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RESUMEN
La responsabilidad social empresarial brasilefia pretende ser inédita y
positiva con relacién a dos aspectos: el primero, diferencidndose de una
cultura empresarial basada exclusivamente en el lucro, y, en segundo
lugar, busca traer resultados para la intervencién social con relacién a
la mayor eficiencia de las acciones.
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ABSTRACT
The Corporate Responsibility in Brazil presents itself as something new
and positive according to two aspects: it differs from a corporate culture
based on profit exclusively and it requires to be known as a model of
efficiency in social actions.
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Introduccidn

as dltimas décadas estuvieron marcadas por profundas trans-

formaciones en las sociedades contemporéneas, y consecuen-

temente, en las relaciones entre Estado, mercado y sus interlo-
cutores. Considerando la centralidad del trabajo como organizador
de las relaciones sociales, cobra sentido analizar las diversas im-
plicancias que es posible desprender del proceso de restauracién
productiva. El que no sélo provocé alteraciones sustantivas en los
vinculos del llamado mundo del trabajo, sino que ademés determi-
no las formas de funcionamiento de los mercados e influyé en las
decisiones politicas y econdmicas de los Estados Nacionales.

En este cuadro sociopolitico, pretendemos asentar el debate de la
participacion empresarial en el enfrentamiento de la cuestién so-
cial, actualizando las formas de btsqueda de consenso y legitimi-
dad de este actor econémico y politico.

La redefinicion, en escala globalizada, de la funcién social y de las
atribuciones del Estado, trajo prescripciones, de naturaleza neo-
liberal, que suscitaron debates sobre la sociedad civil y su lugar
dentro de las nuevas reglas de juego. Entre tales prescripciones, se
destaca el debate sobre la crisis estatal y el imperativo de la reduc-
cién del Estado, resultando de esto un llamamiento a la sociedad,
para que asuma responsabilidades a través de un discurso preciso
referido a la deuda del Estado, con el legado de la lucha por dere-
chos constituidos, la posible supresién de tales derechos, y lo que
serfa una politica de responsabilidades compartidas.

Como consecuencia de eso, podemos sostener que, en Brasil, en
las dltimas décadas, ha existido una aceleracién de acciones socia-
les e intensificacion de discusiones sobre responsabilidad social,
en varias esferas de la sociedad. De modo que es en este ambiente
de intensa participacion de diferentes organizaciones de la socie-
dad civil, donde aparecen las organizaciones empresariales con la
propuesta de salir del plano estrictamente econémico, caracteriza-
do por intereses mercantiles y por el control en la relacién capital-
trabajo.

En este escenario cabe preguntarse, ¢cuéles serfan las razones para
la aparicién de segmentos empresariales, en medio de un conjunto
diversificado, sintéticamente denominado tercer sector, cuya iden-
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tidad se presentaba por la oposicion a lo existente, como portador
de propuestas superiores a la tradicion del Estado y del mercado?

Las razones que se alegan y que se atribuyen son diversas, variando
segln el origen de tales discursos. Sin embargo, hay que considerar
que aunque tales razones aporten novedades, no hay elementos
suficientes como para considerar el caracter de tradicién o conti-
nuidad que ellas representarfan en la relacién Estado - mercado.

Es asf cémo, cuando el modelo fordista-keynesiano se agota, des-
pués de un largo periodo llamado de “30 afios gloriosos”, de gran
desarrollo econdmico para la sociedad, los cambios en los pafses
centrales y en desarrollo causaron una contrapartida de acciones
en la reestructuracién de los Estados Nacionales, como también en
sus relaciones con la sociedad civil.

En el Brasil de los afios ‘80, aun cuando se trate de una década
perdida en términos econémicos, se observa una proliferacién de
movimientos sociales en busca de una revitalizacion de la politica,
de la efectivizacion de derechos, del ensanchamiento de la demo-
cracia. Tal coyuntura indica la falta de sincronfa entre los procesos
de contraccion del Estado y la lucha por la ampliacion de la ciuda-
dania, en la direccién de derechos sociales universales. El Estado
brasilefio vivié un cambio politico-institucional importante con la
aprobacion de la Constitucion de 1988 y de algunas leyes comple-
mentarias, en el sentido de garantizar una mayor responsabilidad
del Estado con relacién a las cuestiones sociales. Sin embargo, no
sélo la estructura del Estado fue redefinida en términos de la ges-
tion de los recursos destinados a las acciones sociales, sino que,
ademés, la concepcién de la asistencia social también asume un
estatus de derecho. Como indicé Yasbek (2005), la asistencia social
se constituye en derecho cuando la quiebra del Estado de Bienestar
Social en las varias experiencias contemporéaneas es tomada como
irreversible.

La realizacién de la Eco 92 en Rio de Janeiro, conferencia que reunié
dirigentes de naciones del mundo entero, ademds de importantes
ONG's, con el fin de debatir medidas para promover el desarrollo
sustentable del planeta, fue uno de los marcos para el desarrollo
de acciones privadas en el rea social. Ello sumado a la eleccién
de Fernando Henrique Cardoso (FHC) en 1994, quien impulsé un
proceso de reforma del Estado brasilefio con apertura hacia el mer-
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cado, propicié que las empresas encontraran un ambiente propicio
para desenvolverse.

La participacion de determinados segmentos empresariales en este
proceso de redefinicién del Estado y de sus competencias, intenta
ser inédita y positiva con relacién a dos aspectos: El primero, dife-
renciandose de una cultura empresarial basada exclusivamente en
el lucro. De manera que los segmentos empresariales comprome-
tidos con la campafia de la responsabilidad social son, desde esta
légica, una vanguardia que pretende redefinir el ethos empresarial
y su visibilidad en la sociedad. Y, en segundo lugar, la contribucién
empresarial busca potenciar la intervencién social, con relacién a la
mayor eficiencia de las acciones y, en una perspectiva més amplia,
generar una conciencia civica en torno de la idea de responsabilida-
des sociales compartidas.

Frente a estas dos invocaciones, este trabajo pretende interpelar el
fendmeno de la responsabilidad social de las empresas como un
movimiento en bdsqueda de legitimidad. La responsabilidad so-
cial de las empresas, tal como es presentada en este estudio, se
organiza en torno de un campo influyente y se manifiesta a partir
de slogans, campafias y programas sociales que realiza o patrocina,
del marketing en torno a causas sociales, combinado con una fuerte
critica al Estado como mal gestor. Esas fueron, por lo tanto, las refe-
rencias iniciales que este estudio utiliz6 para explorar criticamente
la iniciativa empresarial.

El proyecto de Responsabilidad Social por
parte de las empresas

El debate sobre la responsabilidad social es reciente en el campo
empresarial, asf como sus implicancias y derivaciones contempo-
réaneas en la discusién académica. Aun cuando las acciones socia-
les derivadas del empresariado no se caractericen como un hecho
inédito, siendo frecuentes en la historia brasilefia, la iniciativa de
ciertos empresarios inclinada hacia las donaciones a entidades o
personas, y patrocinando causas ajenas al negocio de la empresa.
Esas acciones, sin embargo, eran desconectadas de un proyecto em-
presarial mas estratégico, no eran sistematizadas, estaban relacio-
nadas con la persona fisica del empresario y no aparecian como una
actuacion corporativa.
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A partir de la década pasada comienzan a proliferar, en el medio
empresarial, conceptos como los de inversién social privada, rela-
ciones éticas con proveedores y con la comunidad, balance social,
transparencia, sustentabilidad y, como sintesis de éstas y otras
ideas, y practicas relacionadas con un nuevo posicionamiento de
la empresa con relacién al llamado social, surge la responsabilidad
social empresarial.

Buscar una definicién unitaria de lo que es la Responsabilidad So-
cial de las Empresas (RSE) limitarfa la riqueza y la diversidad de
analisis de este tema. A partir de la observacion participante en
eventos y andlisis de entrevistas, podemos concluir que no existe
un consenso, una idea fija de lo que es la responsabilidad social
dentro de los espacios de discusién sobre el tema, en ninglin dmbi-
to: entre el propio empresariado, en la academia, entre la sociedad
e, internacionalmente, de pafs a pafs, también hay visiones dife-
renciadas.

De esta manera, iniciaremos una reflexion sobre la responsabilidad
social empresarial a partir de la contribucién de Cheibub e Locke
(2000), quienes argumentan que es més facil definir lo que no es
la RSE. Segtin estos autores, no es el cumplimiento de la ley y no
son acuerdos fruto de negociaciones laborales, son un conjunto de
acciones que van més alla de la ley, o de los conflictos politicos,
lo que podria inaugurar lo que serfa una nueva postura ética en el
medio empresarial.

Paoli (2002) analiza la reciente preocupacion del empresariado por
la RSE, relacionandolo con la demanda ciudadana de solidaridad,
generada en los afios '90, a partir de lo que se acordd en llamar
invasién del neoliberalismo. En este marco, los gobiernos reducen
sus obligaciones publicas de garantfa de derechos, en detrimento
de la inversién en el crecimiento econémico (visto de forma des-
vinculada de la relacion con la cuestion social). Se registra un gran
aumento del ndmero de ONGs y de movilizaciones de la sociedad
civil, tales como la citada Eco 92, que despertara también la cues-
tién ambiental. Hay un momento en el que las politicas sociales
sufren grandes retrocesos, al mismo tiempo que se abre el espacio
para acciones sociales privadas. En este contexto, podemos decir
que, para Paoli, la RSE puede definirse como un activismo social
empresarial.
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Por otra parte, sobre la base de la limitada bibliograffa disponible
sobre el tema en Brasil, podemos hacer un paralelo de argumentos
a favor y contrarios a la campafia de responsabilidad social empre-
sarial. En defensa de esta idea, tenemos aquellos que ven a la RSE
como una alternativa para corregir los gastos altos e ineficientes de
recursos del Estado; también como una forma de soslayar la crisis
de confianza de las instituciones publicas; para enfrentar la falta de
solidaridad social y para una redefinicién de la funcién social de la
empresa.

Como contrapartida a esta posicion, algunos autores critican la
actuacién empresarial en lo social. En esta linea de pensamiento,
Cheibub e Locke (2000) Ilaman la atencién sobre la cautela que se
debe tener con relacién a los argumentos a favor de la RSE, pues
ellos tienden a no considerar la dimensién politica de una actuacién
privada. Por otra parte, se debe pensar que el Estado es la expresién
politica de los valores y derechos y por tanto, es su responsabilidad
garantizarlos. Otro argumento en contra de la RSE es que estaria
basada sélo en lograr marketing para la empresa, es decir, serfa una
forma de agregar valor a la marca registrada.

Hay también criticas que vienen del propio empresariado como, por
ejemplo, que la RSE generarfa el imaginario social de que la empre-
sa es una institucién con fines definidos por la moralidad, lo que
podria acarrear constrefiimientos y deslegitimar la finalidad de la
empresa que es el lucro. En este sentido, se argumenta que el cono-
cimiento y la forma de actuar del empresariado no son aplicables al
admbito de lo social.

Actuacion del empresariado en lo social

Hay diversas maneras de analizar la insercién y actuacién del em-
presariado en lo social. El cuadro que sigue busca mostrar una re-
presentacion de estas visiones:
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Diferentes visiones de Responsabilidad Social Empresarial

Visidn Modelo Objetivos
. Generar lucros a las inversiones, pagar impuestos
Liberal . . s
(Clasica) Tradicional |y cumplir la legislacién
Publico: Accionistas
' .| Promover acciones filantrépicas como respuesta a
Filantropfa : L )
Moral ., | la creciente exclusién social
Empresarial

Ptiblico: Comunidad e empleados

Ciudadania | Parte estratégica del negocio que se destina a
Empresarial/ | mejorar la estabilidad y competitividad de la

, Instrumental | Inversién empresa y asegurar la perpetuacion del negocio.
ETICA 1 .

Social Pidblico: Comunidad y empleados

Privada

Parte de la cultura de la empresa que pretende
generar beneficios para todos los actores con los
cuales ella se relaciona, asf como contribuir para
Normativa | RSE el desarrollo de la sociedad.

Ptiblico: Comunidad, empleados, medio
ambiente, consumidores, proveedores,
competencia, consumidores. (stakeholders)

Podemos observar la diversidad de visiones de RSE en practicas
distintas, aunque reconocidas por el mismo término. Entre otras
razones, esa variedad de visiones se debe al hecho de ser un fené-
meno afectado por cambios sociales de gran complejidad para la
estructura social, como los que afectan a la légica capital-trabajo,
a partir de los procesos de restauracién productiva vy flexibilizacién
de las relaciones contractuales. Por esto, la traduccién normativa
de una campafa como la que los empresarios estdn promoviendo
variard no soélo en funcién del escenario en que esta inserto, sino
sobre todo en las relaciones de poder y del “juego politico” frente a
tales cambios.

Las discusiones acerca de la formulaciéon de la norma ISO 26000,
que presentara una definicion unificada de RSE, son un ejemplo de
esta diversidad de concepciones. Prevista para la publicacién en el
2009, tal norma esté siendo debatida por diversos pafses tales como
Francia, donde una de las cuestiones de mayor relieve fue la polé-
mica en torno a incluir empresas como Coca-Cola y Mc Donald’s
por ser responsables del aumento de la poblacién obesa. Brasil y
otros paises en desarrollo apuntaron hacia la inclusién de la filan-
tropfa empresarial, vision todavia predominante en el pafs. En los
pafses socialdemdcratas, la responsabilidad social fue motivada por
el debate civico acerca del papel del empresariado. A diferencia de
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Brasil, donde la caridad vy la filantropfa siempre se colocaron como
acciones sociales complementarias o en algunos casos como do-
minantes, la participacién empresarial es todavia vista como una
forma mas de accidn filantrépica.

Ademas de portadora de convocatorias variadas, la historia de la
RSE es reciente. En 1996 fue creado el Grupo de Institutos y Fun-
daciones Empresariales (GIFE), que atn en la actualidad congrega
diversas instituciones empresariales, con el objetivo de fomentar y
calificar acciones sociales empresariales. El GIFE fue uno de los pre-
cursores de la idea de Responsabilidad Social en el pafs y apunta a
que la inversién social privada es més que el traspaso de recursos,
sino que implica una redefinicién del perfil empresarial.

La creacién de fundaciones e institutos empresariales es una forma
de la empresa de adquirir o apropiarse del “status” de empresa so-
cialmente responsable. Hay, sin embargo, una cierta desconexién
entre empresa y fundacion que favorece la distancia entre respon-
sabilidad externa y aquella relacionada con el ptblico interno, que
involucra a empleados y proveedores.

Analizando el perfil de las fundaciones empresariales del pafs, en
el afio 2007, podemos decir que el 73% invierte en educacién y en-
trenamiento, 43% en cultura y arte y 84% atienden a la infancia y
juventud. Tal perfil, en lineas generales, nos remite a dos cuestiones
principales: Por una parte el discurso de la responsabilidad social
incluye la preocupacioén por las generaciones futuras, siendo ese
segmento también lo que mas moviliza a la sociedad y lo que trae
una mayor apelacién emocional y menor riesgo en términos de in-
version. Por otra lado, la cultura y arte son dreas generalmente més
mediaticas y de interés general.

Aliado al GIFE, es fundado en 1999 el Instituto Ethos, con la propues-
ta de constituirse en vanguardia en el campo empresarial, a partir de
la idea de la responsabilidad social. Las actividades desarrolladas
por el Instituto son las siguientes, como consta en su estatuto:

“intercambio de informaciones y experiencias entre las empresas,
publicaciones de apoyo a la implementacién de responsabilidad
social en las empresas, reuniones, conferencias y debates sobre el
tema, formacién de banco de datos con practicas empresariales de
excelencia, sensibilizacion de los medios para la cuestion y organi-
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zacion de informaciones sobre la cobertura periodistica que trate de
la responsabilidad social empresarial” (www.ethos.org.br).

Las actividades de este Instituto son basicamente de naturaleza mo-
vilizadora. Si se comparan las acciones de responsabilidad social
configuradas en los dos tipos de organizacion, se verifica una dis-
paridad de acciones desarrolladas por las empresas en el campo de
la RSE. Ello podrfa indicar, més alla de otras cuestiones, que la RSE
moviliza mas discursos e interés de posicionamiento que acciones
sociales propiamente dichas.

Lo social como marketing

Las cuestiones que circundan el inicio del proceso de fijacién de la
marca registrada datan de la segunda mitad del siglo XIX, lo que
demuestra que la estrategia es relativamente reciente, coincidiendo
con la expansion del capitalismo industrial en Europa. Segtin Naomi
Klein (2002), a partir de los afios ‘80, en que los productos dejaron
de ser novedad, las empresas pasaron a invertir en una nueva tactica
para proveer sus lucros: el marketing.

Desde entonces, las empresas han invertido cada vez mas en publi-
cidad, en un movimiento que promueve la superacién de la marca
al producto, o sea, las marcas se tornan actores principales no im-
portando necesariamente la calidad del producto, sino su rétulo o
etiqueta. Naomi Klein afirma que las marcas se tornaron “accesorios
culturales y fisioldgicos de estilo de vida” (Klein 2002:40).

Sobre esto, Garcfa (2004) afirma que, frente a un mercado globaliza-
doy a un modo de produccién fragmentado, el marketing se presen-
ta como una forma de construir una buena imagen de los productos
a través de las marcas. El ascenso de las acciones empresariales en
este campo trajo consigo esa nueva modalidad de marketing que
Garcfa afirma que es cada vez mas reconocida como una “estrategia
de supervivencia de las empresas en ambientes competitivos y alta-
mente jerarquizados” (Garcfa, 2002: 46), pues imprime a la marca un
valor diferencial a su producto.

Lo que propicié la emergencia del llamado “marketing por una cau-
sa” (o marketing social), fue la formacién de un nuevo perfil de con-
sumidor. Segln la concepcién ampliamente difundida en el mundo
empresarial, de la “Jerarquia de las Necesidades de Maslow” (Pringle
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e Thompsom, 2000), las nuevas demandas del consumidor debe-
rfan ser acompafadas por las empresas que, a su vez, deberfan estar
atentas a esos procesos. Esta concepcién se basé en una escala de
necesidades a las cuales los individuos, progresivamente, estarfan
sometidos. En la medida en que las necesidades de subsistencia
fuesen alcanzadas, los individuos buscarfan atender otras necesida-
des superiores, relativas a la bisqueda de pertenencia y auto-rea-
lizacién y las empresas deberfan estar atentas para el cambio de
patrén de las exigencias de sus consumidores.

Siguiendo tal supuesto, la opcidn por una causa de interés social
aumentarfa el poder de aceptacion del publico consumidor poten-
cial, creando un ambiente méas armonioso entre la empresa y sus
relaciones, sea como consumidores, gobierno, o aun dentro del pro-
pio medio productivo.

Cuando el asunto es la relacién con el piblico consumidor, vale re-
saltar la importancia que ha tenido, en este proceso, la divulgacion
de las acciones de responsabilidad social, sea mediante notas de
periddicos, revistas, propagandas, premiaciones y principalmente
“Balances Sociales”. La divulgacién de balances sociales como for-
ma de gestidn transparente ha ganado fuerza en los dltimos afios,
favoreciendo la legitimacion social de las empresas.

En el caso brasilefio, el IBASE (Instituto Brasilefio de Anélisis So-
ciales y Econdmicos) fue pionero en el incentivo a la divulgacion
de balances sociales, proveyendo a las empresas que adherfan a la
campafia un sello que funciona como un diferencial demostrativo
de su empefio en realizar acciones de responsabilidad social. Para
el IBASE, el balance social es “un demostrativo de lo que la empresa
publica hace por sus profesionales, dependientes, colaboradores y
comunidad, dando transparencia a las actividades que buscan me-
jorar la calidad de vida para todos”. Después de ésta, muchas otras
iniciativas en ese campo fueron difundidas.

Los balances sociales todavia son considerados la mejor forma de
exposicion de la visién de la empresa y de los impactos generados
por las acciones sociales que desarrolla, donde la transparencia y
claridad tienen prioridad y representan un ambiente que la empresa
utiliza libremente a su favor.
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Conclusiones

En este texto hemos pretendido presentar los aspectos més carac-
terfsticos de lo que denominamos la campafia en torno de la res-
ponsabilidad social empresarial en Brasil. En cierto punto de este
articulo nos preguntdbamos: ;cudles serfan las razones para la apa-
ricién de segmentos empresariales, en medio de un conjunto diver-
sificado, sintéticamente denominado tercer sector, cuya identidad
se presentaba por la oposicién a lo existente, como portador de pro-
puestas superiores a la tradicién del Estado y del mercado? Parece
haber quedado claro que, mas que encontrar una respuesta Gnica
e identificada con el atajo obvio: “una estrategia de dominacién de
clase”, optamos por presentar discursos, racionalidades y visiones
que indican por dénde los valores empresariales estan pasando.

La importacién de un modelo tecnocratico de planeamiento e in-
tervencién en el campo social con vistas a potenciar su eficiencia es
uno de los principales puntos de la agenda de la gestién social. Atn
incorporando parte de las conquistas democraticas por mayor parti-
cipacién y visibilidad en la gestién social, esta concepcidn tecnocré-
tica de la gestion social favorece una participacion del Estado como
gerente y no promotor de politicas publicas. Las etapas de trabajo
social son anticipadas de tal modo que constituyen un flujo previsi-
ble de acciones controladas de forma absolutamente técnica.

La légica del mercado, representada por la accién eficiente y racional
en el examen de la ecuacién medios-fines, parece ser, no sin conflic-
tos y resistencias, el referente preferencial para ordenar la constitu-
cion y formulacién de los proyectos sociales en la actualidad.

Dado su predominio, los enunciados que presentamos establecen
posibilidades de interlocucién con propuestas de intervencién for-
muladas por el Estado y por otras organizaciones de la sociedad.
Una cierta colonizacion empresarial parece estar en curso definien-
do el modo ejemplar de hacer el bien.
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