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RSE EN
LA MIRADA

La maneraen que una empresa comunica su gestion dela
responsabilidad social revela su identidad. Que el mensaje sea
eficiente no solo depende de la creatividad de los reportes de
sustentabilidad. Es, entre otras variables no menores, cuestion

deactitud y empieza en laoficina
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icen que los ojos son la ventana
del alma. Marina Aurora Bus-

tamante, directora de Renzo
Costa, sabe muy bien cudn impor-
rantes son para expresar lo indecible.
Desde hace cinco :
colaboradores son jévenes sordos, por
loque la mayoria no habla. “Como no
escuchan el sonido, no aprendieron a
articular las palabras”, explica. La idea
de incluirlos en ¢l equipo es parte de
la estrategia de responsabilidad social
empresarial (RSE) de la companiia. Su
presencia no solo aumentd la produc-
tividad y disminuys la rotacién de per-

no también impacté de forma
positiva en la comunicacién interna.
“Con ellos, nos obligamos a mirarnos
alos ojos, porque nos leen los labios”,
cuenta la empresaria, “Hay que ser

transparentes y sinceros, porque se
imaginan muchas cosas si no te les
acercas”, anade . Se trata de un actitud
genuina, comprometida y compar-
tida. “El sentir humano es la base de la
responsabilidad social. Si no lo sientes,
no puedes hacerlo. Quienes arman las
estrategias tienen que sentirlo y trans-
mitirlo. Todo tu equipo tiene que sen-
tirlo, incluso ¢l drea de contabilidad e
informidtica”, opina Bustamanre,

La manera en que los colabora-
dores se involucran y transmiten esa
manera de sentir de la empresa es quizd
¢l primer paso hacia una comunicacién
eficiente de la RSE. No solo basta con
elaborar reportes anuales de sustentabi-
lidad, una prictica que pese a ser volun-
taria, va ganando cada vez mds adeptos
en el mundo. Para Balaazar Caravedo,




director del Centro de Liderazgo dela

al'c iso de los ¢ !

Universidad del Pacifico (UP), & jus-
ramente el comportamiento ético del
equipo ¢l mejor vehiculo de la comu-
nicacion. “En nuestro pais, se tiende a
pensar que hay que usar los medios y, a
VECEs, 10 S€ cscatiman recursos con tal
de aparecer. Pero hay que apmndcrqnc
la mejor icacion con el

diante de los colaboradores™, dice.
La misma opinién tiene Miguel Ugaz,
especialista en comunicacion corpora-
tiva y autor del blog “Comunicacién
Estratégica” en Gesmion.pe. “La RSE
debe iniciarse por la accién y, luego,
por la comunicacién con los emplea-
dos para implementar estrategias de
comunicacion externa’, sugiere. “Es
una decision que debe venir de Jas altas
jerarquias y debe atravesar a la gente
que la conforma. Hay que respirar
RSE”, enfatiza.

Gabriel Ortiz de Zevallos, presi-

Ly

clave para ¢l éxito de una

sobre los beneficios que genera la ges-

de RSE, “El colaborador no solo es
un vocero importante de la emp

tion ble. “Esto hari que el
piblico, que en general confia poco

sino que ademds se ha comprobado
que la RSE es un comp clave

en las emp perciba mayor trans-
parenciaen las iniciativas y que s vaya

paraatraer y retener talento”, sostiene.
Al respecto, Inés Temple, presi-
denta ejecutiva de LHH-DBM Perit
y de Perti 2021, completa: “Hoy, en el
pais, los talentos tienen opciones. Uno
los atrae si s socialmente responsable
porque la gente, sobre todo los jévenes,
quiere atar su marca amarcas
de prestigio”. Y recuerda: “Los talentos
producen 80% de los resultados™.

EL MENSAJE EN VALOR
Ademis de ser parte de la fibra de
la compaiiia, la ¢ icacion de la

lejando de lado la idea antigua de la
RSE como un gasto y no como una
inversion”, opina.

Orro hdbiro esencial es construir
confianza a través del intercambio
permanente de opiniones y visiones,
apunta Jos¢ Carlos Lopez, coordina-
dor y fundador del Grupo de Didlogo
Mineria y Desarrollo Sostenible, que
agrupa a unas 700 personas del sec-
or mi estatal y de ¢ idad
involucradas con la actividad minera.
“Muchas de las buenas intenciones de
las empresas y del Estado han estado

das de prejuicios, temores y desin-

RSE implica ciertas pricticas. Ortiz de
Zevallos las resume en cuatro pilares:
sustentar ¢l mensaje en hechos con-

dente cjecutivo de APOYO Comuni-  cretos; conocer al piblico objetivo,
cacién Corporativa (ACC), coincide:  segmentar segiin intereses y eligiendo
“LaRSE debe ser parte del ADN dela el medio o canal mds adecuado para
empresa’. El cjecutivo cita un estudio dtrlglrse a cada uno; alinear la estra-
de Weber Shandwick, socio interna- ugu dc |mrket1ng dela compaia
aoml&:ACC.qmr;wldquchv alb ge [ a y
delos cjec Ta  Ser transp on b informacién

[ ]

Los mapas de RSE ponen
a laempresa en el centro,

pero lo ideal es ubicarla
a la par de sus stakeholders

ﬁ:rrn:x‘xSn Son muros que solo pucden
ser disueltos si s prictica un didlogo
que tome en cuenta el escuchar, sin
la presién del acuerdo”, resala. Otro
aspecto relevante s la posicion desde
la que se comunica. Lopez sugiere que
lo ideal es que la empresa se ubique a
la par de sus grupos de interés y no en
¢l centro, como suelen diagramarse los
mapas de relacionamiento de RSE.




La Auidez del didlogo también
debe promoverse con los nuevos
canales como redes sociales, piginas
web y blogs. “Lo peor que puede
pasar es un Twitter que no responda.
Igual pasa con una oficina de rela-
ciones comunitarias o de atencién al
cliente. Hay que tener un plan que
haga sostenible la comunicacién”,
recalea Ortiz de Zevallos.

LAIMPORTANCIA DEREPORTAR
Los informes o reportes anuales de
sustentabilidad sirven para medir los
compromisos y avances en RSE de la
empresa y suelen estar elaborados en
funcién de guias o indicadores. En
¢l Perty, los mis usados son el Ethos-
Peri 2021, el Global Reporting Inia-
titive (GRI) y los lineamientos de la
norma ISO 26000. “La urilidad de
su aplicacion es la de dar cuenta y
mejorar el desempeno o ransformar
vinculos”, rellexiona Caravedo.
Para Ortiz de Zevallos, los
reportes ayudan a identificar opor-
tunidades, prevenir riesgos, mitigar
~ impactos y elaborar estrategias de
comunicacién Gptimas con los gru-
pos de interés. “Si bien hasta ahora
son voluntarios, tarde o temprano
habrd que ir adaptindose a este pro-
ceso riguroso y exigente de recajo de
informacion”, afirma.

INDICADORES
EN EVOLUCION

Tanto la Iniciativa de Reporte Global (GRI, por sus
siglas eninglés) como el Instituto Ethos actualiza-
ran sus indicadores este ano. Seguin Maria Irigoyen, directora

“Enfocar la comunicacion
en acciones tacticas de RSE
no transmite el compromiso
con una gestion responsable”

Al respecto, Paul Remy, profesor y

consulror en manejo fgico de cri-

Luisa Garcia, Llorente & Cuenca

mis en valor la RSE mediante la
c icacién. No obstante, a su

sis y responsabilidad social de la UPC,
seiala que el desafio de las empresas
que producen reportes es que lleguen a
su puiblico. “La gente no los lee, solo los
hojea”, apunta, Remy cuenta que, para
motivar su lectura, algunas empresas
SI.II:ICH pn:scnmr una vcrsién |arg:l ¥:
otra corta del reporte o resumir su con-
tenido en un video. “Hay que generar
espacios para que los grupos de interés
interactien”, sugiere Ortiz de Zevallos,

RETOS REGIONALESY LOCALES
Ajuicio de Jorge Abrahio, presidente
del Instituto Ethos de Brasil -desarro-
llador de indicadores de sustentabili-
dad referentes en América Latina- la
RSE en la regién ha avanzado, sobre
todo, gracias a la mirada acechante
del mercado. Sin embargo, segiin
deja entrever, son los mismos inte-
reses econémicos los que juegan en
contra de una comunicacion eficiente
y coherente a través de la publicidad.
“La empresa tiene una respon-
sabilidad ligada al consumo
y al tipo de lenguaje que
usa ¢n ¢sc¢ PTDC{'SO.
Hay que trabajar
con las empresas
y las agencias de

publicidad para

que ¢l lenguaje

de proyectos de Reporte Social, |a organizacion que promueve
el GRl en la regidn, a finales de este, mes serd presentada en
Amsterdam la Guia 4, que enfatizard el Impacto de la RSE en
toda la cadena de valor, la manera de informar los distintos serve efectiva-
aspectos de la guia e incluird mas contenido sobre temas de mente los resul-

despierte con-
ciencia y pre-

entender, en general existen dos
carencias principales en este campo.
La primera es que se comunican
acciones tdcticas, con la pretencién
de grandes reconocimientos. “Estas
suelen no tener interés periodistico y
no trasladan adecuadamente ¢l com-
promiso real con una gestién respon-
sable”, dice la ¢jecutiva. El segundo
aspecto es que no enfocan las acciones
de RSE al core del negocio, asociin-
dolas ala marca corporativa.

Para Remy, el reto también radica
en que no solo las empresas hagan
RSE y la comuniquen, sino también
las universidades, las ONG y las enti-
dades estatales.

En tanto, Inés Temple observa
que, en ¢l Pert, dicho esfuerzo debe
SCT abrazado por IC{S pcqucﬁas )f
medianas empresas (PYME). En eso
trabaja Perti 2021 a wravés de la pro-
mocién del distintivo Empresa
Socialmente Responsable, una certi-
ficacion que el afio pasado lograron
44 empresas, de las que seis fueron
PYME. Este ano se espera que el
total ascienda a 100. La Granija Villa,
un parque ecolégico ubicado en
Chorrillos, fue una de las PYME que
la consiguié. “Nos sirvié para mejo-
rar procesos y para que nuestros cola-
boradores se sientan orgullosos de
trabajar con nosotros”, dice Cecilia
Chivez, su gerente general. Una ven-
taja no menos importante fue el
impacto que tuvo en sus proveedo-

gobemanza, lucha contra la corrupcion y emisiones de gases rados”,
de efecto invernadero. En tanto, en agosto, el Instituto Luisa Garcia,
Ethos lanzard una nueva generacion de su indicador, socia y CEO de la
que contemplara la rendicion de cuentas sobre =k F -,
aspectosligadosaintegridad, gestion de rles- ul:ff::: é: “éti; ;L

gos, clima y bicdiversidad, y también, b 2 1 ?
combate de la corrupcion. 2 sc_r,“ Gl

compafiias de consumo

masivo las que suelen poner
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res, especial en los chicos. "A
raiz del distintivo, ahora les pedimos
que completen una lista con sus pric-
ticas de RSE. 5i quieren que les com-
premos, deben hacerlo”, apunta. Por
sentimiento o deber, el efecto cascada
de la comunicacién de la RSE suele
ser transformador. [
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