporativo responsable (Capriotti, 2006, p. 5).

La ciudadania corporativa, entonces, se vuelve no solo un elemento vital de ca-
racter moral y ético de las organizaciones, sino que se convierte también en una
respuesta de tipo estratégico, que reconoce los cambios del ambiente global, que
adoptan las organizaciones como parte esencial de la filosofia y estrategia organi-
zacional y que les permite ademas adaptarse a la nueva realidad social.

Desde esta perspectiva, la ciudadania corporativa es significativa para los
diferentes stakeholders (comunidad, clientes y consumidores, inversionistas
y empleados), lo que claramente se evidencia en diferentes investigaciones
donde se evalua la importancia que los diferentes grupos de interés le dan a
la conducta de las organizaciones con respecto a su ciudadania corporativa.
Esta valoracidn tiene un efecto significativo en la Reputacién Corporativa de
las organizaciones, especificamente en la disposicion de los rasgos distintivos
que constituyen esa reputacion.

Retomando los planteamientos de Fombrun (1996 y 2001), Gotsi y Wilson
(2001) y Villafaie (2004) la reputacion corporativa se puede definir como la eva-
luacién global que los publicos hacen de una organizacion a través del tiempo.
Esta evaluacion global hace referencia a las cualidades que se le atribuyen a una
organizacion, también entendidas como ‘Reputacion Corporativa, que segin
Capriotti (2006) se reinen en dos grandes grupos: atributos sobre la responsabili-
dad social corporativa y atributos sobre la capacidad corporativa. Estas cualidades
hacen referencia especifica a aspectos éticos y sociales, asi como a responsabili-
dades legales y econdémicas. La capacidad corporativa se refiere basicamente a su
rol econdémico como organizacion, en el cumpliendo de sus compromisos legales
y econoémicos, como por ejemplo producir productos y servicios de alta calidad,
cumplir la ley, pagar los impuestos, etc. Las cualidades de Responsabilidad Social
Corporativa hacen referencia a su rol social tendientes a cumplir con su obliga-
cién social como el cuidado del medioambiente, su contribucién social y econd-
mica con sus grupos de interés, el respecto a los derechos humanos, etc.

La practica de estas cualidades y la manera como sean comunicadas a sus stake-

holders influyen grandemente en la constitucion de la reputacion corporativa de las
organizaciones. La fa expansion y el fortalecimiento de la reputacion corporativa
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se sustentan en las politicas y actuaciones de ciudadania corporativa que contribu-
yen a fortalecer las cualidades de la responsabilidad social corporativa.

De la responsabilidad social corporativa
a la ciudadania corporativa

La concepcion del ciudadano corporativo no puede pasar por alto la responsabili-
dad y compromiso que adquieren las organizaciones con sus stakeholders (ptiblicos
de interés) y la relacién que deben mantener con todos ellos, prestando especial aten-
cién a sus empleados en lo referente a capacitacion, recreacion, salud, educacion y en
general al mejoramiento de su calidad de vida. Responsabilidad que se hace también
extensiva a la comunidad que impacta la accion productiva de la organizacion, que
hace de estas empresas, en términos de Pizzolante (2004) “corporaciones productivas
con vocacion ciudadana, las que vengo llamando “Ciudadanos Corporativos’, que no
solo se ocupan de las tareas de producir y distribuir, sino que revierten parte de su
ganancia y actividad en beneficio de su gente y de la gente de su entorno” (p. 266).

Esta relacion que se establece con los stakeholders del entorno, en este nuevo
planteamiento de relaciones, esta constituida primero por la empresa y segundo
por la comunidad. Las empresas se ven a si mismas en la necesidad de direccio-
nar su gestion hacia una verdadera y real responsabilidad social mas alla de su
rentabilidad econdémica como parte de su compromiso con la gente y su pais. Las
comunidades, por su parte, sin importar el sector al que pertenecen (politico eco-
ndémico o social) estan dispuestas a comprometerse, participando en un mode-
lo de respeto y balance mutuo que permite armonizar tanto las relaciones de los
stakeholders dentro de las organizaciones como los vinculos con el entorno, en un
encuentro comun de intereses. (Pizzolante, 2004).

Las relaciones con los diferentes stakeholders, en un dialogo abierto y per-
manente se constituye en una ventaja competitiva para las organizaciones, que
permite establecer un contacto cercano con lideres de diferentes comunidades,
empresariales, politicas, religiosas, sociales, sindicales, asi como con los estamen-
tos gubernamentales, todos ellos se convierten en aliados de una organizacién so-
cial que, mediante el compromiso y el esfuerzo, pretende lograr dentro de su plan
de negocios el bienestar de la comunidad y el progreso social de su pais.

Este nuevo liderazgo empresarial, motiva a las organizaciones a comprome-
terse en la solucion de problematicas sociales, mediante el patrocinio de iniciati-
vas comunitarias de cardcter permanente que incentiven ademads las alianzas con
diferentes estamentos, constituyéndose en agentes del cambio social, con la par-
ticipacidn activa de sus propios empleados, a la vez que promueven su actividad
principal. La responsabilidad social corporativa (RSC) de una empresa debe ser
coherente con su actividad principal. De esta manera, le permite ser sostenible en
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el tiempo y mantener un comportamiento como “ciudadano corporativo” que for-
talezca la relacion de la empresa con su entorno.

“Las razones para emprender iniciativas sociales en las empresas, son tan am-
plias como motivaciones tiene el ser humano para actuar. Desde ser genuina res-
puesta de la empresa a las dramaticas asimetrias sociales de la region y contribuir
a mitigarlas, hasta aquellas que son forzadas por la realidad y le llevan a involu-
crarse en las soluciones para poder operar y cumplir con sus planes de negocio”
(Pizzolante Negroén, 2013, p. 17).

Cualquiera que sea la motivacion que lleve a las organizaciones a establecer pro-
gramas de Responsabilidad Social y a comportarse como ciudadanos corporativos,
debe incluir en su agenda acciones que impacten positivamente el entorno social,
modelos de negocio que tengan como centro el bienestar de los diferentes grupos de
stakeholders y que incluyan a las comunidades para generar cambios positivos. En el
cumplimiento de estas estrategias corporativas, la empresa debe ser capaz de desa-
rrollar habilidades que le permitan encontrar el equilibrio de intereses en la toma de
decisiones ambientales, econdmicas, politicas y sociales tanto con sus stakeholders
internos como con los grupos de interés externos a la empresa. Este importante reto
para los dirigentes empresariales se condensa en dos aspectos de suma importancia
para las organizaciones: sostenibilidad con responsabilidad.

Para llegar a ser una Organizacion Socialmente Responsable se requiere con-
ciencia, un estado que se alcanza como resultado del libre acceso a multiple infor-
macion pertinente y eficaz. De tal forma, que la responsabilidad se convierte en un
estado de conciencia. Para que una empresa pueda ser responsable tiene que ser
consciente y esto se logra cuando se cuenta con informacion, es decir que la em-
presa conozca el impacto que genera con todas sus actuaciones empresariales. Si no
conoce el impacto, mediante la observacion y el analisis, haciendo un control y se-
guimiento cuidadoso de los diferentes procesos empresariales no se puede llegar a
ser socialmente responsable. En resumen, los proyectos y programas no son los que
hacen responsable a una organizacion. Lo que la hace socialmente responsable son
los procesos de gestion, los procesos de toma de decisiones y la conciencia del im-
pacto que generan esas decisiones en el entorno y en los diferentes grupos de in-
terés. La verdadera Responsabilidad Social se da en la manera como se gestiona la
empresa y su talento humano, la forma como se establecen relaciones con el gobier-
no y la competencia, mas alla de los clientes y los posibles consumidores.

Estado del arte de la ciudadania corporativa

En vista de que el concepto de ciudadania corporativa ha prosperado ampliamen-
te en la ultima década, las organizaciones han desarrollado también estructuras
de gestion interna que se expresan principalmente dentro de las empresas lideres.
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En las grandes empresas especialmente, la ciudadania corporativa fue inicial-
mente el proyecto de compaiiia de un grupo de empleados apasionados. En otras,
se limitd a las actividades filantrépicas de las fundaciones empresariales. Hoy en
dia, el tema de ciudadania corporativa se discute en los consejos directivos de ciu-
dadania corporativa de alto nivel, en los comités del Consejo Directivo y entre
lideres de alto perfil con son el vicepresidente de ciudadania corporativa o el di-
rector de responsabilidad corporativa.

;Qué ha cambiado? La ciudadania corporativa se ve ahora mas y mas como
parte de la estrategia empresarial, no como algo separado y que es bueno desarro-
llar, sino como parte del negocio mismo.

Esta nueva vision ha creado la necesidad de estructuras de gestion eficientes.
Las empresas estan viendo la necesidad de tener equipos competentes dedicados
a la ciudadania corporativa que desarrollen un liderazgo estratégico orientado al
cumplimiento acciones ciudadanas corporativas.

En 2008 el “Boston College Center for Coporate Citizenship” puso en marcha
un estudio que pretendia responder las preguntas de profesionales involucrados
en el desarrollo y evolucién de la ciudadania corporativa en diferentes organiza-
ciones norteamericanas. El resultado de este estudio, publicado en “Structure and
Strategies, Profile of the Practice 2008: Managing Corporate Citizenship”, propor-
ciona una visién de como las organizaciones organizan sus areas de trabajo y su per-
sonal para administrar actividades de ciudadania corporativa. El estudio encontrd
que el 65 por ciento de las empresas de una muestra de 330, habian designado un de-
partamento para gestionar las cuestiones de ciudadania corporativa. Alrededor del
54 por ciento de las empresas de la muestra tenian personal profesional dedicado al
desarrollo de la ciudadania corporativa y el 27 por ciento tenian altos ejecutivos de
tiempo completo responsables de la ciudadania corporativa. (Kinnicutt, 2009).

La ciudadania corporativa esta escalando notoriamente en el mundo corpo-
rativo. Los resultados sobre el particular claramente manifiestan que las organi-
zaciones de todo tipo estan ampliando sus esfuerzos para lograr el calificativo de
ciudadanos corporativos implementando en sus organizaciones politicas y practi-
cas de ciudadania corporativa. En una encuesta realizada en 2012 a 750 altos eje-
cutivos de los Estados Unidos, los encuestados informaron que incluso durante la
inestabilidad del escenario econémico y empresarial de comienzos de la presen-
te década, los recursos para las actividades de ciudadania corporativa se mantu-
vieron estables e incluso aumentaron, lo que esperaban que siguiera sucediendo
en los afios siguientes. El Estado de la Ciudadania Corporativa en los Estados
Unidos, en la encuesta del ano 2012, también reveld que entre mas grande sea el
horizonte de inversion en ciudadania corporativa, mas grande sera el éxito en esta
area. Los datos de la encuesta sugieren que cuando las actividades de ciudada-
nia corporativa estdn integradas a la estrategia de la organizacién, es mucho mas
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probable lograr el éxito en esas actividades, asi como en el desarrollo del negocio.
(Carroll School of Management, 2012).

Los encuestados informaron también que mejorar la reputacion, administrar y
llenar las expectativas de los consumidores, maximizar los beneficios a largo pla-
zo, reforzar las tradiciones y valores de la empresa, fomentar la confianza publica y
gestionar las expectativas de la comunidad estan entre las contribuciones mas im-
portantes de las actividades de ciudadania corporativa. E1 90% de los encuestados
identificaron a la comunidad donde opera la empresa como el grupo mas impor-
tante de stakeholders en el desarrollo de estrategias de ciudadania corporativa. Le
siguen en orden de importancia los clientes, la Junta Directiva, los inversionistas y
accionistas y los empleados. (Carroll School of Management, 2012). La concepcion
de la ciudadania corporativa se enfoca en los valores. Establecer, reforzar y alinear
la recompensa de las practicas empresariales con los valores fundamentales es im-
portante para las empresas que deseen gestionar activamente la cultura corporativa.

En cuanto al estado de la ciudadania corporativa en Europa, el resultado es si-
milar al de los Estados Unidos. Los consumidores europeos manifiestan la im-
portancia que ven en la ética corporativa de las organizaciones. Price Waterhouse
Coopers (2005) realizé una investigacion en Espana, en la cual se manifiesta la im-
portancia que tiene la responsabilidad de las organizaciones con la sociedad. En
este estudio, cerca del 75% de los consumidores encuestados asegura haber sancio-
nado o estar dispuestos a sancionar a las empresas que no cumplen con sus com-
promisos con la sociedad. Otra investigacion del “Institute of Public Relations en el
Reino Unido realizada por MORI en 2004, indica que mas del 75% de los consumi-
dores sopesa el nivel de responsabilidad social de la empresa en el momento en que
deciden efectuar una compra. En el mismo estudio se relaciona que los empleados
(casi el 90%) piensan que la RSC es una condicién supremamente importante para
su empresa. De igual manera los inversionistas califican a las organizaciones por
su involucramiento en acciones directas con la sociedad. El analisis también reve-
la que mas del 50% de los editores y periodistas estiman la ciudadania corporativa
como un elemento determinante en el momento de valorar las empresas.

En América Latina no hay a la fecha estadisticas claras de la inversion en ciu-
dadania corporativa por parte de las diferentes organizaciones. Sin embargo, las
grandes multinacionales mantienen su inversion, aumentando inclusive su com-
promiso con los valores civicos y publicos, lo que implica una relacién estrecha
en la gestion de los grupos de interés. Esto se debe especialmente a que existe una
demanda social no satisfecha por parte de un consumidor que exige cada vez mas
los cambios generados por la economia global y que prefiere los servicios y pro-
ductos de empresas que aporten a proyectos sociales e impacten las comunidades
con acciones socialmente responsables. Algunos estudios realizados por Nielsen a
consumidores con conciencia social en 2012 (citado en Pizzolante, 2013), afirman
que mucho mas de la mitad de los consumidores latinoamericanos encuestados
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prefiere comprar productos y servicios de empresas responsables y que ademas les
gustaria trabajar en ellas y de ser posible también invertir.

Segun Pizzolante Negrén (2013) en un estudio de Latino Bardmetro, en el cual
se clasifican los paises de acuerdo a la percepcion que la gente tiene con respecto
ala equidad en la distribucion de la riqueza y en el cual Colombia se clasifico en-
tre los tres peores, seguida por Republica Dominicana y Chile, siendo los mejo-
res calificados Ecuador, Panamd y Venezuela, lo que la gente percibe, ademas del
componente social son las estrategias de Comunicacion Social utilizadas por los
dirigentes politicos. “Mi experiencia regional, me ha permitido observar un creci-
miento indetenible de nueva conciencia social en la empresa, empujada por la exi-
gencia del hoy ciudadano reportero en las redes sociales, pero que ademas es un
ciudadano, consumidor y elector” (Pizzolante Negron, 2013).

En Colombia especificamente, algunas organizaciones han iniciado politicasy
practicas solidarias de Responsabilidad Social Corporativa y se han comprometi-
do mas alla con el desarrollo de acciones de Ciudadania Corporativa, entre ellas
se podria citar EPM, Empresas Publicas de Medellin, que promueve iniciativas re-
lacionadas con la solucién a las necesidades expresadas por la comunidad y que
estan directamente enmarcadas con su actividad como prestador de servicios pu-
blicos. En la misma direccién se encuentra el Grupo Sura que participa y apoya
activamente programas de fortalecimiento de la educacion y la cultura y contribu-
ye a lograr el mejoramiento de las condiciones de vida de poblaciones vulnerables
en 12 departamentos del pais con mas de 150 proyectos. La Empresa de Energia
de Bogotad, S.A. ESP, tiene también iniciativas propias que contribuyen a la calidad
de vida de sus propios empleados asi como de sus grupos de interés. Como estos,
existen otros casos como Bancolombia, Isagen, etc.

Ciudadania corporativa global

La relevancia de lo que significa ser un buen ciudadano corporativo es tema im-
portante en la conversacion de los empresarios y dirigentes de diferentes tipos de
organizaciones en esta tltima década. El compromiso que se establezca con los di-
ferentes grupos de interés, como accionistas, comunidades con las que tiene vin-
culos la organizacién y publicos internos, cobran cada dia mayor importancia
para la organizacion y sus lideres. En este escenario se requiere un mayor enten-
dimiento no solo del significado de los conceptos de responsabilidad social cor-
porativa, RSC, filantropia corporativa y gobierno corporativo, sino también su
correspondencia. Igualmente la iniciativa empresarial social corporativa es un in-
grediente naciente que permite transformar en valor comercial el comportamien-
to socialmente responsable y las ideas y principios de todos estos conceptos.
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En el entorno de los negocios surge una nueva exigencia puntualizada como
“ciudadania corporativa global” que involucra la certeza de que es necesario que
las empresas se comprometan no solo con sus stakeholders (grupos de interés),
sino con ellas mismas como partes interesadas, conjuntamente con la sociedad
civil y los gobiernos de sus paises. La ciudadania global es parte del interés par-
ticular de las organizaciones; por lo tanto, como resultado debe ser sostenible.
Actualmente, en este mundo globalizado donde se evidencia una notoria dismi-
nucion del influjo Estatal, es importante que tanto las empresas como la sociedad
puedan controvertir con cuestiones globales.

“La ciudadania corporativa global es una extension légica de la busqueda
de las empresas de un marco consistente y sostenible para la participacion glo-
bal - que, ademas, sea uno que anada valor tanto para las empresas como para
el espacio global en el cual participan — (Schwab, 2008). De esta manera, la ciu-
dadania corporativa global debe ser un empefo en el que intervienen varios ac-
tores. Por un lado los Estados y los organismos internacionales que tienen la
responsabilidad final de hacer frente a la problematica global, pero que en mu-
chos casos admiten sus impedimentos y por lo tanto impulsan entusiastas la
participacion de sociedades publico-privadas. Pero para que esta participacion
sea verdadera, sostenible y sustentable, debe estar constituida de manera tal que
responda al modelo de negocios y que sea coherente con las capacidades par-
ticulares de la organizacion y debe reflejar lo que sea mejor para la sociedad y
para la empresa involucrada, De esta manera, la empresa encontrara la forma de
involucrarse de una manera compatible con sus objetivos corporativos, a la vez
que genere beneficios para la sociedad y para ella misma. Lo importante de este
proceso son los resultados que ademas legitiman a la organizacién comprome-
tida con la ciudadania global.

En resumen, la ciudadania corporativa global incorpora tanto los deberes
como los derechos de las organizaciones como ciudadanos globales que necesitan
enfrentar la problematica global, con la participacion y la orientacion de diferen-
tes integrantes, lo cual requiere también de nuevos modelos de gobernanza mun-
dial que sea eficiente para agrupar a las organizaciones como partes interesadas
esenciales en lograrlo.

Comunicacion organizacional y ciudadania corporativa.

A partir de esta concepcién del ciudadano corporativo, se establece entonces la re-
lacién entre la comunicacion y la ciudadania corporativa. En este caso, como todo
proceso que implica el entramado de las relaciones, “éstas ocurren en la denomi-
nada ‘triada del desarrollo’ que contempla la persona, la organizacién y la gente en
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sociedad, como las tres dimensiones basicas de desarrollo de pais, en su relaciéon con
el medioambiente y en la concientizacién del ejercicio de su responsabilidad social
para consigo mismo y el entorno”. (Otalora, Caro, Granada, y Torres, 2012, p. 47).

Por lo tanto, el centro de atencion para la configuracion de todo tipo de es-
trategias tendientes al desarrollo, es el ser humano, sea como sujeto politico de su
desarrollo en diferentes escenarios, como cliente interno, externo o proveedor de
bienes y servicios de una organizacion y también como ciudadano corporativo de
quien depende la manera de plantear nuevas opciones para buscar satisfacer la de-
manda de necesidades y la creacion de politicas de inclusiéon que resuelvan prob-
lemas de desarrollo humano y social, de acuerdo con las etapas de desarrollo en
que se encuentre la organizacidn y su sistema socio politico.

Sin embargo, este cambio social positivo, no aparece de manera espontanea
e inmediata. Para lograrlo se requiere una “auténtica comunicacién transforma-
dora por acciones que deben intencionalmente ser dirigidas y sistemdticamente
planificadas, es decir han de dar respuestas a unas estrategias y objetivos previos”
(Otalora, Caro, Granada, y Torres, 2012, p. 79).

Es asi que la comunicacion organizacional surge como una actividad que se de-
sarrolla en los espacios estructurados de todo tipo de organizaciones, (publicas,
privadas, no gubernamentales, del sector solidario e instituciones sin animo de lucro)
en los cuales se generan, se crean y se mantienen practicas comunicativas entre los
diferentes agentes sociales, culturales, economicos que componen la organizacion.

Estas practicas comunicativas se dan en funcién de sus relaciones, de su estruc-
tura jerarquica, de las reglas de juego establecidas, de la posicién que ocupan sus
diferentes publicos, de su misma dinamica institucional, asi como también de los
conflictos generados por la lucha de poderes, la distribucion de la riqueza y las dif-
erencias en el modo de ver, sentir y actuar de sus publicos. La dindmica comuni-
cativa se manifiesta también en la forma como se crean sus propios lenguajes y se
trabaja en la bisqueda de objetivos sociales, econdémicos, politicos, cientificos y cul-
turales de la organizacién como ciudadano corporativo y de sus diferentes publicos.

La comunicacion organizacional es la acciéon mediadora de todas estas prac-
ticas y procesos, entendiendo por mediacién algo intrinseco al proceso mismo
y relativo a determinadas caracteristicas que manifiestan los agentes relacio-
nados en el proceso, de tal manera que la mediacion se encuentra en el mismo
proceso o practica comunicativa. “En términos de Martin Barbero, ‘mediacion’
es la zona donde se articulan los procesos de produccidn de sentidos de los sec-
tores dominantes con los de produccidon de sentidos de los sectores domina-
dos”. (Huergo, 2005, pag. p.6). De esta forma, la mediacidn solo es comprensible
cuando constituye la existencia de los agentes considerados y opera desde den-
tro de la relacion entre ellos, produciendo relaciones de sentido compartidas.
“La comunicacién organizacional es entonces la mediacion entre los diferentes
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agentes que se influencian y se modifican mutuamente y que mediante el dis-
curso estructurado permite establecer relaciones de sentido, identidades y va-
lores comunes” (Otalora, 2011, p.6).

En suma, la comunicacién organizacional es una intervenciéon comunicativa
que permite la construccién de ciudadania a partir de practicas y procesos co-
municativos generados dentro y fuera de la organizacion. Intervencion que se
manifiesta en la gestion estratégica que construye dindmicas de consenso, partic-
ipacién y contribucién para el logro de objetivos comunes que beneficien a todos
los publicos de la organizacién, que desarrolle ciudadanos corporativos capaces
de solucionar sus conflictos y diferencias y que direccione las organizaciones ha-
cia el cumplimiento de sus objetivos corporativos con criterios de responsabilidad
social no solo con sus publicos internos sino con el entorno en el cual se desen-
vuelve y con sus grupos de interés.

Nucleo problémico del Enfasis en Comunicacién Organizacional:

La construccidn de ciudadania es el enfoque bésico del énfasis en comunicacion
organizacional que se plantea en la FCSP de la Universidad Santo Tomas, des-
de su fundamentacion tedrica. Teniendo en cuenta que, primeramente, el énfa-
sis esta enmarcado dentro del perfil general para la paz que orienta la facultad
y que la linea de investigacion que guio la sustentacion teérica del énfasis fue la
de “comunicacién y ciudadania” que ahora se complementa desde la mirada de
“Comunicacion, Gobierno y Ciudadania’, se argumenta a continuacién el nucleo
problémico del énfasis que desglosa la concepcion de las organizaciones como
ciudadanos corporativos y como las practicas comunicativas mediadas por ellos
se constituyen en procesos para la construccion de ciudadania.

sComo las prdcticas comunicativas que se generan en las organizaciones, en-
tre los diferentes agentes culturales, econémicos y sociales que la componen, como
parte de su estructura, de sus sistemas de posiciones, de su dindmica natural y de
sus reglas de juego propias se constituyen en procesos de construccion de ciudada-
nia al servicio de la paz?

El nucleo problémico del énfasis organizacional hace referencia a tres elemen-
tos basicos que deben ser considerados en la gestion mediadora y la intervencién
de la comunicacion organizacional:

1. Las practicas comunicativas que se llevan a cabo entre los diferentes
stakeholders que conforman la organizacion, sean estos internos o ex-
ternos, ademas de sus grupos de interés, se entienden como la manera
en que se interrelacionan unos con otros, generando diferentes proce-
sos de comunicacion.
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2. Estos stakeholders o grupos de interés, son ciudadanos que se constitu-
yen en agentes de tipo cultural, econdmico y/o social que presentan po-
sibilidades y comportamientos especificos debido a la posicion de poder
que ocupan dentro de la estructura de la organizacidn, a la forma como
se comportan y a las reglas de juego que ellos mismos imponen en sus
interrelaciones.

3. La idea de todo este engranaje es que la comunicaciéon como mediado-
ra de estos procesos pueda intervenir para aportar en la construccion
de ciudadania

Prdcticas comunicativas

“Hoy como ayer, las razones son las mismas. Tanto la estrategia como la psi-
quiatria consideran al individuo dentro de una situacion dada (juego, partida),
y abarcan sucesos que relacionan a un individuo con otro y al individuo con los
distintos grupos sociales. Son situaciones que reclaman sistemas cientificos gene-
rales y unificados que relacionen la parte con el todo” (Pérez, ;Una Nueva teoria
estratégica? Razones y Sinrazones, 2004, pag. p.5). En esta relacion de la parte con
el todo y en el juego dentro de una situacion especifica, se generan practicas en las
cuales es inherente la comunicacién y dentro de las cuales acttan los diferentes
agentes de acuerdo con su posicion y su vision de la organizacion.

Estas practicas comunicativas, vistas desde la concepcion de procesos organi-
zacionales, que aportan a la comunidad y al pais como ciudadanos corporativos
en la solucién de sus problemas y que deben ser muestra de tolerancia, se ven re-
flejadas en los aportes que hace Pizzolante (2004), cuando afirma:

La misién de una empresa sustentable es la creacion de bienestar, y esto exige
descubrir en nosotros mismos la sincera sensibilidad por las inquietudes de la
comunidad y del pais, por la honesta participacion politica en la solucién de los
problemas ciudadanos, la cual fortalece el respeto por la diferencia y, sobre todo,
comprende la tolerancia como el atributo personal de aquel que busca perma-
nentemente esa distancia, mas corta, que separa dos puntos de vista, me refiero
a construir habilidades que integren equipos alineados y con visién comparti-
da de procesos de toma de decisiéon que privilegien, mas alla de lo que se dice,
aquello que se hace. Respetar la diversidad de opiniones, analizando el entorno y
la competencia, siendo prudentes pero veloces en la toma de decisiones (p. 227).

Las practicas comunicativas inherentes al quehacer de las organizaciones como
ciudadanos corporativos, para cuyo desarrollo se crean estructuras mas o menos
democraticas, marcadas por el poder y las normas sociales como factores determi-
nantes en su configuracioén (postura que predica Bourdieu) podran constituirse,
mediante la comunicacién y por la accién de los agentes involucrados, en nuevas
légicas de relacion, nuevas practicas comunicativas que permitan enriquecer las



organizaciones y que cambien su vision para que las luchas por los capitales en
juego sean cada vez mds democraticas y participativas.

Sobre este particular la Nueva Teoria Estratégica de Rafael Alberto Pérez con-
sidera la comunicacién como una forma de accidn para el cambio social cuando
menciona “Esta forma de interaccién comunicativa, no nos sirve para adaptar-
nos al entorno, sino que ademas representa un poder que podemos enfocar para
cambiar nuestro entorno. Un poder que debemos administrar con criterios estra-
tégicos (anticipacion y control) para alcanzar nuestras metas en sociedad, pero
también para hacer una sociedad mejor” (Pérez, p. 8).

Igualmente Joan Costa desde su vision del Director de Comunicacion en la orga-
nizacion plantea el concepto de practicas comunicativas al hacer referencia al codi-
go de buen gobierno en las organizaciones “La tendencia hacia la defensa del Buen
Gobierno Corporativo, se incluye, en su reciente historia, dentro del debate sobre
la organizacién y el control de las grandes compaiiias y mds concretamente se en-
marca en el movimiento de origen anglosajon denominado Corporate Governance”
(Costa, 2004, p. 193). Concepto que en nuestro pais viene manejando desde hace
varios anos Confecamaras y que ha promulgado practicas comunicativas de ética y
transparencia aplicables a las organizaciones colombianas publicas, privadas o mix-
tas; organizaciones no lucrativas, grandes, medianas, pequefas y familiares.

Agentes culturales, econémicos y sociales

Los diferentes agentes se manifiestan permanentemente en la organizacion, sea
cual sea su iniciativa productiva: un negocio, una institucion, una fundacién, un
servicio publico, una misién cultural, civica, social, humanitaria: organizaciones
no gubernamentales, Cruz Roja Internacional, Green Peace o médicos sin fronte-
ras, son empresas, entendidas como emprendimientos que cuentan con publicos
internos, externos que afectan y se afectan entre si, que se comunican y en esa in-
teraccion manifiestan sus intereses y su vision de la organizacion. Vision que po-
dria ser entendida desde un punto de vista cultural como lo plantea Pérez (2006),
cuando asegura:

Cuando un problema se define como cultural -y ese es nuestro enfoque de co-
rrupcion- la estrategia que adoptamos para su resolucion necesariamente ha
de conferir un papel predominante a la comunicacion. Si antes dijimos que no
se pueden obtener consensos sin comunicacion, ahora debemos decir que la
comunicacion es la tinica actividad que permite configurar culturas. La comu-
nicacién es el motor del cambio cultural y social (p. 7).

Pizzolante por el contrario relaciona esa interaccién como la manera de dialogar
entre los diferentes stakeholders (publicos de interés). “La ‘competitividad respon-
sable’ es la clave para hacer del crecimiento y consolidacion de nuestras empresas
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la base del bienestar colectivo a partir del capital humano que integran nuestras
organizaciones y, para lograrlo, todos tenemos una tarea por cumplir apoyados
en practicas de buen gobierno corporativo (Corporate Governance) y poder ac-
tuar como empresa socialmente responsable” (Pizzolante Negron, 2004, p. 226).

Enesainteraccion entrelos diferentes publicos de una organizacion “Consolidar
el esfuerzo humano es vital, organizandonos para luego comunicarlos a las au-
diencias que nos son claves” (Pizzolante Negron, 2004, p. 229). Para lograr esa
consolidacion es indispensable gestionar una comunicacién estratégica que per-
mita abrir y mantener un dialogo abierto con las comunidades, con los lideres po-
liticos, religiosos, sociales, sindicales y empresariales al igual que con el gobierno
y con cualquier otro tipo de publico que promueva organizaciones sociales basa-
das en el esfuerzo y en el bienestar social, cuyas metas sean la promocion de la
comunidad y el progreso del pais. De esta manera, la gestion de la comunicacién
estratégica servird para construir una mejor relacion entre todos los agentes que
componen el mundo de las organizaciones sean estas comerciales, de servicios,
promotoras del bien comun o que busquen el beneficio social de las comunidades.

Posiciones, dindmicas y reglas de juego propias

La relacion de los diferentes agentes en la organizacion se manifiesta mediante
una forma particular de estructura y como ésta se comporta, la forma como sus
publicos se organizan y crean simbolos y significados comunes que buscan re-
crear su vision de la organizacion y del entorno, su lucha por conseguir objetivos
propios y comunes y la manera como se aborda el conflicto y su solucion. Este
tipo de convivencia se hace evidente en las diferencias y similitudes de comporta-
miento de sus agentes y la vision propia de su entorno.

Cabria aqui anotar lo que dice Pérez en su Nueva Teoria Estratégica:

entendemos los conflictos como el resultado de lecturas mas o menos interesa-
das, pero siempre diferentes de una misma situacion, la experiencia demuestra
que esas lecturas inicialmente diferentes- y, en ocasiones, aparentemente irre-
conciliables- son potencialmente armonizables mediante la negociacion y el dia-
logo (Pérez, 2004, p. 2).

Es decir, que las diferencias en la percepcion de las situaciones por los diferentes
publicos causantes, en su mayoria, de los conflictos y la lucha por el poder, pue-
den ser aminoradas y armonizadas por una visiéon comun generada por la comu-
nicacion y su gestion en la organizacion.

Pizzolante (2004a), encuentra mucha similitud entre

la estructura y las responsabilidades de quienes dirigen a las empresas priva-
das, y las estructuras y responsabilidades de quienes dirigen un pais. Porque
tanto en ambientes sociales del sector piblico como del privado, los intereses



de todos se deben balancear y ser tomados en cuenta, al igual que las expecta-
tivas del ciudadano. La empresa privada, con esa visién de ‘gobierno’ desarro-
lla su estrategia de negocios en forma ‘corporativa, es decir considerando que
la empresa es la suma de todos aquellos que la conforman (234).

Construccion de ciudadania al servicio de la paz

El concepto de construccion de ciudadania, hablando del ciudadano corporativo,
es integrado por Pizzolante (2004a), cuando dice que:

Las empresas se convierten en ‘ciudadanos corporativos’ cuando al trascen-
der su mision comercial aceptan las mismas obligaciones y derechos de cual-
quier otro ciudadano, y profundizan la misién social de la organizacién con
una vision incluyente, que respete las diferencias, que promueva el didlogo y
que actte con sincera humildad para escuchar a su entorno econémico, poli-
tico y social (p. 228) .

Mas alla de fabricar bienes, prestar servicios o desarrollar actividades de tipo
social, cultural o politico, las organizaciones impactan positiva o negativamente
la sociedad, el ambiente, la forma de trabajo de los hombres y mujeres que las in-
tegran y hasta las comunidades que rodean la organizaciéon. Con esta mirada, la
construccioén de ciudadania es algo inherente al quehacer organizacional, a su vi-
sién de la comunidad, a sus acciones socialmente responsables y a la misma ra-
z6n de su existencia.

La vision de Pérez se centra mas en el propio dialogo entre los diferentes pu-
blicos que generan derechos y deberes basados en una comunicacién mas parti-
cipativa y democratica.

Pérez (2006), afirma que:

La comunicacion para el cambio social va més lejos y asigna un cambio en la
vida de un grupo social, de acuerdo a los parametros (econdémicos, culturales,
etc.) definidos por ese mismo grupo y no impuestos desde fuera. La comuni-
cacion para el cambio social se define como un proceso de didlogo privado y
publico a través del cual las gentes deciden quiénes son, qué quieren y como
pueden obtenerlo (p. 10).

De igual manera, la comunicacién se convierte en uno de los procesos mas sig-
nificativos en la construccion y reconstrucciéon de los sistemas sociales, que de
alguna manera reconocen la influencia y el aporte de las organizaciones como ele-
mento clave para que estos sistemas se afecten entre si, como parte del intercam-
bio de relaciones que entre ellos se produce. Al respecto aporta Pérez (2006) “La
comunicacion es el proceso que configura los sistemas sociales, produciéndolos
y reproduciéndolos: cada sistema o subsistema social, por ejemplo ‘la familia; ‘la
ciudad;, ‘la empresa; ‘el partido politico’' no solo es contexto, medio y mensaje de
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la comunicacion, sino también su consecuencia” (p. 9). En su concepcion basica,
la comunicacién organizacional como mediadora y elemento articulador de todas
las relaciones supone una produccion subjetiva e inter-subjetiva que debe promo-
ver valores y crear transformaciones.
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;Cuales son las agendas y debates que atafien al campo de la
comunicacién? Con esta pregunta orientadora arrancé una
propuesta editorial que se convierte en coleccion. La pregunta es
engafosa en tanto se podria pensar que esas agendas y debates
estan imbricadas con las tematicas que en la actualidad interesan
y preocupan a las facultades de comunicacion social que apoyan y
financian las investigaciones en el campo. No obstante, se formulé
pensando mas en las posibles agendas y debates que deben
interesar a un pais que, parafraseando a Benedict Anderson, se
quiere proyectar como una comunidad cohesionada en torno a
la reconciliacion y la paz, para responder al anhelo de una salida
negociada a la confrontacion politica, social y armada.
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