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RESUMEN

Desde comienzos del siglo XXI la Responsabilidad Social Empresaria (RSE) es el nuevo
horizonte que multiples empresas buscan incorporar a su estrategia corporativa. El cambio del
pensamiento gerencial hacia la construccion de empresas sustentables inicié en los afios ochenta,

cuando grandes corporaciones tomaron dimension de su rol influyente sobre las comunidades.

El impacto de las organizaciones en su entorno excede el &mbito estrictamente financiero. De
acuerdo con Bernardo Kliksberg, el futuro exitoso de las empresas depende de la asuncion de un mayor
compromiso en términos financieros y de politicas empresariales con las grandes problematicas de la
sociedad.

El presente estudio de caso analizara la gestion sustentable de la pyme argentina International
Merchandising Solutions (IMS). El analisis se situard histéricamente desde 2017 a 2019 y
geograficamente en los partidos de Tigre y San Fernando. Se estudiaran los ejes de su gestion
sustentable: la elaboracion de reportes, sus proyectos de Responsabilidad Social Empresaria y su
impacto, su gestion del capital reputacional, la incidencia de gerentes sobre la planificacion estratégica.
Se analizara la historia de su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela, creada por la empresa en 2017
para coordinar y potenciar su actividad sustentable. Los resultados obtenidos a partir del estudio de sus
reportes, la observacion participante y las entrevistas a sus referentes permitiran proponer espacios y

ejes de mejora en su estrategia sustentable.

Considerando la comunicacién como eje fundamental de relacionamiento de las empresas con
su entorno, se investigaran los aspectos relacionados a la intracomunicacién de IMS a través de su

escuela con publicos objetivo: canales, mensajes, propésitos, fortalezas y debilidades.
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INTRODUCCION

La presente investigacion es el resultado del proyecto propuesto para analizar la gestion de la
comunicacion de la responsabilidad social en empresas, utilizando como caso de estudio la pyme
argentina International Merchandising Solutions. Se buscara incorporar al universo actual de andlisis
de casos empresariales, la propuesta y trabajo sustentables de una mediana empresa cuyo contexto
econdmico, administrativo y estratégico difiere de grandes corporaciones nacionales e internacionales.

El principal eje de trabajo sera el andlisis de la gestidon de la comunicacion en la estrategia
sustentable de la organizacion. Se indagaran las variables especificas que inciden sobre la planificacién
de la RSE en la empresa. Esto permitird generar propuestas que apunten a optimizar y potenciar los

recursos actuales de entidades como IMS para construir reputacion corporativa.

Se estudiara la historia, el desarrollo, impacto y gestion de la RSE dentro de la mencionada
empresa. Para ello se analizara el trabajo realizado por su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela.
Luego de presentar un analisis extensivo de estos ejes, se buscara generar propuestas que puedan
ayudar a mejorar el compromiso de la organizacién con su comunidad y su estrategia sustentable, para

lograr fortalecer su reputacién empresaria.

Desde su aparicion a finales del siglo XX, la RSE logré posicionarse como uno de los caminos
maés efectivos y redituables para generar sostenibilidad en el largo plazo, transparencia y confianza
empresarial: las acciones y reportes sustentabilidad permiten a las organizaciones aumentar la

confianza de sus grupos de interés y, como consecuencia, su ventaja competitiva.

Segun el diario argentino La Nacion, un estudio realizado en agosto del 2015 por la consultora
Abeceb! determiné que el 96% de las aproximadamente 520.000 empresas que existen en la Argentina
pertenecen al sector PyME. De acuerdo con Desarrollo de Negocios Internacionales? (DNI) — consultora
citada en el estudio - aun cuando las Pymes representan el 45% del empleo nacional logran generan
menos del 30% del Producto Bruto Interno (PBI). El porcentaje de participacion de pequefias y

medianas empresas sobre el PBI en paises desarrollados es del 60%

El considerable impacto de las PyMEs argentinas sobre el nivel del empleo, su flexibilidad,
dinamica y agilidad para adaptarse a los cambios del mercado suelen verse opacados, en reiteradas
ocasiones, por informalidades estructurales de base que repercuten en su funcionamiento y
crecimiento.

1 Abeceb es una compaiiia de consultoria especializada en el andlisis de la economia real de América Latina.
Fuente: Manzoni, Carlos (10 de agosto de 2015). Las pymes seran jugadores clave del futuro. La Nacion.
Recuperado de http://www.lanacion.com.ar/1817784-las-pymes-seran-jugadores-clave-del-futuro

2 Desarrollo de Negocios Internacionales es una organizacién proveedora de servicios para empresas con
negocios con contrapartes extrajeras, fundada y dirigida por Marcelo Elizondo que es MBA (Master en
Administracién de Empresas) de la Universidad Politécnica de Madrid y Abogado graduado en la Universidad de
Buenos Aires. Fuente: Manzoni, Carlos (10 de agosto de 2015). Las pymes seran jugadores clave del futuro. La
Nacion. Recuperado de http://www.lanacion.com.ar/1817784-las-pymes-seran-jugadores-clave-del-futuro
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En el encuentro PyMEs, el motor del desarrollo organizado por el diario La Nacién en el MALBA

a mediados del 2015, la directora del Global Entrepreneurship Monitor® y del Centro de

Entrepreneurship del IAE Silvia Torres Carbonell sostuvo que:

Las empresas que lo Unico que quieren es sobrevivir, en un entorno mundial y local como el que
vivimos, van hacia la decadencia. Las que quieren enfrentar las amenazas, tienen que tener una
vision de que el concepto es estar permanentemente alerta para capturar las oportunidades.
(Carbonell, 2015)

Frente a contextos sociales, politicos y econdémicos globales en constante cambio y dinamicos,
la necesidad de las organizaciones de capitalizar sus atributos empresariales es una de las claves para

sentar las bases del crecimiento sostenible.

Consideraciones metodoldgicas

Tema: Comunicacion y Responsabilidad Social Empresaria.

Objetivo general:

Estudiar y medir el impacto del trabajo de la empresa IMS y su Escuela de Oficios IMS Nelson

Mandela en materia de RSE para analizar la construccion de reputacion corporativa.

Obijetivos especificos:
Dentro de los objetivos especificos del trabajo se encuentran:

. Introducir el concepto de RSE y como se ha incorporado a través de los afios a la
estrategia comercial de las empresas para contextual el estudio de caso.

o Describir los lineamientos y normas principales del concepto de RSE — nacionales e
internacionales — que tienen por objetivo integrar, mejorar y potenciar las acciones sustentables

de las organizaciones.

. Analizar el rol de la comunicacién de la RSE para la creacion de valor y reputacion
empresaria.
) Reconstruir y analizar el Mapa de Comunicacién Integral de IMS para conocer los

actores con los cuales se relaciona la empresa, las estrategias y objetivos comunicacionales,

junto con el rol que ocupa la gestion de la RSE en la estrategia comunicacional.

3 El Global Entrepreneurship Monitor es un consorcio sin fines de lucro de investigacion académica que pone al
alcance de la sociedad informacién sobre la actividad emprendedora global.



. Estudiar la relacion de la pyme IMS con su entorno social para determinar su nivel de
participacion en el desarrollo y crecimiento de la sociedad en la cual desarrollan sus actividades.
. Medir el impacto social que generan las acciones de RSE de IMS y su escuela en los

publicos de interés para analizar la eficacia de sus acciones.

Hipotesis:

Si todas las acciones implicitas y explicitas que lleva a cabo una organizacién comunican un
mensaje, existe una relacion directa y simbidtica de la comunicacion y la RSE. Entonces, el
verdadero esfuerzo e impacto de las acciones sustentables de IMS estara directamente
relacionado a la gestion eficiente de su comunicacion a los diferentes publicos de interés.

Con el principal objetivo de validar o refutar la hipétesis expuesta, el presente trabajo adopt6 —
primordialmente - la técnica de recoleccion de datos de observacion participante. Esta metodologia de
investigacién permitié conocer en detalle el trabajo de la empresa IMS y su Escuela de Oficios en el
campo sustentable participando activamente de su dia a dia, familiarizandose con sus practicas y
socializando con su equipo de trabajo. Las entrevistas, observaciones y anotaciones generadas in situ

enriquecieron el estudio de caso con informacién obtenida de manera directa.

Descripcién cualitativa del trabajo

Para situar la presente investigacion en un marco teérico pertinente, el primer capitulo
expondré las principales definiciones y teorias que integran la Responsabilidad Social Empresaria y la

Comunicacion organizacional.

Se diferenciaran los conceptos de informacién y comunicacion, elementales para un posterior
andlisis de la forma y canales de difusién/promocién de la estrategia sustentable de las empresas. Se
abordaran los conceptos de organizacion y de comunicacion organizacional, integrando definiciones
que influyen directamente sobre la misma como cultura organizacional, comunicacion estratégica,
comunicacién interna, comunicacion externa, identidad, filosofia, imagen, posicionamiento y reputacion

corporativas.

Las previas definiciones se analizaran desde el punto de vista tedrico y conceptual en el primer

capitulo, mientras que en el cuarto se abordaran desde el punto de vista de la empresa a analizar.

En el capitulo 1 se expondran las principales definiciones que construyen el concepto de
comunicacion, su evolucion con el paso de los afios y su posicidn estratégica dentro del desarrollo
empresarial. Se analizara la importancia de la comunicacion interna y externa de las acciones de la
organizacion. Su estudio ayudara a esbozar la importancia que tiene dar a conocer la estrategia de

Responsabilidad Social Empresaria para la construccion de reputacion corporativa.

El capitulo 2 del presente trabajo introducird el concepto de Responsabilidad Social

Empresaria: se estudiara cudl es su relacion con la comunicacién y las ventajas que posee planificar la
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estrategia sustentable de las empresas en el largo plazo. Ademas, se detallaran las principales leyes,
normas y pactos inherentes a la sustentabilidad promovidas por organismos internacionales y
nacionales. Luego de estudiar los marcos regulatorios, se abordara una investigacion realizada por
ComunicaRSE (el primer medio de comunicacion de habla hispana orientado especialmente a la RSE)
durante el periodo 2002-2012 con el fin de obtener un balance general del nivel de responsabilidad

corporativa en el pais.

El conjunto de procedimientos utilizados para analizar la estrategia sustentable de la empresa
IMS y su Escuela de Oficios se describird en el tercer capitulo. EI mismo abordara las técnicas de
recoleccion de datos utilizadas para el presente estudio de campo, los alcances de su cobertura, los
universos analizados y la justificacion de su implementacién. La metodologia utilizada permitira, al final

del trabajo, verificar o reformular la hipétesis inicialmente elaborada:

Si todas las acciones implicitas y explicitas que lleva a cabo una organizaciébn comunican un
mensaje, existe una relacion directa y simbidtica de la comunicaciéon y la RSE. Entonces, el
verdadero esfuerzo e impacto de las acciones sustentables de IMS estara directamente
relacionado a la gestion eficiente de su comunicacion a los diferentes publicos de interés.

El capitulo 4 se centrara en describir el contexto histérico, geografico, sociopolitico y
econdmico en el cual la empresa IMS se encuentra inserta. Estos datos facilitaran el encuadre del
estudio de las acciones de RSE llevadas a cabo por la organizacién, su impacto sobre la comunidad,

sus potenciales posibilidades de ampliacién y/o sus inconvenientes de aplicacion o difusién.

El mencionado capitulo abordara también informacion relevante para el desarrollo del trabajo:
se analizara la historia, misién, vision, valores, estructura organizacional y relacién de la empresa con
sus diferentes publicos de interés (stakeholders).

Por ultimo, se detallaran las actividades realizadas por la Escuela de Oficios IMS Nelson
Mandela, organizacion creada por IMS en 2017 para canalizar, organizar y potenciar y medir la actividad

sustentable de la empresa.

El quinto capitulo analizara en detalle el impacto de las acciones de RSE de la empresa IMS
y su Escuela de Oficios Nelson Mandela sobre sus entornos y propios empleados. Estudiara también
la estructura de la Escuela, sus actividades, sus canales de comunicacion, su FODA y pondra especial
atencién en analizar los reportes sustentables emitidos. Este andlisis permitira exponer el impacto de

las acciones de la compafiia sobre su entorno social, ambiental y econémico.

El sexto y Ultimo capitulo analizara los resultados obtenidos de los métodos de recoleccion de
informacion expuestos en la metodologia de investigacién. A partir del analisis de estos datos, se
esbozaran propuestas que puedan ayudar a mejorar la comunicacion y la construccién de reputacion

empresaria de IMS a través de su estrategia de RSE.



CAPITULO 1: MARCO TEORICO

Con el objetivo de abordar las politicas de sustentabilidad de los municipios de Tigre y San
Fernando junto con los programas de RSE de IMS, serd necesario describir, analizar y explicar los
principales conceptos tedéricos que faciliten el entendimiento del presente trabajo.

En el presente capitulo se expondran las principales definiciones que integran a la
Responsabilidad Social Empresaria y a la Comunicacion Empresarial. Se buscard destacar la
importancia que la conducta corporativa tiene sobre el entorno de la empresa y porqué comunicar las
actividades sustentables de una entidad ayudan a mejorar su posicionamiento frente al mapa de

publicos.

1.1 Organizacion, comunicacion e informacién

Para poder comprender el concepto de comunicacién organizacional, es preciso primero

diferenciar tres términos fundamentales: organizacion, comunicacion e informacion.

1.1.1 Diferencia entre comunicacién e informaciéon

De acuerdo con Horacio Andrade Rodriguez de San Miguel (2005), la comunicacion es el
proceso social mas importante inherente al ser humano. El autor afirma que “si la comunicacién es
consustancial a cualquier forma de relacion humana, también sera consustancial a la organizacion”
(Rodriguez de San Miguel, 2005, p. 30).

Informar no es lo mismo que comunicar. Por ello San Miguel establece, dentro de las principales

diferencias entre los conceptos de informacién y comunicacion, la siguiente comparacion:

Imagen 1: Cuadro comparativo de los conceptos “Informacion” y “Comunicacion”

INFORMACION

COMUNICACION

Se produce en un solo sentido, de emisor

a receptor.

Se produce en varios sentidos. Cada
emisor se convierte en receptor en cada

secuencia de comunicacion y viceversa.

Remite simplemente a la transmision
(emisién y recepcidn) de conocimientos

estructurados.

Es producto de intercambios de

informacion.

Se corresponde a la reaccion de las

personas con los hechos.

Es interactiva: se corresponde con un
feedback constante entre integrantes de

una secuencia de comunicacion.

Fuente: elaboracién propia
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Segun Jeremy Campbell (1982), la palabra informacion ha tenido diferentes
significados/acepciones a lo largo de los afios: actualmente puede referirse a noticias, averiguaciones,
hechos e ideas que se adquieren o transmiten en forma de conocimientos. En la Edad Media el mismo
término se asociaba a un concepto que otorgaba cierta forma o caracter a la materia o a la mente. Este
significado mas activo y constructivo de la palabra informacién daba cuenta de una fuerza que

moderaba la conducta humana y ayudaba a instruir, inspirar y guiar a quien la utilizara.

A partir de los afios 40 y con la aparicion de la era de la comunicacion electrénica, el concepto
de informacién adquirié6 una definicién cientifica y comenzd a ser utilizado por mateméaticos e
ingenieros de telecomunicaciones. Por ejemplo, el Modelo Mateméatico de Comunicacién de Shanon y
Weaver fue creado bajo el propésito de mejorar la eficacia en la transmision de informacion a través de
la velocidad en la creacién y transmisibn de mensajes, su codificacion eficaz para evitar mal

interpretaciones y ruidos entre emisor y receptor.

Shannon (1948) plante6 una ecuacién matematica para medir el valor informativo de los
mensajes, considerando la informacion como un valor cuantificable en cualquier proceso de

comunicacion.

A partir del siglo XX surgi6 la idea de informacién como principio universal que opera en el
mundo y es un agente activo que ayuda a determinar los modelos del pensamiento humano a través

de los codigos.

Noel Angulo Marcial (1996) destaca que el concepto de informacion es elusivo y controversial
ya que no posee una Unica definicion. Para él, el termino puede compararse al significado “que
adquieren los datos como resultado del proceso consciente intencional de adecuacién de 3 elementos:
datos del entorno, propésitos y contexto de aplicacion y estructura de conocimiento del sujeto” (p.4).
En otras palabras, la informacién es el significado que los humanos otorgan a las cosas. Los datos
acerca de los cuales Marcial habla los percibimos a través de los sentidos, que se encargan de

analizarlos para convertirlos en conocimientos.

En cuanto al término comunicacion, Alfonso Monsalve Ramirez* (2003) sostiene que es la
“interaccion que se realiza entre dos fuentes de informacién, en las que una actua alternativamente
como emisor y receptor” (p.122). El autor afirma que la comunicacion es la interaccién e intercambio

de informacion. La informacion es la parte noticiable de la comunicacion.

Para Scolari (2008), intentar dotar a la palabra comunicacion de un significado univoco no tiene
sentido. El autor afirma que cada definicion esta fundada en una metafora: existen teorias que la tratan
como si fuera un proyectil, una flecha, un canal, un instrumento, entre otras, por lo cual segin como

sea abordada tendra diferentes acepciones.

4 Escritor, periodista y publicista colombiano, residente en Ecuador desde 1998. Es profesor en las areas de
Comunicacion Social, Semiologia y Teoria de la Comunicacion en miltiples universidades de Ecuador y
Colombia como la Universidad Central de Bogot4, la Universidad San Francisco de Quito, entre otras.
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Los elementos basicos de la comunicacion segin el modelo de Jakobson® (1960) son:

cbdigo: es el conjunto de signos lingliisticos que comparten el emisor y el receptor y que
garantizan el entendimiento de la informacion (la decodificacion del mensaje),

canal: es el medio fisico por el cual el emisor transmite la informacion al receptor. Los canales
se refieren al medio natural empleado para la transmision (aire, luz) y a los medios técnicos
(radio, imprenta, teléfono, televisién, telegrafia, computadoras, etc),

emisor: es el punto de partida de la accién comunicativa y representa a la persona que transmite
un mensaje. El emisor, ya sea un individuo, un grupo o una maquina, codifica el mensaje
seleccionando signos que deberd compartir con su receptor para asegurar el entendimiento de
la informacion,

receptor: es la persona a la cual va dirigido el mensaje y se encarga de decodificarlo. Al igual
que el emisor puede tratarse de un individuo, una maquina o un grupo de personas. Para lograr
decodificar el mensaje, el receptor recurre a sus experiencias previas y estructuras cognitivas
que lo predisponen a actuar en cierta forma — como valores e ideales -,

mensaje: es la propia informacion que el emisor transmite, es decir el objeto en si de la
comunicacién. Representa la secuencia y la combinacién se signos elaborados por el emisor y
enviados al receptor a través de un canal especifico,

contexto: hace referencia al espacio en el cual se desarrolla el proceso comunicativo.
Comprende a todas las circunstancias temporales, espaciales, sociales y culturales que rodean
al emisor y al receptor y que determinan la interpretacién del mensaje y

marco de referencia: se denomina marco de referencia al entorno en el cual se enmarca la

situacion comunicativa.

Para Alejandro Grimson (2001), comunicar es poner en com(n y s un proceso que presupone la

existencia y produccién de un codigo compartido entre emisor/es y receptor/es. En su libro

Interculturalidad y Comunicacion, Grimson sostiene que:

Durante la Segunda Guerra Mundial y en los afios de la posguerra comenz6 a delinearse en los
Estados Unidos una nueva perspectiva para los estudios de comunicacién. A diferencia de los
modelos emisor-receptor que suponen el envio y decodificacion de un mensaje de modo lineal,
investigadores como Bateson, Goffman, Edward Hall y Birdwhistell proponen un modelo circular

y multidimensional (p.60)

Este ultimo modelo mencionado por Grimson plantea a la comunicacibn como un todo

integrado. Al Modelo Matematico de la Comunicacién de Shanon y Weaver se contrapuso este nuevo

modelo orquestal — porque los seres humanos comunican a través de instrumentos como la palabra,

los gestos, el tono -, procesual — porque la comunicacién surge de la totalidad de la percepcién de

estos instrumentos — y contextual — las mismas palabras o gestos varian su sentido entre diferentes

contextos sociales o culturales -. Este modelo es el que mas se aproxima a describir la comunicacion

de hoy en dia.

5 Roman Jakobson fue un linguista y filélogo ruso nacido en Moscu en 1986.
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Bordenave identifica 5 elementos comunes a todo acto de comunicacion. Ellos son:

la realidad/situacion: las personas siempre se comunican dentro de un ambiente y como parte
de una situacién, los cuales influyen sobre el efecto que el mensaje tiene sobre los receptores
y emisores,

los interlocutores: por interlocutor el autor se refiere a las personas que desean compartir
conocimientos, informacion, entre otros (son la fuente de comunicacién), y a los receptores
(los individuos que decodifican el mensaje),

los mensajes: son los contenidos que los interlocutores comparten. Inicialmente, los mensajes
se encuentran en la mente o en el corazén de las personas y, durante la comunicacion, estos
contenidos pueden ser oidos, vistos y tocados,

los signos: son los elementos que dan forma al mensaje y que representan las ideas y
emociones. Los signos son objetos perceptibles que refieren o representan a otros objetos en
algun aspecto o caracter, se dirigen a alguien y crean en la mente de esa persona un signo
equivalente o mas desarrollado. Los signos forman cddigos, que son conjuntos organizados
tales como las sefiales de transito, el sistema Braile, las lenguas, entre otros y

los medios: son los canales empleados por los interlocutores para transmitir los signos a otras

personas.

1.1.2 Acercamiento a la definicién de organizacion

Segun Annie Bartoli (1992), una organizacion es un sistema — es decir, un conjunto de

elementos unidos entre si — que se encuentra inmersa en un entorno al cual debe adaptarse,

relacionarse y evolucionar manteniendo un cierto grado de continuidad.

1.

2.

Bartoli sostiene que toda organizacion:

es un conjunto organizado de personas que se relne para alcanzar objetivos especificos. Se

considera que un grupo de individuos conforma una institucién cuando cumple con ciertos
requisitos, tales como:

a. poseer una finalidad que conozcan todos sus integrantes

b. distribuir las tareas y los roles entre sus miembros

c. dividir jerarquicamente los puestos de trabajo y establecer autoridades

d. establecer criterios de evaluacion y control de resultados

cumple con la accidon de organizar debido a que toda institucion busca

constantemente obtener mayor cohesion frente a situaciones complejas a través de

un cierto grado de orden. Este Ultimo se obtiene:

> estableciendo una traduccion al interior de la empresa de las distribuciones
de autoridad y responsabilidades (organigrama),
» distribuyendo funciones entre cada grupo de trabajo,

» estructurando actividades individuales y
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» estableciendo un sistema de comunicacién interna y externa, asi como un

sistema de coordinacion de actividades.

Por su parte, Joan Costa (2006) especifica que la empresa es un organismo que

emprende acciones, toma iniciativas que derivan en actos que dejan un rastro material y

psicolégico en el entorno social de la entidad.

1.2 Comunicacion organizacional

En su libro Mas alla de la imagen corporativa, Daniel Scheinsohn (1997) define como comunicacion

corporativa a aquella que vehiculiza mensajes relacionados con la propia organizacién como, por

ejemplo:

publicidad institucional,

notas en medios acerca de tematicas empresariales,

el balance empresarial y

todos aquellos que se relacionen con lo que se conoce como Comunicacién de Marketing (entre
los que se encuentran publicidades de producto, promociones, merchandising, entre otros)

Segun el autor, “tanto si se lo propone o no, una empresa siempre comunica” (p. 54). Los mensajes,

los estimulos y hechos actiian como tales en el discurso de la empresa.

El circuito de la comunicacion dentro de la organizacion funciona de la siguiente manera:

1.

la entidad se dirige y relaciona con publicos directos e indirectos que estan insertos en un
campo social y reciben los mensajes de la empresa, que son elaborados a través de
investigaciones propias de la organizacion y previamente testeados;

es0s mensajes voluntariamente creados se difunden a través de los medios de comunicacion
masivos. Existen otro tipo de mensajes que la empresa emite involuntariamente que se dirigen
también al campo sociales a través de los micro media y de los actos de la organizacion;
ademas de los mensajes voluntaria o involuntariamente emitidos por la empresa, existen otros
sobre los cuales la entidad no posee control que provienen de sus competidores y la afectan
negativamente;

la triple entrada de estos mensajes en el campo social ayuda a configurar la imagen mental
en el publico. A partir de este posicionamiento, los individuos y la sociedad crean decisiones,

opiniones y actitudes sobre la corporacién.
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Imagen 2: Circuito de la comunicacién
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Fuente: David Scheinsohn (2010). Comunicacioén Estratégica

En toda empresa existe una dualidad entre:

e modos de comunicacién directos/indirectos: pueden ser transmitidos por mensajes y contienen
o difunden significados y

e mensajes voluntarios e involuntarios

En cuanto a los modos de comunicacion, el directo integra las relaciones dentro y fuera de la
empresa entre personas y grupos que estén presentes en el acto de comunicarse (cara a cara) o
ausentes (mediante algun elemento técnico). La primera de ellas se conoce como interaccién en tiempo
real mientras que la segunda como interaccion diferida. La principal caracteristica de este Ultimo tipo

de comunicacion es la interaccién (ambos comunicantes son respectivamente emisores y receptores
de informacion).

El modo indirecto de comunicacién en una empresa puede ejemplificarse con los medios masivos.
Las tele-comunicaciones no exponen a individuos cara a cara, sino que la comunicacién es
unidireccional y no hay interaccion (en el caso de las tecnologias de comunicacion el cara a cara es del

individuo con el mensaje). La empresa y sus publicos son o emisores o receptores, pero este tipo de
comunicacién no admite interaccion.

Dentro de los modos indirectos de telecomunicacion, se pueden clasificar tres categorias:

e masiva (en los medios de difusién masivos), que es el modo dominante en las empresas,
e la difusion personalizada (Marketing directo, e-marketing) y

e selectiva (a través de micro-media)
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El concepto de comunicacién organizacional fue cambiando a lo largo de los Ultimos afios y
estuvo asociado a diferentes funciones dentro de la empresa. Dentro de los grandes procesos

evolutivos que marcaron la historia de las organizaciones durante el siglo XX se encuentran:

1. la Sociedad Industrial: comprende el periodo entre 1900 y 1945 en el cual las empresas y la
comunicacion adoptaron una forma piramidal. El trabajo era fragmentado en fases simples y
repetitivas que realizaban los obreros — quienes se encontraban en la base de la piramide -. En
su vértice se ubicaban los duefios de las corporaciones que centralizaban la toma de
decisiones. En las organizaciones de este periodo se promovia el comportamiento
estandarizado de los trabajadores, que desarrollaban sus tareas siempre partiendo de la légica

industrial.

La comunicacion en las empresas de esta etapa era un apéndice de la Produccién.
Debido a que el nivel de competencia entre las organizaciones era bajo, la publicidad no era
necesaria y los productos y servicios se daban a conocer a través de simples anuncios. A las
organizaciones solo les bastaba con materializar su comunicacion en las etiquetas de las cajas,
envases, entre otros, debido a que en los comienzos del S. XX de la historia occidental, la
demanda de productos y servicios superaba ampliamente a su oferta. Este panorama de
beneficio para las corporaciones comenzé a cambiar a partir de la crisis econémica de 1930:
en ese momento se termind con la etapa del “venta facil” y las empresas comenzaron a precisar
de la herramienta comunicacion para salir a vender sus bienes a otras fronteras. Alli aparecié
la idea del ser-parecer, en la cual a las empresas ya no les bastaba con ser productivas sino

gue ademas debian parecerlo.

En 1928 el sobrino de Sigmur Freud, Edward Bernays, escribié el conocido libro Propaganda
en el cual senté las bases de la Comunicacién Institucional y de las Relaciones Publicas. Alli,
Bernays declaré que la “propaganda es el mecanismo por el cual se diseminan las ideas a gran
escala, en el sentido amplio de un proyecto organizado para extender una creencia o una
doctrina en particular” (1920, p.28). En cuanto al buen o mal propdsito de esta, el autor sostiene
gue esto dependera del mérito de la causa que se persigue y de cuan exacta es la informacion
publicada. Bernays diferencia la antigua propaganda caracterizada por ser una herramienta

meramente de difusion de informacion — de la nueva propaganda, la cual:

(...) es el intento consecuente y duradero de crear o dar forma a los acontecimientos con el
objetivo de influir sobre las relaciones del publico con una empresa, idea o grupo (...). En
nuestra organizacion social actual, la aprobacion del publico resulta crucial para cualquier

proyecto de gran calado (Bernays, 1928, p.35)

Bernays sostuvo que la importancia de la propaganda llegé para quedarse y es la herramienta
gue poseen los lideres de las organizaciones para lograr la aprobacion de su publico. Segun el
autor, el cambio de la antigua a la nueva propaganda se origind durante la Primera Guerra

Mundial, en la cual el gobierno estadounidense junto con otros organismos norteamericanos
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cred una nueva técnica propagandistica. La misma ya no consistia solamente en solicitar el
apoyo de los ciudadanos a la patria, sino que logré también atraer la cooperacién de hombres
clave que tenian el poder de transmitir su palabra y autoridad a miles de seguidores. Si estos
hombres clave apoyaban a asociaciones comerciales y patridticas, hermandades, entre otros,

también lo harian sus seguidores (Bernays, 1928).

La Unica posibilidad de las organizaciones para salir de la depresién a la cual llevé la crisis
econémica de 1930 era vender, lo cual gener6 un cambio en la percepcion de la comunicaciéon

dentro de estas empresas.

la Sociedad de Masas: desde el afio 1945 hasta 1989 aproximadamente y con el auge de los
medios de comunicacién masivos, las organizaciones, la comunicacion y el Management

tomaron la forma de organigrama como dominante. Este tipo de organizacién marco la

aparicion de mandos medios en las empresas que eran ocupados por trabajadores

administrativos y educados que recibian conocimientos de los duefios.

Este nuevo esquema matricial en la estructura de las organizaciones permitié a las entidades
afiadir un esquema lateral de departamentos por linea de productos o servicios para agilizar su
funcionamiento, innovar en el mercado y lograr mayor competitividad. “La vieja concepcion de
relaciones industriales fue reemplazada por la administracion de recursos humanos. La
tecnologia experimenté un increible e intenso desarrollo y comenzoé a fluir con fuerza en la vida

de las organizaciones y sus participantes” (Ruiz Balza, p.9)

El cambio de la Sociedad Industrial a la Sociedad de Consumo surgi6 a partir de la aparicién
de los medios de comunicacion masiva y de la necesidad de las organizaciones de salir de la
crisis econdmica de 1930. Para aumentar su presencia en el mercado y sus ventas, las
organizaciones comenzaron a utilizar 5 herramientas para darse a conocer:

- la prensa: adquirid relevancia la necesidad de establecer una buena relacion con
los medios y periodista y tener, al menos, un encuentro anual donde los empresarios tuvieran
la posibilidad de construir su prestigio institucional. Con este propdsito se crearon areas y

departamentos de prensa.

- las relaciones publicas: las demandas de difusion comenzaron a crecer y junto con
ellas la necesidad de las organizaciones de generar vinculos con sus publicos. Comenzaron a
crearse areas para generar influencia sobre la opinién puablica con respecto a ideas, productos

0 concepciones de la organizacion.

- el marketing: surgid la necesidad de detectar las demandas y deseos del mercado
para mejorar la calidad y adaptabilidad del producto/servicio comercializado. Comenzaron a
realizarse investigaciones de mercado para mejorar el disefio de la oferta, lograr precios

competitivos y alcanzar los objetivos organizacionales.

- el mecenazgo y el patrocinio: a partir de la década del ‘70 las empresas detectaron

la necesidad de cubrir las demandas crecientes de la sociedad en cuanto a fomentar el respeto
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de determinadas actividades publicas. Como existia un Estado Benefactor (con un rol
protagonico en la economia), el prestigio publico con el cual contaba el gobierno era muy alto.
Era conveniente para las empresas alinearse con el Estado mediante, por ejemplo,
mecenazgos a organizaciones voluntarias. Estas acciones permitieron a las entidades construir

“prestigio social” de forma profesional.

En la década de los ’80, la gran expansion de las empresas a mercados globales elevo la
apuesta de la definicién de comunicacion. Debido a la saturacién del mercado de la imagen —
en el cual los logos de marcas se volvieron tan parecidos que resultaba dificil distinguirlos — los
5 departamentos mencionados anteriormente resultaban ineficaces por su cuenta para resolver
los problemas comunicacionales y de imagen. Por esta razén surgid la comunicacion
institucional, como punto de encuentro entre las diferentes modalidades de difusion de la
empresa alineandolas y poniéndolas en relacién. De esta forma aparecieron las Sociedades

Complejas.

la Sociedad Compleja: nacieron a principios de 1989 y es la sociedad caracteristica de la
actualidad. Las organizaciones, la comunicacion y el Management toman la forma de red en la
cual no hay més centros y la construccion y deconstruccién dentro del tejido social es
permanente. Esta estructura superé a la matriz anterior en cuanto a la agilidad, movilidad y
capacidad de innovacion. Se logré descentralizar las jerarquias fijas que existian en los
modelos anteriores y comenzaron a gestarse flujos multidireccionales de informacion dentro

de las organizaciones, que permitieron la accidn colectiva en cuanto a la construccién de valor.

El recurso mas importante de este tipo de sociedades no es el dinero, sino el conocimiento. En
su obra La Era de la Informacion, Manuel Castells (1997) sostiene que la idea de informacion
corresponde a una nueva forma de organizacioén social en la que la informacidon se ha
convertido en el centro de una sociedad productora de activos intangibles que crean valor

permanentemente a altisimas velocidades.

Con el surgimiento de esta sociedad aparecié también la idea de Comunicacién Corporativa,
gue permite a las organizaciones afirmar y comunicar su Identidad en un mundo en el cual la
saturacién y el flujo informativo hacen dificil la distincién entre empresas. Desde el punto de
vista analitico, la comunicacion corporativa se divide en interna y externa. La primera ha
evolucionado de una simple publicidad interna a la integracion con politicas de Recursos

Humanos.

Autores contemporaneos coinciden en reconocer que la Comunicacién Institucional es un
nuevo planteamiento integrado para la gestion de la linea estratégica de accién y el

Management de la empresa (Costa, J. 1999)
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1.3 Comunicacién estratégicay cultura comunicacional

La estrategia comunicacional es el resultado de politicas, historias, actores, liderazgos que actdan
juntamente con compromiso e interaccién en un determinado momento de la vida organizacional. Las
empresas deben combinar los conceptos claves de la comunicacién con el conjunto de sus saberes,
habilidades y experiencias. Con el surgimiento de la Sociedad de la Informacion, en la cual los medios
de comunicacion impulsan flujos multidireccionales de comunicacion, es necesario que las
corporaciones faciliten integraciones y equilibrios dindmicos ante las necesidades globales y locales de

la sociedad y los mercados.

Para ello, es necesario constantemente anticiparse respecto de las tendencias prevalecientes en
un tema que la organizacion considere central. La comunicacion estratégica debe aportar a
profesionalizar el desarrollo de la anticipacién a las consecuencias y efectos de las acciones que

emprende la propia empresa.

Otro tema que acaece a este tipo de comunicacién es la paradoja entre innovacién y conservacion:

€s necesario crear/potenciar nuevos recursos para generar nuevas capacidades y continuar apostando
al crecimiento sostenible, pero es ademas necesario saber conservar aquellos aspectos que fortalecen

a la organizacion.

Las empresas no deben quedarse en la simple transmisién e intercambio de informacién; deben

apostar a crear una cultura comunicacional. La misma genera consenso entre el “conjunto de valores,

referencias, habitos, ritos, signos que fundamentan la concepcion que la organizacion tiene de si

misma” (Ruiz Balza, 2010)

Segln Kotter® (1992), la Cultura Organizacional es el “grupo de normas o maneras de
comportamiento que un grupo de personas han desarrollado a lo largo de los afios”. Dentro de una
empresa es importante crear una cultura que facilite la integracion y adaptacion al cambio constante
del entorno. La comunicacion es la herramienta que permite fortalecer los valores necesarios para

apoyar la estrategia organizacional. La misma cumple 4 funciones bésicas:

e identifica el perfil de personalidad de la empresa que la vuelve reconocible frente a terceros y
a sus propios miembros,

e integra los conceptos basicos inherentes a la organizacion,

e coordina los procedimientos para aplicar las normas y valores de la empresa y

e motiva a los miembros de la entidad a cumplir con sus objetivos otorgandole sentido a su

trabajo.

Resulta clave para las empresas integrar los valores de la cultura local para hacer viable y factible

la estrategia comunicacional.

6 John Kotter es un reconocido autor y profesor de la Universidad de Harvard en areas de negocios, liderazgo
empresarial y cambios organizacionales. Se gradu6 en 1968 como Ingeniero Eléctrico del Instituto Tecnoldgico
de Massachusetts.
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La politica organizacional también se construye sobre la base de la politica de Recursos Humanos
que adopte la empresa en términos de planear, organizar y desarrollar técnicas que permitan al
personal alcanzar sus objetivos personales, que consecuentemente permitiran directa o indirectamente

potenciar las metas empresariales.

Para que la comunicacion dentro de las organizaciones sea efectiva es necesario generar una

interaccién ordenada entre las acciones individuales y colectivas. Para ello se debe buscar el

involucramiento en la toma de decisiones y en la convergencia de los objetivos organizacionales y

personales que permitan:

e el compromiso de las personas con la causa,
e huscar soluciones a problemas y necesidades de la sociedad,
o fortalecer el sentido de pertenencia y

e promover un rol activo en actividades de compromiso social y cultural en la comunidad.

Este compromiso debe lograrse a nivel publico y privado. Para poder mejorar la calidad humana de

la comunidad es necesario la accion en conjunto de aquellos actores que poseen alto grado de

responsabilidad y compromiso en la sociedad.

Encontrar el justo equilibrio entre el factor econémico comercial y la responsabilidad social es otra

cuestion que hace a la comunicacion estratégica. La integracion entre la dimensién comercial (marca,

producto) con la social (cultura, identidad e Imagen) se refleja en:

e el mayor involucramiento de las empresas en las economias nacionales,

e la creciente funcion social de las corporaciones en proveer bienes y servicios ajustados a las
necesidades de la comunidad y

e la generacion de valor agregado disefiado estratégicamente para reforzar la reputacion

organizacional.

La globalizacion y la apertura de fronteras duplicé los competidores en el mercado internacional,
por lo cual las entidades deben apostar a la supervivencia. Muchas de ellas trabajan intensamente para
lograr hegemonia entre sus partes, pero la visién que debe plantearse la comunicacion estratégica
como formula de éxito es la de cooperacion y dinamismo social.

Para que la Gestion Comunicacional sea efectiva y de gran impacto, no puede ser restrictiva o
sectaria, debe ser amplia y pluralista, incluir diferentes tipos de expresion, es decir debe
interconectar la multitud de redes socio-econémicas de los diversos niveles de las
organizaciones en torno a metas visibles y objetivos comunes, asi cabe confiar razonablemente
en lograr justicia social, eficiencia econémica, viabilidad medioambiental y democracia politica
(...) (Ruiz Balza, 2010)

Por ultimo, en la Estrategia Comunicacional es indispensable que las acciones de comunicacion

interna y externa se desarrollen en coherencia para potenciar el sentido de pertenencia y favorecer la
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imagen e identidad empresarias frente a la comunidad. A continuacion, se ampliara la definicién de

ambos conceptos.

1.4 Comunicacién interna

Segun Rodriguez de San Miguel (2005), la comunicacion interna es un fendmeno que ocurre

naturalmente dentro de toda organizacion y conforma un conjunto de técnicas y actitudes que se

encaminan para facilitar y analizar el conjunto total de mensajes que se intercambian entre integrantes

de una organizacion.

La comunicacién interna promueve la participacion, integracién y convivencia entre las acciones

que realiza la empresa. La misma contribuye a:

facilitar la concrecion de objetivos empresariales,
construir identidad empresaria,

hacer publicos los logros de la entidad,

conectar a los empleados con la direccién general y

crear espacios de informacidn, participacion y opinion.

Anne Bartoli (1992) define siete dimensiones de la Comunicacion Interna:

es esencial para que la organizacion exista,

es operativa porque permite conocer la distribucion de taras y ver como esta integrada la
empresa,

es estratégica porque permite entender por qué los empleados hacen lo que hacen,

es cultural porque define de qué manera se realizan las cosas,

es motivacional porque genera impetu e impulsa a los empleados a tener uno o varios objetivos
por los cuales trabajar,

genera aprendizaje porque permite saber cémo deben hacerse las tareas y

es inteligente porque nos propone formas de realizar mejor el trabajo.

Para que la planificacion de Comunicacion Interna sea estratégica, las acciones deben

pensarse en el largo plazo y ser proactivas. Lo primero que debe conocerse es la clase de organizacion

que la empresa aspira ser y luego debe realizarse un:

diagnéstico: es decir, una primera investigacion que permita al top Management obtener
informacion primordial acerca de la empresa. El mismo se puede realizar a través de diversas

herramientas como la investigacion del clima interno (que identifica el perfil laboral existente,

comprueba la efectividad de los supervisores ante los cambios en el Management o

reorganizaciones), auditoria de comunicacion (que evalla las formas de comunicacion de la

entidad con sus publicos, identifica problemas en la misma y posibles mejoras) y la
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investigacién sobre grado de conocimiento (evalla el conocimiento y actitudes de los

empleados sobre diferentes temas en la agenda de medios que involucran a la propia
organizacion o problemas ajenos que la afectan directa o indirectamente);

¢ identificacion del tipo de cultura que se necesita para lograr la mision empresaria;

e descripcion del uso de herramientas e implementacion;

e coaching de comunicacién interna al top Management;

¢ implementacion de acciones planificadas y

e monitorear y medir los efectos de las acciones con respecto a los publicos objetivo.

Para Justo Villafafie (1999), la Comunicacion Interna cumple el principal objetivo de apoyar

estructuralmente el proyecto empresarial. Es por esta razon que busca:

e implicar al personal reconociendo a los empleados un lugar dentro de la empresa y reforzando
la cohesion del grupo,

e armonizar las acciones de la empresa haciendo circular la informacién acerca de los objetivos
a todos los trabajadores y llevando informaciéon de los empleados a la dirigencia de la
compaiiiay

e mejorar la productividad mediante la transmision de datos operativos y sensibilizando al

personal respecto de los objetivos de rentabilidad de la organizacién.

La Comunicacion Interna puede ser clasificada en dos categorias:

e formal: se encarga de abordar temas laborales y es un tipo de comunicacion interna
planificada, sistematica y delineada por la organizacion. Por ello es mas lenta que los demas
soportes comunicativos. A su vez, utiliza la escritura como medio de expresion y requiere del
cumplimiento de las normas y tiempos institucionales;

e informal: en comparacion con la anterior, la comunicacién informal también aborda aspectos
laborales pero utiliza canales no oficiales (conversaciones entre compafieros de trabajo,
encuentros en los pasillos, bafio, cafeteria, ascensor, entre otros). En contraposicion de la
anterior, se divulga mas velozmente. Debido a su rapida expansiéon e informalidad de
transmision puede generar malentendidos y crear rumores. (Brandolini y Gonzalez Frigoli,
2009)

Por Gltimo, la Comunicacion Interna en toda organizacion puede ser abordada desde una forma
operacional (acompafa las lineas del organigrama de la empresa siguiendo los cauces de envio y
recepcion de informacion planteados por ella; promueve el desarrollo de las tareas productivas, su
coordinacién y cumplimiento; genera una usina que da respuesta a los rumores de la organizacién) o
motivacional (no necesariamente respeta la estructura organizacional y es por ello que se genera y
opera con respecto a la necesidad de intercambio y a las incertidumbres/falencias de informacién que
siente el personal; esparce la informacion rapidamente porque transporta mensajes que se califican de

interesantes, actuales y sobresalientes).
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1.5 Comunicacion externa

Segun Horacio Andrade Rodriguez de San Miguel (2005), la Comunicacién Externa es “El
conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a

promover sus productos o servicios” (p. 32)

La Comunicacién Externa es un proceso que permite a las empresas vehiculizar los contenidos

informativos desde la entidad a sus publicos externos a través de diversos medios de comunicacién.

De acuerdo con Bartoli (1992), existen varias tipologias que puede adoptar la comunicacion

externa, entre ellas:

e la comunicacién externa operativa: la comunicacion adopta esta forma para el
desenvolvimiento diario de la empresa con publicos externos de la compafiia como clientes,
proveedores, administracion publica, entidades financieras. Esta forma de comunicacion
externa es llevada a cabo la mayoria de las veces por los mismos integrantes de la empresa
que esta en contacto con estos publicos gracias a sus actividades diarias. Cada uno de ellos
se convierte en representante de la empresa frente a estos contactos, viralizando una imagen
Yy mensaje corporativos y recibiendo informacion del entorno;

e la comunicacién externa estratégica: este tipo de comunicacién tiene como principales
objetivos:

i. Escuchar y observar la informacion estratégica del entorno, es decir enterarse a
través de sus propios miembros cuéles son los actos de su competencia, la evolucién
de las variables econémicas y los cambios en las legislaciones laborales que puedan
proveer a la empresa de material de analisis que ayude a mejorar la posicion
competitiva de la empresa.

ii. Anticipar la constitucion de redes o eventos estratégicos para establecer relaciones
positivas con actores claves (municipios, direcciones de trabajo, referentes
empresariales y gubernamentales);

e lacomunicacion externa de notoriedad: busca mostrar a la empresa como una entidad que
da a conocer sus productos/servicios mejorando su imagen y ganando notoriedad en sus
publicos externos a través de medios como la publicidad, el mecenazgo y patrocinio,

intervenciones en manifestaciones, coloquios, entre otros.

1.6 Identidad corporativa

La identidad corporativa es el producto de una suma de factores como el objetivo a través del

cual la empresa nace, en lo que se ha convertido y lo que ella decide ser.

Segun Joan Costa (2006), la Identidad Corporativa es un intermedia, es decir que combina

diferentes medios - en este caso los 5 sentidos humanos - para que la opinién publica reconozca

23



instantaneamente a una entidad o un grupo como institucion. Para el autor existen diferentes signos

que comprenden al sistema de la Identidad Corporativa, los cuales pueden ser de diversa naturaleza:

e linguistica: por ejemplo, el nombre de la empresa o0 su slogan. Estos elementos ayudan a
generar reconocimiento de la marca por parte de sus consumidores y el entorno;

e icOnica: es la marca gréfica o figurativa de la empresa, por ejemplo el logo de la empresa 'y

e cromatica: hace referencia al color o colores que la empresa adopta como distintivo
emblematico.

La Identidad Corporativa es el ADN de la organizacion y actla como principal elemento
diferenciador de las deméas marcas. Se define en base a dos parametros: el ser y el hacer. Lo que la
empresa es refiere a elementos como su historia, domicilio, directorio y organigrama de filiales. Lo que
la empresa hace refiere a su sistema relacional y productivo, es decir la linea de productos/servicios
que comercializa, sus precios, caracteristicas de distribucion, entre otros.

La identidad de una organizacion se revela a través de tres instancias:

coémo la empresa se muestra frente a sus diferentes publicos,
cémo se relaciona como institucion y actor activo en su entorno social y

3. coémo comunica sus valores, mision, visidn y actividades a sus publicos internos y externos.
Dentro de esta instancia se incluyen los canales que utiliza la empresa para emitir estas

comunicaciones y los objetivos por los cuales comunica.

Para Costa (2006), la identidad corporativa es un sistema de comunicacion que se incorpora
a la estrategia global de la empresa y se hace presente en todas sus manifestaciones, producciones,
propiedades y actuaciones. Al ser la esencia institucional de la empresa, la identidad no se puede copiar
ni imitar.

Para Paul Capriotti” (1999), la Identidad Corporativa debe analizarse desde dos perspectivas

distintas: la filosofia y la imagen corporativas. A continuacion, se ampliardn ambas definiciones.

1.7 Filosofia corporativa

La filosofia corporativa puede definirse como la concepcion global que la organizacion

establece para poder alcanzar los objetivos que se ha planteado. Nuclea a los principios basicos de la

7 Paul Capriotti es Doctor en Ciencias de la Comunicacién por la Universidad Auténoma de Barcelona (Espaiia) y
Licenciado en Comunicacion Social (Relaciones Publicas) por la Universidad Nacional de Rosario (Argentina). Su
trabajo en libros y revistas se orienta a la planificacion estratégica de la Imagen Corporativa, el branding
corporativo y las relaciones publicas dentro de las organizaciones.
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entidad como las creencias, valores y pautas de conducta que debe poner en practica para cumplir las

metas fijadas.

La filosofia es la que identifica la forma de ser y las aspiraciones de la empresa. Para poder

forjarse, la filosofia debe poder responder a tres preguntas:

quién soy y que hago,
como lo hago y

a donde quiero llegar.

Respondiendo a estas preguntas se puede determinar los tres aspectos basicos de la filosofia

empresarial:

1.

la misién: consiste en definir el negocio de la organizacién, la actividad que la entidad cumple
en el mercado. Para poder formularse se necesita una declaracién concisa de cudl es el
proposito por el cual fue creada la empresa. De esta forma, la mision sirve para identificarse
frente a clientes y a la comunidad;

los valores: son los principios éticos sobre los cuales se asienta la cultura de la empresa.
Permite conocer cuales son los principios profesionales a la hora de disefiar, fabricar y vender
los productos/servicios y los principios de relacién, es decir los que gobiernan las relaciones
sociales que integran a la companiia (calidad, respeto por el medio ambiente, innovacién
constante) y

la visién: define las metas y objetivos que la empresa persigue y trabaja para cumplir. Es la
perspectiva de futuro de la compafiia que moviliza el esfuerzo de los empleados para ser

alcanzada.

1.8 Imagen, posicionamiento y reputacion corporativa

Toda empresa, incluso en sus momentos de silencio, comunica. La comunicaciéon es un

proceso que involucra a todas las partes que componen a una organizacion, directa o indirectamente,

formal o informalmente. Incluso cuando no es intencién de una entidad de comunicar, lo esta haciendo

a través de sus acciones y decisiones. El entorno que rodea a la empresa no es ajeno a esta realidad:

constantemente esta construyendo una imagen y relacionando conceptos e ideas a la organizacion.

Existen discrepancias entre autores acerca de la relacion que existe entre los conceptos de

Imagen, Posicionamiento y Reputacion corporativas. Algunos de ellos han decidido utilizarlos como

sinénimos; otros prefieren contemplarlos como realidades opuestas y un tercer grupo, como aspectos

que forman parte de un concepto superior.

Paul Capriotti (1999) define a este trio como “la estructura o esquema mental que una persona,

grupo de personas o entidades tiene sobre un sujeto (una organizacion, producto, servicio, ciudad,

pais, etc.), compuesta por un conjunto de asociaciones que dichos publicos utilizan para identificar,

diferenciar y evaluar a dicho sujeto de otros.” (p. 102).
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Para poder comprender mejor esta definicibn es necesario analizar los conceptos por
separado, para conocer cual es la funcién que cumplen en la creacion de la figura mental de la entidad
en los publicos.

1.8.1 Imagen corporativa

El segundo concepto que segun Capriotti (1999) debe analizarse para completar el estudio de
la Identidad Corporativa es la Imagen de las organizaciones. Para el autor, la Imagen Corporativa es
“la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del procesamiento

de toda la informacion relativa a la empresa” (p.29).

Dentro de esta definicion de Imagen Corporativa, se debe realizar un andlisis entre los
conceptos de:

e su estructura: la imagen corporativa representa el conjunto de valores y atributos que los
diferentes publicos otorgan a la empresa. La imagen se convierte en la estructura cognitiva de
los publicos acerca de la entidad,;

e su proceso de formacion: la imagen corporativa es el resultado del procesamiento (se refiere
al proceso activo de elaboracién de informacién que realizan los receptores cuando reciben
toda estos datos e la organizacion, en funcion de los conocimientos que ya posee) de toda la

informacion relativa de la empresa.

Justo Villafafie (1999) define 3 dimensiones de la Imagen Corporativa:

1. autoimagen: es la imagen que se genera en el interior de la empresa, es decir la percepcién
que esta tiene de si misma. Para poder forjarse exige el estudio de su identidad y cultura. El
andlisis de la Autoimagen comprende 4 variables: la primera de ellas es el andlisis de a

situacién de la empresa (su mision, historia, contexto, politicas corporativas, competitividad).

Se realiza a través de Focus Group y observacion participante. Finalmente se redacta un
Informe de Situacion de las Areas y otro General de Situacion; la segunda es la evaluacién de
la_cultura corporativa, que se encarga de analizar el estado actual de la cultura corporativa a

través de a medicién de indicadores basicos de conocimiento, percepciones, etc; la tercera es

la planificacién y desarrollo de los recursos humanos, que evalla el grado de planificacion y

desarrollo de las politicas de recursos humanos y valora el conocimiento y actitudes que los
trabajadores mas cualificados de la empresa tienen hacia dichas politicas; la cuarta y Ultima

de estas variables es la evaluacién del clima interno que se define por el grado de motivacion

que presentan los miembros de la organizacion;
2. imagen intencional: es la manifestacion de la personalidad corporativa de la empresa. Se crea
en la mente de los publicos y comprende el analisis de la Identidad Visual Corporativa y la

Comunicacion de la entidad;
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3. imagen publica: es la percepcion que el entorno social tiene respecto de la organizacion. Exige
el andlisis del entorno (financiero, institucional, comunicativo, comercial, usuario, académico-

cientifico, entre otros) y los medios de comunicacion.

1.8.2 Posicionamiento

Como se menciond al inicio de este capitulo, todas las acciones que emprende una
organizacién son percibidas por su entorno. Con cada una de estas acciones, el publico elabora un

concepto en su mente con valores que asocia a la marca.
El primero en acufiar el concepto fue Jack Trout (1969):

(...) lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el producto en
la mente de éstos. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y
diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; revincular las conexiones que ya existen.
(p-7)

El posicionamiento es entonces el conjunto de actividades que se instrumentan para conseguir
una posicién valiosa en la mente de los publicos. Este concepto trabaja con aquella informaciéon que

ya esta instalada en la mente de los receptores.

1.8.3 Reputacioén corporativa

A diferencia de los conceptos de Imagen y Posicionamiento, el concepto de Reputacion ha
sido definido por multiplicidad de autores y desde enfoques diferentes. Siguiendo la linea de la
Reputaciéon como constructor de recepcion, Fombrun sostiene que “la reputacién corporativa es una
representacién colectiva de las acciones pasadas de la organizacién y de sus propuestas de futuro,
que describe cémo las audiencias clave interpretan las iniciativas de una entidad y evallan su

capacidad de entregar resultados valorados.” (Capriotti, 2009, p. 95).

De esta forma, la reputacién esta directamente relacionada con la imagen mental que los
publicos de una organizacién se forman de la misma. A diferencia de la teoria que posiciona a la
Reputaciéon como un constructo de Emision, esta linea posiciona a los receptores como actores activos

de la construccién de la reputacion corporativa.

Para Justo Villafafie (1999), la Reputacion Corporativa debe conceptualizarse integrando 3

dimensiones:

e la dimension axiologica, que encierra los valores culturales de la organizacion, un
planteamiento ético en su relacién con terceros y su responsabilidad con la sociedad,

e un comportamiento corporativo comprometido y sostenido a lo largo del tiempo en la
relacion con los clientes, empleados y stakeholders y

e una actitud proactiva de la empresa en la gestion y en la comunicacion de la reputacion.
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1.9 ¢ Qué es la responsabilidad social empresaria?

El concepto de RSE pude comprenderse de mejor manera si es comparado con otros dos de

naturaleza similar: la obligacién vy la sensibilidad sociales.

1.9.1 La obligacion social

La obligacidn social es la actitud o comportamiento que asumen las organizaciones cuando se
involucran en acciones sociales que le requieren determinadas responsabilidades econdmicas y
legales que estan obligadas a cumplir. Esta perspectiva refleja la vision tradicional de la RSE surgida
a mediados del siglo XX, en la cual la empresa se limitaba a hacer aquello que era su obligacion y

nada mas.

El mayor representante de este modelo fue el economista Milton Friedman® (1970), quien
sostuvo que la “responsabilidad primordial de los gerentes consiste en operar el negocio de manera
que se vean satisfechos los intereses de los accionistas, cuyas principales preocupaciones son de

caracter financiero” (p.33).

Segun Friedman, la obligacién social toma forma en la medida que las utilidades de los
accionistas se ven maximizadas. La RSE va mas alla de las obligaciones: representa lo que la empresa
emprende mediante su propia iniciativa gracias al compromiso que siente con su entorno social y con

las generaciones futuras.

1.9.2 Sensibilidad social

Tanto la sensibilidad social como la responsabilidad social empresaria son conceptos que
reflejan una perspectiva socioeconémica en la cual el objetivo primordial de las organizaciones en
materia de responsabilidad no es exclusivamente generar utilidades, sino proteger y mejorar el
bienestar de la sociedad. Esta vision se basa en la concepcion de las empresas como actores activos
de la comunidad, que no solo deben responder a las necesidades de sus accionistas, sino que también

a las del ambito social.

Existen diferencias entre la sensibilidad social y la RSE. La primera refleja la actitud de las
empresas cuando se involucran en acciones sociales que responden a necesidades de la sociedad.
Las entidades se ven motivadas por hacer lo que se encuentre dentro de sus posibilidades para mejorar

la calidad de vida de la comunidad porque eso es lo correcto.

8 Milton Friedman fue un estadista y economista estadounidense que defendid la doctrina del libre mercado, la
cual supone la eliminacion de barreras artificiales (reglamentos gubernamentales) al comercio entre individuos y
empresas de diferentes paises.
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1.9.3 Responsabilidad social empresaria

De acuerdo con Stephen Robbins® y Mary Coulter’® (2014), la “responsabilidad social es la
intencién que tiene una empresa mas alla de lo que determinan sus obligaciones legales y econémicas,

de hacer lo correcto y actuar de forma que la sociedad resulte beneficiada” (p.131)

Solo en los Ultimos 120 afios empez6 a tomar razén una preocupacion por desarrollar una
estrategia comunicacional de RSE. Andrew Carnegie (fundador de Us Steel) propuso una forma
particular de mirar la capitalizaciéon del trabajo y basé la gestién de su empresa en la caridad y la
custodia. Esta doble visién de la RSE plantea que las personas con mas fortuna deben compartir su
riqueza con aquellas que no pueden acceder a una mejor situacién econémica o social, mientras que
los recursos de las personas con mas fortuna son realmente propiedad de toda la sociedad y que como
responsables de su administracién son también responsables de hacer con ello lo mejor para toda la
sociedad.

Bajo esta mirada primogénita, la responsabilidad empezaba una vez que el proceso de negocio
terminaba: la preocupacién principal estaba basada en la distribucidn de recursos cuando las empresas

obtenian utilidades y no en lo responsable que eran las empresas durante el desarrollo de su negocio.

Con el paso del tiempo, la RSE dejé de analizarse desde el simple punto de vista de la reparticion
de utilidades y comenzé a incorporar nuevas perspectivas como la evaluacion del desarrollo de los

procesos o acciones de negocios antes de obtener las utilidades.

La visién actual de la RSE tiene como preocupacion principal desarrollar acciones durante los

procesos productivos con cualquier participante de la transformacion que genere la empresa.

Cansino y Morales (2008) citan a la World Business Council for Sustainable Development (2010)
para confirmar la mencionada vision. “La RSE es el compromiso continuo de las empresas para
comportarse éticamente y contribuir al desarrollo econémico, mejorando la calidad de vida de los
empleados y sus familias, de la comunidad local y de la sociedad en general” (Cansino y Morales,
2008, p.11)

En la medida en que se amplia la vision de la RSE, la sociedad evalia de mejor manera el aporte
real que cada organizacion realiza a su entorno. De esta forma, los elementos a evaluar se vuelven
mas transparentes. Se deja de cumplir con un indicador y pasa a cumplirse con una agenda de

inversion en RSE vinculada a la estrategia empresarial.

Este trabajo tomara la clasificacion de RSE de Garriga y Melé (2004) en torno a cuatro grupos de

teorias:

9 Stephen P. Robbins es Doctor en Filosofia por la Universidad de Arizona y profesor de Administracién en la
Universidad Estatal de San Diego. Es mundialmente reconocido por su contribucion literaria a las areas de
administracion y comportamiento organizacional.

10 Mary Coulter es Doctora en Filosofia por la Universidad de Arkansas y profesora de Administracion en la
Universidad Estatal de Missouri.
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instrumentales: se centran en el estudio de las actividades sociales que permiten cumplir de
mejor manera con los objetivos de creacion de riqueza empresarial. De esta forma, las
entidades buscan desarrolla actividades de RSE siempre que estas acciones estén ligadas a
obtener mayores beneficios econémicos para sus accionistas. Con este enfoque, existe una
relacién entre la riqgueza y la RSE, por lo cual solo importa el aspecto econémico de la
interaccién entre la sociedad y la empresa cuando se lleva a cabo el negocio;

integradoras: las actividades de RSE se desarrollan para integrar diversas demandas sociales,
dentro de las cuales se encuentran el cumplimiento de leyes, politicas publicas y la gestion
balanceada de los intereses particulares de los grupos de interés. Bajo este enfoque, las
empresas deben respetar las instrucciones establecidas de cada sociedad;

politicas: se enfatiza el poder social que adquiere la empresa desde el momento que se ve
inserta en una comunidad. Existe un contrato social entre la organizacion y la comunidad. Bajo
esta mirada, la entidad se ve presionada por la sociedad a dirigir sus obligaciones y derechos
a participar activamente en asegurar la colaboracion social;

ética y moral en los negocios: estudia el desarrollo de actividades de RSE en respuesta al
cumplimiento de derechos universales considerando actividades de negocio que presten

atencioén al progreso de generaciones presentes y futuras.

1.10 Ciudadania corporativa

Capriotti (1999) afirma que ninguna empresa puede considerarse independiente de su entorno,

su evolucion y el cambio. Como sujeto econdmico activo y social actuante, las organizaciones tienen

responsabilidades empresariales y, gracias a la importancia que estas toman dentro de las entidades

en la década del 90, se engloban dentro del concepto de ciudadania corporativa.

El mencionado autor toma las definiciones de Ciudadania Corporativa de varios editores y

determina que existen un conjunto de fundamentos comunes a todas ellas:

Imagen 3: componentes de la ciudadania corporativa

» . Impacto economico de la empresa a nivel local,
Accion econémica _ _ ,
regional, nacional y/o supranacional

» : Implicacion de la empresa en temas sociales,
Accion social ; )
incluyendo DDHH en el trabajo

Accion Implicacion de la empresa en temas

medioambiental medioambientales

Gobierno Gestion ética y transparente en el gobierno de la

corporativo empresa
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Producciéon y comercializacion ética de los

Etica del negocio

productos/servicios de la empresa

Vinculaciones establecidas con diferentes publicos

de la compaiiia

Compromisos, estrategias y practicas operativas
para el desarrollo, evaluacién y control de

realizacion de los 3 aspectos anteriores

Fuente: Paull Capriotti y Francisca Schulze (2010). Responsabilidad Social Empresaria

Para Capriotti (1999), este cuadro demuestra que la Ciudadania Corporativa no puede ser
considerada una parte “agregada” a la gestién empresarial, sino que es una parte indispensable de su
management. La Ciudadania Corporativa es entonces el compromiso ético y filoséfico que la empresa
decide tomar para desarrollar su negocio responsablemente. Legitimiza el accionar de la empresa
frente a su sociedad, creando un contrato social entre ambas partes que le otorga a la organizacion
una licencia para operar en su territorio. Si la sociedad considera que la empresa no esta cumpliendo
con el contrato, puede revocarlo: deja de adquirir sus productos/servicios, propaga una mala imagen
de ella 0 se manifiesta en su contra. De esta forma, la empresa opera para sobrevivir a las amenazas

posibles de su sociedad.

Por su parte, Waddock (2004) sostiene que la Ciudadania Corporativa es el conjunto de
“estrategias y practicas operativas que una compafiia desarrolla cuando operacionaliza sus relaciones
con sus impactos en los stakeholders y el entorno natural” (p.9). Esta concepcion enfatiza la necesidad
que tienen las empresas de integrar actividades de esta indole dentro de su estrategia organizativa y

de gestién.

Con el paso de los afios, las empresas han comprendido que sus actividades estan

intimamente ligadas al desarrollo de la sociedad en la cual se encuentran insertas.

La creciente tendencia de las entidades a lograr la legitimacién social ha posicionado a la RSE
como una de las principales estrategias corporativas en el inicio del siglo. Desarrollar una adecuada
politica de Ciudadania Corporativa contribuye a generar una conciencia de la empresa no solamente
como un actor econdmico sino como un sujeto social. Para ello, la Comunicacién Corporativa jugara
un importante rol en las organizaciones, pero ya no como una simple forma de promocién, sino como

una parte fundamental de la estrategia organizacional.
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CAPITULO 2: RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA

2.1 Responsabilidad social empresaria

De acuerdo con el autor Joan Costa (1999), especialista espafiol en imagen, disefio y
comunicacion corporativa, la empresa es un organismo que emprende iniciativas que se materializan

en actos. Estos dejan un rastro material y psicoldgico sobre el entorno de la organizacion.

Para Costa, el desempefio de las organizaciones genera un impacto positivo o negativo en la
sociedad en la cual desarrollan sus actividades. La toma de decisiones al interior de una empresa
posee, por lo tanto, un doble impacto: el interno que afecta a trabajadores de la corporacion y a todo
el personal que esta dentro de su &rea operacional y el externo, que alcanza a aquellas personas que

interactdan con la empresa pero no pertenecen a ella.

La evolucién de las teorias organizativas en el siglo XX evidencié un cambio en la concepcion
del rol de las empresas en la sociedad. Hacia comienzos del siglo XXI, las organizaciones dejaron de
ser consideradas meramente fuentes de trabajo y productoras de capital para convertirse en actores
activos de la sociedad con gran influencia sobre sus entornos sociales, ambientales, éticos, culturales

y econdmicos, entre otros.

La aparicion de los medios de comunicacién masivos represento el elemento necesario de las
empresas para dar a conocer su identidad corporativa. El creciente flujo de informacién en el mundo
actual requiere de nuevas formas de administrar los activos intangibles!!. La necesidad de las
organizaciones de ampliar las fronteras debido a los nuevos requerimientos de la sociedad de consumo
obligé a los operadores de la comunicacion corporativa a repensar el principal objetivo de sus negocios.
La comunicacion dej6é de ser un complemento de la producciéon para pasar a ser un elemento de

identificacién y creacion de valor (Scheinsohn, 2000)

Segun el autor Daniel Scheinsohn (2000), quien acufi6 el concepto precursor de Comunicacion
Estratégica, “la funcion comunicacién contribuye a la creacion de valor, focalizando su trabajo en lograr
gue la empresa cada dia represente algo mas valioso para todos y cada uno de los publicos” (p.16).
Desde su aparicion, la Responsabilidad Social Empresaria ha contribuido a aumentar y optimizar el
vinculo que las organizaciones establecen con su entorno social, maximizar las utilidades

empresariales en el corto plazo y mejorar la imagen corporativa.

Carlos March (2012), periodista y director programéatico de la fundacién latinoamericana para
el desarrollo sostenible AVINA?!2, sostiene que existe una doble lectura sobre la importancia de la RSE

en las empresas: la primera esté directamente vinculada a la necesidad de reconocimiento por parte

11 En el libro Mapas estratégicos: como convertir los activos intangibles en resultados tangibles, Robert S. Kaplan
define a los activos intangibles como los capitales humanos, de la informacion y organizacional, que crean valor
en las organizaciones permanentemente

12 La Fundacién AVINA es una fundacion latinoamericana para el desarrollo sostenible creada en 1994 que
busca generar procesos colaborativos que mejoren la calidad de los vinculos entre lideres sociales y
empresariales de la region. Fundacion AVINA, 2016: http://www.avina.net/avina/
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de la sociedad, que incluye tanto el conocimiento de la marca como la valoracién del compromiso
social. La segunda lectura interpreta que los consumidores valoran a las empresas que asumen
acciones vinculadas al desarrollo sustentable y la inversion social, elevando los estandares de
exigencia para fidelizarse a sus productos y servicios (March, 2012). Ambas lecturas realizan especial
énfasis en la importancia de la imagen que las organizaciones dejan en la mente de sus consumidores

y como la RSE ha logrado en los ultimos 10 afios mejorar el mencionado posicionamiento.

La creciente popularizacion de la RSE a fines del siglo XXI también esta vinculada a la
ampliacién del rango de publicos propuesto por la teoria del Management de los Grupos de interés del
fildsofo norteamericano Ed Freeman (1984). Segun la teoria se entiende por grupos de interés
(stakeholders en inglés) a cualquier grupo o individuo que voluntaria o involuntariamente, de forma
explicita o implicita, puede afectar o ser afectado por el logro de los objetivos empresariales (Freeman,
1984).

El proceso de globalizacién iniciado luego de la caida del Muro de Berlin obligé a las empresas
a ampliar su nivel de relacionamiento y exposicion con la sociedad. Las corporaciones que antes
rendian cuentas a un Unico grupo de interés de accionistas (shareholders) debieron vincularse con un
universo mucho mas amplio marcado por las mayores presiones que la opinidn publica deposit6 en las
empresas. Estos nuevos grupos de interés obligaron a las empresas a depositar sus esfuerzos en

reconstruir la confianza perdida de su entorno social. (Comunicarse, 2014).

2.2 Agenda de sustentabilidad

Con el fin de ordenar y dar forma a la planificacion de actividades sustentables, es importante
que las empresas establezcan agendas que definan el alcance de estas acciones y su impacto sobre
el entorno. Segun un informe realizado por el medio online ComunicaRSE en 2014, “las agendas de
quienes comunican deben tener puntos de coincidencia con las agendas de los destinatarios de la
comunicacion de la sustentabilidad”. (p.22). Si estos puntos de convergencia no existen, los mensajes
emitidos por las organizaciones no tienen un impacto relevante sobre el publico porque este no tiene

en sus expectativas previas los elementos principales del discurso de sustentabilidad.

En la actualidad, existen tres tematicas principales que predominan la agenda sustentable de
las organizaciones: la tematica ambiental, los derechos humanos y las condiciones laborales. El

término Triple Bottom Line (Triple Cuenta de Resultados) se adopta para dar cuenta de las tres

dimensiones que hacen referencia a los negocios sustentables. El concepto fue utilizado por primera
vez en 1981 por Freer Spreckley!?® en una publicacion denominada Social Audit - A Management Tool
for Co-operative Working (Spreckley, 1981). La nota articul6 la necesidad de las empresas de medir y
reportar su desempefio social, ambiental y financiero con el objetivo de aumentar el valor que el entorno

otorga a la actividad corporativa.

13 Freer Spreckley es un consultor britanico especializado en auditorias de emprendimientos sociales.
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La meta de la mencionada teoria es que las empresas generen reportes de sustentabilidad y

demuestren su compromiso social a través de:

e el compromiso de directivos y CEOs con la RSE y
e el involucramiento con organizaciones de la sociedad civil y normas voluntarias de

sustentabilidad.

De acuerdo con la Red Argentina del Pacto Global** (2020), la tematica referida al cuidado

del medio ambiente plantea a las empresas que:

1. mantengan un enfoque preventivo que favorezca al medio ambiente,
2. fomenten iniciativas que promuevan una mayor responsabilidad ambiental y
3. favorezcan el desarrollo y la promocion de las tecnologias eco-friendly, es decir respetuosas

del entorno natural.

En cuanto a los estandares laborales, la mencionada Red sostiene que las organizaciones
deben:
1. permitir y defender la asociacion de trabajadores a sindicatos,
reconocer el derecho a la negociacién colectiva,
eliminar cualquier forma de trabajo impartido bajo amenaza o violencia,

apoyar la eliminacion del trabajo y explotacion infantil y

o M LD

apoyar la prohibicién y erradicacién de cualquier tipo de discriminacién laboral.

En lo respectivo a los derechos humanos, la Red Argentina del Pacto Global llama a las

empresas a:

1. no ser cémplices de la vulneracion de estos derechos y

2. proteger y promover los reconocidos universalmente.

Ademas de la responsabilidad de las organizaciones en estos tres ejes, la Red sostiene que
“las empresas deben trabajar en contra de la corrupcién en todas sus formas, incluidas la extorsion y

el soborno™s.

14 La Red Argentina del Pacto Global es la iniciativa nacional que se desprende de la Red de Pacto Global
Mundial. Es la iniciativa de Responsabilidad Social Empresaria mas importante del pais con presencia en 20
provincias. Su creaciéon en 2004 fue impulsada por la accion en conjunto de las Naciones Unidas y el Programa
de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD).

15 Todo lo referido a la Red Argentina del Pacto Global son definiciones tomadas de http://pactoglobal.org.ar.
Recuperado el 4 de septiembre de 2016, con traducciones propias. Ver en Bibliografia.
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A nivel regional, el 5 de julio de 2011 se realizé en Colombia el Foro de Responsabilidad Social
y politica Anticorrupcion: la forma de hacer negocios. El seminario organizado por la Fundacion El
Nogal'® tuvo como principal objetivo reflexionar acerca del importante rol que juega la RSE en la gestion

de negocios transparentes.

A nivel internacional, el Programa anticorrupcién de ética y cumplimiento para las empresas:
guia practica emitido por la Oficina de las Naciones Unidas contra la Droga y el Delito (UNODC)!” en
2013, realizé hincapié en la necesidad de que los Estados se comprometan a aplicar y promover
medidas dentro del sector empresarial para prevenir los casos de corrupcion. De acuerdo con esta

guia:

Las practicas corruptas son perjudiciales para todas las empresas - grandes, pequefias,
multinacionales y locales. Los escandalos empresariales han sacudido los mercados financieros
y menoscabado la confianza de los inversores. Esos incidentes también reciben una enorme
atencion del publico y de los medios, y afectan la reputacion més alla de la entidad en cuestion
o de las personas involucradas. (p.5)

Segun la UNODC, la corrupcién es una amenaza al desarrollo sostenible en todo mundo debido a

que:

e impide el crecimiento transparente de las organizaciones,
e dafa la reputacion e imagen empresariales y

e deteriora la confianza de los inversores

El Programa también reconoce que las empresas deben actuar como aliados al Estado en la

decision firme de hacer cumplir la ley.

En noviembre de 2010, los lideres del G208 adoptaron un Plan de Accién Anticorrupcion bajo el
patrocinio de la presidencia francesa del grupo y la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico (OCDE), que busca establecer alianzas fructiferas entre el sector publico y privado contra
los actos de corrupcién. De alli se desprendié la Guia Practica mencionada anteriormente, que ofrece

informacion para facilitar a las empresas la aplicacién de nuevos programas anticorrupcion.

16 Fundacion El Nogal es una ONG colombiana creada en 2003 luego de que el club social homénimo sufriera un
ataque terrorista del cual se responsabiliza a las FARC. Su constitucién fue iniciativa de los socios y directivos
del Club y su inscripcion se realizé en la Camara de Comercio de Bogota. Su principal objetivo es ensefiar,
incentivar, promover y fomentar el desarrollo y ejercicio de los valores fundamentales que contribuyan al cambio
y al mejoramiento de la sociedad.

17 Todo lo referido a la UNOCD ha sido extraido de su pagina oficial https://www.unodc.org . Recuperado el 5 de
septiembre de 2016. Ver en Bibliografia.

18 E| Grupo de los 20 es un foro intencional formado por 8 paises industrializados, la Unién Europea y otros 11
paises recientemente industrializados. Fundado en 1999, el G20 es un foro que reune presidentes, ministros de
finanzas y gobernadores de bancos centrales.
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2.3 Legislacidn internacional sobre RSE

En los dltimos 5 afios, la RSE se ha constituido como una tendencia en crecimiento dentro de
las organizaciones. La aparicién de reportes con indicadores como el Global Reporting Initiative
(GRI) y normas como la ISO 26000 contribuyeron a su profesionalizacién. Estas reglamentaciones,
sumadas a la conciencia que tomaron las corporaciones acerca del impacto de sus actividades,
aportaron a construir una vision del desarrollo sustentable como factor clave en la construccion de

reputacion y maximizacién de utilidades.

Lejos de constituirse como un conjunto de normas obligatorias, la RSE es considerada
actualmente una responsabilidad moral: es decisibn de cada empresa ser ambiental, social y
econdmicamente responsables. La adecuacién de reportes y acciones a iniciativas como el GRI o la

ISO 26000 dependen exclusivamente del interés que las entidades muestren por la sustentabilidad.

El Global Reporting Initative (GRI) es una organizacién internacional independiente creada en
1997 en Estados Unidos por el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) y
la Coalition for Enviromentally Responsible Economies (CERES) cuyo principal objetivo es “ayudar a

empresas, gobiernos y otras organizaciones a entender y comunicar el impacto de sus negocios en
cuestiones criticas de sustentabilidad tales como el cambio climatico, los derechos humanos, la

corrupcion, entre otros”.

La organizacion suministra la estructura de reportes de sustentabilidad que sirven como guia a

diversas empresas para medir su impacto en los ejes mencionados anteriormente.

En mayo del 2013 fue presentada la cuarta generacion de indicadores para reportes de
sustentabilidad del GRI, denominada G4. La demanda de mayor transparencia y especificaciones en
los informes de la cadena de valor de productos y servicios represent6 el eje de la reunion. Bajo los
parametros de esta generacion América Latina ha generado 114 Reportes de sustentabilidad, lo que
representa un 18% del total a nivel mundial. Brasil se constituyé como lider de subcontinente con 33
reportes mientras que Colombia le siguié con 31 reportes. El tercer lugar lo ocupé Chile con 12

empresas que emitieron informes bajo los pardmetros del GRI G4.

En septiembre del 2015 se llevo a cabo la Cumbre de las Naciones Unidas sobre el
Desarrollo Sostenible en la cual se establecieron 17 Objetivos de Desarrollo Sustentable (ODS): las
agendas empresariales deberan adaptarse a ellos dentro de los proximos 15 afios. Helen Clark —
administradora del Programa de Desarrollo de las Naciones Unidas — sostuvo que los ODS ‘requieren
grandes alianzas, y el motor de crecimiento de la economia mundial es la empresa. Ademas, los ODS
tienen gran potencial para mejorar el clima de negocios global. Alientan un entorno propicio sélido que

también proporciona la base para el crecimiento empresarial”

En septiembre del 2013 el secretario general de las Naciones Unidas, Ban Ki Moon, presentd
las nuevas estrategias del Pacto Global que comenzaron a aplicarse luego del 2015 en la Cumbre

de Lideres del Pacto Mundial de la ONU celebrada en Nueva York. El proyecto, desarrollado en
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conjunto con el Global Reporting Initiative (GRI) y el Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo

Sostenible (WBCSD, tiene como principales objetivos:

e incentivar a que las empresas tomen conciencia del impacto que genera la sostenibilidad en su

capacidad para atraer y retener a clientes, inversores, empleados y socios comerciales,

e aplicar nuevas medidas de transparencia para asegurar los compromisos de las entidades y su

real progreso,

e establecer nuevas estrategias de sustentabilidad en las organizaciones para lograr un

crecimiento econémico sostenible en el largo plazo y

e mejorar el cuidado del medio ambiente.

Otra certificacion existente en materia de RSE a nivel internacional es la norma SA 8000. Esta

certificacién auditable fue creada en 1997 por una entidad no gubernamental norteamericana llamada

Social Accountability International — SAI'® y establece normas voluntarias que deben cumplir los

empleadores en el lugar de trabajo para crear un ambiente seguro y saludable.

La norma se nutre de elementos pertenecientes a las leyes laborales nacionales, Convenciones

de la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT), la Declaracién Universal de los Derechos Humanos

y la Convencién de las Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio.

Para obtener la certificacion, la organizacion debe cumplir requisitos en cuanto a diversos ejes:

trabajo infantil: las empresas que firmen la norma no deben practicar ni apoyar el trabajo de
los nifios (la certificacidon entiende por “nifio” a cualquier persona menor de 15 afios). En el caso
de los trabajadores jovenes — aquellos que se encuentran por encima de la edad de un nifio y
por debajo de la edad de 18 afios — la empresa puede emplearlos en tanto estos asistan a la
escuela y la combinacién de su horario laboral, escolar y de transporte no supere las 10 horas;
trabajo forzoso y obligatorio: por este tipo de labor la norma comprende a todo servicio que
una persona no se ofrece voluntariamente a realizar y es obligado a hacerlo bajo amenaza,
castigo o represalia. La norma llama a las empresas a no practicar, apoyar, impedir ni retener
parte del salario, beneficios, pertenencias o documentos del personal para asegurar la
continuidad laboral;

seguridad y salud: la empresa debe adoptar medidas que prevean un ambiente de trabajo
seguro y salubre, evitando potenciales accidentes y lesiones de los trabajadores. Regularmente
la organizaciéon debe proveer formacién relativa a estos cuidados dentro de su espacio de
trabajo. También debe designar a un representante de la alta direccion para implementar
elementos que sean los apropiados para el mantenimiento de las instalaciones;

derecho de sindicacion y legislacién colectiva: la empresa debe permitir a todo su personal
el derecho de afiliarse y organizar asociaciones sindicales, negociar colectivamente con sus

representantes sin que estas acciones impliquen consecuencias negativas para los empleados.

19 Social Accountability International es una organizacion sin fines de lucro que contribuye al respeto de los

derechos de los trabajadores promoviendo la RSE y ayudando a las empresas a comprender que el didlogo

social permite a los negocios crecer y promover el trabajo decente.
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La alta direccién no puede acosar, castigar, discriminar o intimidar a los representantes de
estos sindicatos;

5. discriminacién: la norma establece que las empresas no pueden ejercer ningun tipo de
discriminacién en la contratacién, capacitacion, promocién, despido y/o jubilacion de sus
empleados. Tampoco se permite ningln acto ni comportamiento amenazador, abusivo,
explotador o sexual en instalaciones laborales;

6. medidas disciplinarias: el trato de las empresas con sus empleados debe gestarse siempre
desde el respeto y la dignidad: la norma prohibe toda practica de castigos corporales, mentales
o0 abusos verbales;

7. horario de trabajo: la organizacion debe cumplir con la cantidad de horas laborales y dias
festivos estipulados por las leyes nacionales y las normas del sector. La semana de trabajo no
debe excederse de las 48 horas sin incluir las extras. Estas Ultimas deben ser voluntarias, a
excepcion de que la entidad sea parte de un acuerdo de negociacién colectiva con
organizaciones laborales que representen a una parte relevante de los empleados y solicite su
cumplimiento;

8. remuneracion: las organizaciones deben respetar el derecho del personal a un salario minimo,
garantizando que estas remuneraciones alcancen al menos a cubrir las necesidades basicas
del personal y permitirles algun tipo de ahorro o capacidad de gasto voluntario. No pueden
realizarse deducciones del salario por cuestiones disciplinarias excepto que asi lo permita la
legislacion nacional o exista un acuerdo de negociacion colectiva con un sindicato. Las horas
extras cumplidas por un trabajador deben ser remuneradas segun las primas salariales que
establezca la legislacion del propio pais;

9. sistemas de gestién: la adhesion de la empresa a la norma SA 8000, su politica de RSE y las
condiciones laborales deben detallarse y exponerse en el lenguaje propio de los trabajadores
en un espacio visible de las instalaciones. La entidad debe también designar a un integrante

de la direccién que asegure el cumplimiento de los requisitos de la norma.

La certificacién establece que todos los requisitos mencionados anteriormente deben ser
comunicados regularmente a los publicos de interés de la organizacién. Se debe mantener con ellos

un didlogo constante a fin de lograr el cumplimiento sostenible de la norma.

Para obtener la certificacién las organizaciones deben contactar a uno de los centros de

aprobacion certificados por Social Accountability International (SAI) — creadora de la nhorma — y ser

aprobadas por la inspeccion inicial. A partir de alli deben pasar satisfactoriamente las supervisiones
periédicas que aseguran que la entidad continda con el cumplimiento de la norma. Por lo general los

gastos respectivos a la tramitacién de la certificacién son cubiertos por la SAI.

2.4 Legislacion nacional sobre RSE

En noviembre de 2013, un total de 99 paises aprobaron la norma ISO 26000. Entre las naciones

firmantes se encuentran 64 estados en vias de desarrollo, incluyendo a la Argentina. El Instituto
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Argentino de Normalizacién y Certificacion (IRAM) es el organismo nacional que designé a expertos

argentinos para participar de la puesta en marcha de la norma en diferentes empresas del pais.

El IRAM es una organizacion civil sin fines de lucro creada el 2 de mayo de 1935 por diversas
organizaciones, camaras e instituciones nacionales con el objetivo de crear normas, certificaciones,
documentacion y capacitaciones que regulen la actividad de las empresas en la sociedad. La asociacién
se constituyd como el primer organismo de normalizacion en América Latina y actualmente posee

filiales en Chile, Bolivia, Ecuador y Peru.

En el 2004, el IRAM firmé el Pacto Global con la meta de comprometerse, desde su posicion de
organizacién no empresarial, a presentar todos los afios su Comunicacién de Progreso (COP)%.

Algunas de las preguntas que debe responder el mencionado reporte son:

1. ¢qué acciones realizd la organizacién para implementar el Pacto Global dentro de sus
negocios?,

2. ¢qué formato utilizé para comunicar sus progresos en la implementacion de los principios del
Pacto Global?,
¢cual fue el resultado de las acciones descriptas? y

éen qué pais(es) el cambio interno de la organizacién tuvo lugar?

En total 50021 empresas en Argentina adhirieron a los principios del Pacto Global desde que el pais
lanzé el proyecto nacional en el afio 2004. Segun Gabriel Berger, director del departamento de
Administracion y del Centro de Innovacion Social de la Universidad de San Andrés, la Red Argentina
del Pacto Global sirvi6 como una guia local para el inicio de la institucionalizacién de la RSE en
empresas nacionales y “contribuy6 a incorporar en la agenda de los CEOs y de las empresas diez
principios orientadores en materia de derechos humanos, normas laborales, medio ambiente y
practicas para luchar contra la corrupcién®?? (El Cronista Comercial, 2014).

Antes de su derogacién en el 2004, la ley 25.250 (Ley de Reforma Laboral) especificaba en el

articulo 18 de su seccion “Balance social” que:

Las empresas que ocupen a mas de quinientos (500) 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. Este documento sera girado
por la empresa a la representacion sindical de sus trabajadores, dentro de los treinta (30) dias

de elaborado.??

20 La Comunicacion de Progreso es una estructura escrita que presentan las organizaciones integrantes del
Pacto Global como instrumentacion de sus practicas empresariales responsables. La misma debe incluir una
declaracion del CEO u otro directivo de la organizacion acerca del continuo apoyo de la empresa a los principios
del Pacto, una descripcion detallada de las acciones implementadas y un reporte de sus respectivos resultados.
2! Datos obtenidos del sitio oficial del Pacto Global Argentina, http://pactoglobal.org.ar/acerca-de-pacto-global/.
Recuperado en septiembre de 2016.

22 pssefh, P. (21 de mayo de 2014). Especial aniversario: miradas sobre los logros de la RSE en Argentina. El
Cronista. Recuperado de http://www.cronista.com/responsabilidad/Especial-aniversario-miradas-sobre-los-logros-
de-la-RSE-en-Argentina-20140521-0027.html

23 Asociacion de Médicos de la Republica Argentina (AMRA), 2015: www.sindicatomedico.org.ar. Recuperado en
agosto de 2016.
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En marzo de 2004 la mencionada ley fue derogada y reemplazada por la ley nacional
25.877. A diferencia de su antecesora, el articulo 25 de la nueva ley afirma que aquellas empresas que
empleen a mas de 300 trabajadores deberan elaborar informes sociales anualmente. Entre los
requisitos con los cuales debe cumplir el balance social presentado por estas organizaciones se

encuentran le presentacion de:

e el estadoy la evolucién en materias econémica y financiera de la empresa y del mercado en el
cual actua,

e la evoluciéon de la masa salarial promedio, incluyendo su distribucién segun niveles y
categorias,

¢ larotacion del personal por edad y sexo,

e el nivel de capacitacion ofrecido a los trabajadores,

e las estadisticas sobre accidentes de trabajo y enfermedades inculpables y

e la mencibn de programas de innovacién tecnolégica y organizacional que directa o
indirectamente impacten sobre la plantilla de personal o puedan modificar las condiciones de
trabajo?4.

La ley nacional 25.877 se integra especialmente en el eje de Condiciones Laborales de la RSE.
Con el fin de integrar politicas correspondientes a los restantes dos ejes - el de Cuidado del Medio
Ambiente y Derechos Humanos- Argentina firmé el pacto internacional conocido como Global Reporting

Initiative (GRI) impulsado por las Naciones Unidas.

En el afio 2014 el Consejo Empresario Argentino para el Desarrollo Sostenible (CEADS)
desarroll6 una Visién local para el afio 2050 en una alianza estratégica con el IAE Business School y
la Fundacién CIPPEC. La vision define metas claras y medibles con el fin de avanzar hacia un futuro
sostenible trabajando sobre 6 areas especificas?®:

e desarrollo humano: segln las tres instituciones integrantes la inclusién y la diversidad son los
pilares basicos de toda politica publica. Estos valores deben verse reflejados en materia de
educacion —universalizando el nivel inicial, extendiendo la formacion docente y reduciendo la
brecha entre la escuela secundaria y el primer empleo-, salud —estableciendo programas
sanitarios que prevengan enfermedades- y acceso a una vivienda adecuada. La Vision propone
aprovechar la demografia del pais para asegurar su crecimiento econdémico, generar
conciencia mundial para cambiar los actuales habitos de consumo hacia mas sustentables;

e economia: la principal meta de la Vision es generar una economia nacional competitiva e

innovadora gestionando de manera correcta el capital social y ambiental, a través de un cambio

24 Todos los datos acerca de la ley nacional 25.877 fueron obtenidos del sitio web oficial de InfoLEG (Informacién
Legislativa y Documental) dependiente del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de la Nacion:
http://servicios.infoleg.gob.ar/infoleginternet/anexos/90000-94999/93595/norma.htm. Recuperado el 6 de
noviembre de 2016. Ver en Bibliografia.

25 Todo lo referido a la Vision 2050 Argentina ha sido recuperado del sitio oficial del CEADS
http://www.ceads.org.ar/ultimas_publicaciones/Vision%202050%20Argentina.%20Una%20nueva%20agenda%20
de%20desarrollo.pdf. Recuperado el 8 de noviembre de 2016. Ver en Bibliografia.
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en la concepcion del progreso econémico. Dicho cambio se logrard incluyendo variables
sociales como el desarrollo humano y la valorizacion de los ecosistemas que generen un
cambio en los criterios de compra actuales de los consumidores. Si se genera conciencia
acerca de la importancia de la sustentabilidad en toda la cadena productiva, la ética pasara a
ser un nuevo criterio de compra ademas del buen precio y la calidad de los productos o
servicios;
gobernanza: la Vision plantea para el afio 2050 una mejora de la gobernabilidad democratica
através de:

* la democratizacién de instituciones publicas y procesos burocraticos

* una planificacién a largo plazo de alianzas eficaces entre las empresas y el

Estado a través de dialogos bilaterales y la participacion de todos los sectores
sociales;

ecosistemas: en cuanto al cuidado y la proteccion del medio ambiente, el documento
estimula a las empresas y al estado a generar un cambio en el “patrén de consumo y
produccion basados en el cuidado de los recursos y en el equilibrio de los ecosistemas” (p.
16);
energia: para el afio 2050 el CEADS afirma que el acceso a la energia segura y sustentable
debera ser garantizado para todos los habitantes del pais, a través del trabajo en conjunto de
la industria, el sector privado y el Estado;
infraestructura: con el objetivo de promover el desarrollo de la infraestructura regional para
que sea socialmente inclusiva y sustentable, la Vision sostiene que en el afio 2050 el desarrollo
de diversas vias de transporte nacionales debera unir al pais de manera descentralizada. Los
costos del transporte deberan ser reducidos de manera tal que el acceso a ellos sea igualitario.
Se deberan incrementar los espacios verdes en las grandes ciudades y abrir al mercado masivo

los vehiculos eléctricos.

Para facilitar la puesta en practica de las mencionadas metas, la Vision disefié un Hoja de ruta que

representa “un plan de accion a largo plazo que acerca los objetivos estratégicos a objetivos mas

tangibles alcanzables en diferentes horizontes de tiempo.” (CEADS, 2014, p.22). Sus graficos reflejan

los pasos y avances sustentables que debieran alcanzarse en las areas descriptas en las proximas

décadas.

2.5 ComunicaRSE - 10 afios de RSE en Argentina

Entre 2002-2012 ComunicaRSE — el primer medio de comunicacion sobre Responsabilidad

Social Empresaria de habla hispana - llevé a cabo un estudio en Argentina orientado a establecer un

balance general del nivel de desarrollo de la RSE desde la perspectiva de lideres de opinién y directivos

empresariales.
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La metodologia utilizada para realizar la investigacion fue una encuesta online
autoadministrada entre enero y junio de 2012, con 25 preguntas cerradas de opcion multiple y

dicotdomicas. Un total de 105 lideres de opinion respondieron al sondeo, de los cuales:

e el 58% correspondian al sector empresarial,

o el 12% al tercer sector,

e un 10% al mundo académicoy

e un 6% a los medios?® (ComunicaRSE, 2012, p. 45)

Imagen 4: perfil de los encuestados
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Fuente: ComunicaRSE (2012). 10 afios de RSE en Argentina [gréafico].

Casi la totalidad de los entrevistados (94%) percibié que en el futuro la sustentabilidad tendra
una mayor influencia en los negocios y se necesitaran sistemas de gestibn mas sofisticados y
transparentes. El 71% de los encuestados sostuvo que en los proximos afios el uso de la ISO 26000

sera relevante.

26 Todos los datos respectivos a la investigacion de ComunicaRSE se obtuvieron de su pagina web:
http://www.comunicarseweb.com.ar/noticia/10-anos-de-rse-en-argentina

42



En cuanto a la importancia (de 1 a 5) de los temas que marcaron la agenda de RSE en el pais los

Gltimos 10 afios, los lideres de opinidn entrevistados calificaron con:

e un 3,8 laInversiéon Social en la Comunidad,
e un 3,1 al cuidado del Medio Ambiente y

e un 2,9 al Publico Interno.
Los tres temas con mayor puntuacion se correspondieron a la dimensién social de la agenda de

sustentabilidad. En un segundo plano aparecieron los aspectos relacionados con la cadena de valor,

la transparencia y gobierno corporativo y los proveedores. Su puntuacion fue inferior a 2,5 (p. 47).

Imagen 5: calificacién de los temas que marcaron agenda

———e CALIFICACION DE LOS TEMAS
QUE MARCARON AGENDA
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Fuente: ComunicaRSE (2012). 10 afios de RSE en Argentina [gréfico].

Segun los lideres de opinidn consultados, el gran impulsor de la RSE en las empresas es la
reputaciéon. La misma obtuvo un puntaje de 4,3 sobre 5 puntos seguida por las Directivas de Casa

Matriz con 3,8 puntos.

En cuanto a la importancia que los medios de comunicacion y la dirigencia argentina le brinda
a la RSE, los encuestados reconocieron que no es una mirada profunda. Tres de cada cuatro
entrevistados consideré que la presencia de la tematica de la sustentabilidad en los medios de
comunicacion masiva en los ultimos 10 afios fue escasa, mientras que solo un 22% consideré que

fue suficiente (p. 53).
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Imagen 6: calificacién de los temas que marcaron agenda
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Fuente: ComunicaRSE (2012). 10 afios de RSE en Argentina [gréfico].

Casi el 90% de los encuestados expres6 que la dirigencia empresaria argentina le da algo de
importancia a la RSE, mientras que solamente el 6% creyé que se le otorga mucho valor a la

sustentabilidad dentro del circulo corporativo nacional (p. 53).

Imagenes 7 v 8: importancia dada a la RSE por la dirigencia empresaria argentina
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— e« LAPRESENCIA DE LA TEMATICA DE LA RSE EN LOS MEDIOS
MASIVOS DE COMUNICACION EN LOS ULTIMOS 10 AROS
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Fuente: ComunicaRSE (2012). 10 afios de RSE en Argentina [gréfico].

Por dltimo, el estudio de ComunicaRSE propuso a los lideres de opinidon encuestados elegir
una empresa nacional que, en su criterio personal, haya mostrado mayor vocacion por la RSE entre el
2002 y 2012 (periodo evaluado en la investigacion). El 45% eligié a Arcor como la mayor promotora de
la sustentabilidad empresaria en el pais, seguida en segundo lugar por Natura (7%) y Banco Galicia

(5%) completando el podio (p. 54).

Imagen 9: empresas gque hayan mostrado mayor vocacion por la RSE en los ultimos 10 afios
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Fuente: ComunicaRSE (2012). 10 afios de RSE en Argentina [gréfico].

El estudio arroj6 las siguientes conclusiones:

e la RSE adquirié en a primer década del S. XXI mayor importancia que en décadas anteriores,

aunque no logré convertirse en un componente estratégico primordial en los negocios. Ninguno
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de los sectores publico y privado tienen un rol plenamente activo en la promocién de politicas
que establezcan un marco regulatorio para desempefiar los negocios;

e los temas de la agenda global de sustentabilidad que impactardn mas en las empresas
nacionales en el corto plazo son la cadena de valor y la proteccién del medio ambiente;

e el paradigma comunicacional predomina por encima del paradigma de gestiéon. La mayoria de
los encuestados sostuvo que en la actualidad “se comunica mas de lo que se hace. (...) los
reportes de sustentabilidad no reflejan con exactitud la gestion de las empresas y la reputacion

es el principal y casi excluyente motivador” (2012, p. 58).

2.6 Estudio de tendencias globales de capital humano (Deloitte)

La consultora internacional Deloitte lleva a cabo todos los afios una investigacion global acerca
de las tendencias de Capital Humano?’. El informe anual de 2019 conté con la participacion de 10.000
CEOs y Lideres de Negocios de empresas multidisciplinarias y de diversos tamafios a lo largo de 119

paises?,

Segun Deloitte, el 2019 present6 desafios econémicos, sociales y politicos que condujeron a
las organizaciones a replantear sus estrategias para convertirse en empresas sociales: su mision es
combinar un crecimiento econémico sostenible respetando y brindando apoyo a su entorno y a su red
de stakeholders.

El enfoque humano entra en juego en estas organizaciones como un valor estratégico para
cultivar y fomentar un rendimiento activo. Estas organizaciones asumen la responsabilidad de ser un
buen ciudadano: son modelos que seguir para sus pares y proporcionan un alto nivel de colaboracion

en todos sus niveles.

Uno de los datos mas significativos que aportd la investigacion fue el consenso de los
entrevistados en materia de aprendizaje. Frente a la aceleraciéon en la automatizacién de procesos y
la Inteligencia Artificial, el 86% de los participantes considera que deben cambiar y reinventar la manera

en la que aprenden para integrarse en el nuevo mundo tecnoldgico.

2.6.1 Andlisis de resultados

La primera pregunta del sondeo global de Deloitte se centr6 en el camino hacia el liderazgo de
una empresa social. El principal valor que los encuestados consideraron seria la clave en el éxito de

las empresas sociales para el 2019 fue el impacto social.

27 Deloitte sostiene que en el mundo de los negocios los lideres enfrentan la necesidad de crear valor agregado
tangible para la empresa, impactando en la organizacion y en su capital humano. Una adecuada gestion del
talento tiene resultados directos en el negocio.

28 Apéndice A: Muestra del estudio Tendencias del Capital Humano 2019 de Deloitte.
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Imagen 10: elementos de la empresa social

Impacto social 16% 16% 16%

Satisfaccion de los clientes 18% 21%

Satisfaccion de los empleados/retencion 21%
Desempefio financiero

Adherencia - Regulaciones RELPEEE 1L

m Clasificado #1 mClasificado #2 mClasificado #3 m Clasificado #4 Clasificado #5

Fuente: Deloitte y Forbes Insights (2019). Success personified in the Fourth Industrial Revolution: Four leadership
personas for an era of change and uncertainty, Deloitte Insights.

La consultora destac6 que, a pesar de que los entrevistados reconocieron el impacto de sus
actividades en la sociedad, no lograron dominar completamente el camino hacia la construccion de una
empresa social. Segun Deloitte esto se debe a la diferencia que existe entre liderar una empresa social

y ser socialmente responsable o participar de acciones de RSE.

Liderar una empresa social se trata de reconocer que, mientras generan ganancias y brindan
retornos sobre la inversiéon a los accionistas, también deben mejorar las condiciones de las
personas, los clientes y las comunidades en las que viven. Y en el mundo actual, con los desafios
sociales en la cresta de la ola, cumplir con estos objetivos requiere una reinvencion

organizacional a gran escala. (p.4).

En cuanto al nivel de madurez en materia de empresa social, el 30% de los encuestados
reconocid que esta en un proceso avanzado para convertirse en una de ellas. En segundo lugar se
ubicaron aquellos que sostuvieron estar en linea con sus pares de la industria mientras que, por el
contrario, un 19% sostuvo estar por detrds de los avances del mercado en materia de empresa social.
Solamente el 15% de los entrevistados afirmo ser lideres en la industria en materia de impacto social y

el 13% restante no identific6 como una prioridad de sus negocios en convertirse en una empresa social.

Imagen 11: ;Qué tan madura es su organizacidn como empresa social?

m Somos lideres de industria

m Estamos en proceso de "catch up"

m Estamos en linea con nuestros pares

m Estamos atras en comparacion con el mercado

“No es una prioridad

Fuente: Deloitte (2019). Tendencias globales de capital humano de Deloitte
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La reinvencion que las organizaciones deben atravesar para convertirse en empresas sociales
también debe gestarse al interior de sus organigramas. De acuerdo con el estudio, los cambios
empresariales para generar un impacto social sostenible deben apoyarse en el capital humano de las
compaifiias. El avance de la tecnologia y la automatizacion de procesos debe complementar y potenciar
la fuerza laboral: las empresas que no desarrollen un ecosistema laboral en el que coexistan
armonicamente recursos tecnoldgicos y humanos se arriesgan a perder oportunidades de eficiencia y
crecimiento sostenible.

Con el objetivo de ayudar a las organizaciones a reinvertarse socialmente, Deloitte propuso un
set de 5 principios humanos que sirven como marco de referencia para medir acciones o decisiones de

negocio que pueden afectar a las personas.

Imagen 12: principios humanos para la empresa social: benchmark para la reinvenciéon

Principio Significado

Propésito y significado Dar a las organizaciones y a los individuos
un sentido de propdsito de trabajo. Se debe
ir hacia un enfoque en hacer cosas buenas
para las personas, los clientes y la
sociedad, mas alla de las ganancias
econémicas.

Etica y justicia Utilizar datos, tecnologia y sistemas de una
manera ética, justa y confiable. Crear
puestos de trabajo y roles para monitorear
que las decisiones que se tomen sean
equitativas e inclusivas.

Crecimiento y pasion Definir la mision de los puestos de trabajo y
de las organizaciones para fomentar la
pasién y un sentido de crecimieno personal,
brindando oportunidades a las personas de
crear y agregar su propio toque personal,
como asi también de compartir nuevas
ideas.

Colaboracién y relaciones personales Desarrollar equipos de trabajo, haciendo
foco en las relaciones personales, e ir mas
alla de lo digital para construir conexiones
humanas en el ecosistema del trabajo. La
tecnologia no debe reemplazar las
relaciones humanas, las debe reforzar.

Transparencia y franqueza Compartir informacion de manera abierta,
discutiendo sobre desafios, errores y
lecciones aprendidas, con el fin de liderar y
gestionar el dia a dia con una mentalidad de
crecimiento, tanto personal como
profesional.

Fuente: Deloitte (2019). Tendencias globales de capital humano de Deloitte
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Para que las empresas puedan dirigir sus esfuerzos hacia la generacion de un impacto

significativo y trascendente, Deloitte organiz6 las Tendencias de Capital Humano del 2019 en tres

categorias accionables, a saber:

1.

futuro de la fuerza laboral: representa la capacidad de las empresas de adaptarse a los cambios

que reestructuran el trabajo, su disefio y sus tipos de liderazgo;

futuro de la organizacion: refiere a cémo los equipos de trabajo, las redes y los nuevos enfoques

de liderazgo afectaran e impulsaran el rendimiento de los negocios y

futuro de Recursos Humanos: hace alusién al desafio que enfrentan las empresas para

redisefiar sus competencias, el uso de las tecnologias y el enfoque humano para lidiar la

transformacién en su interior.

En cuanto al primer punto, Deloitte esboz6 en su estudio tres grandes cambios laborales a los

cuales deberan adaptarse las empresas en un futuro cercano:

la fuerza laboral alternativa (freelancers, contratados externos, consultores) se convertira en
una tendencia generalizada. Considerados anteriormente como una fuerza laboral optativa que
complementaba o suplementaba los puestos tradicionales full-time, en un futuro las
organizaciones deberan establecer acuerdos estratégicos de trabajo con ellos para reforzar
sus planes de crecimiento;

la modalidad de trabajo actual serd suplantada por super trabajos. Proyectando un periodo de
3 afios hacia adelante, el 65% de los encuestados en el estudio de Deloitte afirmd que espera
incrementar considerablemente el uso de tecnologias cognitivas, inteligencia artificial y robots
en sus organizaciones. De ocurrir asi, las empresas deberan migrar a estilos de trabajo mas
digitales y multidisciplinarios cuyos principales insumos son las bases de datos e informacion.
Con el objetivo de potenciar el uso de tecnologias y asegurar su éxito, las compafiias tendran
que redisefar sus trabajos humanos actuales. Solo de esta forma lograran generar ganancias
en su productividad y la eficiencia necesaria;

el liderazgo futuro debera readaptarse a los nuevos enfoques sociales, econémicos y
tecnoldgicos para alcanzar los objetivos comerciales tradicionales. Las aptitudes y habilidades
que seran criticas en la formacion de estos nuevos lideres incluyen la adaptacion a contextos
de cambios continuos y a la incertidumbre de los mercados, la comprensiéon y dominio de

tecnologias cognitivas e inteligencia artificial junto con la revalorizacion del capital humano.

El éxito de las organizaciones a futuro también se verd marcado por el dominio de tres cambios

fundamentales en sus estructuras:

el concepto de experiencia del empleado migrara al de experiencia humana. La consultora
sostiene que el primero de ellos no logra capitalizar las expectativas que las personas buscan
en un ecosistema laboral, por ello ve una oportunidad para que los empleadores actualicen y
expandan el concepto de experiencia humana en el trabajo. El éxito de esta transformacion
dependera de cuanto las empresas logren comprender las aspiraciones personales de sus

trabajadores y readaptarse a ellas;
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e el modelo jerarquico de desempefio organizacional comienza a cambiar hacia un modelo de
trabajo en equipo. A pesar de que en la actualidad ya es visible el cambio mundial hacia un
esquema de trabajo colaborativo, el 43% de los entrevistados argentinos del estudio afirmé que
continta operando bajo un sistema de jerarquia. Solo el 9% de los participantes argentinos
mencion6 que lo hace a través de equipos multifuncionales. Cuando se consulté a los
entrevistados argentinos acerca del mayor desafio al que se enfrentan para operar con modelos
de equipo, el 62% afirmo6 que es el desconocimiento de los lideres en como operar en el dia a
dia. La creacién de programas e incentivos para formar equipos de trabajo es el principal
desafio que enfrentan las organizaciones argentinas en la migracién de estos modelos de

trabajo.

La aparicién de nuevas tecnologias es la herramienta fundamental que las empresas deben

capitalizar en la actualidad para potenciar el trabajo en equipo y mantenerse vigentes:

e la estrategia de compensaciones y beneficios laborales debera alinearse integralmente a los
objetivos organizacionales. De acuerdo con Deloitte el 73% de los participantes de la Encuesta
de Tendencias de Capital Humano en la Argentina considera que ambas estrategias estan algo
0 nada alineadas. Para que esto ocurra, la consultora sostiene que deben desarrollarse
paquetes compensatorios que se alineen con modelos mas agiles para la medicion y gestion
del desempefio. La evaluacion laboral basada exclusivamente en referencias esperables
externas no es suficiente: las empresas deben apostar a la creacién de relaciones
interpersonales con sus trabajadores para conocer sus expectativas y necesidades personales.
De esta forma aumentan considerablemente las posibilidades de disminuir brechas

compensatorias existentes.

Por ultimo, las empresas deberan apostar a la transformaciéon de sus areas de Recursos

Humanos para hacer frente a los siguientes cambios:

e deberan repensarse las estrategias de reclutamiento de talentos. La rpida evolucion
econdmica global de los ultimos 15 afios, la alta competitividad del mercado laboral y los
rdpidos cambios en las competencias requeridas para los puestos de trabajo obligara a las
empresas a incorporar nuevas formas de adquisicion de talento: movilizar recursos internos,
incorporar al propio equipo de trabajo personal proveniente de la fuerza laboral alternativa y
utilizar la tecnologia para aumentar la eficiencia de los procesos y fuentes de reclutamiento. De
los participantes de la Encuesta de Tendencias de Capital Humano en la Argentina, solo el 6%
consider6 que su empresa desempefia las tareas de reclutamiento de forma altamente
satisfactoria;

e la tendencia principal de evolucion de las organizaciones hacia empresas sociales es su
capacidad de aprendizaje. La creciente demanda de nuevas habilidades laborales requerira de
una nueva cultura del trabajo que estimule el aprendizaje constante e incentive a sus
empleados a aprovechar las oportunidades de capacitacion. Del total de encuestados

argentinos para el estudio de Deloitte, el 65% considerd que las personas deberan reinventarse
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para desarrollarse profesionalmente y un 56% afirmé que los programas de capacitacién son
muy importantes para impulsar el compromiso de los empleados. De acuerdo con la
investigacion, se esbozan tres tendencias que muestran la forma en que el aprendizaje dentro
de las organizaciones esta evolucionando:

» comienza a integrarse cada vez mas con la realidad de los empleos

> se esta convirtiendo en capacitaciones mas personales y humanizadas

» esta migrando hacia modelos sostenibles dentro de las empresas;

e la movilidad del talento interno sera estratégica frente a la demanda de nuevas competencias
laborales. Frente al aumento de demanda del mercado laboral por reclutar a los mejores
talentos, la capacitacién de los propios empleados y una nueva normativa de movilidad interna
- que permita que el proceso sea percibido como una progresién natural y normal - ayudaran a
las empresas a equiparse con talentos internos que se comprometan a mejorar su performance
laboral. Las oportunidades de movilidad no deberan restringirse solamente a Gerentes o
Lideres de Equipo sino que deberan existir igualdad de oportunidades para todos los
empleados. Del total de participantes argentinos de la Encuesta de Tendencias de Capital
Humano, el 67% sostuvo que las oportunidades de movilidad interna creceran en los proximos
3 afios, en tanto el 37% observd que los principales motivos para su aumento es el soporte a
la expansion del negocio y el desarrollo de futuros lideres;

e se deberdn pensar y elaborar estrategias especificas para almacenar datos de Recursos
Humanos en la nube, integrando nuevas plataformas tecnoldgicas y herramientas de
inteligencia artificial como base que permitan automatizar procesos y potenciar el trabajo de los
empleados del area. Esto permitira que los sistemas de gestiéon de Recursos Humanos sean

mas atractivos y personalizados a la realidad de cada organizacion.

Tomando en consideracion las principales tendencias de Talento Humano mencionadas
anteriormente, Deloitte compar6 los niveles de importancia versus los niveles de preparacion de las
empresas encuestadas en el informe. El principal resultado obtenido es que el nivel de importancia

supera los niveles de preparacién en cada una de las 10 tendencias.
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Imagen 13: La importancia supera la preparacién para las 10 tendencias

o,
Aprendizaje 89%

=]
Experiencia Humana 86%

! 78%
Equipos

o
Movilidad de Talento TR

) 70%
Compensaciones

68%
Acceso al Talento

o,
RRHH en la Nube 6606

o,
Liderazgo 63%

0,
Super Trabajos 56%

48%0

Fuerza Laboral Alternativa

m Nivel de Importancia Mivel de Preparacion

Fuente: Deloitte (2019). Tendencias globales de capital humano de Deloitte

Frente a la brecha existente entre los niveles de importancia y preparacion, Deloitte propuso a
las empresas 3 estrategias en el camino hacia la reinvencién de las organizaciones como empresas

sociales:

a. actualizar la modalidad de trabajo actual,
b. reinventar la direccién estratégica creando nuevas conexiones que fortalezcan las relaciones
humanas y

c. comenzar desde un nuevo punto de partida recodificando el disefio de la estrategia corporativa.

Los dos aspectos que se mantienen constantes en cualquiera de los caminos que elija la
organizacioén en el camino hacia la reinvencion son la incorporacion de tecnologias a su estrategia y la

conciencia acerca del cambio audaz que deben llevar a cabo.

Independientemente del enfoque y estrategias a implementar, la principal conclusion que
esbozo la investigacion de Deloitte es la necesidad de las empresas de contar con enfoques humanos

renovados que permitan a la empresa social reinar por encima de los antiguos modelos corporativos.
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2.7 Comunicar las RSE

Como se menciond al inicio de este capitulo, la aparicién de la sociedad de consumo despertd

la necesidad en las corporaciones de ampliar sus fronteras, tareas y repensar el principal objetivo de

sus negocios: la comunicacion dej6é de ser un complemento de la produccién para pasar a ser un

elemento de identificacion y creacion de valor.

De acuerdo con el medio ComunicaRSE (2012), comunicar acciones de RSE otorga a las empresas

numerosos aportes fundamentales:

retroalimenta la gestién: el didlogo bilateral constante con los grupos de interés puede generar
un circulo de retroalimentacion que sirve a las organizaciones para conocer aquellas ideas que,
tanto los publicos internos como externos, tienen acerca de estrategias de sustentabilidad;
previene y gestiona los riesgos: comunicar la sustentabilidad puede ayudar a reducir los efectos
de una crisis y gestionar de manera estratégica los posibles focos de riesgo para prevenir
futuros conflictos;

construye reputacion y confianza: “la funcién comunicacién contribuye a la creacién de valor,
focalizando su trabajo en lograr que la empresa cada dia represente algo més valioso para
todos y cada uno de los publicos” (Scheinsohn, 2000, p.16). Si la comunicacion de RSE en las
empresas se planifica estratégicamente y ayuda a transparentar la actividad de la organizacion,
la misma se convierte en un factor de construccion de reputacion y confianza. Se fortalecen la
identidad e imagen corporativas con el fin de convertir al desarrollo sustentable de la empresa
en un elemento de diferenciacion y competitividad en el mercado;

consolida los vinculos externos e internos: la comunicacion de la RSE también debe aplicarse
al interior de la empresa. Justo Villafafie?® reconoce que una de las tres dimensiones de la
Imagen Corporativa de una organizacién —comprendida como la sintesis mental que todos los
publicos de una empresa elaboran sobre sus actos- es la autoimagen (la imagen interna de
una empresa). Es importante que la organizacion informe, motive y movilice a través de su
compromiso sustentable a los trabajadores para fidelizarlos e involucrarlos en el camino hacia
el logro de los objetivos corporativos;

sensibiliza y genera conciencia: la comunicacion de la sustentabilidad tiene una funcion social
pedagdaica en la sociedad. La empresa se convierte en ejemplo a seguir que promueve valores
sociales, medioambientales y econémicos entre los integrantes de su comunidad y sus
consumidores;

transparenta las actividades: segun Pierre Hupperts® (2008) “la actividad empresarial

sustentable no funciona sin comunicacion” (p. 119). Para el autor, el informe anual de

29 Justo Villafaiie es un reconocido Doctor en Ciencias de la Informacion por la Universidad Complutense de
Madrid (UCM). Es socio de la firma de consultoria Villafafie & Asociados especializada en la gestion de los

recursos intangibles de las empresas ademas de miembro de numerosas asociaciones profesionales y de
investigacion relacionadas a la Comunicacion Audiovisual e Imagen Corporativa.

30 pierre Hupperts es un consultor holandés experto en RSE y desarrollo sostenible, fundador de la consultora

que lleva su nombre. Se desempefié como Director de The Body Shop Benelux (empresa de cosmética inglesa
lider en RSE) y es asesor permanente de la cervecera Gulpener (ganadora del premio nacional holandés RSE a

principios de siglo).
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sustentabilidad es el medio de comunicacién mas atractivo y Util para darle transparencia a las
actividades realizadas por la empresa. El reporte genera confianza entre los actores que se
relacionan con la entidad (proveedores, clientes, accionistas, empleados). Mientras mas
transparente es una corporacion acerca de sus acciones financieras y comerciales, menos
incertidumbre e inquietudes se forjan en torno a su actividad y existe menos lugar para

especulaciones o rumores falsos.

La comunicacion de las acciones de RSE ayuda a orientar estratégicamente la cultura
organizacional. Se comprende a esta Ultima como el conjunto de marcos interpretativos que permiten

a los individuos comprender los fenémenos organizacionales y que le aporta sentido a la organizacion-

El vinculo entre la Comunicacion Corporativa y la RSE es indispensable: ambas se constituyen
como pilares fundamentales en la creacién de un plan integral de Responsabilidad Social Empresaria.
Comunicar transparentemente los programas de RSE llevados a cabo por la organizacion y ser
coherentes entre lo que se pretende comunicar y lo que se comunica ayuda a “mejorar la satisfaccion,
fortalecer la imagen de la empresa, motivar a sus colaboradores y crear relaciones duraderas con sus

stakeholders” (Buefiano et al. 2015)

En la actualidad la discusion no se centra en si se llevan o no a cabo acciones de RSE, sino en
como efectivizar la actividad sustentable de las corporaciones. Las Pymes se enfrentan a 2 desafios:
integrar practicas empresariales responsables a sus estrategias corporativas y gestionar su
comunicacién. Con el objetivo de abordar correctamente el estudio de la estrategia de IMS en cuanto
a estos 2 desafios, el pr6ximo capitulo esbozara la metodologia de investigacion implementada en el

estudio para analizar el impacto de las acciones sustentables de la compaifiia.
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CAPITULO 3: MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo buscara analizar los programas de RSE desarrollados por la empresa IMS.
Con el objetivo de detallar con la mayor precision posible los procedimientos y diagnésticos necesarios
para el andlisis del caso, este capitulo se destinara a presentar y explicar los métodos y técnicas que
se emplearan para el andlisis. Se recurrira a una variedad de métodos de recoleccion de datos que

mejor se adapten al presente analisis.
El tipo de investigacion que se llevara a cabo sera de tipo cualitativo.

Los resultados obtenidos en el andlisis del caso permitiran definir la importancia que la empresa
IMS otorga a la RSE dentro de su cronograma de actividades y cultura organizacional y a determinar si
la gestion del capital reputacional®! es proactiva o no, para elaborar luego un plan estratégico que
permita fortalecer o cambiar esa cultura y generar acciones perdurables en el tiempo que fomenten,

fortalezcan la responsabilidad y compromiso de la organizacién con su entorno.

3.1 Procedimiento metodoldgico

Para realizar un analisis completo de las acciones de RSE ejecutadas por IMS, se

implementara un estudio del tipo descriptivo.

Dankhe (1986) afirma que los estudios descriptivos buscan especificar las principales
propiedades de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno sometido a analisis®?. Este
tipo de investigacion mide una serie de aspectos, dimensiones o componentes del fendbmeno a

investigar en un determinado periodo de tiempo.

A través de la aplicacion de este método, se evaluara la insercion de acciones de RSE dentro
de la estrategia organizacional, su forma de comunicar estas actividades, se analizara el impacto de
estas para culminar con una serie de conclusiones que permitirdn constatar la veracidad o refutar la

hip6tesis propuesta:

Si todas las acciones implicitas y explicitas que lleva a cabo una organizacion comunican un
mensaje, existe una relacion directa y simbidtica de la comunicacion y la RSE. Entonces, el
verdadero esfuerzo e impacto de las acciones sustentables de IMS estara directamente
relacionado a la gestién eficiente de su comunicacién a los diferentes puablicos de interés.

Las técnicas de recoleccion de datos en el presente trabajo seran de los tipos:

e cualitativas: tuvieron su origen en Max Weber (1864-1920), quien introdujo el concepto de
“entendimiento” como un término que involucra no solo la descripcién y medicién de variables

sociales sino que ademas los significados subjetivos junto con el andlisis y comprension del

31 E| capital reputacional es el valor en términos de reputacion corporativa que una empresa tiene para todos sus
publicos de interés.
32 Cita del autor: Dankhe, 1986
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entorno donde ocurre un fendémeno. El autor propone entonces un modelo hibrido entre
herramientas que evalGan variables macrosociales e individuales.

Teniendo en cuenta lo que menciona Sampieri (2006) en su libro Metodologia de la
Investigacion, el enfoque cualitativo tienen por objeto reconstruir la realidad del mismo modo
gue los actores de una comunidad/conjunto social la observan. Este tipo de estudios pueden
desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante o después de la recoleccion y el andlisis. Su

énfasis se encuentra en entender un fenémeno social complejo.

Algunas de las caracteristicas que presenta la metodologia cualitativa segun la

profesora Celina Cantt (2011)33 son:

multi-método focalizado,

interpretacion y aproximacion naturalista,

el investigador es instrumento de la investigacion,
proceso interactivo, flexible y elastica,

metodologia estratégica y auto-reflexiva y

YV V V V V V

trata de comprender la totalidad del fendmeno

De acuerdo con M.A. Rothery (citado por Sampieri, 2003), el enfoque cualitativo busca

generar conocimiento a través del método hipotético-deductivo:

v' elaborando teorias que permitan derivar hipétesis,

\

probando esas hipétesis a través de técnicas de recoleccién de datos adecuadas y

v'aportando evidencia a favor de las hipétesis segun se corroboren o no.

Dentro de las caracteristicas positivas que la profesora Celina Cantu (2011) encuentra

en esta herramienta se ubican:

+ metodologia interactiva, flexible y elastica que permite obtener resultados mucho mas
amplios y profundos,

+ los resultados son expresados en los propios términos de los sujetos investigados,

+ emergencia espontanea de temas y

+ mayor margen para ampliaciones y profundizaciones.

Sin embargo, existen ciertas limitaciones que atafien al método de investigacion en

cuestion sefialadas por Cantu (2011), a saber:

< la sensibilidad o experiencia del investigador tienen gran influencia en su forma de

observar al objeto de estudio,

7

« laimposibilidad de hacer formal la representatividad de los resultados y

7

« dificultades para establecer la validez y confiabilidad.

33 CANTU, Celina (2011). Metodologia de la Investigacion. Introduccion: clase 1, p. 18.
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Debido a las limitaciones que presenta la metodologia cualitativa se recurrird a técnicas

cuantitativas de medicion de resultados para fortalecer y complementar el presente estudio:

e cuantitativas: de acuerdo con lo mencionado por Sampieri en su libro Metodologia de

la Investigacion, el enfoque cuantitativo pretende intencionalmente enfocar la
informacion midiendo con precision las variables del estudio. En este tipo de
investigaciones se establecen una o varias hipétesis, se disefia un plan para
comprobarlas y testearlas, se miden las variables de estas y se transforman estos
resultados en variables cuantificables (numéricos) que luego se analizardn con
estadisticas. Segun Sampieri (2006) “Tales estudios llevan la esencia en su titulo:

cuantificar y aportar evidencia a una teoria que se tiene para explicar algo: la teoria se

mantiene hasta que se refute o se alcance una mejor explicacion” (p.14)

Algunas de las caracteristicas que presenta la metodologia cuantitativa segun Cant(®* (2011)

son:

foco en la temética investigar,

la obtencion de datos duros y objetivos debido a que el investigador se mantiene al
margen durante la aplicacién del método y

la naturalidad de su desarrollo, ya que se conducen basicamente en ambientes

naturales donde los participantes actian como lo hacen en su vida cotidiana.

Al igual que el método cualitativo, el enfoque cuantitativo también presenta ciertas limitaciones

en su aplicacién. Segin Rodriguez (2005)3° estas son:

+

la posibilidad de que los resultados sean alterados por el encuestador para intentar
colocar su respuesta en opciones diferentes en las que se dan en la encuesta,

la impersonalidad del estudio, ya que el encuestador no tiene contacto directo con el
encuestado,

la posesion solamente de informacién predeterminada y

quien realiza el cuestionario debe limitarse a las categorias que fueran definidas.

3.2 Unidades de analisis

Se estudiara a la empresa International Merchandising Solutions S.A. y a su Escuela de Oficios

IMS Nelson Mandela. Con el objetivo de analizar en detalle sus programas sustentables, se describira

el mapa de comunicacion integral de la empresa para entender el involucramiento y relacionamiento

34 Ver: CANTU, Celina (2011). Metodologia de la Investigacion. Instrumento de recoleccion de datos. Trabajo de

campo, clase 3.

3 Ver: RODRIGUEZ, M. Dario (2005). Op. Cit.

57



de IMS con actores sociales externos (entidades de gobierno, escuelas, universidades, municipios,

ministerios) en materia de RSE.

3.3 Métodos y técnicas de investigacion

En la presente investigacion se decidio contrastar la teoria seleccionada con un estudio del
caso de la compafiia IMS, una pyme argentina de 130 empleados ubicada en los partidos de San
Fernando y Tigre, reconocida en materia de RSE por la actividad de su Escuela de Oficios IMS Nelson

Mandela, vigente desde septiembre del 2017.

De acuerdo con el autor Ander-Egg (2013), “el estudio de caso consiste en un tratamiento
global/holistico de un problema, contenido, proceso o fenédmeno, en el que centra todo el foco de
atencion investigativa, ya se trate de un individuo, grupo, organizacion, institucion o pequefia
comunidad” (p. 313)

Sampieri (2008) sefiala que el estudio de caso es una investigacion que mediante los procesos
cuantitativo, cualitativo y/o mixto analiza una unidad integral para responder al planteamiento del

problema, probar hipétesis y desarrollar teoria.

Para la recoleccion de datos se utilizaran diferentes herramientas cualitativas y cuantitativas
que permitiran analizar en profundidad las diferentes unidades de analisis y su contexto de manera

sistémica y holistica.

En cuanto a las técnicas cualitativas, se recolectaran datos a través de la observacion, que
permite obtener informacién sobre los fenémenos o acontecimientos tal como se producen. Segun
Sierra Bravo (1985:2000), la observacion redne los procedimientos que se utilizan en las ciencias

sociales para:

e examinar las fuentes donde se encuentran los hechos y datos objeto de estudio,

e obtenerlos y registrarlos con el fin de que nos faciliten el conocimiento de la realidad.

El autor sostiene que la observacion es el trabajo de inspeccién que realiza el investigador
mediante el uso de sus propios sentidos. Puede obtener o no la ayuda de aparatos técnicos para

estudiar cosas o hechos de interés social tal como son o tienen lugar espontdneamente.

La observacion proporciona al investigador la materia de trabajo que sera objeto después de
tratamiento definitivo, mediante la clasificacién, tabulacion, analisis y explicacion. Es un registro visual
de lo que ocurre en el mundo real, por lo cual la misma se constituye como evidencia empirica. El tipo

de observacién que se realizara en este trabajo sera la no estructurada o libre, con el modo participante.

Laobservacién no estructurada o libre se caracteriza por buscar la variabilidad de fenémenos
y conductas que pueden ser de interés para el objeto de la investigacion. Al no realizar una
estructuracion previa en relacion con las unidades de analisis, es la técnica que presenta la mayor

apertura y flexibilidad ante la realidad.
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La observacidon participante o etnografica tiene como principal objetivo lograr la
familiarizacion del investigador con el objeto de estudio convirtiéndolo en un integrante mas de sus
practicas, costumbres, actividades a través de la participacion en su entorno por un determinado

periodo de tiempo.

Uno de los principales autores de este tipo de herramienta de recoleccion de datos fue Bronistaw
Malinowski (1922), fundador de la antropologia social britanica. El sociélogo inglés sent6 las bases de
su teoria en el libro Los Argonautas del Pacifico Occidental (1922), en el cual estudié a tribus de las
Islas Trobriand (ubicadas en las costas de Nueva Guinea) a través de su convivencia con la comunidad.
Malinowski documentd todas sus experiencias de trabajo de campo en el libro, lo cual le permitio

“captar el punto de vista del nativo, su relacién con la vida, conocer su visién del mundo” (p. 25)

Ademdés de la observacion, se recurriran a técnicas de recoleccién de datos documentales.
Segun Ander-Egg (1993) la deteccidn, obtencién, consulta y recopilacion documental es una
técnica que tiene por meta “obtener datos e informacién partir de documentos escritos y no escritos,
susceptibles de ser utilizado dentro de los propodsitos de una investigacion en concreto” (p. 213). Por
documentos el autor comprende los testimonios que proporcionan informacion, datos o cifras,
constituyéndose asi como elementos de conocimiento o fuentes de informacién susceptibles de ser

utilizadas como consulta.
Ander-Egg (1993) clasifica los documentos segun su forma de presentacion, a saber:

e documentos escritos: incluye fuentes histéricas, informes y estudios, memorias y anuarios,
archivos oficiales y privados, documentos personales (diarios, correspondencia, memorias),
prensa y documentacion indirecta (sin necesariamente referirse a cuestiones sociales,
proporcionan indicaciones y permiten situar mejor los aspectos secundarios de las cuestiones
estudiadas) como por ejemplo libros de texto literarios,

e documentos numéricos o estadisticos,

e documentos cartogréficos,

e documentos de imagen y sonido: integrados por documentacion iconogréfica, archivos de
fotografia y cine junto con documentacion oral o fonética y

e documentos-objeto.

En el presente trabajo se analizaran los informes del primer y segundo afio de trabajo de la
Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela, que comprenden los periodos de Septiembre del 2017 hasta
Agosto del 2018 y de Septiembre de 2018 a Septiembre del 2019. Estos documentos se integran dentro

de la categoria documentos numéricos o estadisticos realizada por Ander-Egg.

Ademas, se analizara el ideario de la escuela que plasma su misién, visién, valores e ideologia
de trabajo junto con el aporte y valor agregado que otorga la asociacion a la empresa IMS. Por su

parte, este testimonio se enmarca en la categoria previamente mencionada de documento escrito.
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Dentro de los documentos de imagen y sonido, se incluira el estudio de los perfiles digitales de

la empresa IMS y su respectiva Escuela de Oficios, a saber:

e canal de comunicacion interna digital “IMS te cuenta” (linea telefénica destinada a
mensajes internos de la compafiia acerca de novedades de la empresa) y

e canal de comunicacion interna impreso “IMS al Dia” (newsletter).

En cuanto a estos medios digitales, se analizara la presencia o no de informacién relacionada a
las actividades de RSE de la empresa, su periodicidad de apariciéon, su forma de comunicacion y de
presentacion.

Otros documentos escritos que se analizaran dentro del presente trabajo seran:

. presentaciones de proyectos de la empresa al programa Crédito para la Formacion
Profesional del Ministerio de Trabajo,

o practicas profesionalizantes de alumnos de secundario con IMS a través del Consejo
Provincial de Educacion y Trabajo (COPRET), 6rgano responsable de construir el
Registro Unico de Précticas Formativas en Ambientes de Trabajo,

. programas de colaboracién con asociaciones civiles y fundaciones como la Casa de
Ronald McDonalds, escuelas especiales y hospitales y

o convenio educativo firmado con el Municipio de San Fernando y de Tigre para
capacitar a vecinos de la comunidad en soldadura y carpinteria.

Todos estos documentos se analizan a través de la técnica de analisis de contenido que, segun
Ander-Egg (1993) es una técnica que parte del supuesto de que el hablar y el escribir son también, por
si mismos, una forma de conducta social. Esta técnica permite estudiar el contenido manifiesto de una

comunicacion a través de la recopilacion de informacion.

Para Hostil y Stone (1969) “el analisis de contenido hace referencia a todo procedimiento
utilizado para fijar la extension relativa que especifica referentes, actitudes o temas contenidos en un
mensaje o documento.” (p.5). Con esta definicion, se integra el andlisis de contenidos cualitativos
haciendo referencia al contenido latente de los textos y se introduce un nuevo concepto denominado
inferencia, referido exclusivamente a la comunicacion simbélica o mensajes de los datos, que tratan
de otros fendmenos que no son los directamente observables. Para los autores, el propésito

fundamental del andlisis de contenido es generar inferencias acerca de un objeto de estudio.

Ander- Egg (1993) clasifica las diferentes partes del contenido a través de la categorizacion,
que establece criterios definidos para diferencias a los elementos constitutivos con el fin de identificar

de forma sistémica y precisa las caracteristicas de la comunicacion. (p.245).

Duverger establece 5 diferentes categorias para el andlisis de contenido, a saber:
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1. categorias de materia o contenido: estudio de temas tratados, que se encargan de analizar la

cantidad de espacio dedicado a cada tema, o de métodos y técnicas, que clasifican temas
segln su metodologia;

2. categorias de forma: categoriza el contenido segin la forma de las cuestiones, como por

ejemplo la intensidad con que la comunicacion impactara sobre el publico, la argumentacion
utilizada en los discursos, la diferenciacion entre hechos y comentarios, etc;

3. categorias de apreciacién o de juicio: analiza la posicion que toma el autor frente al contenido

(aprobacidn-desaprobacién, pesimismo-optimismo, afirmacién-negacion,
positivo-negativo) y los valores que el mismo otorga a los hechos segun las categorias bien-
mal, justo-injusto, bello-feo, feliz-infeliz, fuerte-débil, atil-indtil, sano-enfermo;

4. categorias de personas y actores: analiza el contenido segin el status y los rasgos personales

de los actores citados y

5. categorias de origen y destino: abordar el origen del cual proviene la informacion y el puablico

al cual esta dirigida.

Berganza Conde y Ruiz San Roman (2005) sostienen que “al conjunto de categorias que utilizamos
en nuestro andlisis es a lo que se denomina cddigo, que no es mas que la disposicién de todas ellas

de acuerdo con unos criterios l6gicos” (p.218).

Para que las categorias estén correctamente definidas, Conde y San Roméan afirman que en el
proceso de elaboracion del cédigo se deben tener en cuenta las siguientes caracteristicas: exclusion

mutua, homogeneidad, pertinencia a lo que se busca, claridad y productividad.

Los autores sostienen que ademas de la categorizacion, se deben tener en cuenta otras

operaciones para completar esta técnica de investigacion:

e unidades de registro: “es el cuerpo de contenido mas pequefio en que se cuenta la aparicion

de una referencia, ya sean palabras o afirmaciones que nos interesa localizar y contar.” (Conde
y San Roméan, 2005, p. 221),

e unidad de clasificacién: “es la base sobre la que se analiza o clasifica el contenido: articulo,

noticia, etc.” (p. 222) y

e unidad de enumeracion: “es la base sobre la que un contenido se tabula: centimetros,

segundos, etc.” (p. 222).

Por dltimo, se utilizara la técnica de entrevista semiestructurada o entrevista basada en un

guidn con integrantes de la empresa IMS y su Escuela de Oficios Nelson Mandela.

La entrevista es, segin Ander-Egg, un proceso dindmico de comunicacién interpersonal en el
que alguien demanda algo (informacion u opiniones) a quien se supone puede proporcionarla. El tipo
de entrevista que se utilizara en este trabajo es la basada en un guién, que contiene preguntas que

actian como punto de referencia junto con los temas y objetivos previamente dispuestos a abordar.
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De esta forma, esta técnica de investigacion proporciona un amplio margen de libertad y flexibilidad en
el desarrollo de la entrevista, al mismo tiempo que otorga un guién en torno a cuestiones acerca de las

cuales se tiene interés por recoger informacion.
Se entrevistaran a las siguientes personas:

e Guillermo Christensen, director coordinador de la escuela de oficios IMS Nelson Mandela y

e El Lic. Jorge Barisonzi, presidente de International Merchandising Solutions (IMS).

El guién de temas que se seguira con Guillermo Christensen y Jorge Barisonzi sera:

1. ideasy objetivos detras del surgimiento de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela,
2. unidades de trabajo e impacto social de las actividades de RSE de la empresa y

3. gestidén de la comunicacién de RSE.

Las entrevistas seran del tipo presencial-personal en el ambiente de trabajo de los entrevistados
y telefénicas — teniendo en cuenta el contexto nacional actual de aislamiento preventivo y obligatorio
debido a la pandemia del COVID-19 -.

3.4 Recoleccién de datos

Se analizaran los documentos escritos de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela 8idearios,
libros institucionales, informes, convenios, etc) con el fin de conocer la misién, vision y objetivos de la
entidad. A su vez, se presentara una linea de tiempo con las acciones de RSE mas destacadas de la

empresa IMS desde sus comienzos.

Se realizara una lectura de los informes, rendicion de cuentas (accountability), entendiéndose
como el final de un proceso que evalla el resultado de acciones previamente realizadas, en este caso,
en materia de responsabilidad corporativa. Se estudiara el impacto que estas acciones ejercen sobre
los diferentes publicos de interés de la organizacion. Para poder definir, medir y ejercer el proceso de

accountability, se tomara como punto de referencia de alcances y dimensiones el siguiente cuadro:

Imagen 14: aspectos que integran a la rendiciéon de cuentas en RSE

ACCOUNTABILITY

RESPONSABILIDAD STAKEHOLDERS CANALES

.Sobre qué opciones? JAnte quién? ;Como se comunica?

Fuente: Vilanova, Lozano y Dinares (2006).
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Con la informacién obtenida, se mostraran cudles son las unidades de trabajo socialmente

responsables de la organizacion, sus responsables, su impacto social y sus canales de comunicacion.

El mismo cuadro se aplicard para analizar los soportes digitales y escritos que utiliza la

organizaciéon IMS y su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela.

3.5 Marco contextual

Con el objetivo de ubicar geograficamente la presente investigacion, el préximo capitulo
estudiara informacién pertinente a la historia, actividad econémica, politica y social de los municipios

de Tigre y San Fernando.
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CAPITULO 4: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo dara a conocer informacion esencial acerca de los municipios de Tigre y
San Fernando, ambos pertenecientes al territorio del Gran Buenos Aires, de la PyME a analizar IMS.
Su objetivo sera enmarcar la investigacion y facilitar el abordaje del estudio a partir de la facilitacién de

datos geograficos, politicos, econémicos e industriales.

4.1 Municipio de Tigre

4.1.1 Historia y datos geograficos

El municipio de Tigre fue fundado oficialmente en 1790 en la boca del rio Las Conchas
(actualmente conocido como rio Reconquista). Debido a las frecuentes inundaciones en las colonias

riberefias, el municipio se trasladé en el afio 1820 a su sitio actual en la desembocadura del Rio Lujan.

En la década de 1870, la epidemia de fiebre amarilla en la regién de la actual Ciudad Autébnoma
de Buenos Aires obligdb a muchos portefios a migrar hacia otros partidos. Uno de las mas elegidos fue

el municipio de Tigre.

A pesar de no contar con un fundador en particular, una de las personalidades mas destacadas
en la historia del distrito es el exintendente Daniel Maria Cazén, quien asumié a su cargo en 1872.
Cazon estudi6 abogacia y se recibié de Doctor en Leyes. Su gestién en el partido estuvo marcada por
el gran impulso que otorgd a la educacion, distribuyendo subvenciones entre todos los establecimientos
educativos del municipio, la construccién de calles y caminos y de un nuevo sistema de desagles,

entre otros.

Actualmente, la principal avenida del partido se denomina Daniel Maria Cazén en su honor y

fue inaugurada a pedido de los vecinos un mes después de su muerte, en agosto de 1878.

Tigre posee una superficie continental de 147,97 Km2 y una insular de 221 km2, sumando en
total 367,79 km2 de extensidon. De acuerdo con el censo nacional del 2010 realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos de Argentina (INDEC) el municipio tiene un total de 376.381
habitantes3®®. Segun la Direccién Nacional de Relaciones Econémicas con las Provincias, es uno de los
partidos de mayor densidad poblacional superando los 1000 habitantes por kilémetro cuadrado. Junto
con los demas partidos del Conurbano Bonaerense (en el noroeste de la provincia de Buenos Aires)

concentran el 64% de la poblacion en tan solo 1% del territorio provincial®’.

Su actual intendente es Julio Zamora, quien asumio a su cargo el 7 de diciembre de 2015 como

predecesor de Sergio Massa y fue reelegido en diciembre de 2019 para conservar su puesto.

36 Los datos referentes a la superficie y cantidad de habitantes del partido de Tigre se obtuvieron de la sitio web
oficial del Ministerio del Interior, Obras Publicas y Viviendas de la Presidencia de la Nacion.

37 Datos obtenidos de la web oficial de Ministerio de Hacienda y Finanzas Publicas. Sitio web:
http://www2.mecon.gov.ar/hacienda/dinrep/Informes/archivos/buenos_aires.pdf
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El distrito cuenta con un apéndice dentro de su sitio web oficial denominado Datos abiertos,
dentro del cual pueden consultarse datos oficiales del municipio. Entre la informacién destacada se
encuentra el organigrama actualizado del distrito que permite visualizar la estructura de gestién

administrativa municipal.

El gabinete que acompafia a Julio Zamora en su segundo y Ultimo mandato se divide en 14

Secretarias y Agencias con secretarios y subsecretarios a cargo del desarrollo de las subactividades.
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Imagen 15: organigrama del municipio de Tigre

Intendente

Secretario de Gobierno
Subsecretaria Legal y Técnica
Subsecretario de Faltas

Secretario General y de Economia

Subsecretario de Economia y Hacienda

Subsecretaria de Recursos Humanos

Subsecretaria de Programacion y Fiscalizacion Tributaria
Subsecretario de Unidad Intendente

Subsecretaria de Relaciones Publicas e Institucionales
Observatorio de Politicas Municipales

Contadora Municipal

Tesorera

Director de Compras

Secretario de Participacion y Relaciones con la Comunidad
Subsecretaria de Relaciones con la Comunidad

Subsecretaria de Desarrollo Productivo Local y Formacion Laboral
Consejo Econdmico y Social

Secretario de Obras y Servicios Publicos
Subsecretario de Espacios Verdes

Subsecretaria de Administracion de Obras Publicas
Subsecretario de Obras Publicas

Subsecretario de Servicios Publicos

Subsecretario de Redes Urbanas y Servicios Auxiliares

Secretario de Comunicacion e Innovacion
Subsecretaria de Ciencia, Innovacion y Gestion Tecnoldgica

38 Apéndice B: Disefio del organigrama del Municipio de Tigre (2020)

Julio Cesar Zamora

Mario Zamora
Patricia D'Angelis
Juan José Cervetto

Fernando Lauria
Nicolas Castro
Florencia Colman
Anibal Mastroiani
José Maria Lima
Silvia Cantero
Sonia Gatarri
Roxana Di Cola
Mariana Torti
Julio Roca

Emiliano Mansilla
Verodnica Suarez
Eduardo Adelinet
Walter Leonardi

Pedro Heyde

Alejandro Amoruso
Maria Alejandra Galeano
Carlos Villarreal

Hernan Gaston Gianaso
Alberto Vegnaduzzi

Andrés Bonatti
Natasa Loizou
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Secretario de Salud
Subsecretaria de Politica Sanitaria

Secretaria de Desarrollo Social y Politicas de Inclucién
Subsecretario de Promocién Social
Subsecretaria de las Mujeres, Géneros y Diversidad

Secretario de Proteccién Ciudadana
Subsecretario Operativo

Subsecretaria de Transito y Transporte
Subsecretaria de Control Urbano
Subsecretario de Asistencia al Vecino

Secretaria de Planificacién y Desarrollo
Subsecretario de Intervencién Estratégica en el Espacio Territorial
Subsecretario de Analisis y Evaluacion de Proyectos

Directora de Agencia de Educacidn

Directora de Agencia de Cultura
Subsecretaria de Cultura

Directora Agencia de Deporte
Subsecretario de Deporte

Secretaria de Turismo y Medio Ambiente
Subsecretaria de Desarrollo Turistico
Subsecretario de Turismo Sustentable
Subsecretaria de Desarrollo Urbano Ambiental

Secretario de Promocion del habitat y la Economia popular
Subsecretaria de Promocion del habitat y la Economia popular

Fernando Andrés Abramzon
Juan Manuel Carballido

Cecilia Alejandra Ferreira
Marcelo Marina
Natalia Reynoso

Eduardo Feijoo

Nicolas Vecchi

Ximena Guzman

Lorena Aguirre Gomez Costa
Oscar Scotto

Galdys Pollan
Rodolfo Diaz Molina
Jorge Daniel Rocchi

Carolina Alvarez Eguileta

Marilina Silva

Maria de los Milagros Nobilia Galan

Natalia Gdmez
Mariano Lorenzetti

Florencia Mosqueda
Maria Victoria Moresi
Juan Martin Crotti
Débora Villalba

Federico Ugo
Milca Sosa

Fuente: Tigre Municipio (2020). Organigrama del municipio de Tigre.

4.1.2 Actividad econdmica

De acuerdo con una encuesta realizada por el Ministerio de Trabajo de la Provincia de Buenos

Aires en el afio 2008, de la poblacion econdmicamente activa®® del municipio de Tigre:

e un 21,57% trabaja en el sector industrial,

39 Se considera como poblacién econémicamente activa (PEA) aquella parte de la poblacion total que participa
en la produccion econémica de un determinado territorio. Esta integrada por personas que tienen una ocupacion

0 que sin tenerla la estan buscando activamente.
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e un 7,36% en la Construccion,

e un 28,15% en Comercio y Reparaciones,

e un 2,3% en la Administracion puiblica, defensa y seguridad social,
e un 3,94% en Ensefanza,

e un 15,52% en Servicios

e yun 21,2% se desempefia en otras areas.*°

En 2012, el Ministerio de Produccién de la Provincia de Buenos Aires ubicé al municipio en
primer lugar en el ranking de distritos que atraen mayores inversiones con el 10,9% del total. Lo
siguieron los partidos de Tres de Febrero, con una inversion del 8,8% y Malvinas Argentinas con una
de 8,2%*!. El organismo revel6, ademas, la existencia de aproximadamente 1.600 industrias en el

distrito con niveles de facturacién que sobrepasaron los 12 millones de pesos al afio.

La superficie insular del municipio le permitié a Tigre consolidarse como un destino turistico

que recibe més de cinco millones de visitantes cada afio.
Los principales rubros de las empresas establecidas en la zona son:

¢ alimentacion: la primera firma del rubro en establecer su planta elaboradora en el municipio fue
Terrabusi en 1963 (actualmente Mondelez),

e entretenimiento,

e automotrices: en la década de 1960 comenzé la fabricacion de automdviles en el distrito con la
radicacion de las plantas de Ford Motor Argentina y Volkswagen Argentina,

e autopartistas,

e astilleros y servicios nauticos: vinculado a la extensa superficie insular y la actividad turistica
relacionada al sector, los astilleros y servicios nauticos contribuyeron a la expansion de la
industria pesada en el municipio. El desarrollo de tecnologia de vanguardia aplicada a la
construccion de embarcaciones y la expansién del establecimiento de guarderias nauticas y
amarraderos colaboraron en el desarrollo de la industria metal(rgica y maderera de la zona;

¢ logistica: la empresa logistica Grupo Andreani posee su mayor base de operaciones en Tigre.
El grupo desarrollé su Plataforma Logistica Industrial Norlog en el distrito, destinada a la
movilizacion y almacenamiento de mercaderia y a la radicacién de industrias livianas;

e construccion.

40 Los datos referidos a la encuesta de actividad del Municipio de Tigre se obtuvieron de la pagina oficial del
Ministerio de Trabajo de la Provincia de Buenos Aires:
http://www.trabajo.gba.gov.ar/informacion/pdf_eimtm/Tigre%20Informe%20EIMTM.pdf

41 Todo lo referente al ranking de mayor atraccién de inversiones por municipio se obtuvo del sitio web oficial del
Ministerio de Relaciones Exteriores y Culto de la Republica Argentina: https://www.mrecic.gov.ar/es/secretaria-
de-relaciones-economicas-internacionales
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La superficie insular del municipio le permitié a Tigre consolidarse como un destino turistico
que recibe mas de cinco millones de visitantes cada afio. La Agencia de Turismo Tigre se cre6 en el
afio 2007 con el objetivo de establecer un sistema de promocién de alto impacto del municipio hacia

todo el pais y el resto del mundo. Entre las principales actividades de la Agencia se encuentran:

¢ la contribucién al cumplimiento de las metas de los prestadores de servicios de turismo ya
instalados en la zona,

e la generacién y atraccidon de inversiones necesarias para mejorar las experiencias de los
visitantes y

¢ la capacitacidn en tecnologias a las prestaciones disponibles y el aumento en el nivel de su

calidad de atencion.

El miniturismo desempefia un importante papel en la industria turistica del municipio. El
concepto refiere a la visita de familias portefias y bonaerenses que se establecen en el territorio para
pasar el dia o un fin de semana sin realizar largos viajes. Segun un relevamiento oficial del municipio
en 2015, la ocupacién hotelera por fin de semana largo de ese afio fue del 85%, destacando que la

ocupacion hotelera anual fue de un 70%*42.

4.1.3 Parque industrial Tigre

El Parque Industrial de Tigre es un corddn industrial con 90 hectareas de superficie, situado en
la zona proxima a Talar de Pacheco a 200 metros de la ruta 197 y frente al Canal Aliviador. Nacio en
el afio 1981 en reemplazo del Parque Industrial Carupa y obtuvo su nombre como consecuencia de
dos ordenanzas emitidas por la municipalidad de Tigre: la nimero 700 (en el afio 1988) y la nimero
1337 (en 1992). Ambas reglamentaron la restriccion del acceso a esta zona industrial y la denominaron

como tal.

Su posicién estratégica con respecto de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, puertos, centros
comerciales y vias de comunicacion lo convirtieron en uno de los centros industriales con mayor

importancia a nivel provincial.

42 Los datos de la ocupacion hotelera de Tigre en 2015 fueron obtenidos de la web oficial de la Agencia de
Turismo Tigre: http://www.tigre.gov.ar/agencia-de-turismo-tigre/
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Imagen 16: vista aérea del parque industrial tigre
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Fuente: Google Maps (2020). Parque Industrial Tigre.

Forma parte del Eje Industrial San Lorenzo — La Plata también conocido como Frente Fluvial
Pampeano, una aglomeracion industrial y urbana que nuclea a aproximadamente el 50% de las
empresas del pais. El eje se extiende por toda la franja costera del Rio Parand y del Rio de la Plata,
desde la ciudad de San Lorenzo (en el norte de Rosario, Santa Fe) hasta la ciudad de La Plata (Buenos

Aires).

El Parque Industrial posee la figura legal de Asociacion Civil: gestiona temas en comun de las
empresas integrantes frente a diferentes organismos privados y estatales como la Municipalidad de
Tigre, Gas Natural, Aguas Argentinas, empresas de mantenimiento y de iluminacién, entidades de

recoleccion de residuos, entre otros.

La superficie de las parcelas es de aproximadamente una hectarea, con la posibilidad de anexar
fracciones hasta conformar superficies de 4 hectareas. Dentro de los servicios que se proveen en cada

una de ellas se encuentran:

e fuerza motriz de media tension,

e seguridad las 24 horas con control de acceso,
e red troncal de gas industrial,

e pavimento industrial,

e internet banda ancha,

e red troncal de agua corriente de alto caudal,

e sistema de iluminacién y

e sistema de desagues.
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El Parque Industrial Tigre esta actualmente conformado por 46 empresas, algunas de renombre
internacional como Beta Motor SA — una compafiia italiana fabricante de motocicletas — y Ona Saez SA
- una de las empresas de indumentaria femenina mas importantes del mercado local- y otras PyMEs

nacionales (como Aceros FB y Refrescos Norte SA).

4.1.4 Programas para empresas y emprendedores de Tigre

Desde la Subsecretaria de Empleo y Produccién, el municipio de Tigre lleva a cabo diferentes
acciones y programas en materia de politica publica de Empleo, Trabajo y Capacitacion Laboral que

contemplan los intereses y las necesidades de cada sector.

Desde 2013 a 2019 el municipio trabajé en la generacién de un proceso participativo para
establecer y fomentar sus vinculos con el sector privado que conforman la estructura productiva y

comercial de Tigre.
Dentro de los ejes de trabajo del municipio para fortalecer estos vinculos se encuentran:

1. desarrollo econémico local: con el objetivo de acompafar a las empresas locales en su
crecimiento productivo, econémico e impulsar la creacion de nuevos puestos de trabajo, el
distrito:

e visita empresas para promover en ellas los Servicios de la Subsecretaria de Empleo y
Produccion (tendido eléctrico, desaguies, red de agua potable, Internet, entre otros);

e asesora a las pequefas, medianas y grandes organizaciones acerca de las lineas
provinciales y nacionales de financiamiento y del proceso completo de radicacion en el
municipio;

e promociona el consumo local a través de su tarjeta “Soy Tigre”, que otorga descuentos a
los habitantes del municipio en mas de 55043 comercios adheridos del partido de los rubros
gastronémicos, turismo, indumentaria, estética, deportes, entretenimiento, etc. El principal
objetivo del sistema es estimular la venta de productos locales, fortalecer las cadenas de
valor entre los productores y comerciantes del municipio y beneficiar con precios
favorables a los consumidores de la comunidad.

La tarjeta es personal y gratuita: los vecinos deben solicitarla completando un formulario
en la pagina oficial del gobierno municipal.

Los beneficios se dan a conocer a través de los newsletters municipales, redes sociales,
medios de comunicacion zonales impresos, boletines informativos y en folleteria anexada
a los impuestos vecinales;

¢ lleva a cabo Programas de capacitacion para empresas, entre ellos:

43 Datos obtenidos del informe oficial de la Municipalidad de Tigre denominado Politicas municipales 2013-2019.
Logros, objetivos y oportunidades, recuperado de
http://www.tigre.gov.ar/public/assets/frontend/documentos/gobierno/Revista_Gestion.pdf
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> el programa de gestion empresarial: en septiembre del 2009, el municipio de Tigre
puso a disposicion de las empresas locales un Programa Gerencial sin cargo con
certificacion de la Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales (UCES) en
articulacion con la Fundacion Capital. El programa esta dirigido a Gerentes, mandos
medios, directivos y lideres empresariales locales interesados en participar y
capacitarse en temas como coaching, responsabilidad social empresarial, recursos
humanos, entre otros. El programa, que se lleva adelante ininterrumpidamente desde
su creacion hasta la actualidad todos los miércoles en la Agencia de Turismo del
municipio, es dirigido por el Dr. Marcelo Elizondo (director general de la consultora
DNI y quien realiz6 estudios de postgrado en leyes en la Universidad de Harvard-
Estados Unidos- y en Planificacién Estratégica de Negocios en la Universidad de
Chile);

» el programa de proveedores locales: a través de este programa la subsecretaria junto
a la Fundacién Capital busca generar nuevos eslabones productivos locales e
impulsar la creacién de mas puestos de trabajo para los habitantes de Tigre. Los
responsables del area de compras de las organizaciones participantes reciben
informacion acerca de la oferta productiva local y pueden entrevistar a potenciales
proveedores previamente evaluados por el equipo técnico de Fundacién Capital. Los
proveedores tienen la posibilidad de presentar sus productos o servicios y acercarse
a potenciales clientes. El Programa busca generar relaciones inter-empresariales y
una conexion entre la oferta de bienes y servicios y su demanda. A fines del afio 2015,
el Programa gener6 9 rondas de negocios y representd aproximadamente 212
vinculaciones concretas.

e incentiva la inversion comercial en el delta: el programa de promociéon a la industria
turistica en el delta de tigre apunta a promocionar la zona como el principal atractivo turistico
del municipio. El turismo es un servicio comercial estratégico de alto impacto en la economia
local del municipio, por lo cual el programa busca desarrollar socioecondmicamente el delta a
través de inversiones privadas y la generacion de nuevos puestos de trabajo para vecinos. La
jerarquizacion de Tigre como destino turistico nacional e internacional incentiva a empresas
hoteleras, gastronémicas, de transporte y entretenimiento a establecerse, ampliar y/o mejorar
la calidad de sus servicios en la locacion;

e fomenta el servicio turistico de calidad a través de su sistema de calidad turistica Tigre
de Oro. En la actualidad, aproximadamente 150%* empresas radicadas en el distrito adhieren a
esta herramienta de garantia de calidad del servicio integral de hoteleria, gastronomia,
entretenimiento y promocidn de la industria. Los establecimientos se adhieren voluntariamente
al programa y reciben capacitaciones durante el afio para capitalizar oportunidades de mejora

en sus negocios. Los cursos se abren también a los vecinos de la comunidad para fomentar el

44 Datos obtenidos del informe oficial de la Municipalidad de Tigre denominado Politicas municipales 2013-2019.
Logros, objetivos y oportunidades, recuperado de
http://www.tigre.gov.ar/public/assets/frontend/documentos/gobierno/Revista_Gestion.pdf
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aprendizaje sobre diversas tematicas que impactan directamente en la actividad turistica y su

desarrollo econémico.

A fin de afio el distrito entrega los premios Tigre de Oro a las empresas destacadas por su labor

en el rubro turistico;

atrae a pymes locales a instalar sus comercios en el Delta a través de politicas de

incentivos fiscales.

Una de las principales acciones que marcaron el desarrollo empresarial del municipio en los

Gltimos 10 afios fue la creacion del Consejo Econémico Social en 2014, un espacio de consulta,

didlogo y propuestas que permite al gobierno local interactuar con organizaciones sociales,

culturales, religiosas, empresariales, de los trabajadores, ambientales y de planificacion urbana

locales. La entidad planifica y disefia programas y politicas que fomenten la gestién local

incentivando la democracia participativa.

Los objetivos que busca cumplir el Consejo son:

>

>
>

favorecer la calidad institucional a través de la eficiencia y la transparencia de la
gestion,

definir politicas, perfiles y prioridades para el desarrollo econémico local, el mundo del
trabajo y la proteccion de derechos fundamentales,

identificar estrategias para construir una ciudad sustentable y

promover acciones integradoras de la vida comunitaria.

El Consejo es el principal encargado de elaborar el Plan Estratégico Tigre 2025 junto con las

120 entidades que lo integran. El objetivo del plan es trazar un recorrido consensuado por todos los

sectores de la sociedad que planifique estratégicamente politicas y programas para desarrollar

diversos ejes de gestién, entre ellos:

el desarrollo econémico y productivo,

el urbanismo,

el desarrollo ambiental sostenible,

el desarrollo integral de la comunidad y

la convivencia entre los diversos actores de la comunidad.

Con el objetivo de complementar y actualizar el contenido de la capacitacion Programa

Gerencial mencionado en este punto, el municipio de Tigre afiadié en 2017 cuatro nuevas tematicas

de estudio. Las mismas son:

7
0‘0

tematica I: estrategias modernas — marketing digital. Se propone estudiar los hitos
socioculturales que generaron cambios en el mercado a lo largo de los afios para
entender el perfil de los clientes actuales. Se realiza una introduccion al marketing
digital, el mundo online, sus modelos de negocio, el e-commerce y se establecen
criterios en la gestién de la comunicacion en redes. Este taller tedrico y practico tiene
una duracion de dos miércoles de tres horas cada una y es dictada por la Lic.
Guillermina Santiago, responsable de marketing en Global Blue y capacitadora.

tematica Il: programa de ahorro de costos y optimizacion de la gestién. Busca

comprender la realidad de los procesos, como disefarlos, diversas formas de involucrar
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a los empleados en él y como implementar mejoras que los mismos requieran para ser
competitivos. La modalidad de esta capacitacion es presencial y tiene la misma
duracion que la anterior, es decir dos encuentros los miércoles de tres horas cada uno.
La tematica es dictada por la Lic. Ménica de Muria, consultora independiente en Gestion
Organizacional.

< tematica lll: proceso de resolucién de problemas. El principal objetivo de este curso es
proponer un método de resolucion de conflictos a través de la implementacion de
herramientas de calidad total para impedir la repeticion del problema. La modalidad del
curso es parte tedrica y parte practica y, a diferencia de los anteriores, el mismo se
realiza en un encuentro de tres horas. El curso es también organizado por la Lic. Ménica
de Muria.

« temética IV: trabajar bajo la “mejora continua” es una capacitacién que busca generar
conciencia de la importancia que el clima laboral y la vision de la empresa como un
todo integrado tienen sobre la mejora de los resultados. Se trabaja sobre el
enriquecimiento de las formas de trabajo, la minimizacién de los reprocesos y la
importancia que tiene para los trabajadores conocer cual es su lugar y su rol en la
organizacién. La modalidad de esta tematica es tedrica-presencial y consta de una

jornada a la semana de dos horas.

2. promocion del empleo: en basqueda de la conservacion del trabajo dentro del distrito y de
lograr la mayor insercién laboral de vecinos en el sistema productivo y comercial tigrense, el
municipio promueve bases de datos y estrategias locales para promocionar el empleo local.
Entre ellas se encuentran:

¢ la bolsa de trabajo municipal: creada en 2017 por la Oficina de Empleo, el sistema
permite a los vecinos cargar sus curriculums en una base de datos online o acercar el
documento al despacho del sector ubicado en el Centro de Atencién al Vecino. Un grupo de
profesionales del area genera el vinculo entre los postulantes y las busquedas laborales de
empresas del partido - que acuden a la oficina para potenciar sus anuncios -. Este equipo
identifica los perfiles requeridos por las comparias y realiza la busqueda de potenciales
talentos dentro de la Bolsa de Trabajo. Luego de realizar una preseleccion de perfiles, envia la
informacion a las companiias interesadas en la incorporacion de personal. Entre 2017 y 2018,
aproximadamente 1000 vecinos de Tigre acercaron sus curriculums a la Oficina de Empleo del
municipio. En 2019 se registré un promedio de 1500 personas en blsqueda laboral activa que
acercaron sus perfiles laborales a la dependencia municipal*.
La articulacion de los programas de promocion de empleo con el sistema productivo y comercial
de Tigre también le permite al gobierno municipal obtener un panorama general de las

necesidades laborales y proyecciones del sistema econémico local.

45 Datos obtenidos del informe oficial de la Municipalidad de Tigre denominado Politicas municipales 2013-2019.
Logros, objetivos y oportunidades, recuperado de
http://www.tigre.gov.ar/public/assets/frontend/documentos/gobierno/Revista_Gestion.pdf
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e los programas de insercion laboral y entrenamientos laborales: con el objetivo de
reducir las problematicas de acceso a un primer trabajo tanto de estudiantes secundarios,
terciarios, universitarios y personas si experiencia laboral, el municipio brinda cursos de

capacitacion en estrategias de insercion laboral, entrevistas y busquedas de trabajo.

3. promociéon del trabajo independiente y microempresas: el municipio incentiva a
emprendedores y artesanos zonales a potenciar y hacer viables sus emprendimientos a través
de 3 pilares:

e capacitacion y asistencia técnica a productores y emprendedores en materia de disefio
de packaging, control de calidad y definicion gréafica de sus productos,

e financiamiento a emprendimientos en la compra de insumos y maquinaria y

e comercializacion: con las ferias “Origen Tigre” y los Encuentros Regionales de
Artesanos, el municipio promociona el desarrollo emprendedor local conectando a los

vecinos con los productos artesanales de sus pares.

4. capacitacion laboral y terminalidad educativa: a través de Tigre Instituto Informativo (TIF),
el municipio disefia cursos de capacitacion que atienden las necesidades formativas del
contexto socio-productivo mejorando las aptitudes y capacidades de los trabajadores. En 2018
el TIF capacité a mas de 1600 vecinos y en 2019 a mas de 250046,

Dentro de los cursos dictados por el Instituto se encuentran:
e programa de acompafiamiento docente,
e cursos por empleados municipales,
e cursos de presupuesto propio,
e cursos sectoriales y
e programa de fortalecimiento para el oficio.
Se ampliara la informacion pertinente al mencionado instituto en un apartado especial dentro

del presente capitulo.

5. responsabilidad social empresaria: con el objetivo de vincular y trabajar en conjunto entre el
Estado Municipal y los actores privados para asistir a las comunidades mas vulnerables de
Tigre, el municipio promociona desde su Direccion de Responsabilidad Social Empresaria
acciones y programas publico-privados para generar iguales oportunidades en el desarrollo

integral de la comunidad:

e programa Para Verte Mejor: desde 2008 el municipio trabaja en conjunto con empresas
asociadas, entre ellas Volkswagen Argentina, éptica Essilor, Rotary Club de Tigre y Club

Leones de General Pacheco, para entregar anteojos y brindar diagnosticos oftalmolégicos

46 Datos obtenidos del informe oficial de la Municipalidad de Tigre denominado Politicas municipales 2013-2019.
Logros, objetivos y oportunidades, recuperado de
http://www.tigre.gov.ar/public/assets/frontend/documentos/gobierno/Revista_Gestion.pdf
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a estudiantes de escuelas primarias y especiales del distrito. En 2018 la municipalidad
contabilizé la entrega de 800047 anteojos desde el inicio del programa;

e seminario Tigre 2050: de la visién a la accién: en mayo de 2014 el municipio, la Unidn
Empresaria de Tigre y el Consejo Empresario para el Desarrollo Sostenible (CEADS)
organizaron el seminario “Tigre 2050: de la vision a la acciéon” en el Honorable Concejo
Deliberante del partido. La entidad madre del encuentro fue el Consejo Empresarial
Mundial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD) que, tal como se explicé en el primer
capitulo de este trabajo, tiene como principales metas incentivar a que las empresas tomen
conciencia del impacto que genera la sustentabilidad, transparencia y cuidado del medio
ambiente para lograr un crecimiento econémico sostenible en el largo plazo.

Con el objetivo de llevar a la realidad nacional los desafios globales que se propuso la
Visién 2050, la WBCSD y otros 16 consejos empresarios como la Unién Empresaria de
Tigre desarrollaron conferencias, paneles de debate y mesas de dialogo para realizar
hincapié en que la conciencia social empresarial y gubernamental solamente se logra a
través de acciones concretas.
Las charlas y los seminarios alli dictados invitaron a miembros del gobierno, de las
organizaciones y de la sociedad civil a invertir tiempo y esfuerzo en las seis areas
necesarias para un futuro sostenible, a saber:

» desarrollo humano,

economia,

gobierno,

ecosistemas,

energia e

YV V V V V

infraestructura (las metas establecidas para cada una de ellas fueron

explicadas en el capitulo 1 del presente trabajo).

e quinto encuentro bienal hispanoamericano de responsabilidad social organizado en
Tigre en septiembre de 2012 por MAPFRE“8 Argentina con el objetivo de promover la
importancia que las dimensiones econdmica, social, ambiental y ética tienen sobre el
desarrollo organizacional. El evento fue coordinado por el equipo de RSE de MAPFRE
con su director Julio Bresso y su coordinador Gabriel Zanek. Entre los disertantes se
pronuncié el entonces Presidente del Honorable Consejo Deliberante de Tigre y actual

intendente, Julio Z&mora, quien sostuvo que:

Cada plan que ponemos en marcha, lo hacemos pensando en la
transformacion de Tigre y convocando a todos los ciudadanos a

acompafiarnos, asumiendo el compromiso de construir la ciudad que

47 Datos obtenidos del informe oficial de la Municipalidad de Tigre denominado Politicas municipales 2013-2019.
Logros, objetivos y oportunidades, recuperado de
http://www.tigre.gov.ar/public/assets/frontend/documentos/gobierno/Revista_Gestion.pdf

48 MAPFRE (Mutualidad de la Agrupacion de Propietarios de Fincas Rusticas de Esparfia) es una empresa
multinacional espafiola de seguros creada en el afio 1933 y que opera en Argentina desde 1986.
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queremos. Hoy no podemos pensar que el verdadero desarrollo
sustentable se encuentra de manera separada de un equilibrado desarrollo
social y ambiental. Ello implica reconocer que las empresas tienen un rol
importantisimo en esta dinamica y que pueden desarrollar acciones que
tiendan a afirmar los valores de una sociedad mas igualitaria, sustentable

y democratica.*®

El lema del encuentro fue “Etica, Sociedad, Economia y Medio Ambiente para el
desarrollo” y conté con 300 asistentes. Entre ellos se ubicaron Abel Albino (fundador y
presidente de la Fundacién CONIN®%), Malena Galmarini (en ese entonces Secretaria
de Politica Sanitaria y Desarrollo Humano de Tigre), concejales del Bloque Frente
Todos por Tigre, las Subsecretarias de Politica Sanitaria y de Promocién Social, la
entonces Directora General de RSE en Tigre (Mayra Mariani), los Directores General
de Educacion, de Infraestructura Escolar y de Medicina Asistencial y diferentes lideres

empresarios del municipio.

4.1.5 Tigre instituto formativo (TIF)

Tigre Instituto Formativo es un centro de formacion profesional que depende del municipio de
Tigre. Ofrece diversos programas de formacién en oficios, de capacitacion laboral, de

perfeccionamiento y de reconversion ocupacional para vecinos del distrito de entre 18 y 65 afios.

El Instituto brinda mas de 150 cursos gratuitos de formacién y capacitacion por afio, tanto en
oficios nuevos como tradicionales. Las tematicas y los contenidos se ajustan cada afio a las demandas
del mercado: en la actualidad abarca areas tales como informéatica, estética, construccioén, turismo,

textil, administracion y gastronomia, entre otras.

La organizacién depende directamente de la Secretaria de Desarrollo Econémico y Relaciones
con la Comunidad. En 2018 el TIF capacit6 a 1600 vecinos del municipio. En la apertura de
inscripciones a inicios del 2019, méas de 1200 personas se acercaron a la sede centrar del Instituto

para anotarse a las capacitaciones®?.

En aquella oportunidad, el Secretario de Participacion y Relaciones con la Comunidad,

Emiliano Mansilla, expreso:

La gente esta preocupada por los problemas de empleo que estamos viviendo; por eso Tigre
fortalece su politica de capacitacion laboral para apoyarlos. Por decisidon del intendente Julio

Zamora, ampliamos y mejoramos la oferta de cursos de este afio para que sean mas y con mayor

49 Tigre fue sede del Quinto Encuentro Bienal Hispanoamericano de Responsabilidad Social (26 de septiembre
de 2012). El Comercio Online. Recuperado de https://www.elcomercioonline.com.ar/

50 CONIN (Cooperadora de la Nutricion Infantil) es una fundacion creada en 1993 en Mendoza por Abel Albino
con el objetivo de erradicar la desnutricion infantil en el pais y ayudar en la construccion de una Nacién con
igualdad de oportunidades para todos sus ciudadanos.

51 Datos obtenidos del informe oficial de la Municipalidad de Tigre denominado Politicas municipales 2013-2019.
Logros, objetivos y oportunidades, recuperado de
http://www.tigre.gov.ar/public/assets/frontend/documentos/gobierno/Revista Gestion.pdf
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salida laboral. Ademas, hemos profundizado la descentralizacién, por eso se brindan en distintas

sedes que estan en los barrios de todas las localidades.5?

La descentralizacion de los cursos de la principal sede del Instituto y la apertura de nuevos
satélites de capacitacion le permitieron al municipio ampliar la nomina de inscriptos anuales a los

programas educativos del centro.

Al final de cada curso los alumnos reciben una certificacion y pasan a formar parte de la base
de datos de la Bolsa de Trabajo Municipal (perteneciente a la Secretaria de Empleo). De acuerdo con
lo explicado en el presente capitulo, esta base es utilizada y consultada por empresas del municipio
para la contratacién del personal. El proceso engloba un circulo 360° entre empresa-comunidad-
municipio: el gobierno local capacita a los vecinos y promociona sus capacidades laborales para ser

contratados por empresas del municipio.

4.1.6 Direccion general de RSE

En el afio 2009, la Secretaria de Politica Sanitaria y Desarrollo Humano del municipio creé una
direccion especialmente orientada a las actividades socialmente responsables. La encargada del
surgimiento de esta area fue Mayra Mariani (actual directora de Relaciones Institucionales de AySA 'y
Licenciada en Marketing), quien fue convocada por la ex Directora de la Secretaria Malena Galmarini.
El objetivo general fue crear una red de trabajo en conjunto entre las empresas locales y el municipio

para:

e acercar informacién a las organizaciones sobre la importancia de la responsabilidad
corporativa y las actividades socialmente responsables del municipio;

e promover la articulacion entre las organizaciones, los ciudadanos, el gobierno municipal y otros
actores de la sociedad civil para proteger los derechos humanos y contribuir el desarrollo

sustentable en Tigre a través de diferentes acciones.

Dentro de los objetivos especificos de la Direccién se encuentran:

1. promover dentro del municipio la importancia de esta &rea como lugar de encuentro
entre las empresas y el sector publico para compartir y fortalecer programas e
iniciativas de interés social,

2. dar valor al concepto de responsabilidad social como motor del desarrollo local
sostenible y como eje de gestidn en las organizaciones y

3. construir relaciones de confianza entre el sector publico y el privado con el gobierno
municipal como nlcleo y gestor de estar relaciones para incentivar procesos
tendientes a proteger y promover criterios de sustentabilidad social, econémica y

medioambiental.

52 Tigre Instituto Formativo abrié sus inscripciones para los cursos 2019 (27 de febrero de 2019). Compromiso
Social. Recuperado de http://compromisosocial.com.ar/
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Las acciones que emprende la Direccion para promover la RSE son:

» crear ambitos de participacion y discusion que ayuden a buscar soluciones a los desafios de
la sociedad actual entre las empresas, la comunidad y la Sociedad Civil, de manera conjunta
y consensuada,;

> potenciar las relaciones entre estos actores en el largo plazo y fomentar su participacion activa
en las iniciativas propuestas;

> buscar el bien comin de la comunidad orientando, promoviendo y concientizando acerca de
la importancia del didlogo entre estos sectores para representar sus intereses;

» recibir donaciones provenientes de las empresas para distribuir entre centros de ayuda
aprobados por el municipio,

> promover jornadas de voluntariado en las empresas, como “el dia del voluntario” (en el cual
los integrantes de una organizacion realizan tareas de beneficencia) y

> llevar a cabo practicas profesionalizantes a través de Tigre Instituto Formativo (TIF) para

habitantes del municipio y empresas.

Actualmente la Direccion esta presidida por la Licenciada Natalia Cazzola.

4.2 Municipio de San Fernando

4.2.1 Historia y datos geograficos

El municipio de San Fernando se encuentra en la zona norte del Gran Buenos Aires y fue
fundado por el virrey Rafael de Sobremonte a comienzos de 1806, quien le otorgé su nombre en honor
a Fernando de Borbon, Principe de Asturias. El 2 de febrero de ese afio, el Virrey inauguré las obras
del Canal en San Fernando y aprobd la planificacion urbana de la villa colocando la piedra fundamental
del futuro templo parroquial.

San Fernando fue declarado oficialmente Partido en el afio 1821 y su centro urbano fue
declarado Ciudad en 1909.

En la actualidad, solamente el 2,3% de la superficie total del partido (23 km?) se encuentra en
territorio continental y urbano: un total de 950 km? de su superficie se encuentra en el Delta del Parana.
La inauguracion en 1864 del Ferrocarril del Norte permitio a los habitantes de las islas transportar sus
productos a través del tren y movilizarse rapidamente hacia la capital del pais. Poco tiempo después
se instal6 el primer Dique de Carena nacional en el municipio, que permitié la reparacion de barcos de

todo tipo y estimul6 la inauguracién de pequefias compafias navales y de navegacion creativa.

Los primeros pobladores de las Islas del Delta pertenecientes al partido fueron, en su mayoria,

inmigrantes que formaron pequefias colonias en las costas de los rios y arroyos. A partir de su
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asentamiento se establecieron escuelas, salas de atencion de salud y se comenzaron a desarrollar
actividades relacionadas a:

¢ laindustria fruti-horticola,

e la plantacion de mimbres,

¢ la explotacion forestal y

¢ lacria de ovejas y aves

La explotacion forestal y la plantacion de mimbres en el territorio insular de San Fernando
promovioé la instalacion de aserraderos y carpinterias en la superficie continental. Ambas actividades

representan en la actualidad un elevado porcentaje de la actividad comercial del municipio.

En 1891 el partido inauguro la estacion de tren Victoria, la cual estimulé la formacion a sus
alrededores de un nuevo pueblo que, desde entonces, lleva la misma denominacién que la estacion.
Junto a ella, se levantaron los primeros galpones y talleres ferroviarios que atrajeron gran cantidad de

trabajadores que se convirtieron en los primeros pobladores de la localidad.

El municipio de San Fernando es actual capital nacional de la nautica debido a la multiple
presencia de astilleros, clubes y guarderias nauticas que promueven la actividad naviera comercial y
recreativa.

Geogréaficamente, el distrito se ubica a 30 kilometros de la Capital Federal y limita - en su parte
continental - con los partidos de Tigre, San Isidro, con el rio Lujan y el rio de la Plata. Su territorio islefio
limita con los partidos de Tigre, Campana, el sur de la provincia de Entre Rios y la Republica Oriental
del Uruguay. El distrito se compone de 4 localidades: San Fernando, Virreyes, Victoria e Islas (estas

Gltimas comprenden la 292 y 32 Seccién de Islas).

De acuerdo con el tltimo censo nacional realizado en 2010 por el INDEC, el municipio cuenta
con un total de 163.462 habitantes®2. Su actual intendente es Juan Andreotti, sucesor de su padre en

diciembre de 2019 Luis Andreotti. Ambos representan al partido politico nacional Frente para Todos.5%*

4.2.2 Organigrama actual del municipio

En correspondencia con lo mencionado en el anterior apartado, en diciembre de 2019 asumio
el cargo de Intendente del Municipio de San Fernando Juan Andreotti, sucesor de su padre Luis
Andreotti - quien desempefid el cargo entre 2 intendencias sucesivas de 2011 a 2013 y 2014 a 2015 -.
El actual intendente representé al partido Frente de Todos y fue electo con el 63,2% de los votos, el

mayor acompafnamiento electoral de la historia de la ciudad.

53 Datos obtenidos del boletin de datos de la ciudad de San Fernando. Recuperado de:
mww.sanfernando.gob.ar/municipio/datos-de-la-ciudad

54 La informacion referida a la historia del Municipio de San Fernando fue adquirida a través de la pagina web
oficial del gobierno local: https://www.sanfernando.gob.ar/municipio/nacimiento-del-municipio-1
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Juan Andreotti es Licenciado en Sistemas Informaticos y politico: acompafié a su padre y ex
Jefe Comunal del partido como Secretario de Privada y Coordinacién, de diciembre de 2011 a diciembre
de 2013, y como concejal de 2014 a diciembre de 2015. Entre diciembre de 2015 y diciembre de 2019
ejercio como Diputado de la Provincia de Buenos Aires por la Primera Seccion y a su vez como

Presidente de la Comisién de Asuntos Municipales de esa camara.
El actual gobierno local se compone de 9 Secretarias principales que, a su vez, se dividen en

Subsecretarias, Direcciones, Areas y Programas especiales. A continuacion de detalla una figura con la

division gubernamental y encargados de cada seccion®.

Imagen 17: organigrama del municipio de San Fernando

Intendente Juan Andreotti

Secretaria de Gobierno Luis Freitas
Mesa de Entrada y Archivo General
UFRACC (Unidad Facilitadora de Resolucion Alternativa de Conflictos Ciudadanos) Alfredo Viviant

OMIC (Oficina Municipal de Informacién al Consumidor) Alfredo Viviant
Asesoria Letrada y Dictamenes Sebastian Massa
Direccidén General de Cementerio y Salas Velatorias

Direccidn General de Control de Servicios en la Via Publica Miguel Maragliano
Juzgado de Faltas Mdnica Gonzélez
Mayordomia y Comunicaciones Raul Coronel
Despacho, Decretos y Convenios

Direccidn General de Transito, Transporte y Seguridad Vial Jorge Barraza
Secretaria de Salud Publica Marcelo Campos
Subsecretaria de Desarrollo Humano y Politicas Ambientales Eva Andreotti

Direccién General de Desarrollo Humano, Contencion e Inclusién Social
Area Nifiez, Adolescencia y Familia

Area de Discapacidad e Inclusion Social . .
p L ., ) Gabriela Dell' Olio
Area de Capacitacion y Formacion Continua

Area Prevencién y Promocion de la Salud

Area de Salud Mental y Adicciones

Direccién General de Zoonosis Herndn Zubizarreta
Area de Investigacion y Cuidado de los Recursos Naturales Gabriel Tato
Direccidn General de Desarrollo Habitacional e Integracién Urbana Cecilia Mazzola
Centro de dia para adultos ciegos y disminuidos visuales Maria Laura Vicenti
Direccidn General de Privada y Coordinacion Analia Medina
Direccién General de Comunicacion, Prensa y Difusién Federico Servetto
Direccidn General de Ceremonial y Protocolo Federico Servetto
Area Privada del Intendente Vanesa Eva Medialdea
Direccidn General de Cultura Nestor Torchia
Secretaria de Educacion y Deporte Carlos Traverso
Subsecretaria de Deporte Ana Aused
Subsecretaria de Educaciéon Mariana Miola

%5 La informacidn referida al organigrama oficial del Municipio de San Fernando se obtuvo a través del sitio web
oficial del distrito https://www.sanfernando.gob.ar/
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Secretaria de Proteccidon Ciudadana Hugo Guiffré
Subsecretaria de Proteccién Ciudadana Néstor Pisetta
Direccién General de Patrullas de Proteccidn Ciudadana

Area Central de Tecnologia de Alarmas

Direccién de Defensa Civil

Area de Prevencién y Control Patrimonial

Area de Andlisis Técnico Audiovisual

Secretaria de Modernizacién y Gestion Informatica

Centro de Atencion al Vecino

Programa "El Municipio en tu Barrio" Gonzalo Cornejo
Centro de Monitoreo de Camaras

Direccién de Informatica y Sistemas

Secretaria Interina Santiago Rios
Subsecretaria de Economia German Roldan
Contaduria Municipal Sandra Grimaldi
Oficina Municipal de Bienes Fisicos Sandra Yafiez
Oficina Municipal de Presupuesto Diego Gdmez
Oficina Municipal de Compras y Contrataciones Lucas Marcasoli
Secretaria de Obras y Infraestructura Urbana Santiago Rios
Subsecretaria de Obras Publicas Cecilia Tucat
Subsecretario de Mantenimiento de Red Hidraulica y Vial Luis Hansen

Area de Planeamiento Urbano

Area de Catastro y Agrimensura

Area de Aprobacién y Control de Obras Particulares

Programa Municipal de Ayuda a Escuelas Provinciales

Subsecretaria de Obras Municipales y Mantenimiento e Infraestructura Edilicia
Direccién General de Obras y Procedimientos

Secretaria de Servicios y Espacios Publicos
Direccidén General de Espacios Verdes
Direccién General de Higiene Urbana
Direccién General de Alumbrado Publico

Martin Galera

Fuente: San Fernando Municipio (2020). Secretarias del municipio.

4.2.3 Actividad econdmica
La actividad econémica del municipio de San Fernando se clasifica en tres categorias®®:

e primarias: aquellas actividades realizadas dentro del territorio insular del partido. Entre ellas se
distinguen la actividad forestal de maderas blandas y de mimbre, la actividad fruti-horticola, la
actividad minera (extraccion de arena y canto rodado), la ganadera y de apicultura;

e secundarias: representada por las actividades vinculadas a la nautica y el procesamiento de la
madera y

e terciarias: contempla empresas de servicios.

%6 La clasificacién de actividades econémicas del municipio de San Fernando se obtiene del Plan Estratégico del
Municipio de San Fernando publicado en 2007 por el entonces intendente local Gerardo Amieiro.
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Dentro del rubro industrial, San Fernando cuenta con la presencia de empresas nacionales e

internacionales como Fate, Avon, Molinos, Cadbury Stani, GlaxoSmithKline y General Mills.

El partido se convirtié en uno de los principales polos productivos de madera — especialmente
de Pino — en Argentina. El Centro Industrial Maderero de San Fernando representa el principal grupo
industrial del sector a nivel nacional. El Centro fue fundado en 1938 y agrupa a aserraderos y fabricas
de muebles, envases, pallets, maderas y piezas para la construccion, aberturas, pisos, laminas, chapas,
maderas compensadas, tableros aglomerados de particulas y de fibras, viviendas de madera, y otras
manufacturas del rubro. Es una entidad de tercer grado que nuclea a la mayor parte de los industriales
madereros de la zona norte del Gran Buenos Aires. En esta condicion es la contraparte local en materia

de negociaciones internacionales, acuerdos de cooperacion, temas medioambientales y laborales.

En cuanto a la industria naval, el 40% de las compafiias productoras, vendedoras y
proveedoras de servicios vinculados a la nautica de la Argentina estan asentadas en el municipio. La
Camara Argentina de Embarcaciones Livianas (CACEL) tiene su sede principal en San Fernando y es
miembro de ICOMIA, el Consejo Internacional de Asociaciones de Industrias Nauticas. Fundada en
1969 por los principales astilleros de la Argentina, la Cdmara trabaja para desarrollar y promocionar el
sector nautico, promover el crecimiento del turismo vinculado a esta industria y crear una cultura nautica
que atraiga inversiones. CACEL representa a la industria naval liviana ante las autoridades estatales
que legislan, gravan y promueven la construccién en el sector (Prefectura Naval Argentina), debate y
negocia junto con las agrupaciones sindicales y mantiene un estrecho vinculo con las entidades

nauticas del pais.

Dentro de sus principales actividades, CACEL es la camara nacional encargada de organizar
los eventos anuales mas importantes del sector:

1. el Salén Nautico Argentino y
2. el Foro Nacional de la Nautica

4.2.4 Programas para empresas y emprendedores

A diferencia de su partido vecino Tigre, San Fernando no cuenta con programas estratégicos
que promuevan la radicacién de empresas en la zona y el desarrollo de emprendimientos. La estrategia
del distrito para promover la actividad industrial se centra, especialmente, en la visita del intendente y

representantes del partido a plantas productivas de las organizaciones destacadas locales.

En cuanto a la promocién de los comercios locales, San Fernando adhiere, desde enero del
2020, al programa del Ministerio de Desarrollo Social de la Nacién de Tarjeta AlimentAR. El mencionado
programa es una politica de complemento integral alimentario que se enmarca en el Plan Argentina
contra el Hambre, impulsado por el propio Ministerio. La tarjeta puede ser utilizada para la compra de

alimentos de la canasta basica y es otorgada a:
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e personas que cobren la Asignacién Universal por Hijo con hijas e hijos de hasta 6 afos
inclusive,

e embarazadas a partir de los 3 meses que cobren la Asignacion por Embarazo para Proteccion
Social y

e personas con discapacidad que cobren la Asignacién Universal por Hijo, sin limite de edad.

El municipio de San Fernando adhiere a la propuesta a través de una serie de descuentos en
alimentos para beneficiarios de la tarjeta en 80 comercios. Los descuentos oscilan entre el 5%

(otorgado por pequefios comercios) y 10% (otorgado por supermercados chinos y autoservicios).

En mayo de 2020, el municipio lanzé la plataforma online Compramos en Sanfer, equivalente
a la tarjeta Soy Tigre mencionada en el presente capitulo. El principal objetivo del programa es
promover la compra local conectando de forma fécil, rapida y segura a los vecinos con comerciantes,
emprendedores e industrias de San Fernando. El uso del sistema es libre de comisiones y la inscripcion
de comercios se realiza a través de la web oficial del gobierno local. Los interesados en habilitar sus
locales dentro del sistema deben completar un formulario con sus datos de contacto y la informacion
respectiva a la habilitacion correspondiente para comercializar en San Fernando sus

productos/servicios.

Con respecto al sector emprendedor, el municipio organiza todos los afios Ferias municipales
que convocan a artesanos, gastrondmicos, emprendedores de productos y servicios tanto de la
superficie continental como del Delta. El objetivo de estos encuentros es acercar a los vecinos a los
pequefios productores locales, promover la comercializacién, crecimiento y sostenibilidad de estos
proyectos. Ademas, el distrito aprovecha estas oportunidades para capacitar a los emprendedores y

dar a conocer las herramientas que posee el gobierno local para potenciar sus negocios.
Dentro de las principales ferias que organiza el Municipio de San Fernando se encuentran:

e SanFeriando: es una red local que nuclea emprendedores de productos y servicios de Sa
Fernando para promover la economia del distrito. El encuentro estimula el trabajo en red y
colaborativo entre vecinos, convocando también a proveedores y capacitadores para agregar
valor a las propuestas.

e Warmichela Lifestyle Festival: se realiza ininterrumpidamente desde 2017 y es un encuentro
que retne a emprendedores y pequefios negocios con las Ultimas tendencias de moda y
decoracioén. El evento es acompafiado por | presencia de bandas en vivo, shows de artes
visuales y foodtrucks que convocan a los gastronémicos locales.

e Feria de las Colectividades: se realiza todos los afios en la Plaza Mitre, la principal del partido
y la que aloja a la Municipalidad, Catedral y Honorable Consejo Deliberante. El evento cuenta
con una capacidad de mas de 150 stands que son utilizadas para representar a las provincias
argentinas y a distintos paises del mundo. Los puestos ofrecen comidas tipicas, conservas,
bebidas, tragos, artesanias y regalos de las regionales e internacionales. El encuentro también
cuenta con espectaculos y shows en vivo, ademas de la participacion de la escuela municipal

de samba “Unién Sanfernandina”.
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4.2.5 Escuela de oficios de San Fernando

En septiembre de 2016 la municipalidad de San Fernando cred, bajo la intendencia de Luis
Andreotti, la Escuela de Oficios de San Fernando. La organizacion otorga capacitaciones

gastronémicas, de nutricién y de emprendedurismo a vecinos del partido que se anotan a los cursos.

A nivel educativo, el municipio trabaja sobre dos ejes: la educacion formal, que incluye a
establecimientos de educacién iniciales, primarios, secundarios, terciarios y universitarios, y la
educacion no formal. En esta Ultima linea se inscribe la labor realizada por la Escuela de Oficios de
San Fernando, que permite a vecinos mayores de 18 afios matricularse a su oferta de cursos
gastronémicos, fomentado el desarrollo y creacion de emprendimientos culinarios propios de sus

alumnos.

La Escuela de Oficios es un organismo que integra la estructura de la Secretaria de Educacion,
Deporte y Cultura del municipio a cargo de Caros Traverso. La Directora de la institucion es la

Subsecretaria de Educacion del distrito, Mariana Miola, y su coordinador es Luis Cacciatore.

Aproximadamente 1500 vecinos se inscriben anualmente para cursar los talleres del instituto®”.
En junio de 2019, la Subsecretaria de Educacion y representantes de la Escuela de Oficios IMS Nelson
Mandela firmaron un acuerdo educativo de alcance municipal. En el mencionado documento acordaron
la disposicién de la empresa IMS, sus instalaciones y profesores para el dictado de cursos de Soldadura
y Carpinteria para vecinos de San Fernando. El trabajo en conjunto entre la entidad estatal y la
organizacion permitié aumentar la oferta de capacitaciones del municipio e incorporar al sector privado
en la promocién de la formacién laboral de la poblacion local.

En el préximo capitulo se analizara en detalle el Convenio firmado entre ambas partes, su
alcance, los resultados obtenidos y la poblacién impactada.

4.3 Empresa a analizar

Se eligio a la empresa International Merchandising Solutions SA (IMS) como objeto de estudio
del presente trabajo. Se analizard su programa de Responsabilidad Social Empresaria, los proyectos
realizados durante el periodo 2017 a 2019 en la materia y el impacto de sus acciones en sus publicos
de interés, entre otros.

Con el objetivo de estructurar y organizar la presente investigacion, el proximo capitulo

realizara analizara brevemente su historia y la de su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela.

57 Datos obtenidos a través del sitio web oficial de la Municipalidad de San Fernando. Recuperado de:
https://www.sanfernando.gob.ar/noticias/educacion/la-escuela-de-oficios-festejo-su-2do-aniversario
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CAPITULO 5: ANALISIS DEL CASO

5.1 International Merchandising Solutions S.A. (IMS)

5.1.1 Historiay fundacién de IMS

La empresa elegida para analizar sus actividades de Responsabilidad Social Empresaria ha
sido International Merchandising Solutions S.A. y su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela.

Para conocer en detalle la historia de la organizacién y poder enmarcar la siguiente
investigacién, a continuacion, se detalla una linea de tiempo que comienza en el 2004 — afio de
creacioén de la compariia — y culmina en el afio 2019 — fecha de finalizacion del periodo evaluado en el
presente estudio -.

CREACION

EL 2 de julio de 2004, IMS
inicia oficialmente sus
operaciones comercializando
equipos fabricados por
terceros.

CARPINTERIA

Incorporacion de nueva
planta para el procesamien-
to, tratamiento y pintura de
la madera utilizada en los

v /4

Imagen 18: linea de tiempo histérica de IMS

2005

DISENO PROPIO

IMS disena exhibidores y
mantenedores de alimentos
pero contina terciarizando

la produccion.

AMPLIACION OFICINAS

Adquisicion de nuevas
oficinas en San Fernandoy
expansion de areas
administrativas

Fuente: elaboracion propia.

2007

PRIMERA EXPORTACION

IMS realiza su primera
exportacion a Africa,
continente que se convertiria
en su mayor cliente gracias al
grupo de supermercados

aa SHOPRITE.

2016

PRIMEROS PREMIOS

Mencidn especial en el
Premio ICBC Comercio
Exterior. IMS obtiene Premio
Gauteng al mejor proveedor
de Shoprite (mayor retailer

. . africano)

2009

FABRICACION

IMS adquiere un terreno en
Tigre para establecer su
planta de Ensamble y
comenzar con la produccion
propia de equipos.

2017

ESCUELA IMS (RSE)

Creacion de la Escuela de
Oficios IMS Nelson
Mandela y comienzo del
curso de Carpinteria inicial
para empleados.

20M

METALORGICA

IMS compra el terreno frente
a Ensamble y establece su
propia Metaldrgica, que
nuclea el proceso de plegado
de chapas (principal insumo)

2019

CAPACIDAD EXPORTADORA

IMS recibe el Premio ICBC al
Comercio Exterior, el Premio
ADN Exportador de la
Agencia Argentina de
Inversiones y el Sello del

* Buen Diseio (SBD)
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International Merchandising Solutions SA (IMS) es una empresa de capital argentino que
disefia, fabrica y exporta exhibidores y mantenedores de alimentos a mas de 30 paises en
Latinoamérica y Africa. Su cartera de clientes se compone de grupos y cadenas de supermercados,
hipermercados, tiendas de conveniencia, cafeterias y estaciones de servicio lideres en los paises a los
cuales exporta sus equipos. Entre ellos: grupo Cencosud Latinoamérica (Disco, Jumbo, Perini), Tottus
Chile y Tottus Per(, Supermercados Peruanos, Coto, Carrefour, Starbucks, Havanna, YPF, Axion,

Shell, entre otros.

Su principal cliente es el mayor retailer africano, el grupo Shoprite, con presencia en 15 paises
de Africa: IMS comercializa sus exhibidores en todos los territorios donde el grupo econdémico tiene

presencia.

Inicié sus operaciones a mediados del afio 2004 y en el 2019 lleg6 a fabricar aproximadamente
230 equipos por mes en sus plantas de San Fernando y Tigre. De acuerdo con Fernanda Barisonzi,
apoderada legal de la empresa y Gerente de Comercio Exterior, el ejercicio de cierre del 2019 instruy6
que el 90% de la produccion anual estuvo orientada a la exportacion, siendo el principal mercado de

destino Sudafrica.

La empresa cuenta con tres plantas. La principal se encuentra en la zona de San Fernando,
donde se concentra el depésito principal, las oficinas administrativas, el departamento de disefio y
desarrollo, las &reas productivas de carpinteria y moldeado de aislaciones, con una pequefia area de
armado. A comienzos del 2019, la planta de San Fernando obtuvo el permiso de la Aduana Argentina
para comenzar con operaciones de Exportacion en Planta, proceso fundamental para una empresa

exportadora y que le permitié reducir costos de depésitos fiscales y traslado de sus equipos al puerto.

Las dos plantas restantes se ubican en la zona de Carupa, Tigre: son 2 lotes enfrentados
separados por la calle José Hernandez. De un lado de la acera se encuentra la planta de Metallrgica
— que nuclea el tratamiento de la chapa, principal insumo de la empresa, y agrupa el funcionamiento
de maquinas plegadoras, punzonadoras CNC junto al area de soldadura en un primer piso - y enfrente
se encuentra el area de Ensamble, encargada del armado final de los equipos y su control de calidad
junto a un area de depdésito, embalaje y expedicién. Adicionalmente posee un depodsito aislado,
destinado a los componentes criticos de terceros mas costosos, por lo general de origen importado,

como los vidrios conformados templados.

IMS es una PyME argentina de rapida expansién: con 15 afios de historia, en los ultimos 5
experimentd un crecimiento acelerado en la apertura comercial hacia nuevos destinos geogréficos, la
adquisicién de maquinaria de Ultima generacion para sus fabricas de proveedores lideres, la compra
de terrenos para capitalizar su fuerza productiva y la rapida ampliacion de su personal. En 2004 la
empresa cerré su primer afio de actividad con 4 empleados fijos. Al 31 de diciembre de 2019, la

cantidad de empleados creci6 a 135 fijos en sus plantas.

La empresa cuenta con asesores externos en materia de Comercio Exterior, Contabilidad,

Comercializacién y con representantes comerciales en los principales paises donde tiene clientes, que
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se suman a su equipo de trabajo propio para garantizar el correcto funcionamiento y la expansién de
sus actividades.

Respecto de las inversiones realizadas entre el 2017 y 2019 — periodo de analisis del presente

estudio — el presidente de la empresa Jorge Barisonzi especificé en una entrevista para este trabajo:

Invertimos en sistemas de gestion productiva, tecnologia y CRM que nos permitan convertirnos
en una industria 4.0, con una mayor adaptabilidad a las necesidades y a los procesos de
produccién, asi como a una asignacion mas eficiente de los recursos. Utilizamos SAP Y
SalesForce, las plataformas lideres en gestion empresarial, para modernizar y digitalizar
nuestros procesos. (J. Barisonzi, comunicacién personal, 14 de septiembre de 2019).

En los dltimos afios, ha comenzado un proceso de profesionalizacidon e inversiones que
incluyen una apuesta en la creacion de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela, organizacion con
figura legal de Asociacion Civil que depende de la empresa y canaliza el 90% de las acciones de RSE

de la compaiiia.

Imagen 19: fachada externa de oficinas administrativas de IMS en San Fernando

Fuente: Google Maps (2020)

5.1.2 Valores, misién y vision

IMS identifica como sus principales valores el disefio, la innovacién y la pasion con los que
afrontan cada uno de los proyectos. La empresa posee uno de los porcentajes mas altos de
Disefiadores Industriales en su rubro: el 15% de su personal esta especialmente orientado al Disefio e
Innovacién. El grupo se subdivide en 3 areas especificas: Disefio Industrial, Disefio Comercial y Disefio
Tecnolégico.

La principal misién de IMS es
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Disefiar y desarrollar exhibidores y mantenedores de alimentos frescos y elaborados con
conceptos innovadores para clientes alrededor del mundo, maximizando sus ventas, buscando

la excelencia en cada proyecto que enfrentamos.
La visién de la organizacion es

Ser lideres en la region y mejorar las experiencias de los consumidores dentro de las tiendas con
conceptos innovadores utilizando nuestra experiencia, capacidad de trabajo y adaptabilidad a los
cambios y avances tecnologicos del mercado.

Por ultimo, en cuanto a sus valores, IMS identifica que su

(...) trabajo diario se define a través de la pasién por lo que hacemos, la innovacion y el disefio
de nuestros equipos. Trabajando en conjunto con el cliente, integramos sus ideas en nuestros
equipos para entregar las mejores propuestas en espacios de exhibicion de comidas. Utilizamos
nuestra experiencia para integrar nuestros conocimientos, los requerimientos de cada cliente, las
ultimas tendencias mundiales y la potencia de nuestra fabrica, para generar propuestas

innovadoras en disefio, estética y operacion.

5.1.3 Linea de productos

La primera linea de productos que IMS comercializ6 fueron exhibidores calientes de pollo
verticales. Cuando las ventas de la organizacién comenzaron a aumentar, se decidié ampliar la gama
de maquinas agregando la fabricacién de exhibidores del mismo tipo pero refrigerados. En los Gltimos
8 afios IMS sumo a su equipamiento el desarrollo de: lineas horizontales “Slim” utilizadas para mantener
todo tipo de alimentos calientes, neutros y refrigerados; una linea de productos nitrox que emula a sus
primeras maquinas pero con un disefio recto en lugar de vertical y, por ultimo, la linea high slim que es
una derivacion de las maquinas Slim pero con méas espacio de exhibicion de productos y menos altura.

En el afio 2019, la empresa obtuvo el Sello del Buen Disefio Argentino en sus 3

presentaciones:

e isla de nifios: Fue disefiada especialmente para la exhibicién de comida elaborada para nifios.
Responde a la demanda de mayor variedad de menus saludables en un formato autoservicio
de comidas listas para llevar. Fue ideada y disefiada a la altura de los nifios, con una parte
delantera interactiva con juegos de luces y accesorios que conjugan la estética de una Van
para venta cruzada de productos a temperatura ambiente. De esta forma, se hace participe al
nifio en la eleccion de lo que va a comer, promoviendo la alimentacién saludable con productos
frescos;

e mural Grab & Grow: definida por la empresa como la evolucion en exhibicion de alimentos,

Grab & Grow es una exhibidora de alimentos autoservicio totalmente customizable (externa e
internamente) que busca potenciar la experiencia de los consumidores en las tiendas. Su
disefio intenta recuperar la vision que las comidas pierden por su packaging, diferenciandolas

en niveles de exhibicion y categorizacion. Posee 3 versiones: caliente, refrigerada y natural.
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Grab & Grow fue creada con el objetivo de maximizar las ventas de comida lista para consumir,
captar a consumidores “on the go” con poco tiempo para la cocina que buscan menues
completos, nutritivos y rapidos de ingerir;

cold merchandiser: fue uno de los primeros equipos disefiados integramente por la empresa.

Es una unidad refrigerada que cuenta con 5 niveles de exhibicion, ideal para comidas listas
para consumir. Su sistema autoservicio permite a los consumidores elegir menuds frescos,
completos y nutritivos. Tiene como opcional un cross merchandiser para la venta cruzada de
productos afines (snacks, bebidas) que pretende estimular la compra organizada y la
diversificacion de productos de las tiendas. Su disefio con vidrio curvo en los laterales
promueve en los consumidores el acto natural de acercarse a mirar la comida, creando una

visual panoramica del producto.

La empresa argumenta que su valor distintivo en el mercado es el desarrollo de equipos

totalmente adaptados a las necesidades, requerimientos, cultura y tipo de consumidor final de los

clientes. Para ello, representantes comerciales, disefiadores, compradores y responsables de

produccion viajan durante todo el afio a destinos importantes del rubro del equipamiento gastronémico

y food retail: su principal objetivo es investigar las tendencias e innovaciones del mercado para ofrecer

productos diferenciales en el mercado y potenciar las ventas de las cadenas clientes.

5.1.4 Organigrama de IMS

A continuacion, se detalla el organigrama de IMS para conocer en detalle la estructura de

responsabilidades, areas y niveles jerarquicos de la organizacion.

IMS cuenta con un organigrama de:

naturaleza micro-administrativa, debido a que pertenece a una sola organizacion,

finalidad analitica, ya que permite observar diferentes aspectos del comportamiento
organizacional con la finalidad - por ejemplo -de analizar el proceso de solicitud de un
presupuesto, remuneraciones, entre otros,

ambito general, debido a que brinda informacién representativa de la empresa resaltando cierto
nivel jerarquico,

contenido integral por que representa todas las unidades administrativas de la empresa y las
relaciones de jerarquia entre ellas y

disposicion grafica vertical, ya que las areas se muestran en una cascada vertical que se

ramifica de arriba hacia abajo en forma escalonada.

El organigrama de IMS se divide en 6 niveles:

1.

nivel 1: corresponde al presidente de la empresa,

89



2. nivel 2: corresponde a los Gerentes de cada uno de los sectores de la organizacién. Todos
ellos dependen directamente del presidente;

nivel 3: subgerentes, dependen de los gerentes de cada area,

nivel 4: administrativos y supervisores de plantas,

nivel 5: cadetes y

2B

nivel 6: operarios de plantas productivas.

Imagen 20: niveles 1 y 2 del organigrama de IMS

Presidente

| |
Gte.

Administraciony

Comercio Exterior

Gte. Industrial Gte. Comercial

Fuente: IMS (2019). Manual Interno

Imagen 22: estructura de la gerencia de administracién y comercio exterior de IMS

DIRECTORA ADMINISTRACION & COMEX
Fernanda Barisonzi

. N
© ESTUDIDEXTERNO |
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D ulietaSumr B GTE ADMINISTRACION TESORERIA GTE. INVERSIONES COMEX
B a M Maria de Miguel Claudia Di Risio & COORDINADOR SAP Leonardo Cabrera
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.
Lucas Guerrero
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Contadora .
Soledad Emizzioli I 1 1
a

RECURSOS HUNANDS FACTURAGIN REGKTRACIONES
Ayelen Lois Romia Di Cozeo

1
PRGOS

WVanina Murdoch

ASISTENTE OF ADNINISTRACION
rsitan Pintos

Fuente: IMS (2019). Manual Interno

Imagen 23: estructura de la gerencia de disefio de IMS

GERENTEDISENO [
| David Canti |

PLANIFICACION Y
SEGUIMIENTO DE

RESPONSABLE DE
COORDINACIGN Y
SEGUIMIENTO DE TRABAJOS

RESPONSABLE
DE MEJORAS

PROYECTOS
Eslefania Cedermaz

CONTINUAS
Gaston Irusta

Mercedes Parra

DISENO DISEP?D
INDUSTRIAL TECNOLOGICO
Disenadores Disenadores

Fuente: IMS (2019). Manual Interno
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Imagen 24: estructura de la gerencia comercial de IMS

GERENTE COMERCIAL

I Jorge Barisonzi |

I !
GERENTE MARKETING GERENTE COMERCIALES COORDINADOR SA Y AFRICA DISENO COMERCIAL
Daniel Glas ZONALES T Santiago Sverlof Melina Martelli
ADMINISTRATIVO COMERCIAL
Juan F. Lopez Ledn

ADMINIS. MARKETING
Débora Coronel

DISENADORES
COMERCIALES

Fuente: IMS (2019). Manual Interno

Imagen 25: estructura de la gerencia industrial de IMS

GERENTE INDUSTRIAL
Flavio Sapia |
1

GERENTE ENSAMBLE GERENTE METALORGICA GERENTE CARPINTERIA Y SUBARMADOS
Victor Coronel Marcos Iglesias Pablo Orlando
SUPERVISOR ENSANBLE SUPERVISOR ALMACENES [N RESP. MEJORAS CONTINUAS PLANIFICADOR SUPERVISOR DE PLANTA PLANIFICACION | ADMINISTRACIGN SUPERVISOR DE PLANTA
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]

— T I 1
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Fuente: IMS (2019). Manual Interno

Imagen 26: estructura de la gerencia de abastecimiento de IMS

GERENTE ABASTECIMIENTO
| Nelson Iglesias |

JEFE COMPRAS NACIONALES JEFE COMPRAS IMPORTADAS JEFE DE PLANIFICACION
Cristian Monges Carlos Silva
1 | [
COMPRADORES LOGISTICA COMPRADORES PLANIF. Y ABASTECIMIENTD RESP. ALMACENES PLANIF. PRODUCCIGN RESP. DOCUMENTACION
NACIONALES Adrian Alonso INTERNACIONALES Agustina Bataglini Flavio Delfino Femando Coghlan

Fuente: IMS (2019). Manual Interno



Imagen 27: estructura de la gerencia de RSE de IMS

GERENTE RESP. SOCIAL EMPRESARIA [

Jorge Barisonzi
I' S T e DIRECTOR ESCUELA OF.
Guillermo Christensen
COORD. ESCUELA OFICIOS

PROFESORES

Fuente: IMS (2019). Manual interno

El departamento de RSE ocupa una gerencia particular dentro de la empresa perteneciente al
nivel 2 del organigrama: el Gerente de esta es el presidente de IMS, Jorge Barisonzi.

El &rea esta integrada por el Director de la Escuela de Oficios, una persona externa a la
comparfiia y que no pertenece a la ndmina de empleados en relacion de dependencia, la Coordinadora

de dicha entidad educativa y los profesores de cada uno de los cursos.

A través de la Escuela de Oficios, se canalizan todas las actividades de RSE de la compafiia,
a saber:

¢ donaciones a la Casa de Ronald Mc Donald’s,

e  practicas profesionales con escuelas técnicas,

e sistema de transporte especial con la escuela 505,

e cursos de oficios a las comunidades de Tigre y San Fernando,

e relacion con las comunidades de Tigre y San Fernando,

e reciclado de materiales generados por las plantas,

e donaciones de resinas y maderas de la carpinteria al ejército argentino y a la escuela 505 y

e auspicio de eventos educativos, deportivos y culturales locales e internacionales.

5.2 Escuela de oficios IMS Nelson Mandela

La Escuela de Oficios IMS es una asociacion civil creada por IMS en el afio 2017 a través de
la cual la empresa canaliza todas sus actividades socialmente responsables. Su Director es Guillermo
Christensen, asesor externo de la empresa.
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gerenciado por el mismo presidente de la organizacién.

Dentro del organigrama de IMS, la entidad educativa responde al departamento de RSE

En una entrevista brindada por Barisonzi para el presente trabajo, el directivo explicé que la

idea de crear la Escuela de Oficios IMS surgié de la inspiracion de las palabras de Nelson Mandela “La

educacion es el arma mas poderosa que puedes usar para cambiar el mundo”.

Barisonzi expreso:

Estudié en una escuela publica técnica y aprendi de todas las posibilidades que te brinda saber
diferentes oficios: este proyecto es una forma de continuar la labor de las escuelas técnicas.

Durante los afios, vimos como las personas mas experimentadas de la empresa les ensefiaban
a los chicos nuevos y como esa capacidad de ensefianza hacia que los otros trabajadores
aprendieran bien el oficio. A su vez, los que ensefiaban se sentian gratificados y se convertian
en mejores profesionales. Esto nos permite tener un mejor ambiente laboral, que la gente dentro
de la empresa crezca y se capacite teniendo nuevas posibilidades tanto dentro de IMS como en

su vida personal

En la sociedad actual y del futuro, la necesidad de aprender y ensefiar va a ser cada vez mayor:
todos debemos estar preparados para ensefar y para aprender todos los dias (J. Barisonzi,
comunicacién personal, 14 de septiembre de 2019).

idea detras del surgimiento de institucién fue:

(...) devolverle a la sociedad lo que ella nos dio, creando una comunidad mas justa dando mas
posibilidades a quienes lo necesitan para lograr mas ascenso social. IMS es el principal soporte
de nuestra escuela y con la potencia de su fabrica e instalaciones fortalece el aprendizaje de
oficios claves en nuestro entorno: soldadura, carpinteria, electricidad, disefio, refrigeracion, entre

otros (G. Christensen, comunicacion personal, 14 de septiembre de 2019).

Guillermo Christensen, director de la Escuela de Oficios, sostuvo en la misma entrevista que la

En la actualidad, IMS cuenta con cuatro aulas destinadas exclusivamente a la capacitacién de

su personal y miembros de la comunidad. Dos de ellas cuentan con computadoras, televisores

inteligentes y pizarras interactivas para cursos de digitalizacion, informatica y redes sociales. Por otra

parte, los cursos de oficios se dictan en otras dos aulas — una de soldadura y otra de carpinteria — con

mesas de trabajo y herramientas manuales y eléctricas destinadas a tales fines.

La misién de la institucion educativa es colaborar en la formacion profesional de los empleados

de IMS y de los miembros de sus comunidades de incidencia.

La vision de la escuela es integrar al mercado laboral personal idoneo altamente capacitado

en diferentes oficios.

Dentro de los principales valores de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela se encuentran:

el desarrollo personal y social,

la integracion social,
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e laigualdad de derechos,
e el respeto,
e lamejora continuay

e la horizontalidad.

5.3 Historia de la sustentabilidad en IMS

Hasta el surgimiento de su Escuela de Oficios, en septiembre de 2017, IMS no contaba con un
departamento/divisién encargado de llevar a cabo, monitorear y reportar las acciones sustentables de

la compalfiia.

Las actividades sustentables de la compafia hasta la creacion de su Asociacion Civil se
desarrollaban sin una planificaciéon temporal ni seguimiento. Las mismas se correspondian mas a
acciones concretas y no sostenibles en el tiempo: donaciones de mobiliario a Escuelas de Educacion
Especial y fabricacion de mobiliario urbano para plazas cercanas a sus plantas en ocasiones

particulares.

La incorporacion de Guillermo Christensen, actual Director de la Escuela, al staff de la empresa

fue el primer paso que dio la organizacion en la profesionalizacion de su actividad sustentable.

Guillermo Christensen es actual Licenciado en Administracién y Gestion Educativa por la
Universidad Nacional de San Martin, Entrenador Nacional de Atletismo por el Instituto Nacional de
Deportes y Profesor Nacional de Educacion Fisica por el Instituto Nacional de Educaciéon Fisica. Su
recorrido profesional incluye puestos directivos, vicedirectivos en diversos colegios e instituciones de

educacion fisica, que se detallan a continuacion:
» 2016-2015: Director de Escuela Primaria St. John’s School (sede Martinez)
» 2014-2007: Vicedirector y Coordinador del Bachillerato Internacional
St. John’s School Beccar
» 2006-2003: Jefe de Departamento de Educacion Fisica St. John’s
» 2002-2001: Profesor de Educacion Fisica en St. John’s School
» 2002: Jefe de Departamento de Educacion Fisica en el Colegio St. James
» 2001-2000: Jefe de Departamento de Educacion Fisica en Godspell College

» 1999: Jefe de Departamento de Educacion Fisica en el Colegio San Antonio (San Antonio de

Areco) y Jefe de Departamento de Educacion Fisica en el Colegio Las Marias (Bella Vista)
+ 1998: Jefe de Departamento de Educacion Fisica en el Instituto José Ingenieros (OSN)

* 1997-1993: General Coordinator en St. Leonard’s College
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» 1992-1991: Deputy Head Master en St. Leonard’s College

* 1995-1991: Profesor de Personal Development en St. Leonard’s College

* 1990-1989: Head of Sports en St. Leonard’s College

+ 1989-1979: Profesor de Educacion Fisica en St. Leonard’s College

+ 1989: Profesor de la catedra de rugby en el Instituto superior de Educacién Fisica Hacoaj
+ 1981-1979: Profesor de Educacién Fisica en el Instituto José Ingenieros (OSN)

Su llegada a IMS se gestiono gracias al presidente de la empresa, Jorge Barisonzi, cuyos hijos
asistian al colegio del cual Christensen era director. Con su jubilacién del cargo en agosto de 2017,
Barisonzi incorpor6 al educador a su organizacion para materializar la creacion de una Escuela de

Oficios que le permitiera a su personal capacitarse in-company.

La Escuela comenzé oficialmente su actividad en septiembre de 2017, con la apertura de
su primer curso de oficios: Carpinteria inicial. El mismo estuvo orientado a personal propio de IMS y
fue dictado por el referente interino del sector Ebanisteria. La inauguracion de la primera clase se
realizé en un acto que convoco a autoridades municipales de San Fernando (municipio donde estaba
ubicada la planta), a representantes de la Camara de Comercio Argentino — Sudafricana (debido a que
el objetivo de la Escuela era continuar el legado de Nelson Mandela) y todo el equipo de trabajo de la

compaiiia.

Imagen 28: inauguracion de la escuela IMS.

Izquierda: Jorge Barisonzi, Mariana Miola (Subsecretaria de Educacion). Centro: Victor Coronel
(Gerente de Produccién de IMS). Derecha: Guillermo Christensen

Fuente: https://www.facebook.com/imscompanySA
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A partir de su creacion, la escuela trabajé para aumentar su cartera de cursos, incorporar
clases para vecinos de los Municipios de Tigre y San Fernando, ampliar su impacto social y diversificar
sus actividades mas alla de los cursos de capacitacion.

A continuacién, se analizara en mayor detalle:

e su estructura,

¢ los proyectos desarrollados en el periodo analizado (2017 —2019),

¢ los reportes de actividad mensuales, semestrales y anuales que emite,

¢ el impacto social que tiene sobre personal de la empresa y miembros de la comunidad,
¢ los alcances de sus proyectos,

¢ las formas en las cuales canaliza la comunicacion de sus actividades y analizarlas,

¢ los actores externos que intervienen en el funcionamientos y proyectos de la entidad y

¢ la gestién autosustentable de la escuela.

Por ultimo, se analizaran los discursos de identidad corporativa de la empresa IMS y los
discursos de su gestion de la RSE, para verificar si los mismos concuerdan o no.

5.3.1 Estructura del area

La escuela de oficios comenzo en septiembre de 2017 con un equipo integrado por 4 personas:
un Directivo a cargo de la institucion, una Disefiadora Gréfica y dos coordinadoras de las actividades.
De todo el equipo de trabajo, las primeras dos personas eran terceras a la organizacion y prestaban
sus servicios bajo facturacidon, mientras que las coordinadoras eran personal de IMS - una

administrativa de Recursos Humanos y la responsable de comunicacion -.

La escuela se constituyé como una nueva area dentro del organigrama de la empresa, definida
con un Responsable del sector (el Director Guillermo Christensen), una asesora grafica externa y dos
personas operativas que respondian a la organizacién de los cursos, administracién de la informacion

de los alumnos, seguimiento de los proyectos y actualizacién de informes al Directivo.

Desde los comienzos de su actividad hasta finales del 2019, siempre se mantuvo la
dependencia del area directamente del Presidente de la empresa, reportando sus informes, avance y
novedades mensualmente.

La Escuela sufri6 cambios estructurales desde sus inicios, detallados a continuacion por
orden cronoldgico:

e noviembre del 2018: desvinculacion de IMS de la Disefiadora Grafica;

¢ diciembre del 2018: firma de un acta para la conformacion de la Escuela bajo la figura
legal de Asociacion Civil y

e julio del 2019: desvinculacién del area de una de las Coordinadoras, debido a cambio

de puesto dentro de la misma organizacion.
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Algunos de estos cambios lograron repercusiones positivas — como la consolidacién de la
institucion bajo la figura legal de Asociacion Civil, lo que amplié su campo de accion, los beneficios
econdmicos para su auto sustentacion y el vinculo con entidades publicas y privadas que colaboraron
en su crecimiento — y otras repercusiones negativas — como la salida de la Disefiadora Grafica de la

estructura del area y de una de sus coordinadoras -.

Especialmente los cambios referidos a la salida del personal del area se desarrollaron en los
momentos de mayor demanda laboral y ampliacién de proyectos de la escuela. En el caso de la
Disefladora externa a la empresa, su salida estuvo vinculada a proyectos personales que debi6
priorizar. En tanto el caso de la Coordinadora interna, su salida de la estructura de la Escuela se produjo

debido a una rotacién sectorial que la encontré con nuevas responsabilidades y personal a su cargo.

Los cambios en el organigrama del sector no fueron cubiertos con nuevo personal, por lo cual
el area quedd — a mediados de 2019 — compuesta Unicamente por un Director y una Coordinadora

General.

Adicionalmente a la estructura de gestién del area, la fuerza de trabajo principal de la institucion
estd compuesta por los profesores de cada uno de los cursos. El equipo de capacitadores esta
compuesto por personal propio de IMS - que comparte sus conocimientos respecto de su formacion y
especializacién laboral a sus alumnos — y por expertos externos contratados por la empresa. Este
ultimo grupo responde a demandas especiales de actualizacion y mejora de procesos que necesitan

ciertos sectores de trabajo de la organizacion.
El grupo de profesores externos que asesora al personal de IMS se subdivide en:

e profesores estables: a este grupo lo integran los profesores de inglés, afrikdans, alfabetizacion

primaria y tecnologia de la madera y

e contratos especiales: a este segundo grupo corresponden capacitadores del INTI (ingenieros),
de SAP y SalesForce (softwares de gestion y productivos que implementa la empresa),

expertos en negociacion (que brindan capacitacién a la fuerza de ventas nacional e

internacional de la empresa), entre otros.

Frente a la baja del 50% de sus integrantes a mediados del 2019, el equipo directivo de la
Escuela sent6 el objetivo de comenzar a transitar un proceso de federalizacién de sus actividades. El
mismo, segun el propio directivo de la escuela, se basa en incorporar al proceso de armado de un
curso — que incluye la deteccion de una necesidad de aprendizaje, la busqueda del profesional a cargo
de dictar el mismo, la seleccién del personal a capacitar y el seguimiento del curso — a los responsables

de cada sector de la empresa.
En palabras de su propio director en una entrevista brindada para el presente trabajo:

De esta forma logramos incorporar al corazén de nuestra actividad a los mayores referentes de
cada area, que tienen la posibilidad de mejorar de primera mano el rendimiento y la calidad de

profesionales de su equipo. Si el referente detecta que hay una zona gris de conocimiento o
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aptitud en su equipo, investiga posibilidades de capacitacion y se redne con nosotros para
presentarnos su plan de accion. Conjuntamente elaboramos un plan integral que se ajuste a las
posibilidades econémicas, laborales y edilicias de la IMS y lo implementamos. (G. Christensen,

comunicacién personal, 14 de septiembre de 2019).

La incorporacion a la toma de decisiones de referentes de sector trajo numerables beneficios

tanto para la empresa, la escuela y el propio responsable del area:

1. crea un ambiente de empatia laboral en el cual el referente se interesa por la mejora de su
equipo, escucha las propias ideas de su grupo de trabajo y acciona para beneficiar la
capacitacion interna constante;

2. potencia la forma de trabajo grupal en el funcionamiento de la escuela y permite al equipo
directivo enfocarse en proyectos de mayor envergadura (firma de convenios, donaciones,
pasantias con escuelas técnicas);
ayuda a integrar al ideario de la Escuela y su mision a los lideres directos de sector y
permite a los responsables obtener una radiografia general de su equipo de trabajo y de cada

integrante en el seguimiento de su rendimiento en los cursos.

El proximo capitulo expondra los proyectos y acciones sustentables especificas llevadas a cabo
por la empresa IMS y su Escuela en el periodo 2017 a 2019. Se analizara el impacto de sus actividades
y los objetivos alcanzados, el involucramiento de entidades gubernamentales y educativas en su

funcionamiento y la construccion de su reputacién corporativa.

Se estudiaran los canales de comunicacion que posee la empresa para identificar cuales son

los que se emplean para la comunicacién de RSE, su alcance y eficacia.

Se compararan los discursos de IMS de identidad corporativa y de gestion de la RSE para
determinar si hay coherencia en el discurso y la actuacibn empresaria o0 si se presentan

contradicciones.

Finalizado el andlisis, se diagnosticara la situacion de la comunicacion de RSE de International
Merchandising Solutions (IMS) planteando las observaciones y propuestas que se consideren

necesarias para contribuir al mejoramiento de esta comunicacion.

Todos estos procedimientos conduciran a una conclusion de la investigacion donde finalmente
se expresara si la hipotesis planteada al inicio del trabajo fue confirmada o refutada por el estudio de

caso elegido.
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CAPITULO 6: IMPACTO DE LAS ACCIONES DE RSE DE IMS

6.1 Proyectos de la escuela (2017 a 2019)

Con el objetivo de determinar el campo de accion sustentable de la empresa IMS y su Escuela,

se analizaron los informes anuales elaborados por el equipo de trabajo de la institucion educativa.

Para facilitar su lectura y su marco contextual, los mismos se nuclearon dentro de las 6 areas
definidas por el Consejo Empresario Argentino para el Desarrollo Sostenible (CEADS) en su Vision
2015 — mencionada en el capitulo 2 del presente trabajo -. El objetivo de la mencionada vision fue

definir metas claras y medibles con el fin de avanzar hacia un futuro sostenible.

Imagen 29: areas y respectivas actividades de RSE en IMS (2017 a 2019)

DESARROLLO HUMANO ECONOMIA ENERGIA INFRAESTRUCTURA

32 capacitaciones para personal de
la empresa y alumnos externos entre
2017y 2019

Convenios educativos con las
Municipalidades de San Fernando y
Tigre

Reciclado de viruta y aserrin
generados por el sector
Carpinteria que se donan a
los establos del Ejército
Argentino.

Contratacién mensual de combis
para el traslado de alumnos con
discapacidades motrices hacia la
Escuela de Educacién Especial n®
505, Dr. René Favaloro (Tigre)

Donaciones mensuale de kits de
higiene personal para la Casa Central
de Ronald McDonald's . Los mismos
son utilizados por familias redisentes
de la Casa en las salas de
acompafiamiento del hospital
Garahan

Trabajo en conjunto con Propyme
Ternium (conjunto de pymes que
forman parte de la cadena de valor
de Ternium) y su programa Gen
Técnico para escuelas téccnicas. El
personal de IMS recibe
capacitaciones y actualizaciones
industriales brindadas por ingenieros
especialistas del grupo econdémico. La
Escuela de Oficios de IMS organiza 3
visitas del personal de IMS al afio a la
planta de Ternium San Nicolas para
aprender acerca de sus procesos
productivos, seguridad laboral y
mejoras laborales.

Donaciones de excedente de
chapa, discos de pulidos y
herramientas del sector
Metalurgica a la Escuela
Técnica n°3 de San Fernando

Construccion de 2 aulas tecno
(una en la sede de IMS Tigre y
otra en la de San Fernando)
equipadas con tecnologia de
ultima generacion -
computadoras, smart TV, pizarras,
wifi - para el dictado de clases de
digitalizacion, alfabetizacion,
idiomas y tecnologia

Prdcticas profesionalizantes anuales
con Escuelas Técnicas de San
Fernando y Tigre. Segun disposicion
del INET (Instituto Nacional de
Escuelas Técnicas) y el Ministerio de
Educacidn, los alumnos del dltimo
afio de Escuelas Técnicas deben
completar entre 200 y 400 horas de
trabajo social.

Construccion de 2 aulas de
oficios en San Fernando (una de
carpinteria y otra de Soldadura)
para el dictado de clases en
convenio con el gobierno
municipal.

Incorporacién de empleados con
capacidades especiales al grupo de
trabajo de IMS.

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019.

Como se visualiza en el cuadro, IMS y su Escuela realizan acciones de RSE que se enmarcan

en 4 de los 6 ejes definidos por CEADS. Desde el comienzo de su actividad (en septiembre de 2017)
hasta finales del 2019, la institucién educativa fue ampliando su campo de accion: primero la escuela

se oriento exclusivamente a brindar cursos de capacitacion a

personal de la empresa y en la medida en que fueron aumentando sus contactos con entidades
publicas, privadas y su visibilidad en prensa, comenzo a ejercer influencia desarrollando nuevos

proyectos adicionales a los exclusivamente educativos.
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Los Unicos dos campos sobre los cuales la empresa y su escuela no han ejercido accién son

“Economia” y “Energia”.

Para el CEADS, el objetivo de su Visién 2050 en el campo econémico es generar una economia
nacional competitiva e innovadora gestionando de manera correcta el capital social y ambiental, a
través de un cambio en la concepcion del progreso econémico. Dicho cambio se lograra incluyendo
variables sociales como el desarrollo humano y la valorizacion de los ecosistemas que generen un
cambio en los criterios de compra actuales de los consumidores. Generando conciencia acerca de la
importancia de la evaluacion de la sustentabilidad en toda la cadena productiva, la ética pasara a ser

un nuevo criterio de compra ademas del buen precio y la calidad de los productos o servicios.

A pesar de que IMS presenta un modelo de negocios B2B2C, en el cual la compafiia disefia y
fabrica sus equipos para vender a retailers pensando en los consumidores finales — y marca esto como
uno de sus diferenciales mas fuertes respecto de su competencia -, no presenta hasta el momento

proyectos que promuevan un consumo consciente por parte de la comunidad.

Aun cuando las ideas de consumo responsable no surgen desde la compafiia, IMS apoya
proyectos de sus cadenas clientes que promueven la conciencia de consumo. Un ejemplo de ello es
el disefio de su equipo “Kids Convenience Meals Island” para el mayor retailer africano, el grupo
Shoprite. En 2018 la mencionada cadena de supermercados lanzé una campafia de concientizacion
de alimentacién saludable y accesible para nifios, en conjunto con el desarrollo de una variedad de
viandas sanas llamadas “Oh My Goodness”. Para replicar su campania, la cadena africana contrato al
chef internacional Gordon Ramsey y su hija para convertirse en las caras de la misma. IMS acompafi6é
la apuesta del supermercado con el desarrollo de un equipo adaptado al formato de la mitica Kombi
Westfalia de Volkswagen. Bajo el concepto “comer sano también es divertido”, IMS realiz6 viajes a
destino para investigar la alimentacion de los mas pequefios en Sudafrica, los productos promedio que

adquirian las familias para las viandas escolares y los propios intereses y gustos de los nifios.

Una vez desarrollado y fabricado el equipo, IMS realizé una amplia campafia de posicionamiento
del hashtag #IMSteCuida en redes sociales, generando conciencia acerca de la importancia de la
alimentacion saludable en los mas chicos y la generaciéon de habitos de compra conscientes en los

pequefos.
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Imagenes 30 vy 31: disefio del equipo Kids Island
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Fuente: cortesia del equipo de Disefio Industrial de IMS

En cuanto al campo energético, el consejo especifica en su Vision 2050 que para el afio 2050
el acceso a la energia segura y sustentable debera ser garantizado para todos los habitantes del pais,

a través del trabajo en conjunto de la industria, el sector privado y el Estado.

En el periodo analizado en el presente trabajo, IMS no desarroll6 estrategias sostenibles claras
de eficiencia y ahorro energético en sus lineas productivas. A pesar de que la iluminacidon de los
equipos es en su mayoria LED, la decisién del cambio estuvo mas orientada al mayor potencial de

iluminacién que a cuestiones de ahorro energético.

El campo de desarrollo humano es el méas fuertemente abordado por IMS y su escuelay el que
concentra la mayor cantidad de acciones realizadas. Entre ellas se destacan:

e 32 capacitaciones realizadas en el periodo 2017 — 2019 para personal de la empresa y
alumnos externos,
e donaciones mensuales de kits de higiene personal para la Casa Central de Ronald

McDonald's. IMS participa activamente de visitas, cenas anuales solidarias y donaciones que
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benefician a las familias residentes de la Casa - que acompafian a sus hijos en tratamientos

oncoldégicos en el Hospital Garrahan -,

e practicas profesionalizantes anuales con escuelas técnicas de San Fernando, Tigre y Vicente

Lépez. IMS trabaja en conjunto con los departamentos/areas de pasantias de colegios
técnicos — publicos y privados — para incorporar todos los afios un total de 10 alumnos a sus
diversas areas industriales. Los beneficios son mutuos: los alumnos logran cumplir con las
200/400 horas de trabajo social obligatorios para el Ultimo afio secundario segin disposicion
del INET (Instituto Nacional de Escuelas Técnicas) e IMS forma a potenciales perfiles de
trabajo joven para puestos estratégicos, que les permitan aportar sus conocimientos

adquiridos y potenciar el trabajo de las fabricas;

e incorporacion de empleados con capacidades especiales al grupo de trabajo de IMS. El

2,23% del equipo de trabajo de IMS posee capacidades fisicas diferentes (todas las
incorporaciones se gestionaron desde el inicio de la Escuela en 2017). A pesar de no
presentar un porcentaje significativo en cuanto al total de empleados, la organizacién toma
una serie de medidas para fomentar la diversidad entre el personal con acciones cotidianas
concretas (por ejemplo, cursos de lenguaje de sefas dictados por la Fundacién Victorica y

empleados de IMS a sus propios comparfieros de trabajo).

Tomando en consideracion que los cursos dictados para empleados y miembros de la

comunidad constituyen la mayor actividad de la escuela y la mayor inversién econémica en RSE de la

compafiia a continuacion, se detalla informacién recopilada de los informes anuales acerca de los

mismos:
Imagen 32: conteo total de capacitaciones (2017 a 2019)
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Tematica del curso

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019.
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En sus informes del primer y segundo afio de gestion, la Escuela de Oficios IMS hace
referencia al “Triangulo de trabajo” que centra los tres ejes sobre los cuales se concentrara la actividad
de la institucién. En el periodo analizado en la presente investigacion, los tres pilares destacados

fueron:

Imagen 33: triangulo de trabajo (2017 a 2019)

DIGITALIZACION

SOLDADURA CARPINTERIA

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019.

Del total de cursos dictados, los referentes a la digitalizacion fueron el 25%, los referentes al
area de Carpinteria el 19% y a soldadura el 16%. La distribucién general de la temaética de los cursos

fue la siguiente:

Imagen 34: teméatica de cursos en porcentaje (2017 a 2019)

m Digitalizacion

m Carpinteria

m Soldadura
[diomas

m Electricidad

m Comercial

m Alfabetizacion

m Lectura de planos

m Lectura de packaging

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019
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Imagen 35: tematica de cursos en cantidades (2017 a 2019)
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Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

De la totalidad de los 32 cursos, 4 fueron mixtos (empleados de IMS y vecinos de la
comunidad), 6 exclusivos para miembros de la comunidad de Tigre y San Fernando (acordados en

convenio con las municipalidades) y 22 especialmente planificados para empleados de la empresa.58

Continuando el andlisis de las actividades que integran el accionar sustentable de la compaiiia,
encontramos el campo de Gobernanza. Dos de los mayores proyectos de IMS en materia de RSE se
integran dentro de esta categoria. A través de ellos, la empresa y su Escuela lograron — de 2017 a
2019 — gran visibilidad en medios de comunicacién y posibilidades concretas de beneficios
econdmicos, fiscales y comerciales con actores gubernamentales y privados. A continuacion, se
detallan ambos proyectos:

e convenios educativos con municipalidades: en julio de 2019, IMS firmé un convenio educativo
con la Municipalidad de San Fernando (localidad donde se encuentran sus oficinas comerciales
y su carpinteria) con el objetivo de dictar cursos de Carpinteria y Soldadura para vecinos de la
comuna. Para cada materia el equipo de la Escuela, junto con el equipo de la Subsecretaria
de Educacién del municipio, confecciond un programa de capacitacion integral dividido en 3
niveles (introductorio, intermedio y avanzado).
En 6 meses la compafiia capacitd a 27 vecinos de San Fernando en sus instalaciones, con

referentes propios de los sectores de Carpinteria y Soldadura como profesores.

La firma del convenio se realiz6 dentro de la empresa con la visita especial del
intendente Luis Andreotti y su hijo Juan Andreotti (sucesor de su padre y actual intendente

de San Fernando). Junto al presidente de IMS, Jorge Barisonzi, las autoridades

58 En el extracto destinado al “Impacto Social” de las acciones de RSE de la empresa IMS, que se analizara a
continuacion, se estudiara la poblacion alcanzada por las capacitaciones dictadas por la Escuela de Oficios.
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gubernamentales recorrieron las instalaciones de la empresa y las aulas construidas y

destinadas a capacitar a los vecinos.
Luego del evento, el entonces diputado provincial y actual intendente, Juan Andreotti, destaco:

Es una alegria poder firmar este convenio con una pyme del Municipio como IMS, que viene
haciendo un trabajo social importantisimo y hoy poder firmar este convenio donde se van a poder

dictar cursos de carpinteria, herreria y soldadura, es muy importante.>°

A su vez, el legislador destacé la tarea de IMS y su escuela en “extenderles la mano a otros y

eso es lo que queremos los sanfernandinos, que todos podamos ser solidarios con el resto”.

Imagen 36: firma del convenio entre IMS y la municipalidad de San Fernando

Imagen tomada por la empresa IMS. El entonces intendente Luis Andreotti y su hijo firman el acuerdo

AN

Fuente: Imagen tomada por IMS. Cortesia de la empresa

Los gastos relacionados a la compra de insumos de trabajo y elementos protectores se
dividieron entre ambos actores, empresa y municipio. IMS estuvo a cargo de la construccién

de dos aulas dentro de su planta — una de Soldadura y otra de Carpinteria — que se

convirtieron en espacios exclusivos para el dictado de capacitaciones de ambas areas.

59 M. Dilluvio (2019, 30 de Junio). San Fernando firmé un convenio con la empresa IMS para sumar cursos a la
Escuela de Oficios. Recuperado de: https://internapolitica.com.ar/2019/06/30/san-fernando-firmo-un-convenio-
con-la-empresa-ims-para-sumar-cursos-a-la-escuela-de-oficios/
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El contacto, coordinacion y reclutamiento de alumnos estuvo a cargo de la Escuela de Oficios
de San Fernando, organismo dependiente de la municipalidad que intervino durante la duracién

del convenio en ser el nexo entre la empresa y los vecinos de la comuna.

En diciembre de 2019, IMS, su escuela y la Municipalidad de San Fernando llevaron a cabo la
entrega de los diplomas a los 27 vecinos en las instalaciones de la Escuela de Oficios de San
Fernando, con participacion del equipo directivo de Escuela IMS, el presidente de la compaiiia,
el Secretario de Educacion, Cultura y Deporte del municipio — Sr. Carlos Traverso — y la
Subsecretaria de Educacion — Sra. Mariana Miola -. La ceremonia tuvo repercusion en medios
gréaficos y digitales zonales, lo cual duplicé las solicitudes de ingreso a los cursos subsiguientes

por parte de los vecinos de San Fernando.

En una entrevista realizada al presidente de IMS para el presente trabajo, el directivo remarcé

en referencia a la entrega de diplomas:

Es la finalizacién del primer ciclo con la colaboracion entre la parte privada y publica y -lo mas
importante- la gente que quiere aprender y mejorar. Se dicta Carpinteria y Soldadura pasando
por diferentes niveles hasta tener una capacitacion que permite ingresar al mercado laboral. Son
aproximadamente 15 personas por grupo; los cursos son realmente intensivos, personalizados
y dictados, para nuestro orgullo, por gente que trabaja en nuestra empresa y brinda su tiempo a
los demés para que puedan aprender, como ellos aprendieron en su momento. (J. Barisonzi,
comunicacioén personal, 14 de septiembre de 2019).

IMS y la Municipalidad renovaron — a finales de 2019 — el mismo convenio por 6 meses mas,
duplicando la oferta de cursos para ambas &reas (dos cursos de Carpinteria y dos cursos de
Soldadura en el primer semestre del afio).

Dentro de los beneficios a los cuales accedié la empresa gracias a su relacién con el municipio,
se encuentran subvenciones a impuestos y tasas locales, asi como también rondas
empresariales realizadas por el gobierno para la toma de decisiones municipales que afectaran

al sector privado.

Como se mencion6 anteriormente, la empresa y su escuela ampliaron su visibilidad mediatica

atrayendo mayor atencion a su actividad.

e trabajo colaborativo con Propyme (Ternium): a finales de 2018, IMS ingresé en la cadena de
valor de la multinacional Ternium, denominado Propyme. El mismo fue creado en diciembre
de 2002 con el objetivo de “institucionalizar las acciones de ayuda a las pymes clientes y
proveedoras a través de un programa corporativo integral de apoyo a su cadena de valor.”&0
(Propyme, 2018)
Ternium es el principal proveedor de IMS debido a que la chapa es el mayor insumo que utilizan
los equipos fabricados por la compafiia. En palabras del Gerente Industrial de la empresa, “si

tomamos un equipo como una suma de 100% de diversos componentes, el 70% esta

60 Propyme (2018). Nosotros: Sobre Propyme. Buenos Aires, Argentina: Programa Propymes. Recuperado de
http://www.programapropymes.com/nosotros/.
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representado por chapa”. Desde la incorporacion del propio proceso de produccién y la
inauguracion de la planta Metallrgica de IMS hasta noviembre de 2018, la empresa compraba
este insumo en un 90% a proveedores chinos y un 10% a proveedores locales revendedores
de la marca Ternium. Este Ultimo porcentaje presentaba un precio mas elevado que el valor de
la chapa directamente comercializada por la multinacional, debido a que se agregaba la
comision de la empresa revendedora. Por otra parte, el 90% de la chapa que se compraba al
mercado chino era mas accesible en términos de costo neto, aunque se sumaban los costos

de importacion y flete.

A finales de 2018, y luego de varios intentos del departamento de compras de la compafiia en
acceder a un representante comercial directo de Ternium, IMS logré acordar una visita a su

planta del presidente de Propyme y su equipo de trabajo.

En un informe presentado en conjunto con la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela se
resumié la historia de la empresa, los logros y reconocimientos obtenidos nacionales e
internacionales y la responsabilidad social de la compafia. En la reuniéon se evaluaron
beneficios comerciales de contar con una relacion directa para ambas partes. Del encuentro
participaron el Director y Coordinadora del centro educativo, para presentar un proyecto de

colaboracién mutuo entre 3 actores: Propyme, IMS y Escuelas Técnicas.

El principal objetivo del proyecto fue sumar como partner estratégico a la principal empresa
Siderargica del pais y de Latinoamérica, contando con su apoyo econémico para continuar la
capacitacion de comunidades en materia de Soldadura. El proyecto se enmarco en el area de
Gen Técnico con la cual cuenta Propyme: una subdivision especialmente destinada a la
asistencia técnica, profesional y econdmica a escuelas técnicas, en especial a la propia

institucion secundaria técnica de Propyme: la Escuela Técnica Roberto Rocca.

En la mencionada reunion, IMS y Ternium acordaron un — en adelante — un convenio de
relacion comercial directo entre ambas partes y un convenio educativo entre la escuela y la

siderurgica.

Desde finales de 2018 a la actualidad, la Escuela IMS y Gen Técnico Propyme realizaron los

siguientes proyectos:

1. Visitas del equipo de Abastecimiento, Planificacién de la Produccién y referentes
industriales a la planta de Ternium San Nicolas (la principal en Buenos Aires del grupo)
para conocer los procesos de tratamiento de la chapa, posibilidades de mejoras en los
equipos de IMS gracias al correcto tratamiento de este insumo y nomas de seguridad

en procesos
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Imagen 37: visita de personal de IMS a la planta de Ternium en San Nicolas

Fuente: Imagen tomada por IMS. Cortesia de la empresa

2. Provision de material educativo para brindar capacitaciones in-company a sectores
industriales de IMS. Gen Técnico Propyme, a través de su representante Onelia
Cantarini, adecu6é modulos de ensefianza técnica y seguridad industrial a requisitos
especificos del equipo metallrgico de IMS. La Escuela de Oficios fue la encargada de
dar vida a las capacitaciones para el personal de la empresa.

3. Auspicio por parte de Propyme a cursos de Soldadura dictados por la Escuela de
Oficios IMS junto con la Municipalidad de Tigre, a alumnos del dltimo afio de escuelas

técnicas del municipio.

Dentro del area Ecosistemas, la Escuela IMS realiza dos actividades mensuales:

e reciclado de viruta y aserrin: los recortes generados por el sector Carpinteria se donan
mensualmente al Ejército Argentino, que utiliza los materiales en sus establos.

e donaciones mensuales a la Escuela Técnica n°3 de San Fernando: el equipo de Metallrgica
de IMS reline mensualmente los excedentes reutilizables de chapa, discos de pulidos y
herramientas del sector para donar a los talleres de la escuela. Los propios empleados del
area son los encargados de relevar a los supervisores los materiales para donar, generando
un sentido de responsabilidad y compromiso con la tarea. La empresa coordina con su
departamento de logistica la entrega de las donaciones, haciendo participes de cada jornada

de donacién a un miembro rotativo de su equipo que representa a la compalfiia.
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Imagen 38: donacidn de materiales de soldadura de IMS a la Escuela Técnica 3

Fuente: Imagen tomada por IMS. Cortesia de la empresa

Por dltimo, en el campo de infraestructura encontramos 3 acciones — dos finalizadas y una
actualmente activa — que llevo a cabo la empresa junto con su escuela. Dentro de las dos actividades

finalizadas se ubican:

e la construccién de 4 aulas (tres en la planta de IMS San Fernando y una en la de Tigre): entre
2018y 2019, la compafiia destiné cuatro areas exclusivas en sus plantas para la construccion
de espacios dedicados especialmente a la capacitacion. Dos de ellas son aulas tecnoldgicas
equipadas con televisores Smart, computadoras, wifi y servidores para el dictado de clases
relacionadas a redes sociales, softwares de gestion, alfabetizacion, etc. Una se encuentra en

la planta de Tigre y otra en la de San Fernando.

Imagenes 39 v 40: aulas de capacitacién tecnoldgicas en IMS San Fernando y Tigre

] =2

Fuente: Imagen tomada por IMS. Cortesia de la empresa

En cuanto a las dos restantes, son aulas ubicadas en la planta de San Fernando equipadas
con herramientas manuales, eléctricas y mesas de trabajo para los cursos de Carpinteria y

Soldadura que se dictan en conjunto con el municipio.
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Imagenes 41 v 42: aulas de capacitacién de oficios en IMS San Fernando v Tigre

Fuente: Imagen tomada por IMS. Cortesia de la empresa

Continuando en el campo de infraestructura, encontramos la tercer y uUltima actividad que se
realiza mensualmente, referida a la contratacion de combis para el traslado de alumnos con
discapacidades motrices hacia la Escuela de Educacién Especial n° 505, Dr. René Favaloro (Tigre).
La empresa, a través de la fundacion Conciencia (organismo que elabora los recibos de donacion),
asegura el traslado de alumnos de 10 familias que — por problemas congénitos — no pueden utilizar
transportes publicos. De esta forma, la Escuela de Educacion Especial asegura la asistencia continua
de sus alumnos en situaciones moéviles mas criticas. Una vez al mes, el equipo de trabajo de la Escuela

IMS visita la institucién para interactuar con profesores, directivos y familias de alumnos.

6.2 Auspicio del evento sur-sur

En marzo de 2019, IMS y su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela auspiciaron el evento
SUR-SUR organizado por la Embajada Argentina en Sudafrica, la ESMA y el Museo de Robben Island.
La exposicion cultural se realizé en el Nelson Mandela Gateway, museo portuario desde el cual zarpan
los barcos para las visitas guiadas a Robben Island, isla donde Nelson Mandela estuvo encarcelado 18
de los 27 afios que pas6 en total tras las rejas. Alli, representantes argentinos y sudafricanos expusieron
imagenes, videos y presentaciones de dos eventos que marcaron el curso de la historia en ambos

paises: los procesos de dictaduras militares en Argentina y el periodo de Apartheid en Sudafrica.

El principal objetivo del evento fue fortalecer la relacion bilateral entre ambas naciones (a nivel
comercial, cultural y social) a través de la puesta en escena de hechos histéricos que ocurrieron en el
mismo periodo y que, a través de su superacion, permitieron a las sociedades lograr mayores

libertades.

IMS recibié una invitacion a participar y colaborar a través de la Embajada Argentina en
Sudéfrica a principios de 2019. Tan solo meses antes, a finales de 2018, el presidente de IMS Jorge
Barisonzi habia conocido al entonces nuevo embajador argentino designado en Sudéafrica — Alberto
D’Alotto - en un almuerzo de presentacion organizado por la Fundacién ICBC. La institucion bancaria
convoco a directivos de 15 empresas argentinas, con grandes niveles de exportacion al pais africano,

para una jornada de intercambio de experiencias y conocimiento de la cultura sudafricana. Barisonzi
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asistié acompafado por parte del equipo directivo de la Escuela, que compartieron sus actividades y la

importancia de la continuidad del legado de Nelson Mandela en Argentina.

A partir del interés del propio embajador, su equipo de trabajo en Sudafrica solicité el auspicio
de IMS para el evento Sur-Sur. La cooperacion sur-sur es definida teéricamente como: “(...) la
cooperacion entre paises periféricos que refiere de modo general a una cooperacion politica que apunta

a reforzar relaciones bilaterales y/o formar coaliciones en los foros multilaterales”®! (Lechini, 2009, p.67)

En el particular caso que se analiza, los primeros contactos entre Sudafrica y Argentina datan
de principios del siglo XX con el abastecimiento a las fuerzas inglesas en el conflicto de Inglaterra con
los colonos sudafricanos, también llamado conflicto anglo-béer. El mismo perduré hasta 1902, pero no
fue hasta 1947 que las relaciones bilaterales se comenzaron a afianzar de manera formal hasta llegar,

en 1960, a elevar a rango de Embajada a la legacion ubicada en Pretoria (Lechini, 2006).

Posteriormente, las relaciones se vieron mermadas por dos eventos: la guerra de Malvinas en
1982 y el conflicto del apartheid en 1985. Recién en 1991 se retomaron los vinculos entre estos dos
paises, y comenzaron a ser mas fluidos a partir del siglo XXI. Como hito se puede indicar la creacion
de la comision binacional entre Argentina y Sudafrica - en adelante BICSAA - cuya negociacion

comenzé en 2005 y se fue perfeccionado posteriormente.

IMS financi6 pasajes y estadia del grupo de folklore argentino que asisti6 al evento en Ciudad
del Cabo. A su vez, envié al equipo directivo de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela en

representacién de la compaiiia.

Imagenes 43 v 44: exposicién de la Escuela de Oficios IMS en la Universidad de Western Cape
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University of the Western Cape, Robert Sobukwe Rd, Belhville.

Friday 29 March 2019, 0900 -1200.
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Fuente: Imagen tomada por la Escuela de Oficios IMS. Cortesia de la empresa

El equipo de la Escuela tuvo la posibilidad de exponer su actividad y disertar acerca de la
importancia de la preservacion del legado de Mandela en el evento cierre de la muestra SUR-SUR: una

sesion de conferencias en la Universidad de Western Cape, donde el embajador argentino y el entonces

61 Lechini, Gladys (2009). La cooperacién sur-sur y la busqueda de autonomia en América Latina: ¢ Mito o
realidad? Relaciones Internacionales. Nimero 12. GERI - UAM.
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Ministro de Justicia, German Garavano, agradecieron la colaboracién de la empresa en la realizacion
de la muestra.

En palabras del Director de la Escuela:

La experiencia de participar del evento fue muy buena. Nos permiti6 compartir nuestro trabajo,
contactarnos con referentes nacionales e internacionales de la responsabilidad social y entidades
como la nuestra que contindan apostando a la educacién accesible para todos en Sudéfrica. Fue
una oportunidad de revisar nuestros procesos, apostar a la mejora continua y conocer personas
gue pueden ayudarnos a extender nuestro campo de accion. (G. Christensen, comunicacion
personal, 14 de septiembre de 2019)

Del evento participaron:

¢ el entonces Ministro de Justicia y Derechos Humanos Dr. German Garavano

¢ el Director de Relaciones Internacionales del Ministerio de Artes y Cultura local, John
Mogashoa

¢ |a Directora Ejecutiva de la ESMA, Lic. Alejandra Natal,

¢ el Ministro de Arte y Cultura de Sudafrica, Nathi Mthethwa,

e el Juez de Sudéafrica y ex Vicepresidente del Tribunal Supremo de Sudéafrica, Dikgang
Ernest Moseneke,

¢ la agregada comercial de la Embajada Argentina en Sudafrica, Maria Eugenia Vijande

¢ la responsable del &rea de Cultura, Educacion y Deporte de la Embajada Argentina en
Sudéafrica, Barbara Roseaux.

A partir de la muestra, la relacién entre la embajada e IMS se fortalecio: gracias a los vinculos
establecidos con la institucién publica, la compafiia obtuvo soporte técnico, comercial y logistico en
operaciones de comercio exterior. En posteriores viajes del presidente de la compafiia y disefiadores a
inauguraciones de cadenas clientes en Sudafrica, el embajador y su equipo comercial participaron de
los eventos mostrando su apoyo a IMS y usando su ejemplo para validar la importancia del mercado

sudafricano para los productores argentinos.

6.3 FODA de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades

y Amenazas)

La Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela incluye, en todos los reportes anuales que presenta
a las gerencias y presidencia de su principal benefactor — IMS — el andlisis de sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Su redaccion le permite a la institucion revisar su actividad,
encontrar posibilidades de mejoras, potenciar las oportunidades concretas y apostar a alcanzar las

potenciales, entre otros.
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El presente FODA fue extraido del “Informe de gestion 2017-2019 de la Escuela de Oficios

IMS”. A continuacion, se analizaran cada uno de los items que integran las 4 areas:

Imagen 45: FODA de la escuela de oficios IMS (2017 a 2019)
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Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

Dentro de las Fortalezas identificadas en el trabajo de la Escuela se encuentran:

e talento humano: entendiéndose el talento como el capital principal de una empresa, el cual
posee habilidades y caracteristicas que le dan vida, movimiento y accién a toda organizacion,
la escuela reconoce que aproximadamente el 80% de su equipo de profesores son empleados
de IMS, referentes de sus sectores y altamente capacitados en sus areas de trabajo. La
institucion utiliza su propia fuerza humana para capacitar a los deméas empleados, creando un
circulo virtuoso interno que promueve a las personas a destacarse en sus areas para
convertirse en profesores;

e participacion y compromiso por parte del cuerpo laboral: la escuela reconoce la buena
predisposicion del equipo de trabajo de IMS en colaborar con su amplio espectro de
actividades. Respecto del tema, el Director de la Escuela reconocié — en una entrevista
realizada para el presente trabajo - que “muchas veces son los propios empleados quienes se

acercan a un representante de la escuela para plantear un potencial proyecto de ayuda a la
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comunidad o a sus propios compareros” (G. Christensen, comunicaciéon personal, 14 de
septiembre de 2019);

apertura a la comunidad: la Escuela destaca la apertura de sus cursos a la comunidad — a
partir de comienzos de 2018 - como una de sus mayores fortalezas. La popularidad y la
presencia de la institucién en medios aumentaron considerablemente desde el inicio de
actividades abiertas a vecinos de Tigre y San Fernando:

acceso a créditos fiscales: a partir de marzo de 2018, la Escuela de Oficios IMS comenzé a
trabajar junto con el consultor financiero Facundo Pistola para lograr convertirse en una entidad
autosustentable. A la fecha de finalizacion del periodo de evaluacion del presente trabajo
(diciembre de 2019), la escuela se ha inscripto a dos programas de Crédito Fiscal para la
Capacitacion Laboral, otorgado por el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social. Uno
de ellos fue aprobado en 2018 y otorgado el beneficio a comienzos de 2019 y el segundo se
encuentra en trayecto final para ser cobrado. El mencionado crédito permite a grandes
empresas, las cooperativas de trabajo y MiPyMEs presentar un proyecto de capacitacion para
trabajadores ocupados y desocupados, accediendo a un certificado de crédito fiscal para
cancelar IVA, ganancia minima presunta, impuesto a las ganancias e impuestos internos;
expansion de aulas en ambas plantas: como se mencioné con anterioridad, desde sus
comienzos a la actualidad la empresa IMS invirtid6 en la creacion de 4 aulas exclusivas de
capacitacioén, que permiten dictar cursos dentro del horario laboral sin interrumpir los procesos

productivos regulares de la compafiia.

Dentro de las oportunidades que la escuela podria capitalizar si logra convertirlas en

fortalezas, se encuentran:

identificacion y analisis de la comunicacién y cultura organizacional: la escuela ha ganado
protagonismo dentro del campo de la comunicacion dentro de IMS, identificando oportunidades
de analizar, medir y mejorar la comunicacion interna, el involucramiento del talento humano en
la consecucidon de objetivos empresariales y colaborando en el crecimiento de la compafiia.
Esta oportunidad se debe, en gran parte, a la importancia que los representantes de la escuela
otorgan a la escucha continua y a las reuniones con mensuales con los equipos de trabajo,
gue tienen por objetivo detectar posibilidades de mejora interna y capacitaciones;

nuevas areas de formacion docente: desde comienzos de su actividad, la escuela focalizé sus
esfuerzos en capacitar al personal comercial, creativo y técnico de la compafiia, sin realizar
especial énfasis en los sectores administrativos que — durante el periodo evaluado —
cumplieron con la implementacién de un nuevo software de gestion: SAP. Para el 2020, la
institucién educativa identifica como una oportunidad a capitalizar el desarrollo de cursos de
capacitacion para personal administrativo en el uso de este software, con referentes locales
de SAP que estén habilitados a dictar los mismos. Al mismo tiempo, la escuela invertira
esfuerzos en capacitar a su propio plantel de profesores en materia pedagogica, para generar

un salto de calidad en la imparticion de sus clases;
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conexiones con representantes educativos superiores: con el objetivo de alcanzar uno de sus
principales objetivos — seguir expandiendo el legado de Nelson Mandela en el continente — la
escuela debera gestionar contactos con representantes del ambito de la educaciéon a nivel
provincial y nacional. Estos contactos estratégicos le permitiran ganar visibilidad y potenciales
colaboradores con sus proyectos;

cursos de gramatica: a comienzos de 2019 la escuela de oficios se inscribié en el programa
Fines 1 del Ministerio de Educacién, para permitir a parte de sus empleados de planta finalizar
sus estudios primarios dentro de la empresa. El objetivo a futuro que se plantea la escuela es
continuar con el proceso de educacion secundaria de los alumnos que obtuvieron su diploma
de primaria, asi como también alfabetizar a aquellos empleados que no ingresaron en el primer

grupo de Fines 1.

Continuando con el analisis del FODA de la escuela, dentro de las debilidades encontramos:

limitaciones en el factor tiempo: la creciente incorporacion de cursos dentro del horario laboral
plantea un desafio constante para la escuela. En las encuestas preliminares al comienzo de
su actividad, los empleados de IMS coincidieron en un 90% que el horario preferencial para
capacitarse era luego de la jornada laboral. Aun asi, los referentes de cada sector opinaron lo
contrario: los equipos de trabajo de oficina no superan las 4 personas por sector y, si ya hay
dos personas de la misma area compartiendo una clase, se dificulta la continuidad de los
proyectos. En el caso de las fabricas, el personal de IMS trabaja al 100% Yy, en reiteradas
ocasiones, contabiliza horas extras para llegar a cumplir con los tiempos de produccion. Esto
se debe en gran parte al crecimiento de demanda que experimentd la compafia entre 2016 y
2019, con la incorporacién de nuevos mercados en América Latina y la expansion de su
principal cliente Shoprite a nuevos paises en Africa.

La Escuela se enfrenta en reiteradas ocasiones a la dicotomia de organizar los horarios de sus
cursos. En la mayoria de las ocasiones, termina primando el deseo de los referentes de sector
y los cursos se dictan de 17 a 19: la cantidad de participantes por clase se ve reducida vy,
debido a ello, la empresa termina optando por la modalidad de pago de horas de capacitacion
a cada empleado. De esta forma, la direccién de la escuela encuentra dificil discernir entre el
verdadero interés de formacion de los alumnos y el interés meramente monetario.

problemas de coordinacién entre trabajo y capacitacién: en concordancia con lo mencionado
en el punto anterior, la escuela se enfrenta a los problemas de los empleados de IMS de
coordinar su actividad profesional y su capacitacion. En palabras de una de las coordinadoras:
Cuando los cursos se dictan dentro del horario laboral y los empleados se ven
presionados por la entrega de un proyecto, tienden a desistir de atender a la clase. Estos
casos se repiten, en su mayoria, con personal de oficina. IMS es una Pyme y la demanda
laboral de cada integrante excede siempre su propia area de trabajo. Por ejemplo:
cuando un disefiador se encuentra en el proceso creativo de disefiar un equipo

totalmente nuevo, suele ser él mismo quien realiza la bisqueda de insumos, potenciales
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proveedores, comparacion de precios, en lugar de derivarlo con el personal de compras.
Cuando debe decidir entre asistir a una de las clases de su capacitacion o entregar una
tarea finalizada, prima — con total razén — su demanda laboral. (A. Lois, comunicacion

personal, 28 de septiembre de 2019)

e falta de capacitacion o conclusién de carreras universitarias/terciarias: a finales de 2019 la
escuela llevo a cabo un informe estadistico analizando a la totalidad de empleados de IMS. El
mismo tuvo por objetivo conocer en detalle el contexto social del equipo de trabajo y, en
particular, el maximo nivel de estudios alcanzados por sectores. De esta forma la escuela
podria direccionar los principales ejes de su trabajo para el 2020.

El estudio — que serd analizado en detalle en este capitulo - arroj6 algunos resultados
alentadores, como el referido al nivel de conclusion primario en fabricas que pasé del 60% al
98% en dos afios gracias a la implementacion del Plan Fines 1 dentro de la compafiia, y otros
negativos, como los referidos a la tasa de desercion de carreras universitarias y terciarias en
personal de oficina (44%). En cuanto a este Ultimo dato, la mayoria de los abandonos se dieron
durante la vida laboral de los empleados en IMS. Desde la escuela reconocen que la meta
para el 2020 en cuanto a este ambito sera coordinar, junto a los responsables de area y el
equipo de Recursos Humanos, horarios flexibles y mayor cantidad de dias de estudios para

que los empleados que desean culminar su carrera universitaria puedan hacerlo.
Por dltimo, dentro de las amenazas a las cuales se enfrenta la escuela, se encuentran:

. falta de interés y compromiso de alumnos de la comunidad: con la incorporacion de
alumnos de Tigre y San Fernando a los cursos de la escuela, el seguimiento de su asistencia
a clase y finalizacién de las capacitaciones presenta dificultades para la instituciéon educativa.
La mayoria de los alumnos externos que se inscriben a los cursos de oficios provienen de
estratos sociales medios-bajos y bajos. Al momento de comenzar con el curso se encuentran,
en su gran mayoria, desempleados. En la medida en que consiguen un trabajo estable, tienden
a abandonar la cursada. A diferencia de los empleados de IMS, a los cuales se les puede
realizar un seguimiento mas cercano de su compromiso con las capacitaciones, los
participantes externos que abandonan los mismos suelen desatender llamadas del equipo
directivo de la escuela para su reincorporacion.

e burocracia de entidades publicas de relacionamiento: dentro del amplio mapa de actores con
los cuales se relaciona la escuela se encuentran entidades gubernamentales municipales,
provinciales y nacionales. Los tiempos de respuesta a pedidos, solicitudes de entrevista,
rendicién de bonos correspondientes a créditos fiscales demoran un considerable tiempo y, en
reiteradas ocasiones, son atendidos cuando la necesidad y/o interés del equipo directivo de la
escuela fue cubierto.

El mayor problema se presenta en materia econdmica al momento de obtener la
correspondiente rendicion de los créditos fiscales de capacitaciones a los cuales aplica IMS.
El periodo de presentacion de actividades de formacién profesional comprende 6 meses

(marzo a agosto), la presentacién formal de facturas a recuperar un mes (septiembre) y la
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documentacién contable final firmada por los contadores de la empresa y el apoderado legal
comprende otro mes (octubre). Durante el mes de noviembre, la entidad estatal pertinente
notifica si el acceso al crédito fue aprobado o no. Aun cuando la respuesta es positiva, la
rendicién de la bonificacién final que permite a la empresa descontar dinero del pago de

impuestos e IVA demora entre 8 meses y un afio.

Con el avance inflacionario de Argentina, el total presentado en la rendicion contable de
noviembre pierde significativamente valor al momento de cobrar el bono. La autosostenibilidad
de la escuela se pone en riesgo por el factor tiempo: los tiempos del sector publico llegan a

duplicar los del sector privado. (J. Barisonzi, comunicacién personal, 14 de septiembre de 2019)

o reformas organizacionales intensas y extensas: IMS es una pyme en constante crecimiento con
un organigrama que sufre entre 3 y 4 modificaciones extensas por afio. Los cambios estructurales
varian desde incorporaciones de nuevas areas y reorganizacion del personal ya existente para
estos nuevos sectores, alta movilidad de empleados entre equipos y designaciones de multiples
grados de referentes para un mismo sector. A estas modificaciones estructurales constantes se
suma una comunicacion difusa de los mismos. En reuniones con responsables de personal de
la empresa, estos reconocieron que gran cantidad de los cambios organizacionales se realizan
desde la presidencia sin notificar al propio equipo de personal. El aviso lo realiza el presidente
de IMS directamente al personal alcanzado por la reestructuracioén y por ello a la hora de trabajar
sobre areas de capacitacidén necesarias el propio equipo directivo de la empresa encuentra dificil
direccionar sus reuniones orientativas con referentes.

La alta movilidad del personal de IMS también plantea un gran desafio para la escuela: en
ocasiones en que empleados se encuentran integrados a un programa de capacitacion para
mejorar sus competencias laborales, son rotados de puesto y presentados ante la necesidad de
aprender los requisitos de su nueva posicion. De esta forma, los empleados encuentran
inconvenientes para continuar con el curso y privilegian el aprendizaje de las competencias

necesarias para desempefiar su nueva tarea.

En el proximo y ultimo capitulo se analizaran los potenciales aspectos a mejorar por la escuela

para:

» capitalizar sus oportunidades y convertirlas en fortalezas y
> revertir sus debilidades y trabajar en la correcta administracion y coordinacién de factores de

riesgo.

6.4 Informes y reportes

Desde los inicios de su actividad, el equipo directivo de la escuela emite informes mensuales,

semestrales y anuales que tienen por objetivo:

1) monitorear el estado de sus actividades actuales, probleméticas y oportunidades,
2) evaluar la gestién del propio equipo frente a los diferentes proyectos,

3) buscar mejoras en aspectos negativos,
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4) evaluar propuestas futuras y

5) analizar el impacto de las actividades en diferentes escenarios sociales.

Los informes se dividen en los entregados:

mensualmente: su foco esta puesto en el estado de las capacitaciones en curso. Estos reportes
se comparten con la direccién de la comparfiia via e-mail y se discuten en la reunién mensual
del equipo de trabajo de la escuela con el presidente de IMS;

semestralmente: se entregan en junio y noviembre y analizan el desempefio de la escuela

semestralmente. Su entrega coincide con la finalizacién de los cursos de la primera y segunda
etapa del afio, por lo cual gran parte de su atencién esta puesta en la evaluacién global de las
capacitaciones. Acompafiando esto Ultimo, se incluyen los resultados de las encuestas de
satisfaccion de los alumnos y los informes de evaluacién docente. A este analisis se suman el
monitoreo del estado de los cursos que se realizan en convenio con las municipalidades de
Tigre y San Fernando, el estado de presentacion de créditos fiscales (primer semestre) y su
correcta rendiciéon (semestre final);

anualmente: los informes de cierre de la actividad anual de la escuela representan el
documento estadistico mas importante de la institucion. Su presentacion se realiza en una
reunién conjunta entre el presidente de la organizacion, los referentes de sector y el equipo
directivo de la escuela. La presentacién se proyecta a todos los presentes y al finalizar su
exposicién se abre el didlogo a los participantes para que aporten sus observaciones,

inquietudes, propuestas y expectativas para el afio entrante.

El informe anual final incluye:

la presentacién del triangulo de trabajo sobre el cual se focalizé el trabajo de la escuela en el
periodo evaluado y que muestra los ejes principales de capacitacion. A su vez, cuando se abre
el didlogo al final de la reunién se establece, en conjunto con los presentes, cual sera el
triangulo de capacitaciones para el proximo afio;

el andlisis de las estadisticas de capacitacion de empleados de IMS, areas de ensefanza,
cantidad de alumnos formados, acciones realizadas en cada eje de trabajo y resultados
obtenidos;

La revisién del impacto social de los proyectos de la escuela

el andlisis de los contactos estratégicos sembrados durante el afio, la calidad de la conexion
establecida, los proyectos actuales y/o potenciales con cada uno de ellos;

el analisis final de las actividades de capacitacion desarrolladas en conjunto con los municipios
durante el periodo evaluado y la presentacion de las renovaciones de mencionadas propuestas
para el afio siguiente (los temas relacionados a carga horaria, profesores, cantidad de vecinos
a capacitar, entre otros, son debatidos en conjunto en estas reuniones);

revision de los resultados obtenidos con los proyectos especiales de la escuela (donaciones,

practicas profesionales, plan Fines 1).
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A continuacion, se analizara el reporte presentado en diciembre de 2019 por el equipo directivo

de la escuela para obtener detalles de la actividad de la institucion entre 2017 y 2019.

6.4.1 Reporte institucional de la escuela de oficios (2017-2019)

A finales del 2019, el equipo directivo de la escuela presento el informe bianual de su ejercicio,

gue comprendid el periodo desde septiembre del 2017 (primera actividad oficial de la institucién

educativa) a noviembre de 2019.

>

Los objetivos del estudio fueron los siguientes:

evaluar la gestién del equipo de trabajo,

buscar mejoras en los diferentes ejes de trabajo de la entidad,

analizar el impacto de la actividad de la escuela en diferentes escenarios sociales,

plantear un plan de expansion de las oportunidades educativas del personal de IMS y de las
comunidades de San Fernando y Tigre y

revisar el nivel y grado de relacionamiento con contactos estratégicos y los proyectos llevados

a cabo en conjunto.

Dentro de las acciones llevadas a cabo en el mencionado periodo, el informe destaca:

la creacién de convenios de capacitacién con municipalidades para el dictado de cursos de
carpinteria y soldadura,

la implementacion de programas de Practicas Profesionales — a través del COPRET?®2 - con la
Escuela de Educacién Especial n° 505 Dr. René Favaloro (Tigre), la Escuela de Educacion
Técnica n° 3 (San Fernando) y el Colegio La Salle (Vicente Lopez),

la inscripcién de 3 lideres de equipo de IMS a un postitulo de Project Management en la UTN,
la implementacién del Programa Fines 1 de terminalidad educativa primaria del Ministerio de
Educacion, para personal de plantas productivas de soldadura, ensamble y carpinteria,

la realizacion de 32 cursos de oficios, idiomas, tecnologias, comerciales y de alfabetizacion,

el ingreso de la empresa IMS y su escuela al programa de incentivo Propymes de Terniumy la
respectiva obtencién de soporte técnico y material didactico para sus cursos de soldadura,

la incorporacién de dos pasantes de las escuelas técnicas con las cuales realiza practicas
profesionales IMS al personal fijo de la organizacion,

la colaboracion mensual con la Casa de Ronald McDonald’s a través de la provisién de kits de

higiene personal para las salas de acompafiamiento del Hospital Garrahan y

62 E| Consejo Provincial de Educacién y Trabajo (COPRET) es el Consejo Asesor de la Direccién General de
Cultura y Educacion, que articula el desarrollo de estrategias, programas y acuerdos entre el sistema educativo
provincial y los sectores de la produccion y el trabajo, tanto publicos como privados.
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» la construccién de aulas tecnoldgicas y operativas en ambas plantas de la compafiia para el
dictado de clases.

En cuanto al andlisis estadistico realizado en el informe, se destacan los siguientes datos:

1. cantidad de personas de IMS que se capacitaron a través de la escuela: el 81% del personal

(109 empleados) cursaron y aprobaron al menos 1 curso de la escuela.

Imagen 46: distribucién de cantidad de cursos por empleados de IMS

0 CURSOS

6 CURSOS
1 CURSO TOTAL

5 CURSOS

4 CURSOS

3 CURSOS 2 CURSOS

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019
De la totalidad de empleados de IMS a diciembre del 2019:

Solo el 4,8% no participd de ninguna capacitacién
El 18,5% curso y aprob6 1 materia

El 29,8% curso y aprobo 2 cursos

El 16,9% curso y aprob6 3 materias

El 14,5% curso y aprob6 4 materias

El 8,1% cursé y aprob6 5 cursos

L2 2 T T

El 4% cursé y aprob6 6 cursos

= El 3,2 % restante curso y aprobé una totalidad de 7 o0 mas cursos.

2. cantidad de cursos efectuados: 32 en total de los rubros

=> Carpinteria

= Soldadura

= Ingles

= Afrikaans

=> Alfabetiacion

=> Mercado Libre

=> Instagram y Facebook

= Tecnologia de la madera
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= Google Maps y Waze

=>» Solid Works

= Comercio Exterior

= Reuniones eficaces y eficientes

=> Neuroventas

=> Lectura de planos de disefio y Lectura de Packaging

3. distribucidn de profesores por areas: del total de los 14 profesores de la empresa

=> El 32% se correspondié a personal de las oficinas de Disefio
= El 6% a personal de Oficina Técnica

Otro 6% a personal de Planificacion

Un 13% a Carpinteros

Un 6 a Soldadores

Un 6% al area de Comunicacion

L2 N T 7

Otro 6% a personal de Comercio Exterior
= El 25% restante estuvo representado por expertos externos a la comparfiia

Imagen 47: distribucién de profesores por area de trabajo/especializacion

= Disefio
= Oficina Técnica
= Planificacion
Carpinteria
= Soldadura
-( ‘ ® Comunicacion
13%

= Comercio Exterior

u Externos

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

4. Distribucién de alumnos por geografia: del total de 171 alumnos (internos y externos) de la

escuela en sus dos primeros afios de actividad
= El 64% son empleados de IMS
= Un 23% son vecinos del municipio de San Fernando

= El 13% restante son vecinos del partido de Tigre
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Imagen 48: distribucion de alumnos de la escuela por geografia

m Empleados IMS
m Vecinos Tigre

= Vecinos San Fernando

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

Imagen 49: resumen de las actividades en el periodo 2017-2019

24

DONACIONES A
LA CASA DE RONALD
MC’DONALDS

81%

QUE REALIZO
CURSOS

t

e

ESCUELA DE OFICIOS
IMS NELSON
MANDELA

171

EGRESADOS EN
DOS ANOS

“LA EDUCACION

ES EL ARMA MAS PODEROSA
QUE PUEDES USAR

PARA CAMBIAR EL MUNDO"

EESTNe 3 DE
SAN FERNANDO
Donaciones de
materialesy
pasantias

62

ALUMNOS DE SAN
FERNANDO Y TIGRE
EN CARPINTERIAY
SOLDADURA

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

PERSONAL DE IMS

ALUMNOS DEIMS EN
PROYECTO DE FINALIDAD
PRIMARIA (PLAN
FINES 1)

10

El informe también incluyé un apartado especial para el convenio educativo con la

Municipalidad de San Fernando, en el cual realiz6 un resumen de:

e |a modalidad de dictado de las clases de carpinteria y soldadura,
e el temario que ensefiaron los profesores de IMS a sus alumnos,
e |a poblacién que asisti6 a los cursos (sexos y edades) y

e cambios efectuados durante la duracion del convenio
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Imagen 50: distribucién de sexos de alumnos del convenio educativo con San Fernando

mujeres
11,1%

SOLDADURA:
TOTAL: 12 ALUMNOS
MUJERES: 2
HOMBRES: 10

*

CARPINTERIA
TOTAL: 15 ALUMNOS
® MUJERES: 1

w HOMBRES: 14

hombres
88,9%

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

Imagen 51: comparacion etaria de alumnos del convenio educativo con la Municipalidad de San

Fernando

Edad de los alumnos CONSIDERACIDNES GRALES
19829 El total de los alumnos se
encuentra en una edad
economica y laboralmente
activa. El pico de mayor

concentracion etaria es de
30 a 39 anos. La mayoria de
los alumnos de 17 a 29 anos
estan realizando los cursos
con proyeccidn de lanzar
emprendimientos vinculados
a la Carpinteria y Soldadura

A a 49

i2

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

Ademas, el reporte bianual incluyé otro apartado exclusivo para analizar el desarrollo del
programa de terminalidad educativa primaria a través del Plan Fines 1. Dentro de las novedades
destacadas en cuanto al mencionado proyecto, se incluyeron la visita guiada al Museo Casa Sarmiento
en septiembre de 2019 - como parte de un proyecto de Ciencias Sociales para el cual los alumnos
realizaron actividades previas, durante y post visita con el objetivo de testear los conocimientos
obtenidos —y el desarrollo de una jornada especial de geografia, en la cual se trabaj6é con mapas de la

provincia de Buenos Aires para conocer sus diferentes unidades territoriales.

123



Para culminar, el equipo de la escuela presento en el informe su diagrama de “Plan de trabajo
360° para el 2020, en el cual se plante6 formar un circulo virtuoso entre tres actores sociales claves

para el desarrollo de actividades educativas y sustentables: escuelas, gobiernos y empresas.

Imagen 52: plan de trabajo integral de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela

MUNICIPIO
Reclutamiento de personas

COMUNIDAD ESCUELAS
Generan valor, mejoran su Capacitan en oficios

producto y aumenta el trabajo PLAN D E
TRABAJO
EMPRESAS 3600 MUNICIPIO

Empresas en San Fernando Certifica los cursos y promueve
contratan san fernandinos pasantias

ALUMNOS
Realizan practicas y pasantias en
las empresas

Fuente: Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela (2019). Informe de trabajo 2017-2019

El objetivo para el afio 2020 de la empresa IMS en materia de Responsabilidad Social
Empresaria y su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela es crear un ambiente de trabajo colaborativo
entre escuelas, empresas y municipio en el cual todos los actores se beneficien de las acciones

llevadas a cabo conjuntamente.

Planteado desde un punto de vista educativo y para un mismo distrito (en este caso se plantea
el ejemplo de San Fernando), IMS presenta un escenario ideal en el cual el respectivo municipio se
encarga de convocar grupos de vecinos para capacitarlos en escuelas de oficios y empresas de la
zona con proyectos educativos. Una vez finalizados los cursos, el municipio y su
Secretaria/Subsecretaria de educacion se encarga de certificarlos y promover la reinscripcion de mas
vecinos a través de sus canales de comunicacion. Los alumnos que obtuvieron su certificacion son
convocados a realizar practicas profesionales y pasantias en organizaciones de la localidad y, de
cumplir con los requisitos correspondientes, son contratados por las empresas luego de cumplir con
su periodo de pasantia. Con este plan de trabajo, se beneficia la comunidad en su totalidad, se agrega

valor al trabajo de los 3 principales actores sociales que intervienen en el diagrama.
Las_ ventajas que plantea este sistema de trabajo son:

e preservacion del trabajo dentro del municipio: se estimula a las empresas locales a tomar
trabajadores locales. Esto trae multiples beneficios a relacionados al transporte de los
empleados, disponibilidad, entre otros.

¢ aumento de porcentaje de poblacién empleada del municipio: se crean nuevas oportunidades

de trabajo dentro de la misma comunidad.
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e aumento de capital de trabajo capacitado: aumenta la cantidad de personas con cursos de
oficios certificados por la municipalidad, con conocimiento del trabajo dentro de una fabrica y

con conceptos de seguridad industrial.

Las desventajas que enfrenta el sistema son:

¢ sostenibilidad en el tiempo: frente a contextos externos econdémicos o sociales inestables, las
empresas pueden disminuir sus programas de pasantias o la contratacién de personas que
completaron satisfactoriamente sus practicas profesionales. A su vez, frente a cambios
gubernamentales y de partidos politicos en el poder el proyecto puede verse minimizado o
dejado de lado. Depende del interés del nuevo partido al frente del municipio y de la capacidad

de negociacion de las empresas renovar el proyecto.

El informe finalizé con la propuesta de cursos para el primer cuatrimestre del 2020, aunque no
incluy6 un reporte detallado acerca del estado de presentacion del Crédito Fiscal para la Formacion

Profesional en el Ambito Laboral del Ministerio de Trabajo.

La mencionada omision fue cubierta a finales de 2019 con un documento anexo que detallo la
presentacion y aprobacion de un proyecto de recupero fiscal por un total de $722.728,09. Del total
presentado, el Ministerio de Produccién y Trabajo aprobé el reintegro de $545.875, correspondientes

al desarrollo de 10 cursos dictados en el periodo de Febrero a Julio de 2019.

La entidad estatal certifico oficialmente la rendicion de gastos y el compromiso a la emision del
bono de recupero de IVA en diciembre del 2019, aunque a la actualidad no se concreté el cobro de

este por problemas internos del Ministerio.

6.5 Mapa de comunicacién

Con el objetivo de integrar y conocer las acciones de comunicacién que lleva a cabo IMS en
materia de RSE con el repertorio de sus publicos de interés, estudiar los canales y soportes que
transportan los mensajes para poder identificar situacionalmente los vinculos que los relacionan, se
detalla a continuacién el Mapa de Comunicacion Integral (MIC) de IMS. A partir de este mapa macro,

se identificara el rol que ocupa la responsabilidad corporativa en el dia a dia de la empresa.

Los ejes de caracterizacion que compondran al mencionado mapa seran la realidad

corporativa, la imagen corporativa y las diversas formas de comunicaciéon de la empresa con sus

publicos objetivos.
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Imagen 53: Mapa integral de comunicacion de IMS

MAPA INTEGRAL DE COMUNICACION DE IMS

Eje 1: Eje 2: Eje 3:
Realidad corporativa Identidad e imagen formas de comunicacidn
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--> Papel y rol individual © Recordacitn

MAPA DE DESTINOS DE COMUNICACION Y MEDIOS

CARACTERIZACION E INVENTARIO DE FORTALEZAS, OPORTUNIDADES,
AMENAZAS Y DEBILIDADES COMUNICACIONALES

Fuente: elaboracion propia

6.5.1 Realidad corporativa

Tomando la definicion de Joan Costa acerca de la realidad corporativa como el conjunto de

rasgos y condiciones objetivas de la organizacion®?, dividiremos su analisis en dos fases:

e andlisis y caracteristicas del entorno: segun Costa,

El entorno de la organizacion es un campo de fuerzas, un campo de tensiones concurrentes,
favorables o adversas, que requiere — en primer lugar — identificarlas y, acto seguido,
elaborar y aplicar estrategias y tacticas creativas y suficientemente eficaces para conseguir
el objetivo de la acciéon. (Costa, 1999).

Las fuerzas del entorno que inciden sobre la realidad de IMS se clasificardn en 6 grupos, de
acuerdo con el analisis P.E.S.T.E.L%*: politicas, econdmicas, sociales, tecnolégicas, ecolégicas
y sociales. Dentro del primer grupo se incluiran legislaciones, politicas, regulaciones nacionales
e internacionales, en conjunto con la existencia o no de estabilidad politica en su pais de origen

y destinos a los cuales la empresa exporta sus equipos. Dentro del espectro econémico, se

63 Joan Costa Sola-Segalés es un comunicologo, disefiador, investigador y metodélogo espafiol que ha
incursionado en el terreno de la utilidad publica del disefio y desarrollé areas de estudio como la sefialética, la
esquematica y la cientigrafia

64 El analisis P.E.S.T.E.L tiene su origen en el ensayo publicado en 1968 por Liam Fahey y V. K. Narayanan y
representa una herramienta de diagnéstico del macroentorno de una organizacion. Los componentes que
integran el analisis de factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales.
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analizaran niveles de desempleo nacional e internacionales, oferta monetaria, inflacién y ciclos
econdémicos del sector.

Por su parte, dentro de la esfera social se analizaran datos psicograficos, sociodemograficos,

maximos niveles de escolaridad alcanzados, niveles de consumismo, entre otros.

Dentro del ambito de la tecnologia se estudiaran la existencia o no de nuevos descubrimientos
e investigaciones del sector del retail (al cual pertenece IMS) y velocidades de transferencia

tecnoldgica.

En cuestiones ecoldgicas, se evaluara la existencia de regulaciones medioambientales y
requisitos de certificaciones ecolégicas en los diferentes paises a los cuales exporta IMS. A su
vez, se analizaran los contextos de los mercados internacionales de la empresa respecto de

catastrofes ambientales.

Por ultimo, se analizaran disposiciones legales y regulaciones comerciales que condicionen la
actividad de la compaiiia.

Este andlisis, denominado PESTEL gracias a las iniciales de las areas que abarca, se aplicara
al entorno nacional del territorio argentino — donde IMS posee sus fabricas y crea valor —y a
nivel internacional, tomando en consideracién los principales destinos de exportacion de la

compafiia.

Imagen 54: caracteristicas del entorno de IMS
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e caracterizacién de la estructura interna: el segundo eje a analizar dentro de la realidad
corporativa de IMS es la estructura interna, es decir, los aspectos internos que conforman y

definen la estructura organizativa desde la perspectiva comunicacional.

Los sub-ejes que conforman esta categoria y se estudiaran son:

= razén de ser (sector al cual pertenece la compafiia, productos y/o servicios que
comercializa, breve resefia de su competencia),

=» focalizacion estratégica (mision, vision y valores, sus objetivos y metas y un acercamiento
a su Plan de Negocios),

=» estructura de la organizacién (departamentalizacion, unidades estratégicas de negocio,
division de poder),

=>» procesos corporativos (analisis de los procesos y dispositivos de coordinacién, procesos
primarios y secundarios) y

= papel y rol individual (division de tareas y responsabilidades, manual de
responsabilidades, protocolos internos).

Imagen 55: analisis de la estructura interna de IMS

Sector: Equipamiento industrial gastrondmico para supermercados.

Razon Productos ylo servicios: disefio, fabricacidn y exportacion de exhibidores y mantenedores de
alimentos industriales calientes, naturales y refrigerados.
de ser Competencia: empresas nacionales e internacionales (pequefias, medianas y grandes) de refrigera-

cion, equipamiento gastronomico industrial, diseo y arquitectura industrial para food retail.

Mision: “Disefiar y desarrollar exhibidores y mantenedores de alimentos frescos y elaborados con conceptos
innovadores para clientes alrededor del mundo, maximizando sus ventas, buscando la excelencia en cada proyecto
que enfrentamos™
Vision: “Ser lideres en [a regidn y mejorar las experiencias de los consumidbres dentro de las tiendss con concep-
tos innovadores utilizandd nuestra experiencia, capacidad de frabajo y adaptabilidad a los cambios y avances
tecnoldgicos del mercado.
Valores: IMS identifica que su “trabijo diario se define a través de [z pasidn por lo que hacemos, la innovacidn
el v k1) el diseiio de nuestros equipos. Trabajando en conjuntocon el cliente, integramos sus ideas en nuestros equipos
para entregar las mejores propuestas en espacios de exhibicidn de comidas. Utilizamos nuestra experiencia para
integrar nuestros conacimientos, los requerimientosde cada cliente, (as tltimas tendencias mundiales y a poten-
cia de nuestra fdbrica, para generar propuestas innovadoras en disefio, estética y aperacidn™
Mensajes claves corporativos:

>> “IMS es una empresa de conocimiento. Viajamos a cada pais destino de nuestros clientes
para estudiar su cultura, los habitos de consumo de su sociedad, la tradicion gastronomica y aplicar
todo el know-how adquirido al disefio de nuestros equipos.”

=> “Somos una empresa global con foco en lo local. Buscamos combinar el disefio innovador y

estratégica
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los avances tecnoldgicos marcados por las tendencias internacionales con la cultura local de nuestro
cliente”
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Estructura
de la
organizacion

>> “Agregamos valor en las tiendas. Nuestro modelo de negocios B2B2C nos permite enforcar-
nos en atender las necesidades de nuestros dos principales clientes: las cadenas de retail y sus consu-
midores. Disenamos pensando en elevar la experiencia de las personas dentro de los locales, por eso
creamos recormidos de alto impacto que atraen a los consummidores por la visual, el aromay el diseno”

== “Expertise en comercio internacional: nacimos exportando y llevando fuerza de trabajo, cali-
dad, innovacidn y disefio argentino a mercados emergentes”

>> “La Responsabilidad Social Empresaria es la principal fuerza de trabajo que tenemos para
visualizar nuestro compromiso con la sociedad y devolverle en agradecimiento la confianza que dep -
sita en nuestra empresa”

>> “Nuestro principal referente es Nelson Mandela. Desde nuestra Escuela de Oficios nos co -
prometimos a continuar expandiendo y compartiendo su legado en América Latina. Adherimos a su
reflexion de que la educacion es el arma mads poderosa que tenemos para cambiar el mundo, por eso
la capacitacion y el aprendizaje constantes son parte del ADN dde nuestro equipo”

>> “IM$ es calidad. Todos los componentes gue llevannuestros equipos - incluso los mas invi-
sibles como los tornillos - son de la més alta calidad y tecnologia. Desarrollamos una cadena de
proveedores internacionales para contar con insumos y tecnologia de punta de grandes lideres y refe-
rentes mundiales”
Objetivos:IMS busca ser laempresa lider en Latinoamérica y referente internacional en equipamiento
gastrondmico industrial y tecnologia para el food retail.

Tipo de estructura corporativa: Estructura funcional. IMS cuenta con la estructura organizacional
mas comtn en pequenas y medianas empresas. Cada empleado responde al superior de su area y los
equipos son agrupados por especialidades.

>> Yentajas:

1) Autoridades definidas: los responsables de area y sus funciones estan bien definidas. El
personal conoce quién supervisa el trabajo de cada nivel y sobre quién recae la responsabilidad de las
decisiones empresariales. Esto facilita la supervision del trabajo.

2) Organigrama sencitlo y claro

3) Especializacidn de dreas: el trabajo se divide por areas de especializacidn, que facililan
la aplicacion de la estructura piramidal de su organigrama. Aun asi, el rol de los representates de
sector es tan relevante que suele existir asignacion y sobrecarga de tareas de miltiples divisio-
nes/areas a empleados.

&) Comunicacign simple y directa: la estructura funcional facilita los canales directos de
comunicacion entre el equipo de trabajo, sus responsables de area y la Direccion de la compania.

5) Promocidn: los empleados conocen la estructura jerdrquica de la empresa y conocen
cudl es el siguiente rango al que pueden aspirar en la organizacion, con lo que es mas facil mantener
alta la motivacion del personal.

6) Facilidad de diagramar capacitaciones: la especializacidn de cada sector promueve el
desarrollo y diagramacion de capacitaciones por area de trabajo.

>> Desventajas:

1) Marcada identificacidn de los empleados con su departamento y no {anto con la misidn, visidn
valores de la empresa: esto genera inconveniente entre diferentes sectores, que en situaciones confli -
tivas acuden - en mayor medida - a la defensa de su accionar antes que a labisqueda de una solucion
en conjunto.

2) Existencia de conflictos de interds entre las dreas: el impacto se ve reflejado en ausencia
de soluciones que beneficien a todas las areas, pérdida de tiempo, rumores comunicacionalesy falta
de intercambio y visiones.

3) A pesar de la marcada especializaciin de tareas por dreas, la fuerte figura de los
responsables de sector genera - en repetidas ocasiones - externalizacidn de pedidos a empleados de otras
dreas y la sobrecarga de estos dltimos.

Toma de decisiones: a pesar de presentar un organigrama y una estructura organizacional con dife-
rentes niveles de toma de decisiones, la participacion de la presidencia en la mayoria de ellatiende a
minorizar la sfigura de los responsables de sector frente a sus grupos de trabajo.

== Responsables directos: se dividen por las especializaciones de cada sector. Todos dependen
directamente de la Direccidn de la empresa y tienen a su cargo a supervisores medios y sus equipos de
trabajo. Reportan directamente al presidente de la compania.

>> Responsables medios (supervisores): se encuentran un nivel por debajo de los responsables
directos y reportan a ellos. Median entre los gerentes de sector y su equipo de empleados. No partici-
pan de las reuniones con la direccidn de la empresa pero son los encargados de informar a sus secto-
res de los temas discutidos en las mismas.
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Procesos primarios: disefio, fabricacidn y exportacidn de bienes de alto valor agregado

Procesos secundarios:
Procesos >> capacitaciones en oficios, idiomas, tecnologias a personal de la empresa y miembros de la
cnrporati\ros comunidad. . - . .
>> posicionamiento de presidente de la compania, disenadores y referentes de tecnologia en
medios sociales como embajadores de la marca y expertos en food retail, comercio exterior, tecnolo-
gias de retail (a través de webinars)

Division de tareas y responsabilidades: a pesar de que las reas de la organizacion se encuen-

tran bien definidas y estructuradas, no lo es asi con los “Alcances de puesto”. No existen protocolos

Pa PEl y dentro de IMS que demarquen las tareas primordiales y complementarias de los empleados. Las
rol mismas son directamente asignadas en periodos de tiempo y de forma verbal por Los responsables de

sector.

Debido a ello es que existe una tendencia interna a la sobreasugnacion de tareas multidiscplinarias de

referentes de un sector a empleados de otra drea, sin filtrar el mencionado pedido con el referente

individual

Fuente: elaboracion propia.

6.5.2 Identidad e imagen corporativa

Tomando la premisa de Cees Van Riel®® de que la identidad empresarial cuando es proyectada
al entorno genera la imagen corporativa, se analizaran debajo los 3 medios que utiliza la empresa IMS

para transmitirla a sus publicos de interés.

Imagen 56: composicion de la imagen corporativa
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Fuente: Sandra Fuentes Martinez (2007). MIC, Mapa integrales de comunicacién

65 Cees Van Riel es un tedrico organizacional de origen holandés, consultor y profesor de Comunicacion
Corporativa en la Rotterdam School of Mangement de la Erasmus University de Rotterdam
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comportamiento: representa la relacién entre lo que empresa dice y lo que la organizacion

realmente hace, sumado al juzgamiento que los publicos objetivos realizan de sus acciones,

comunicacion: son los mensajes que emite la empresa. El estudio de los mismos es

acompanfado por el analisis de su efectividad y

simbolismo: toda representacién gréafica de la empresa a través de sus elementos.

Imagen 57: analisis de los componentes de la imagen corporativa de IMS

® “Lo que la empresa dice”
Dentro del analisis de la estructura de IMS que se detalld en el apartado anterior, se estudiaron los diver -
505 mensajes claves corporativos que integran la focalizacidn estratégica de la empresa. Entre ellos, se detalla -
ron mensajes relacionados a:
>> el know-how de IMS en la industria del equipamiento gastronémico industrial y el food retail
>> el interés, la investigacidn y la inversidn que realiza la compania para conocer las culturas
locales de sus clientes y adaptar sus disefios y equipos a las necesidades especificas de los consumidores
>> el modelo de negocios B2B2C empleado por la empresa en su forma de afrontar cada oportuni-
dad comercial, con el objetivo de agregar valor a sus clientes directos (cadenas de retail) y a sus clientes indi -
rectos (consumidores locales)
>=> gl expertise en materia de comercio internacional
>> el compromiso de la arganizacidn con la responsabilidad social corporativa, fomentando el
crecimiento social, econdmico y educativo de sus comunidades mas cercanas
>>su lema institucional “La educacion es el arma mas poderosa que podemos utilziar para cambiar
el mundo”, que sienta las bases de su compromiso con la educacidn y capacitacion continuas como motor de
cambio de sus propios empleados y de su comunidad.
>> sl compromiso con la expansion del legado de Nelson Mandela en territorio nacional argentino y
al resto de latinoamérica

Aestos mensajes claves que externaliza la compania para sus publicos de interés, se agregan los mensa -
jes que forman parte de los valores de la organizacidn y principios éticos por los que se rige la empresa, que
fueron desarrollados en conjunto con la Escuela de Oficios - que asume la figura interna de promoverlos -, a
saber:

>> |a empatia (aboral: desde IMS refuerzan este valor como el principal que acciona el trabajo en
equipo dentro de la empresa. Como competencia clave de la inteligencia emocional, IMS utiliza los cursos de
oficios multidisciplinarios para crear empatia entre compaieros de trabajo de inter-areas. En cada curso de la
escuela, los alumnos parten desde un mismo nivel en el cual no dominan la materia a aprender. Juntos recorren
un mismo trayecto de capacitacion y finalizan en conjunto, ganando una competencia laboral mds. Durante las
clases, conocen en profundidad a sus companeros debido a que deben realizar proyectos y trabajos en conjunto,
aprenden a situarse en la posicidn del projimo, aprender de sus problematicas laborales diarias, etc.

>> el desarrollo personal y social del personal de IMS dentro de la compaiifa, ademds del crecimiento
laboral

>> |a igualdad de derechos

>> la mejora continua de la labor diaria. EL equipo de trabajo de la empresa es estimulado continua -
mente a salir de su zona de confort, trabajar en proyectos que involucran competencias de ofras dreas y la
necesidad de investigar e incorporar nuevos conocimientos. Dentro de este valor entra en vigencia una aptitud
promovida dentro de la organizacion: ser autodidacta en la incorporacion de nuevas competencias laborales._

>> |a movilidad (aboral, comprendida como a posibilidad de los empleados de rofar dreas de trabajo,
ascender en el organigrama de la organizacién y desempefar nuevas actividades.

>> |a infegracidn social, qive promueve la incorporacian de personas con capacidades especiales y
dificultades congénitas al staff empresario

>> el respeto por el préjimo

>> |a horizontalidad

>> el ascenso social, logrado a través de la extensidn de oportunidades educativas, de escala laboral
y desarrollo personal de trabajadores de IMS y miembros de su comunidad
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® “Loque la empresa hace”

A continuacion se revisard el verdadero accionar de la compaiia frente al establecimiento de los mencio -
nados valores que rigen el comportamiento de la empresa, en referencia al juzgamiento que los piblicos objeti -
vos realizan de sus acciones.

>> Pliblico intermo:

1) Movilidad laboral: en reiteradas ocasiones, los cambios de personal entre dreas se gestio-
nan sin el consenso con el empleado. Cuando la empresa posee la necesidad de rotar personal dentro de los
escalones operativos y administrativos del organigrama, el cambio suele darse de forma vertical a fravés de un
anuncio del responsable directo del empleado con el mismo, sin existir la posibilidad de evaluar el cambio por
parte del trabajador.

2) Horizontalidad: debido a la estructura funcional (vista en el apartado anterior) que posee
IMS, la fuerte incidencia de referentes de sectores en la asignacidn de tareas genera tensiones deniro de dreas
comerciales, administrativas y creativas en la horizontalidad del trabajo. En entrevistas con empleados, una de
las tematicas que generd mayor disconformidad entre los empleados de las mencionadas dreas fue la “escasa
incorporacidn de ideas creativas propias en el seno del area”

3) Los empleados de IMS sostienen que los principales valores de la compaiia, y las razones
por las cuales empatizan y se sienten integrados dentro de un equipo de trabajo que evoluciona en conjunto, son
la igualdad de oportunidades para fodos - sin diferenciar sexos, contextos econdmicos y familiares particulares,
nacionalidades ni capacidades diferentes - la posibilidad de ascender laboral y socialmente dentro de la organi -
zacion, el desarrollo educativo y personal al cual apuesta IMS y la empatia laboral generada entre pares en los
cursos de la Escuela.
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>> Piiblico externo:
1) B2B (Business to Business): los clientes directos de IMS, representados por cadenas de

supermercados, tiendas de conveniencia, confiterias, cafeterias, estaciones de servicio, enire ofras, nacionales e
internacionales destacan:

>> el conocimiento de IMS en materia de nuevas tecnologias e innovaciones del sector
y marcan este valor como uno de los principales diferenciales de la compaiia frente a su competencia

>> la inversion de la compaiia en viajes a destino y su genuino interés por conocer la
cultura local, realizar investigaciones acerca de diversos tipos de consumidores, reunirse con referentes de las
cadenas clientes para ajustar sus proyectos a las verdaderas necesidades

>> su compromiso con la RSE como modelo de gestidn que se vincula a la forma de
desarrollar la actividad empresaria

® Mensajes
>> [MS transmite a sus pdblicos de interés diversos mensajes de:
1) posicionamiento de marca
2) promocianes
3) informativos (novedades de la compaiia)
4) del accionar sustentable
5) testimonios (usuarios del pro ducto)

® Medios de transmicidn
>> |[MS utiliza diferentes medios para compartir sus mensajes con sus piblicos objetivos, a saber:
1) Medios masivos:
>> radio
>> television
>> diarios y revistas del sector retail, innovacidn, pymes, supermercadismo y arquitectura
>> redes sociales
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2) Medios auxiliares:
>> Publicidad exterior (ploteos del logo y equipos de IMS en los camiones de la empresa que reali-
zan logistica)
>> publicidad directa (envio a clientes actuales y potenciales de IMS de ejemplares de revistas y
notas en medios con casos de éxito de la empresa en diferentes mercados internacionales
3) Medlios alternativos:
>> Stands promocianales (en ferias y exposicionales - nacionales e internacionales - del rubro
(HOST, Euroshop, Foro Cadenas Regionales, Expo ANTAD & Alimentaria, entre ofras)
>> anuncios en paginas web de cadenas clientes y portales de revistas/medios del sector

® Dbservaciones
EL85% de los mensajes reacionados a la escuela de oficios y la actividad de RSE de IMS en redes sociales
se realizan a través de los perfiles de la propia escuela. En los mencionados posteos, se etiqueta al perfil de la
compania para generar trafico cruzado de sequidores. EL 15% de las publicaciones restantes se efectiian desde
los perfiles de redes de IMS, y en sumayoria estdn relacionadas a programas de fidelizacién de proveedores y
clientes con donaciones en conjunto.

Los mensajes de IMS y de la Escuela publicados en las redes sociales son, en su totalidad, acompanados
por un soporte grafico (imagen, video, infografia) . Los mejores resultados e interaccion de los seguidores se
obtienen con las publicaciones de videos institucionales y/o testimaniales (en el caso particular de la escuela,
testimonios de alumnos, videos en vivo de las clases, participacion en proyectos solidarios)

A diferencia de la amplia participacidn de IMS en notas en prensa grafica, entrevistas en radio y ciclos de
entrevista en programas de television, la actividad sustentable de la empresa y la escuela no se ve reflejada en
dichos medios. La razdn de esta observacidn es que la presencia en medios por parte de la empresa tiene un
presupuesto anual destinado, por lo cual IMS participa en espacios pagos deniro de miiltiples medios. En el caso
de la escuela, no hay un presupuesto aprobado por la gerencia que permita viralizar las actividades de la insti -
fucion

® Logo de IMS

>> gl logo de la empresa incorpora las iniciales acrénimas de su nombre que representan a International Mer-
chandising Solutions S.A. junto con una banda debajo que identifica a la marca. La compania utiliza la misma
banda para los logos de sus productos estrella, con el objetivo de relacionar marca y productoy permitir a los
consumidores y clientes una facil asociacion entre ambos. La incorporacion de la banda dentro del logo se
asocia con la curva de una sonrisa, que busca evocar un sentimiento de confianza y empatia cuando se la mira.
El objetivo de a misma es alivianar la carga industrial que, de por si, conllevan los equipos de IMS: los mismos
deben ser robustos y de alto impacto para sobrevivir condiciones adversas de traslado a mercados internaciona-
les y uso exhaustivo dentro de las tiendas.

A continuacion se detalla el logo de la empresay los respectivos logos de sus productos, que ejemplifican

la adaptacidn de la banda inferior.

e dDOO

Logo de IMS Logo equipo “OVI express” Logo equipo “CAP"  Lago equipo “Grab & Grow”
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>> gl logo de a Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela cuenta con tres subelementos:
1) el primero y predominante es una imagen del rostro de Nelson Mandela , personalidad a la cual
debe e nombre la institucion.
2) el segundo es el nombre completo de la escuela de oficios
3) el tercero es el lema de la institucion, una frase referente a la importancia de la educacion adju-
dicada a Nelson Mandela

® Uniformes
>> gl personal de las plantas productivas de IMS, junto con los gerentes industriales, personal de logistica y de
seguridad utilizan uniformes corporativos de seguridad. Las remeras y buzos que utilizan los empleados se
clasifican en tres tematicas diferentes:
1) Nacionalidades que integran IMS:
>> tomando en cuenta que del total del personal de IMS el 56% son de nacionalidad argentina, el
26% paraguayay un 17% peruana (solo un 1% a otros paises), la empresa cuenta con un uniforme especial con
el logo de la compania y las banderas de cada pais, acompanadas por la leyenda “Pensar-Sentir-Hacer” (lema de
la empresa)
2) Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela:
>> uno de los uniformes del personal industrial de IMS esta dedicado exclusivamente a a Escuela
de Oficios. Fue diseiado en 2018 siguiendo el modelo de remeras deportivas utilizadas por el equipo nacional de
rugby sudafricano en 1997, ano en el cual el pais gand el mundial frente a Nueva Zelanda y Nelson Mandela
otorgd el premio a su capitan (dejando de lado las diferencias entre etnias que habian reinado durante el apar-
theid). El gesto de entrega del trofeo fue fotografiado por la prensa internacional y marcé un hito en la historia.
Las remeras representativas de la escuela incluyen el namero “76666" correspondiente al nimero de convicto de
Nelson Mandela en (a prisién de Robben Island.
3) Uniforme original:
>> pste diseio fue el primero implementado para los uniformes de seguridad de personal de planta
y consta de una chomba y buzos negros con el logo de IMS en el frente y la leyenda “International Merchandising
Solutions” impresa sobre su espalda. Se diferencia de los demas debido a que es un chomba - no remera - y
suele utilizarse cuando se reciben visitas gubernamentales a las plantas.

Fachada

>>> |MS cuenta con una fachada externa en su sede de San Fernando decorada con murales de artistas locales
que representan la diversidad de culturas, la importancia del respeto en la comunidad, la educacidn, la familia,
entre otros valores.

>>> En el interior de sus plantas cada espacio de reunion posee el nombre de personalidades sociales, politi-
cas y educativas relacionadas a la identidad corporativa de IMS. A su vez, la empresa cuenta con cuadros y pin-
turas de artistas argentinos y sudafricanos (pais de mayor exportacion de equipos de IMS) en cada una de las
areas, lo que también refleja el discurso sustentable y el involucramiento social de la organizacidn.

Fuente: elaboracion propia.

6.5.3 Comunicacion corporativa

En cuanto a la gestiéon de la comunicacion dentro de IMS, la empresa no cuenta con un area
destinada a tal fin. El rol de la escuela y de su equipo de integrantes conformada por especialistas en

Recursos Humanos y Comunicaciones Institucionales tomo, desde su
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creacion, el rol de comunicacion con los publicos objetivos de la organizacion. La escuela en su
conjunto adoptd una vision estratégica y holistica de la comunicacién, en reemplazo de la figura del

DIRCOM y como motor de la comunicacion organizativa.

En tanto la Comunicacién de Marketing, que busca el contacto personal directo con clientes
actuales, potenciales y proveedores, es trabajada, analizada y promovida por el departamento de
Marketing de IMS. Segun referentes del mencionado sector, el equipo de la Escuela de Oficios es
invitado a participar en reiteradas reuniones del equipo comercial con clientes y proveedores, con el

objetivo de dar a conocer la politica de sustentabilidad de la empresa.

Imagen 58: divisién de la gestién de la comunicacién en IMS por areas

GESTION DE LA COMUNICACION EN IMS

Escuela de Oficios Comunicacién de MKT Comunicacidn organizativa
Rol de DIRCOM Departamento de MKT Escuela + Marketing
o Liderazgo comunicacional o Publicidad o Intracomunicacién
o Comunicacién pblica y politica ® Merchandising © Comunicacién con inversores
o Identidad e imagen corporativas ® Comunicacién ambiental
o Politicas de comunicacion ® Cultura organizacional
© Responsabilidad Social o Fuerza de ventas ® Cambios organizacionales
o Gobierno corporativo ® Relacién con los medios ® Sistemas de informacién

® Relacidn con gobiernos ® Promocién comercial _

Fuente: elaboracion propia.

**Qbservacion:

La compafiia no cuenta con un protocolo formal de comunicacion de crisis ni con un area
especifica a su cargo. A pesar de que las responsabilidades de comunicacién se dividen y trabajan en
conjunto entre diversas areas, IMS no posee la figura de DIRCOM en su organigrama que permita
posicionarlo como referente comunicativo (interno y externo). La coordinacion interna del trabajo de
comunicacion se encuentra delimitada y funciona coherentemente con el trabajo en conjunto de sus
diferentes actores, pero no es asi con el publico externo. En la coordinacion de entrevistas, notas

conferencias de IMS con medios de comunicacidn, la ausencia de una Unica figura.

135



6.6 Mapa de destinos de comunicacion y medios

Con la informacidn recopilada entre los elementos de realidad, imagen, identidad y formas de
comunicacién corporativas se elaborara a continuacion el Mapa de los destinos de comunicacién y el

de los medios de IMS

Imagen 59: secuencia y parametros en la construccién del mapa de publicos

MAPA DE DESTINOS DE COMUNICACION DE IMS

Carzcterizacion de cada uno de los desti-
nos de comunicacion. Perfil psicogrifica,
sociodemogrifico y cantidad

Objetivo actual de comunicacién y de
informacién para cada piblica

INTERES

* Comunicacién de consumo

= s e i o [ o]
== [lientes B2C cada pablico
* Comunicacién profesional A B
== Profesionales del sector
>= [ompetencia
# Comunicacién empresarial Medios de imformacion y comunicacion que Esfuerzo minimo  Mantener
>> Empresas clientes se omplean con cada audiencia de comunicacién  informades
== [onsultores
>> Proveedores c D
Limitantes comunicacionales exictantes S
» Comunicacién financiera con cada audiencia — Mantener Destinos
> Medios financieros satisfechos Claves
» Comunicacién politica
== Gobierno
== Administracidn local Fortalezas comunicacionales existentes
o Comunicacion educativa con cada piblico
»= Universidades
>> [olegios - Escuelas
» Comunicacidn de opinign piblica
»> Medios de comunicacidn PETEDS S O
comumicacion con cada audiencia
= [udadanos en general

Caracterizacion de los
destinos de comunicacion

Segmentacidn estratégica de

1 Inventario de los destinos
destinos de comunicacidn

2.

3.

Fuente: Sandra Fuentes Martinez (2007). MIC, Mapa integrales de comunicacién

Para cada publico de la compafiia se analizaran perfiles, objetivos y estrategias de
comunicacion que adopta IMS, medios a través de los cuales canaliza los mensajes, limitantes,

fortalezas y prioridades comunicacionales.

Una vez analizados todos los destinos de comunicacién de la organizacién, se procedera a
analizar el rol comunicativo de IMS con sus publicos.
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6.6.1 Destinos internos

Los destinos de comunicacién internos de IMS se componen por cuatro grupos, a saber:

empleados

A wDn e

filiales.

sindicatos y

gerencia directiva,

Para cada uno de ellos, se analizaran a continuacion una serie de puntos que definen las

formas en las cuales IMS gestiona la comunicacién e informacién con cada uno de ellos y los medios

que utiliza para contactarlos:

e empleados:

1. perfil: A finales de 2019, el equipo directivo de la Escuela realizé un estudio

investigativo del personal de IMS (el mismo se analizara mas adelante en este capitulo).

Dentro de los datos mas relevantes en cuanto a la demografia y el universo de trabajadores,

se destacaron los siguientes puntos (todos los resultados se arrojan sobre el total de 134

empleados):

a.
b.

la mayor concentracién etaria en la organizacién de 20 a 39 afios (68.6%),

la edad promedio de los empleados es de 35 afios, un valor joven que fomenta
la rapida adaptacion de la compafiia a los cambios del entorno,

en cuanto al méximo nivel educativo alcanzado, el 12% de la compafiia solo
cuenta con nivel primario, el 54% con nivel secundario, el 8% con nivel terciario y
un 25% con nivel universitario;

del universo del personal, el 18,5% son mujeres y el 81,5% son hombres, lo cual
marca una fuerte presencia masculina en el ADN de la empresa;

las nacionalidades que comprenden el universo de empleados de IMS son — de
mayor a menor — la argentina (56%), la paraguaya (26%), la peruana (17%), la
uruguaya y la venezolana (1%). Estos resultados demuestran la

multiculturalidad en el seno de la organizacién.

2. objetivo de comunicacion:

a.

d.

mantener informados de la actualidad de la compafia, nhovedades, avisos
institucionales,

comunicar la estrategia corporativa de IMS,

crear espacios de dialogo con los empleados para obtener feedback de
nuevas ideas, dificultades, reclamos, entre otros;

motivar a los empleados integrandos en la toma de decisiones

3. estrategia de comunicacion:

a.

entrevistas rotativas por area a cada empleado que se publican en redes
sociales. Alli, los trabajadores tienen la posibilidad de contar a los diferentes

publicos de la empresa en que se basa su trabajo, su historia personal, los
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4. medios:

a.

h.

desafios que encuentran en su dia a dia laboral, sus metas y objetivos, entre
otros;

cursos de capacitacion en tematicas laborales y procesos
productivos/administrativos/comerciales/innovadores que finalizan con un
espacio de intercambio de ideas entre todos los alumnos para optimizar el
trabajo diario;

celebracidon de festividades patrias de las nacionalidades que integran el
staff para apoyar la multiculturalidad de la compafiia. Las mismas suelen
aprovecharse, ademas, para comunicar novedades a todo el personal de la

compaiiia.

newsletters internos con novedades de cada sector, que se publican en
carteleras, espacios, comunes de la empresa una vez al mes;

cuenta corporativa de Whatsapp de la compariia que funciona como grupo
de difusiébn de comunicaciones internas, novedades, actualizaciones. La
misma administrada por la responsable de Recursos Humanos y de
Comunicacién que integran el equipo de trabajo de la Escuela de Oficios. Los
empleados utilizan este canal para realizar consultas pertinentes al a&mbito
laboral, por lo cual es un medio de intercambio entre los responsables de
personal y los propios empleados;

reuniones de actualizacién de estado (regulares entre é&reas y de
proyectos);

reuniones para compartir informacién (presentaciones, resumenes de
viajes investigativos, resimenes de reuniones con actuales y/o potenciales
clientes);

reuniones de toma de decisiones;

reuniones para la resolucién de conflictos;

reuniones creativas / de innovacion (brainstorming). En estas reuniones
participan un representante de cada area de la empresa (administrativas e
industriales), que no especificamente se corresponden con los referentes de
area. En cada una de estas reuniones, se rota al representante para que todos
cuenten con las mismas posibilidades de compartir nuevas ideas;

reuniones de creacion de equipos

5. limitantes comunicacionales:

a.

mediana capacidad de respuesta a las consultas por whatsapp por parte
del equipo de personal, debido al alto nivel de respuesta y repregunta por
parte de los empleados en cada comunicacion diaria (falta de tiempo para
responder a cada caso por sobrecarga de trabajo y por limitaciones de tiempo);
por momentos, sobreinformacién y poca medicion de la eficacia de los

mensajes, medios y resultados de la comunicacion con cada grupo de trabajo.
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6. fortalezas comunicacionales:

a.

alto nivel de respuesta de los empleados a mantenerse actualizado con
los medios de comunicacion interna y
Amplia participacion de empleados en capacitaciones, reuniones de

equipo, celebraciones corporativas.

e gerenciadirectiva:

1. perfil;
a.

comprendida por el presidente de la compafia y los Gerentes de cada
departamento;

el 85% de los integrantes de este grupo cuentan con un titulo terciario;

del total de integrantes de la Gerencia Directiva y Gerencias de IMS (7) solo 2

personas son mujeres (28%).

2. objetivo de comunicacion:

a.

consensuar con los gerentes los mensajes, formas y medios de informar a los
empleados de cada area los comunicados institucionales;

mantener informados de la actualidad de la compafia, novedades, avisos
institucionales;

consensuar la estrategia corporativa de IMS;

escucha activa de los avances, inconvenientes, rumores dentro de las areas
para trabajar en la mejora del ambiente laboral;

posicionarlos como referentes de cada uno de sus sectores y de sus &mbitos
laborales frente a los publicos externos de la compaiiia.

3. estrategia de comunicacion:

a.

4. medios

a.

reuniones informativas mensuales, bimestrales y anuales del equipo de
trabajo de la escuela con Gerentes y Presidente de IMS para presentar
informes de personal y comunicacién interna. Su objetivo es mantener
informados a los maximos responsables de la empresa de la situacién interna
de sus equipos de trabajo y de la organizacién en general,

consenso con los directivos acerca de las informaciones internas y

externas a transmitirse a través de los diferentes canales de comunicacion.

los medios para mantener comunicados e informados a la Direccién y
Gerentes de la empresa son los mismos que se emplean con el grupo de
empleados. Se suman a este grupo en particular las reuniones pertinentes a
conflictos laborales internos, politico-econémico-sociales externos y del comité

de crisis ante escenarios adversos a la organizacion.

5. limitantes comunicacionales:
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a. existencia de conflictos internos entre gerentes de area que influyen en las
reuniones directivas en conflictos de escucha activa, comprender situaciones
gue afectan a los demas departamentos de la compafiia, omisién de opiniones
ajenas;

b. falta de asistencia del presidente de la compafiia a reuniones informativos
debido a problemas de agenda,;

c. falta de lectura de las “minutas/informes de reunién” por parte de los
gerentes, que conlleva a un pobre seguimiento de los temas comunicacionales
tratados en los encuentros. Existe, por parte de los directivos, un mayor interés
de abordar los conflictos, desafios, cambios internos de cada area que la
estrategia y el compromiso comunicacional que involucra a la organizacion en
360°.

6. fortalezas comunicacionales

a. escucha activa de los gerentes a sus equipos de trabajo;

b. amplia participacidon de gerentes en capacitaciones, reuniones de equipo,
celebraciones corporativas;

c. fuerte involucramiento de los gerentes de sector y del presidente de la
compafiia en mantener informados a sus empleados y estimularlos a
participar del circuito de comunicacion interna de la compafia;

d. habilidades de oralidad que les permiten participar de entrevistas,

conferencias, notas con medios de comunicacion en representacion de IMS.

En cuanto a la comunicacién de IMS con el Sindicato de Empleados de Comercio (al cual
pertenecen sus empleados) y con su filial en Sudéfrica (IMS South Africa) no existe una estrategia
delineada de comunicacion que involucre el andlisis de sus perfiles, objetivos y estrategias de

comunicacién, medios y medicién de limitaciones y fortalezas comunicacionales.

Desde la propia empresa, sostienen que la comunicacién con la filial de la compafiia en
Sudafrica es diaria e inherente al propio desenvolvimiento de la empresa. La misma es quien se
encarga de administrar todos los proyectos de IMS en los 15 paises en los cuales opera en Africa. El
gerente de la organizacion, la gerente de Disefio Comercial y los empleados comerciales encargados
de la division Africa mantienen comunicaciones diarias con los representantes de la filial. En total se
realizan dos viajes al mes de representantes argentinos a Sudéfrica para trabajar desde las oficinas
de la filial, visitar instalaciones, realizar relevamientos técnicos, participar de reuniones con clientes,

etc.

Auln con la regularidad del trabajo remoto y en base entre ambas filiales, los integrantes de
IMS South Africa no integran el circuito de comunicados internos que realiza la empresa. Las
novedades de la organizacién no son traducidas al ingles (su idioma primario) por lo cual quedan por

fuera del campo informativo de la compaiiia.
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Imagen 60: carteleras informativas en la sede de IMS San Fernando

£ RESULTADS AVEA NOUSTRIAL .

@ SAN FERNANDO
MAQUINAS PRODUGIDAS
MES: QUL &
SEMANA:

TOTAL DEL MFS: I"

Fuente: imagen propia tomada in situ

Imagen 61: capacitacién in-company al personal administrativo/contable

Fuente: imagen propia tomada in situ

Imagenes 62 v 63: almuerzo corporativo en honor a la inauguracion del aula Quinquela Martin de la

Escuela de Oficios IMS en su planta de San Fernando.

\ | I

Fuente: imagen propia tomada por IMS. Cortesia de la empresa
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6.6.2 Destinos de marketing
Los destinos de comunicacion de marketing de IMS se componen por tres grupos, a saber;

1. comunicacion de consumo: comprendida por
a. clientes (B2B) y
b. consumidores (B2C),

2. comunicacion profesional y

3. comunicacién empresarial.

Al igual que en los destinos de comunicacion internos, se analizaran los perfiles de cada grupo,

objetivos y estrategias de comunicacién, medios, fortalezas y limitantes comunicacionales.

e comunicacién de consumo: clientes (B2B)
1. perfil:

a. cadenas de supermercados, tiendas de conveniencia, estaciones de servicio,
cafeterias, nacionales e internacionales y

b. tomadores de decisién de compra de los equipos de IMS para estas cadenas:
responsables de departamentos de arquitectura, disefio y proveedores

2. objetivo de comunicacion:

a. comunicar los valores distintivos de la marca frente a competidores locales
e internacionales;

b. daraconocer nuevos disefios y productos, inversiones en infraestructura para
maximizar la produccién, adaptacion de nuevas tecnologias y mejoras en los
equipos de IMS;

c. fidelizar a los clientes con la marca IMS;

d. crear engagement entre el equipo comercial y de disefio de IMS con los
tomadores de decisién de clientes y potenciales clientes, para generar una
relacién mutua de intercambio de comunicacién y confianza.

3. estrategia de comunicacion:

a. reuniones presenciales y virtuales de personal de IMS con referentes de
tiendas clientes y potenciales clientes;

b. envio de regalos corporativos con materiales reciclados de IMS para
demostrar el compromiso sustentable de la compafiia con el medio ambiente;

c. viajes de comitivas de IMS a paises clientes para acompafiar instalaciones,
inauguraciones, realizar relevamientos técnicos, entre otros;

d. viajes en conjunto - financiados por IMS - con representantes de grandes
clientes de la empresa a mercados modelo internacionales para conocer las

Ultimas tendencias e innovaciones del mundo del retail;
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e. invitaciones a visitas de planta y almuerzos corporativos para conocer en
detalle la forma de trabajo de IMS.
4. Medios:
a. mailings corporativos promocionales;
b. envio de ejemplares de revistas con notas de IMS respecto de

inauguraciones en conjunto con los clientes (es decir, de sus propios locales);

o

reuniones presenciales y virtuales;

d. asistencia a exposiciones, ferias, conferencias del sector (nacionales e
internacionales);

e. entregade libros y folleteria institucional de IMS y su Escuela de Oficios.

5. limitantes comunicacionales:

a. diferencia deidiomas con paises africanos. El mayor cliente de IMS, el grupo
sudafricano Shoprite, posee como lengua principal el afrikaans. En las
reuniones presenciales y virtuales de equipo comercial de IMS con
representantes del grupo, en reiteradas ocasiones los directivos de la empresa
africana conversan entre ellos en afrikaans dejando por fuera del intercambio
oral a empleados de IMS. Aqui es cuando entra en accion la Escuela de Oficios
IMS Nelson Mandela con clases personalizadas de afrikaans para el equipo
comercial y de disefio de IMS, que se corresponden a las personas que
participan del intercambio con el grupo econémico.

6. fortalezas comunicacionales:

a. graninversion de la compafiia en viajes de sus representantes para visitar
clientes, capitalizar nuevas oportunidades comerciales, entre otros;

b. sistema de teleconferencia de Ultima generacién dispuestos en las cinco

salas de reuniones de IMS, para eficientizar y facilitar la comunicacién con

clientes a distancia.

comunicacion de consumo: consumidores (B2C)
1. perfil:
a. el modelo de negocios de IMS se basa en un concepto B2B2C (Business to
Business to Consumer). La empresa, durante todo su proceso de investigacién
— disefio — desarrollo, piensa en sus dos clientes:

* directo: la tienda/local que adquiere un producto de la empresa e

* indirecto: el consumidor que asiste al local y compra un producto del
exhibidor de IMS.

Uno de los diferenciales de IMS respecto de su competencia es, precisamente, este
modelo de negocio y el trabajo en conjunto con los referentes de la cadena para

entender al consumidor, anticipar sus comportamientos de compra, disefiarle
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experiencias que lo fidelicen con la tienda y asi maximizar las ventas de sus propios

clientes.

Los perfiles de los consumidores B2C se subdividen segun el tipo de cadena a la

cual asisten a comprar:

e consumidores de supermercados premium: corresponden al nivel
ABC, buscan la experiencia de compra distintiva con espacios que
integran gondolas de supermercado y espacios de sentado y
degustacion como restaurantes. A esta demanda, IMS responde con
su concepto SUPERANTS (“mitad supermercado, mitad restaurant”)
gue permite a los consumidores disfrutar de las experiencias de los
mejores restaurants y productos gourmet dentro de las tiendas. El
consumidor de este tipo de locales busca calidad, internacionalidad de
productos y experiencia y no posee como limitante la variable “precio”;

e tiendas de conveniencia: este tipo de consumidores actualmente se
los conoce como “on the go”. Su rango etario varia entre los 18 y 40
afos. Buscan la rapidez de compra sin perder calidad de productos,
elaboraciéon y presentacion. Suelen comprar en las tiendas de
conveniencia en recreos o tiempos libres de su trabajo, estudios,
viajes, por lo cual buscan platos listos para consumir en el momento o
llevar;

o confiterias y cafeterias: el publico de este tipo de tiendas de
subdivide en quienes la visitan para consumir sus delicatessen dentro
del local y quienes ingresan y compran productos para llevar.

2. objetivo de comunicacion:

a. humanizar la marca IMS con los consumidores. Con el objetivo de reconvertir
el concepto de “maquina” o “equipo de exhibicion”, el modelo de negocio
B2B2C de IMS acerca al consumidor final y lo involucra dentro de la estrategia
de la empresa. Tomando al cliente final en cuenta y analizando sus
comportamientos, su demanda y sus intere, IMS emparenta a sus equipos con
los conceptos de innovacién, lifestyle y experiencia que atraer y fidelizan a los
consumidores con la marca;

b. conocer sus respuestas y reacciones a los disefios y estructuras planteadas
por IMS. Al realizar entrevistas con los consumidores en las tiendas y sondeos
dentro de sus posteos en redes sociales, IMS logra obtener un feedback
acerca de las tendencias e innovaciones que estan marcando las formas de
consumo de los clientes en las tiendas;

c. daraconocer lamarca IMS, su trabajo en las tiendas y su huella sustentable.

3. estrategia de comunicacién:
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4. medios:

C.

generar engagement con promociones dentro de las géndolas de IMS. La
empresa crea campafias de promocion junto con empresas proveedores de
alimentos y los supermercados, creando ofertas de productos destacados,
2x1, donaciones a entidades educativas y comedores con la compra de
alimentos seleccionados, entre otros;

entrevistas a los consumidores dentro de las tiendas para conocer su opinion
acerca de la arquitectura, disefio y tecnologia de los espacios equipados por
IMS;

publicaciones en redes sociales de la compafila que apelan a la
movilizacién emocional de los consumidores (recetas de comidas tipicas
de cada cultura, elaboracion de platos por chefs reconocidos, encuestas
acerca de productos favoritos, rememoracion de fechas importantes y de la
importancia de la familia en la experiencia de compra, entre otros);
incorporacion de los nifilos como decisores de compra potenciando la
oferta de productos sanos y saludables para su dieta diaria. IMS se alia con la
marca Oh My Goodness de la cadena de supermercados premium Checkers
(Sudafrica), para promocionar las viandas saludables de nifios y promoviendo
la eleccion de compra de estas por parte de los chicos. Junto con el chef
internacional Gordon Ramsey y su hija Matilda, Checkers e IMS atraen la
atencién de los mas pequefios de la familia con recetas divertidas, gréficas
atractivas y cuentos que invitan a los nifios a alimentarse sanamente;
campafias segmentadas en redes sociales de productos elaborados para
cocinar “en casa”. IMS trabaja en conjunto con nutricionistas locales de cada
pais al cual exporta para promocionar la elaboracién de recetas tipicas de cada
cultura, de una forma saludable y con productos de las tiendas clientas. De
esta forma, la empresa argentina se posiciona como un aliado estratégico
dentro de las propias cocinas de los comensales, a la vez que promociona los
productos de las tiendas clientes y ayuda a ganar protagonismo a especialistas

en nutricién locales.

redes sociales de la compafiia y de la Escuela de Oficios IMS Nelson
Mandela;
gréficas promocionales, banners, publicidades en pantallas dentro de las
tiendas;

entrevistas a representantes de IMS en medios graficos y audiovisuales

5. limitantes comunicacionales:

a. poco interés en paises en desarrollo del centro y norte de Africa (uno de los

focos comerciales de la compafiia) en las implicancias de disefio, tecnologia e

innovacion de IMS en las tiendas.
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6. fortalezas comunicacionales:

a.

marcada respuesta de segmentos de consumidores premium en Sudafrica y
Latinoamérica a las implicancias de disefio, tecnologia e innovacién de IMS en
las tiendas;

fuerte identificacion de los consumidores sudafricanos y latinoamericanos de
tiendas premium con el concepto SUPERANTS de IMS, que permite a los
clientes disfrutar de las experiencias de un restaurant dentro de los

supermercados.

comunicacion profesional: profesionales del sector y competencia

1.

perfil:

a.

profesionales del sector: arquitectos, disefiadores industriales, integrantes
de cadenas de supermercados con posiciones estratégicas en la toma de
decisiones y cadenas de proveedores, periodistas;

competencia: el espectro de competidores de IMS varia desde empresas
locales e internacionales con diversas variedades de recursos, capacidades,
estrategias, ventajas y debilidades corporativas. Para facilitar el andlisis de su
perfil, se dividiran en dos grandes grupos:

i. grandes competidores internacionales: cuentan con cadenas de
provision de insumos y componentes de referentes lideres mundiales
(vidrios y marmoles italianos, tecnologia digital coreanal/japonesa,
sistemas de iluminacion, calefaccion y refrigeracion europeos, entre
otros), profesionales altamente capacitados, gran capacidad de
produccion, alto nivel de adaptacibn a innovaciones y nuevas
tendencias del sector, fuerte presencia en conferencias, exposiciones y
medios del rubro. Dentro de las desventajas con las que cuentan y a las
cuales IMS intenta convertir en sus propias fortalezas, se encuentran la
estandarizacion de productos debido a su produccién en masa - que
responde a la alta demanda de sus equipos — y sus precios elevados;

ii. pequefios competidores locales: a este grupo lo integran pequefias
empresas familiares, talleres ebanistas, pequefias marmolerias y
empresas locales de refrigeracion industrial. A diferencia del grupo
anterior, el alcance de estas organizaciones es nacional y la cadena de
suministros de insumos y componentes para sus equipos se completa
dentro del territorio local. Las ventajas que destacar del grupo son, a
diferencia de las cadenas internacionales, la rapida adaptacion a los
requerimientos especificos de los clientes — debido a que no cuentan
con una produccidn a escala, sino que a medida - y precios accesibles.

Dentro de las desventajas se encuentran la escasa aplicacién de
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tecnologias e innovaciones en sus equipos, los inconvenientes de
calidad, el desabastecimiento de insumos debido a falta de entrega de

los proveedores locales, entre otros.

2. objetivo de comunicacion:

a. con los profesionales del sector: posicionar a IMS como referente

internacional de valores asociados al disefio, innovacién, UX (experiencia de

usuario), calidad, tecnologia; marcar tendencia en el rubro y posicionar nuevas

formas de consumo que privilegian la eleccion de la marca IMS frente a la
competencia; comunicar los avances y adaptabilidad de la organizacién frente

a los cambios contantes del entorno; atraer a nuevos y formados profesionales

para integrar el equipo de trabajo de IMS; fidelizarlos con la marca IMS para

que tomen a la compafiia como ejemplo de empresa innovadora en su sector;
generar networking con profesionales destacados del &mbito;
con la competencia: monitorear su actividad para recolectar informacion a

través de diferentes técnicas de observacion (su presencia en medios digitales,

graficos y audiovisuales, conferencias y exposiciones).

3. estrategia de comunicacion:

a. con los profesionales del sector: invitaciones a almuerzos corporativos para

dar a conocer a la empresa, invitaciones a exposiciones y ferias en las cuales

la empresa cuenta con un stand de exposicién, networking a través de
plataformas digitales como LinkedIn, visitas guiadas a tiendas instaladas por

la compafiia, regalos empresariales para fechas festivas, envio de mailings

corporativos a la base de datos de profesionales y posibilidad de suscribirse al
newsletter de la compafiia, webinars en vivo de representantes de la compafiia

acerca de tematicas vinculadas al rubro, publicaciones en redes sociales y

pagina web de la organizacion.;

b. contribuir a la construccién de la imagen global de la organizacion y a la
credibilidad de la misma ante sus publicos financieros.
4. medios:
d. redes sociales de la compaifia y de la Escuela de Oficios IMS Nelson
Mandela;
e. correo local (para entrega de regalos empresariales);
f. entrevistas a representantes de IMS en medios gréaficos y audiovisuales;
g. mails corporativos;
h. exposiciones y ferias
5. limitantes comunicacionales:

a. en cuanto a los profesionales del sector, aquellos que no conocen a IMS y lo

hacen a través de un mailing corporativo promocional suelen descartarlos
como spams y dejan de recibir las notificaciones que la empresa envia a su

base de datos.
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fortalezas comunicacionales:

a.

IMS cuenta con un servicio de agencia de publicidad terciarizado. Dentro
de los integrantes de la agencia, existe una persona exclusivamente dedicada
a establecer el contacto con prensa, periodistas y elaborar gacetillas, notas y
briefs comunicacionales para enviar a periodistas. Este proceso facilita el
interés de profesionales del periodismo en acercarse a la empresa, que ya
cuenta con una base de datos actualizada y formulada para prensa de sus

tltimas novedades.

comunicaciéon empresarial: consultores

1.

2.

3.

4,

perfil:
a.

objetivo

a.

c.
d.

profesionales independientes o miembros de consultoras privadas que
asesoran a IMS en materia de Comercio Exterior, Contabilidad, Tendencias
del Food Retail, Tecnologia de la Madera y procesos industriales relacionados
a la Carpinteria;

IMS cuenta con la asistencia de profesionales relacionados al mundo del
supermercadismo, la construccion y el retail en mercados estratégicos
internacionales, que brindan soporte a los representantes comerciales de la
compaiiia en cada pais.

de comunicacion:

demostrar y comunicar la sostenibilidad econémica, corporativa y social de la
empresa;

comunicar la estrategia corporativa de IMS;

mantener informados acerca de las novedades de la organizacion;

generar confianza en la marca.

estrategia de comunicacion:

a.

Medios:

involucrar a los consultores en festividades internas de la organizacion y
entrega de diplomas de la Escuela de oficios,

invitar a los consultores a brindar capacitaciones al personal de IMS y de la
comunidad para contribuir en el compromiso educativo de la empresa con la
sociedad,

entrega de regalos empresariales a fin de afo,

invitaciones a almuerzos del sector junto a representantes de IMS para

colaborar a que los profesionales entiendan las oportunidades del sector.

envio de newsletters a la base de datos de consultores de IMS,

reuniones presenciales y virtuales,

. asistencia a eventos empresariales.

148



comunicacién empresarial: proveedores

1.

2.

3.

perfil:

a.

proveedores nacionales pequefios y medianos de insumos industriales. Este
grupo esta integrado por ferreterias industriales, secaderos de madera, entre
otros. Se caracterizan por sus precios accesibles frente a proveedores
internacionales y sus cortos tiempos de entrega, aunque suelen tener
problemas de abastecimiento de insumos;

proveedores nacionales pequefios y medianos de servicios (talleres de pintura,
depositos fiscales, graficas e imprentas, etc);

proveedores nacionales grandes, algunos con presencia internacional, de
productos y servicios (Ternium — provisién de chapas y acero — Metalbo y
Scheimber — vidrios -);

proveedores internacionales de insumos lideres en su segmento. Este grupo
se caracteriza por contar con filiales de produccion y distribucion en la mayoria
de los continentes, amplio nivel de produccién y abastecimiento, certificacién

de normas de calidad y medioambientales, expertise en comercio exterior.

objetivo de comunicacién:

a.

generar engagement con la marca y fidelizar a los proveedores para
obtener beneficios como valores especiales y descuentos, rapidos tiempos de
entrega, pruebas y ejemplares de nuevos productos, entre otros;

contribuir a la construccién de la imagen global de la organizacion y a la

credibilidad de la misma ante sus publicos financieros.

estrategia de comunicacion:

a.

medios:

reuniones presenciales entre el equipo de compras y marketing de IMS con los
representantes comerciales de proveedores para llevar adelante el programa
de fidelizacion correspondiente a cada empresa;

cuando IMS establece los primeros contactos para comenzar una negociacion
con nuevos proveedores internacionales y/o nacionales grandes, la compaiiia
invita a sus representantes a una visita y almuerzo en planta, con el objetivo
de que conozcan las instalaciones y la capacidad de produccién e innovacién
propias de la marca;

cajas navidefias a nhombre de los responsables de la cuenta de IMS de cada

proveedor para las fiestas de navidad y fin de afio

redes sociales de la compaifiia,

correo local (para entrega de regalos empresariales),

mails corporativos,

exposiciones y ferias,

entrega de ejemplares de revistas y medios graficos con noticias

destacadas referidas a IMS,
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f.  entrega de libros y folleteria institucional de IMS y su Escuela de Oficios.

5. limitantes comunicacionales:

a. diferencia de idiomas con proveedores de exterior,

b. amplias diferencias horarias con proveedores internacionales para establecer

conferencias virtuales.

6. fortalezas comunicacionales:

a. graninversion de la compafiia en viajes de sus representantes para visitar

proveedores en el interior del pais o en el exterior, capitalizar nuevas

oportunidades comerciales, conocer la calidad de los procesos productivos de

sus fabricas, entre otros;

b. sistema de teleconferencia de ultima generacion dispuestos en las cinco

salas de reuniones de IMS, para eficientizar y facilitar la comunicacién con

proveedores a distancia.

6.6.3 Destinos del entorno

Los destinos de comunicacion del entorno de IMS se componen por tres grupos, a

saber:

comunicacion financiera,

2. comunicacion politica, entre ellas:
a. gobiernoy
b. administracion local;

3. comunicacién educativa, integrada por:
a. universidades,
b. colegios y escuelas;

4. comunicacién de opinién publica, formada por:
a. medios de comunicacion,

b. ciudadanos en general.

Al igual que en los destinos de comunicacion internos y los de marketing, las variables que se

tendrdn en cuenta para analizar a cada grupo seran sus perfiles, objetivos y estrategias de

comunicacién, medios, fortalezas y limitantes comunicacionales.

e comunicacion del entorno: comunicacion financiera
1. perfil:
a. inversores reales y potenciales,
b. profesionales de las finanzas: analistas
especializados.

2. objetivo de comunicacioén:

financieros, periodistas
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comunicar el trabajo diario, misién, vision y valores de la compafiia junto con
su accionar sustentable para mostrar transparencia y generar confianza en la
marca IMS;

a través de la implementacion de argumentos financieros técnico comunicar la
sostenbilidad del negocio en el corto y largo plazo y

contribuir a la construccién de la imagen global de la organizacion y a la
credibilidad de la misma ante sus publicos financieros;

brindar informacién técnica objetiva y calificada de la empresa para que pueda
ser utilizada por profesionales del sector econémico, financiero, periodistas

especializados.

3. estrategia de comunicacion:

a.

invitaciones a almuerzos y visitas de planta a periodistas especializados
de diversos medios, representantes de entidades bancarias, para conocer
las instalaciones de la empresa, su amplio espectro exportador, el ADN de su
produccion, la proyeccion de su participacion comercial en diferentes
mercados. De los mencionados encuentros participan el presidente de IMS, el
Gerente Industrial, la Apoderada Legal de la empresa y Gerente de Comercio
Exterior, el Gerente de Administracion y un representante del equipo de
Comercio Exterior. A las personas mencionadas, es condicion obligatoria de la
compafiia que un representante de la escuela acomparfie la reunién y presente
los proyectos “on going” de RSE de la empresa;

notas y entrevistas en medios audiovisuales, graficos y radiales dentro de
sus segmentos de Economia, Comercio Exterior, Negocios, entre otros;
envio de notas realizadas a IMS a la base de contactos y

participacion del presidente de la compafia en webinars, ciclos de charlas,

conferencias organizadas por Camaras.

4, medios:

d.

newsletters via mail;

reuniones y agasajos presenciales;

envio de merchandising corporativo de la organizacion a periodistas (agendas,
lapiceras, mochilas) con el logo de IMS;

entrega de libros y folleteria institucional de IMS y su Escuela de Oficios.

5. fortalezas comunicacionales:

a.

los medios de comunicacion especializados en economia y finanzas junto a
los periodistas que se encargan de cubrir las notas a IMS, adoptaron a la
compafiia como un ejemplo de pyme exportadora de bienes de alto valor
agregado y suelen recurrir a citarla o entrevistar a sus representantes para
importantes notas del sector Pyme;

la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela atrae la atencion de

inversionistas, profesionales del sector, bancos y periodistas. Por
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tratarse una empresa del sector Pyme, su marcada inversion en acciones
sustentables y su adaptacion a la estrategia del negocio brinda una imagen
transparente de las buenas préacticas de la organizacién con su entorno. A su
vez, el caso de IMS permite a periodistas y representantes del sector financiero
ejemplificar que el crecimiento econdmico actual es acompafiado e impulsado
también por el desarrollo social y sostenible, y hacer promover la adopcién de

estas practicas en mas cantidad de pequefias y medianas empresas.

6. debilidades comunicacionales:

a.

IMS no cuenta con una politica de comunicacién financiera en el corto o
largo plazo. Las acciones que realiza la empresa son, en su mayoria, por la
propia demanda de informacion de profesionales y periodistas del sector. Los
requerimientos de este tipo de informacién suelen tomar a la empresa por

sorpresa, al no contar con una cuidadosa planificacion.

e comunicacion del entorno: comunicacion politica

1. perfil:

a.

b

gobierno:
i. Presidencia de la Nacion,
ii. embajadas y consulados argentinos en el exterior y de paises a los cuales
IMS exporta en territorio nacional,

iii. Cancilleria Argentina,

iv. ministerios nacionales y provinciales,

V. unionesy cadmaras industriales,

vi. unionesy camaras de comercio,

vii. uniones y cAmaras de comercio exterior y exportacion,
viii. Congreso nacional,

ix. Aduanay

X. AFIP.

. administracion local:

i. municipio de Tigre,
ii. municipio de San Fernando y

iii. camaras / uniones industriales municipales.

2. objetivo de comunicacion:

a.

recopilar y analizar informacién de las entidades gubernamentales (leyes,
regulaciones, decretos, impuestos, entre otros);

realizar un seguimiento de las actividades de organismos legislativos;
comunicar la posicion de la empresa frente a politicas gubernamentales a
sus publicos claves;

colaborar con el gobierno en proyectos de beneficio mutuo
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e.

Informar de los avances, hitos y logros de la compafiia para posicionar a la
corporacion como Pyme exitosa exportadora;

atraer la atencion de personalidades del gobierno para que realicen visitas a
la empresa, recorran sus instalaciones y sean acompafiados por la prensa

para lograr visibilidad.

3. estrategia de comunicacion:

4. medios:

a.

a.
b.

C.

invitaciones a visitas de planta de los equipos de trabajo de personalidades
politicas,

participacion en reuniones de sector con presencia de referentes politicos,
cartas con informes de situacién/estado redactados por equipos
especializados de IMS vy dirigidos a ministerios y a representaciones
gubernamentales. Por ejemplo: en 2018 IMS distribuyé una carta formal
redactada en conjunto por su presidente, apoderada legal y gerente de
comercio exterior con el objetivo de demostrar el impacto negativo de las
alicuotas impuestas por el Ministerio de Produccion a las exportaciones

argentinas, y su especial perjuicio a Pymes.

entrega de libros y folleteria institucional de IMS y su escuela de oficios;
correo (entrega de cartas e informes de gestion);

redes sociales de la compafiia y de su escuela de oficios.

5. limitantes comunicacionales:

a.

contaminacion del mensaje: IMS etiqueta semanalmente a entidades
gubernamentales en sus posteos en redes. En repetidas ocasiones, genera un
alejamiento del interés de figuras del gobierno a mantenerse actualizado de
novedades de la compaiiia, en vez de atraer su atencién a los contenidos
publicados;

IMS no cuenta con una planificacion de la comunicacion hacia los
diferentes actores gubernamentales. Las acciones de comunicacion son

puntuales y dirigidas a cada sector por necesidad o impulso.

6. fortalezas comunicacionales:

a.

comunicacion basada en el “sentimiento argentino”: en sus publicaciones
en redes sociales o notas de prensa, IMS no se muestra a favor o en contra
del gobierno de turno, sino que la compafiia se empefia en demonstrar su
compromiso con el pais, su sentimiento de orgullo de representar a la nacién
en mercados externos y exportar valor agregado y trabajo argentino. En este
sentido, la empresa pone especial foco en hablar de la herencia cultural y de
alinear los objetivos de negocio hacia el bienestar social. Debido a ello, la
comunicacién dirigida a entidades gubernamentales posee un gran porcentaje

de informacion sustentable de IMS, por lo cual su Escuela de Oficios juega un
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importante rol en demostrar el compromiso que tienen las empresas privadas
en colaborar en el desarrollo econémico, social y ambiental;

b. la empresa ha obtenido numerables reconocimientos de entidades
bancarias, agencias estatales y ministerios a sus capacidades exportadoras y
de disefio innovador. Debido a ello, IMS logra atraer la atencion de los equipos
de trabajo de funcionarios locales, provinciales y nacionales a la hora de

realizar visitas a industrias, inaugurar plantas fabriles, entre otros.

e comunicacién del entorno: comunicacién educativa

En el caso de la comunicacién de IMS con la comunidad educativa, las acciones con
cada sector son planificadas, llevadas a cabo y medidas por la Escuela de Oficios IMS Nelson

Mandela.

1. perfil:
a. universidades publicas y privadas nacionales con sede en el CABA o en el
conurbano bonaerense con carreras orientadas al comercio exterior, disefio,
arquitectura, administracion, ingenieria industrial, contabilidad, economia y
marketing;
b. escuelas de Educacién Especial en San Fernando y Tigre;
c. escuelas secundarias Técnicas de zona nhorte (Colegio La Salle Florida,
Escuelas Técnicas n° 2 y 3 de San Fernando);
d. escuela Técnica Roberto Rocca (creada y financiada por el grupo Techint e
e. institutos de formacién técnica y en oficios (Tigre Instituto Formativo, Escuela
de Oficios de San Fernando).
2. objetivo de comunicacién:

a. con universidades:

i. atraer estudiantes de las carreras mencionadas en el punto anterior a
conocer a la empresa y postularse a procesos de seleccion;

ii. participar o brindar conferencias, charlas en los centros de estudios;

iii. posicionar a IMS como referente de disefio industrial y comercializacién e
invitar a estudiantes a que estudien su caso para trabajos/tesis
universitarias;

iv. obtener beneficios y financiacién en matriculas y cuotas de carreras
universitarias de grado, posgrados y masters para el propio personal de
IMS.

b. con escuelas secundarias técnicas y de educacién especial:
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3.

4,

5.

6.

i. ofrecer a la empresa como lugar de préacticas profesionales que los
alumnos del Ultimo afio de escuelas técnicas deben completar para obtener
su titulo;

ii. coordinar donaciones de material e insumos industriales a los talleres de

oficios de las escuelas secundarias técnicas;

iii. coordinar donaciones y asistencia logistica a escuelas de educacion

especial;

iv. patrocinar eventos y festividades patrias recaudando fondos para la

C.

d.

compra de insumos tecnoldgicos, educativos y para la construccion y
renovacion de infraestructura;

con institutos de formacion técnica:

i. capacitar al personal de IMS en oficios y teméticas que escapan a los
dominios de la Escuela de Oficios;
hacer visible y comunicar la vision estratégica de la compaifia en

incorporar a instituciones educativas en la cadena de valor de las empresas.

estrategia comunicacional:

a.

medios:

e.

experiencia IMS: Publicaciones en redes sociales segmentadas a estudiantes
universitarios con entrevistas a lideres dentro de la empresa y empleados de
cada sector;

promocién de la empresa como centro de practicas profesionales secundarias;
posicionamiento de la compafiia como empresa que promueve el crecimiento
profesional y personal, oportunidades de escala laboral y capacitacion
continuas;

posicionamiento de la empresa como lider en disefio industrial innovador frente

a universidades del sector.

redes sociales de IMS y de la Escuela de oficios IMS Nelson Mandela,

. Visitas guiadas a escuelas técnicas a la planta de IMS;

visitas del equipo directivo de la escuela de oficios IMS a entidades educativas,
donaciones,

conferencias/charlas en universidades.

limitantes comunicacionales:

a.

b.

al igual que en el caso de la comunicacion con el entorno politico, IMS no
cuenta con un Plan definido de relacionamiento con Universidades. Las
acciones se realizan en la medida en que se presentan oportunidades para
llevarlas a cabo;

falta de interés de estudiantes secundarios en el programa de pasantias

de la empresa

fortalezas comunicacionales:
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a.

la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela posee una amplia base de datos
de referentes, organismos, instituciones y unidades de asistencia educativas
gue le permite mantener un estrecho vinculo actualizado con novedades
vinculadas al sector;

Gen Técnico Propyme, el programa de Ternium especialmente destinado a
la asistencia de escuelas secundarias, asiste a IMS para patrocinar y llevar a
cabo acciones vinculadas a la comunidad educativa. De esta forma, IMS
amplia considerablemente su red de contactos estratégicos y acceso a

programas educativos gracias a la multinacional.

e comunicacién del entorno: comunicacion de opinién publica

1. objetivo

a.

g.

de comunicacion:

conocer lo temas actuales acerca de los cuales habla, discute, analiza y esta
alerta la opinién publica para que la comunicacién de la empresa sea sensible
a la misma,

definir y enfatizar la responsabilidad de la direccion de la compafiia para servir
al interés publico,

anticiparse a las tendencias para estar al corriente del cambio y utilizarlo de
manera eficaz como sistema precoz de aviso,

informar a la opinion publica con la gestion comunicativa de IMS,

educar a la opinién publica en temas de interés mutuo,

comunicar laimagen de marcay

construir la reputacién corporativa.

2. estrategia de comunicacion:

a.

3. medios:

a.

asumir su funcién social mostrando su compromiso con sus entornos
sociales, medioambientales y econémicos a través de su Escuela de Oficios
IMS Nelson Mandela,

sostener canales de comunicacién bidireccionales para responder también
a las demandas sociales del publico (encuestas a través de redes sociales,
servicio de atencion al cliente, linea telefonica disponible para personas
interesadas en realizar cursos de la escuela),

mostrar la integracién de diversas culturas, costumbres y habitos de cada
pais en la estrategia comercial de la empresa, “humanizando” la fabricacién
de sus exhibidores. De esta forma, un equipo es mas que una simple
“maquina” instalada en una tienda: es una celebracion cultural de la tradicion

local.

prensa institucional en medios de comunicacion (notas y entrevistas en

prensa escita, television, radio y redes sociales),
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b. publicidad institucional (comunicaciones en espacios pagos en medios
masivos de comunicacion) y
c. comunicacion “boca a boca” de vecinos de la comunidad y alumnos de la
escuela acerca de sus experiencias personales con la empresa.
4. fortalezas comunicacionales:

a. marcada inversion y compromiso de la organizacion en la Responsabilidad
Social Empresariaque sensibilizaala opinién publicay vuelve ala marca
IMS atractiva para seguir y mantenerse informado de sus novedades.

5. debilidades comunicacionales:

a. pocarespuesta de la opinién publica a encuestas en redes sociales,

b. reducido acceso a tecnologias de la informacién por parte de las
comunidades mas cercanas e inmediatas al campo de accion sustentable de
la compafiia. Debido a ello, la comunicacion de las acciones responsables
de IMS con comunidades en desarrollo depende, en su mayoria, de la propia
empresa. Esta situacion resta credibilidad al compromiso de la organizacion
con la sociedad debido a que la transmision de esta informacion se realiza

exclusivamente a través de los canales de comunicacién de IMS.

6.7 Comunicacién de la sustentabilidad

Siguiendo con el analisis anterior del mapa de publicos de la empresa, IMS canaliza su

estrategia de comunicacion hacia estos diversos objetivos a través de:

¢ medios digitales,
e medios graficos y

e medios audiovisuales.

6.7.1 Medios digitales

Dentro de los medios digitales encontramos las redes sociales propias de la compafiia. La
planificacién de las publicaciones realizadas en estos canales se encuentra a cargo de la Responsable
de Comunicacién. La periodicidad de noticias relacionadas a la estrategia sustentable en las redes es
de una vez por semana en cada social media. La aparicién de posts de RSE representa el 20% de la

estrategia comunicacional semanal en cada red de la compafiia.

En cuanto a las redes sociales exclusivas de la escuela, la publicacién de posts es de 5 veces

por semana — lunes a viernes — por cada red social.

Con el objetivo de obtener trafico cruzado entre los perfiles de ambas instituciones en los social
media, en todos los posteos sustentables de IMS se etiquetan los perfiles de la Escuela de Oficios. Por
su parte, en todas las publicaciones realizadas en los perfiles sociales de la entidad educativa se

etiqueta a la compafiia.
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Las redes sociales de ambas entidades destinan su contenido a los publicos externos de la

compaiiia y sus principales objetivos son:

N o g M DN PE

construir reputacion empresaria,

atraer inversores a los proyectos sustentables de la compaiiia,
conseguir financiamiento para su escuela,

hacer transparente la actividad de la compainiia,

demostrar el compromiso de IMS con su entorno,

aumentar la visibilidad de la Escuela de Oficios y

construir confianza de los stakeholders en la empresa.

Las principales tematicas publicadas en los social media de ambas organizaciones

relacionadas a la RSE son:
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inscripciones de cursos/capacitaciones para la comunidad,

auspicio de eventos deportivos, culturales y educativos,

participacion en conferencias, charlas y foros contando la experiencia de la Escuela de Oficios,
colaboraciones, convenios y trabajos en conjunto con los municipios de San Fernando y Tigre,
programa de donaciones a la Casa de Ronald McDonald’s,

programa de donaciones a escuelas técnicas municipales,

practicas profesionalizantes junto a Escuelas Técnicas,

entrevistas a representantes de la empresa y la escuela en medios nacionales e
internacionales,

impacto social de la actividad sustentable de IMS y

programas de formacion profesional continua en conjunto con proveedores y clientes de la

empresa.

A diferencia de las redes sociales, que son utilizadas por la empresa para comunicar su

estrategia sustentable a publicos externos, el medio digital IMS te cuenta es de uso exclusivo interno.

Como se mencioné en el apartado del Mapa Integral de Comunicacién, IMS te cuenta es una cuenta

corporativa de whatsapp administrada por la Responsable de Comunicacion que mantiene

actualizados a los empleados de la empresa de las novedades organizacionales.

Las inscripciones a los cursos, capacitaciones internas, la distribucion de los reportes

sustentables y las tematicas previamente mencionadas son comunicadas a través de estos medios a

los empleados.

6.7.2 Medios graficos

Los medios gréficos que utiliza la compafiia para comunicar su accionar sustentable también

se dividen en aquellos destinados a los publicos internos y los externos.

Dentro del primer grupo se encuentran los siguientes soportes de comunicacion:
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carteleras internas: alli se publican los afiches de inscripcibn a cursos/capacitaciones,
noticias de la escuela e infografias. Tal como se mencioné en el apartado de Mapa Integral
de Comunicacion, la empresa cuenta con mdltiples carteleras ubicadas en puntos
estratégicos de ambas plantas que son actualizadas semanalmente;

newsletters: denominado IMS al Dia, el newsletter corporativo se redacta una vez por mes e
incluye actualizaciones de los diferentes sectores que integran a la compafiia. La Escuela de
Oficios y la RSE cuentan con sus propios espacios en el medio para informar acerca de sus
novedades;

infografias: constituyen el tercer medio grafico utilizado por la empresa y su escuela para
comunicar su estrategia sustentable al equipo de trabajo. Las infografias exclusivas de RSE

reflejan los datos de impacto y ejes de trabajo mencionados en los informes de la Escuela.

En cuanto a los medios graficos que utiliza la empresa para comunicar su estrategia de RSE

a publicos externos se encuentran:

>

revistas de retail y supermercadismo: IMS publica mensualmente sus novedades, proyectos
e inversiones en revistas del sector como Equipamiento y Servicio y Actualidad en
Supermercados. Las noticias orientadas a la RSE que salen publicadas en la revista se
vinculan, en su mayoria, a la implementacién de insumos y tecnologias que reducen el
consumo energético de los propios equipos;

diarios de noticias: a diferencia del segmento anterior - en el cual la empresa dispone de un
espacio pago estandar - IMS envia gacetillas de prensa a diferentes medios todos los meses
con el objetivo de atraer el interés de periodistas especializados en pymes, sustentabilidad y
exportacion. Si los documentos enviados por la organizacién pueden integrarse con la
agenda setting de cada medio, los periodistas se contactan con la Responsable de
Comunicacién de la compafiia para acordar la nota. Debido al trabajo social que lleva
adelante IMS con su Escuela de Oficios, gran parte de las noticias que aparecen en medios
de este estilo hacen referencia a la institucién educativa y el impacto de su trabajo en la
comunidad.

IMS destina parte del presupuesto anual de la escuela a la pauta publicitaria y espacios pagos

de noticias en revistas y medios del sector.
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Los objetivos de la comunicacion sustentable de IMS a través de estos medios son:

construir un vinculo de confianza con periodistas a través de su estrategia de RSE,

construir reputacion empresaria,

posicionarse como una compafiia modelo dentro del sector pyme en materia de
responsabilidad corporativa,

fidelizar al cliente interno (empleados), externo y potenciales,

atraer inversores a los proyectos sustentables de la compafiia,

conseguir financiamiento para su escuela,

hacer transparente la actividad de la compaiiia,
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8. demostrar el compromiso de IMS con su entorno,

9. aumentar la visibilidad de la Escuela de Oficios,

10.construir confianza de los stakeholders en la empresa,

11.involucrar a los proveedores de la organizacion en la actividad sustentable de la empresa (por
ejemplo, adjudicando la disminucién del impacto ambiental a través del uso de gases

refrigerantes no contaminantes a determinadas fabricas proveedoras de este).

6.7.3 Medios audiovisuales

Por dltimo, la compafiia utiliza medios audiovisuales para completar su estrategia de
comunicacion sustentable. Este Ultimo grupo esta integrado, en gran parte, por canales de
comunicacioén radiales, televisivos y de streaming externos a la organizacion. IMS y su Escuela
participan anualmente de charlas presenciales y transmitidas via streaming de la revista Forbes
Argentina. A su vez, la compafia participa de entrevistas radiales para medios como Radio Palermo y

televisivas para canales como Canal 26 y La Nacién +.

La presencia de la empresa en los mencionados medios depende exclusivamente del interés
de estos en comunicar noticias de la compafiia. IMS y su Escuela no cuentan con un presupuesto
exclusivamente destinado a su aparicion en medios audiovisuales.

6.8 Analisis de resultados

En el préximo capitulo y anteultimo capitulo se analizara la informacion obtenida a través de
las técnicas de recoleccidn de datos elegidas para la presente investigacion. El trabajo realizado de
observacién de campo, la participacion en actividades sustentables de la empresa y las rondas de
entrevistas realizadas dentro de la organizacion permitiran acercarnos a la verificacion o refutacion de

la hipétesis previamente elaborada.
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CAPITULO 7: ANALISIS DE RESULTADOS

Luego del andlisis del caso y el procesamiento de la informacion obtenida, se intentara medir
el impacto que tienen las acciones de RSE de IMS en su entorno y sus consecuencias en la creacion

de valor y reputacion empresaria.

Por otra parte, se buscara analizar el rol que ocupa la gestion de la RSE en la estrategia de la
comparfiia y la existencia o no de coherencia discursiva entre su accionar y su comunicacion

sustentable.

7.1 Impacto sobre el entorno

A través del andlisis de la totalidad de actividades sustentables de IMS de su Escuela de
Oficios, el principal foco esta puesto sobre la educacién y el acceso a un trabajo digno de las
comunidades. Las actividades realizadas por la empresa y su escuela dentro de este ambito impactan

tanto al publico interno como a la comunidad, dos de los 7 ejes principales de la RSE.

La ampliacién de los cursos y capacitaciones a vecinos de las comunidades de Tigre y San
Fernando, el trabajo colaborativo en conjunto con Escuelas Técnicas y Escuelas de Educacién
Especial y los convenios educativos firmados con Municipalidades definen el principal esfuerzo

sustentable de IMS y su Escuela.

El eje referido al cuidado del medio ambiente involucra solo dos acciones concretas dentro de
la estrategia de RSE de la organizacion: el reciclado de resina junto con el Ejército Argentino y la

donacion de recortes y herramientas reutilizables a escuelas técnicas.

En cuanto al eje del Mercadeo Responsable IMS fortaleci6 particularmente su relacion con su
principal cliente, el mayor retailer africano Shoprite. El auspicio de eventos culturales y deportivos en
Sudafrica — ubicacion donde el grupo tiene sus oficinas centrales -, el compromiso de IMS y su Escuela
con la transmision del legado de Nelson Mandela y la incorporacion de capacitaciones internas
orientadas a estudiar su cultura, costumbres e idiomas fortalecié el desarrollo de una relacion de
confianza entre la empresa y su principal cliente basada en la integridad y la honestidad. El vinculo
establecido con el retailer permitié a IMS aumentar sus operaciones comerciales en el territorio africano

y ampliar su participacién en proyectos de franquicias de la compafiia africana.

Dentro de la arista de Politicas Publicas, el trabajo de IMS y su Escuela en conjunto con las
municipalidades de Tigre y San Fernando en materia de convenios educativos y programas de
formacién profesional continuas ayudd a propiciar el desarrollo econémico y social de los vecinos.
Entre 2018 (afio en el cual la empresa amplié sus cursos a la comunidad) y 2019, la empresa argentina
capacité a 62 vecinos de ambas comunas. El objetivo para el afio 2020 sera duplicar ese niumero y

alcanzar un impacto educativo local de 120 personas.
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El eje de trabajo de RSE en el que aun la empresa no ha desarrollado estrategias sustentables
y sostenibles en el largo plazo es el trabajo junto a sus Proveedores. IMS no registra, a finales del
2019, un programa de involucramiento de los proveedores en su estrategia sustentable. Dentro de las
propuestas que realiza la presente investigacion para construir relaciones transparentes y duraderas

con quienes proporcionan productos y servicios a la empresa se encuentran:

¢ lainclusién de proveedores en campafias de informacion de valores, cultura y principios de la
empresa y su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela;

¢ la capacitacion de proveedores especializados en tecnologia y seguridad industrial a personal
de IMS;

¢ la participacién de proveedores destacados en las celebraciones y aniversarios empresarios;

¢ la articulacion de iniciativas dirigidas a fortalecer proveedores en la adopcion de practicas de
RSE, ofreciendo un trabajo en conjunto con propios representantes de IMS y su Escuela como
asesores;

¢ la disposicion de normas y politicas transparentes que deben cumplir los proveedores para

comercializar con IMS.

Su planificacion, implementacién y medicion de resultados podria ayudar a construir vinculos
con los proveedores basados en la cooperacion, la transferencia de conocimiento y el trato justo,

ademas de beneficios impositivos sobre la compra de insumos.

7.2 Creacion de valor y reputacidon empresaria

IMS construye, a través del trabajo de su Escuela de Oficios, reputacion empresaria
sustentable frente a gran parte de sus publicos de interés a través de los diversos canales de

comunicacién que utiliza la compafiia para comunicar su estrategia de RSE.

Al inicio del presente trabajo se planted, dentro de los objetivos especificos de la investigacion,
constatar la gestion del capital reputacional. En este sentido y gracias al analisis del caso desarrollado
en el capitulo anterior, la organizacion IMS genera valor para la mayoria de sus publicos a través de la
construccion de reputacién corporativa. Tal como se mencioné en el apartado anterior, el grupo de
proveedores constituye el pablico que menos se encuentra involucrado en la planificacién sustentable

de la empresa.

Dentro del grupo de clientes actuales de la organizacion, solo se pudo demostrar ventajas
competitivas adquiridas por IMS gracias a su estrategia de RSE en su principal comprador Shoprite.
Con el resto de los clientes latinoamericanos y nacionales de la corporacion, no se pudo demostrar un

aumento especifico de utilidades producto directo de la gestion sustentable de la organizacion.

El publico interno, las comunidades cercanas a la empresa, las organizaciones de la sociedad
civil y las entidades publicas de gobierno son las mas beneficiadas por las acciones de la Escuela de
Oficios IMS Nelson Mandela.
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7.3 Estrategia de RSE

La creacion de la Escuela en el 2017 y la definicion de un area estratégica de RSE dentro de
IMS permitié a la compafiia organizar su estrategia sustentable. La designacién especial de asesores
para los puestos vinculados a ambas areas colaboré en la definicion de estrategias concretas y

objetivos alcanzables en materia de sustentabilidad.

La reduccién del personal de la Escuela de Oficios a mediados de 2018 en un 50% no significo
un marcado impacto negativo en el trabajo de la entidad. A partir de este cambio, el equipo Directivo
de la Escuela comenzo a involucrar a los Gerentes y Supervisores de los sectores en la planificacion
de sus actividades: el caudal de trabajo de las personas que abandonaron la institucion fue cubierto
por propios integrantes de IMS que se involucraron en la estrategia sustentable de la empresa y su

Escuela.

Su participacién ayud6 a aumentar la visibilidad de su trabajo frente al entorno interno de la

organizacién e incorporar a los gerentes en la toma de decisiones organizacionales.

La RSE fue inicialmente impulsada por el Presidente de la organizacién: la cultura de la
organizacién se construyé alrededor de valores sustentables que estimulan a los empleados a
desarrollar su trabajo pensando en la empresa como un actor social, que emprende acciones que

impactan indefectiblemente sobre su entorno.

A pesar de las mdltiples actividades desarrolladas por IMS en materia de sustentabilidad, la
empresa no cuenta con certificaciones nacionales e internacionales que avalen su trabajo responsable.

Debido a ello, la actividad sustentable de la compafiia no cuenta con una evaluacién oficial de dichas

iniciativas empresariales. En este caso, el principal inconveniente que se le presenta a la empresa es

la_imposibilidad de acceder a mercados internacionales que priorizan la compra de productos que

certifiguen normas sustentables.

7.4 Coherencia discursiva vs coherencia de conducta

Luego del andlisis de los canales de comunicacion de la empresay la escuela y sus contenidos,
se observa que independientemente del tipo de canal, formato o contenido que se presente sobre la

RSC, hay una coherencia discursiva y conductual que se mantiene.

La comunicacion interna y externa sustentable es integral y coherente: lo que la empresa hace
y es observable por sus empleados coincide con lo que la organizacibn comunica interna y

externamente.

La construccion del discurso de RSE y el involucramiento de los principales valores
sustentables dentro de su comunicacién denotan una empresa consciente de su rol como actor social
indivisible de los efectos de sus actividades en el entorno. Ambas organizaciones demuestran un
compromiso sincero en mejorar situaciones adversas en cuanto a la realidad nacional e internacional

social, politica y econémica.
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Dentro de su discurso comunicacional, las actividades llevadas a cabo por IMS para reducir su

impacto ambiental poseen poco espacio.

La incorporacién de la sustentabilidad dentro de la estrategia financiera de la compafiia queda

demostrada en las inversiones realizadas por la organizacién en materia de RSE.

Aun cuando el compromiso ético de IMS es significativo para una pyme, no se observa la

incorporacién _de valores sostenibles y su estrategia de RSE dentro de la pagina web de la

organizacién. A diferencia del trabajo cruzado de comunicacién entre IMS y la Escuela en sus
respectivas redes sociales, cada organizacion posee su propio sitio web y no se distingue el trafico
cruzado de informacion entre ambos perfiles: IMS comunica su estrategia comercial y financiera

mientras que la Escuela comunica su impacto en la comunidad.

Para el 2020, el principal objetivo en materia de comunicacion de IMS es crear un nuevo sitio
web donde la estrategia sustentable que se encuentra presente en el discurso corporativo de la

empresa también lo esté en su pagina web.

En cuanto a la incorporacion de sus publicos de interés a ser participes activos en el desarrollo
de su actividad, IMS los invita a comprometerse con su Escuela a través de la apertura al didlogo en
sus redes sociales, en la visita a instalaciones de su entidad educativa y en el envio de informes
sustentables. Por el contrario, IMS no ofrece a otras empresas ayuda para iniciarse en el camino de la

gestion sustentable.

Como propuesta concreta para el involucramiento de mas pymes en la incorporacion de la
RSC a sus estrategias, IMS podria disponer de espacios concretos de capacitacion en sus aulas
impartidos por los profesionales internos y externos que componen el area de RSE y el equipo directivo

de la Escuela.

7.5 Gestién de la comunicacién de RSE

Los principales soportes de comunicacion que utiliza la organizacion para comunicar su

estrategia sustentable abarcan canales digitales, graficos y audiovisuales.

La existencia de canales digitales especializados para la Escuela de Oficios (redes sociales y
pagina web) y de soportes digitales que permiten visibilizar los Informes de Sustentabilidad dejan en

claro el propésito de la empresa en comunicar su gestion de la RSE.

Que la persona encargada de la comunicacion corporativa general, sustentable y de la Escuela
de Oficios sea la misma genera impactos positivos y negativos. Positivamente, favorece la coherencia
discursiva que existe entre la comunicacion financiera/comercial y sustentable, mantiene el manual de
estilo y el disefio entre ambas comunicaciones estimulando la asociacién entre IMS y su Escuela y

permite comparar el impacto y el feedback obtenido por los diferentes tipos de publicaciones.
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Negativamente, la responsabilidad de una sola persona de gestionar todos los perfiles y
medios de comunicacién corporativos, sustentables y de la Escuela termina sobre-exigiendo su
capacidad de planificacion, publicacion y medicion de resultados. Esta misma persona es desempefia
el rol de Coordinadora de la Escuela de Oficios IMS y Coordinadora de Relaciones Institucionales de
IMS. Debido a la multiplicidad de sus tareas, en reiteradas ocasiones favorece la publicacion en redes
sociales y medios graficos de noticias vinculados a los espectros econémicos, comerciales, de
obtencién de premios y de inversiones de la compafiia por sobre su estrategia sustentable.

La propuesta del presente trabajo en cuanto a este eje es la constitucion de un departamento
de Comunicacion integrado por dos personas: una de ellas se encontraria especialmente abocada a
la comunicacidn corporativa de la empresa mientras que la Coordinadora de la Escuela lo haria con la

informacion de RSE.

IMS logré integrar su estrategia de RSE en la gran mayoria de sus ejes de trabajo de acuerdo
con sus capacidades y objetivos establecidos. Como se describio en el presente capitulo, el desafio
futuro de la compafia es capitalizar sus esfuerzos sustentables en la consecucién de nuevos

mercados.

El uso de las redes sociales de la compafia y la conexiébn de contenidos, mensajes e
interacciones con los perfiles digitales de su escuela, la amplia presencia de novedades sustentables
en medios y la fidelizacién de los empleados con la estrategia responsable eshoza la gestién proactiva

que la compaifiia hace de su comunicacion sustentable.

Luego de las observaciones realizadas en el presente capitulo en cuanto a los ambitos de
trabajo de RSE de la empresa, su estrategia de comunicacion interna y externa para la construccion
de reputacién corporativa y el analisis de posibilidades de mejora a raiz de propuestas concretas, a
continuacion se procedera a formalizar las principales conclusiones del presente estudio con el objetivo

de brindar una visién conjunta de las tematicas abordadas.
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CONCLUSIONES

Luego del recorrido realizado a través de las principales definiciones que integran a la
Responsabilidad Social Empresaria, su historia, actualidad y el acercamiento al andlisis del caso de
IMS, es posible dirimir un abanico de conclusiones. Las mismas se orientan a entender el rol de la RSE

dentro de la estrategia corporativa y su influencia en la construccion de reputacion empresaria.

El objetivo principal de esta investigacién era estudiar y medir el impacto de trabajo de la
empresa IMS y su Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela en materia de RSE en el periodo
comprendido entre los afios 2017-2019. para generar una serie de propuestas que contribuyan a

mejorar su gestién y comunicaciéon hacia los publicos de interés.

La metodologia de campo adoptada para el presente trabajo de observacién participante,
analisis de documentacion oficial y entrevistas semiestructuradas permitieron realizar un analisis 360°
del modelo de gestién empresarial y su actividad sustentable. La disposicion de la Presidencia de IMS
y de su Escuela de Oficios facilitaron el contacto estrecho con los integrantes del equipo de trabajo, la
participacion en eventos oficiales de ambas instituciones y la disposicion de documentos de trabajo
para su lectura.

A través de la aplicacion de las técnicas de recoleccion de datos previamente mencionadas es

posible afirmar la hip6tesis previamente expuesta en la presente investigacion:

Si todas las acciones implicitas y explicitas que lleva a cabo una organizacion comunican un
mensaje, existe una relacion directa y simbidtica de la comunicaciéon y la RSE. Entonces, el
verdadero esfuerzo e impacto de las acciones sustentables de IMS estara directamente relacionado

a la gestion eficiente de su comunicacion a los diferentes publicos de interés.

Retomando el concepto de Carlos March (2018) citado en el apartado conceptual de este trabajo,
el primer eje de importancia de la RSE en las empresas es la necesidad de las mismas de obtener el
reconocimiento de la marca y la valoracion del compromiso social por parte de la comunidad. El logro
de esta primera lectura de la sustentabilidad es Unicamente posible a través de una comunicacion
estratégica de la sustentabilidad. IMS logré generar y fortalecer lazos de mayor confianza con su

entorno social.

La responsabilidad de la corporacion de comunicar su compromiso con el entorno le permitié a

la compafia aumentar la confianza de sus stakeholders.

El rol de la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela fue determinante en la creacion de vinculos
institucionales con entidades gubernamentales y educativas nacionales e internacionales que avalaron

el trabajo de la empresa en materia de sustentabilidad y lo visibilizaron a través de sus propios medios.

Al inicio de este trabajo se demarcaron las diferencias entre RSE y obligacién social. Esta Ultima
representa la actitud o comportamiento que asumen las organizaciones cuando se involucran en
acciones sociales que le requieren responsabilidades que esta obligada a cumplir. Por el contrario,

IMS desarrolla una estrategia de RSE sin buscar exclusivamente la generacion de utilidades
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corporativas. Desde la presidencia de la organizacion hasta los primeros escalones del organigrama
empresario, la cultura de trabajo se construye alrededor del objetivo de maximizar las oportunidades

educativas, econdmicas y sociales de la sociedad.

La estrategia sustentable colabora en la formacién de la imagen y reputacién empresarias debido
a que su comunicacion es eficiente, aunque no es el Gnico factor que le otorga a la empresa un buen

posicionamiento en la mente de sus consumidores.

El trabajo de IMS y su Escuela en materia de RSE es premiada y reconocida por diferentes
instituciones, que focalizan el poder transformador que poseen las pymes sobre sus comunidades y el
medio ambiente. La empresa es utilizada como ejemplo de medianas organizaciones que invierten en
la creacion de entornos sustentables que terminan impactado directa o indirectamente en las

potencialidades y utilidades de la propia organizacion.

En cuanto al rol desempefado por la Escuela de Oficios IMS Nelson Mandela, se puede afirmar
que su constitucion en 2017 impulsé la transicidon de la empresa hacia un modelo sostenible utilizando
las herramientas y recursos disponibles. El modelo de gestidn sustentable desarrollado en conjunto

por ambas organizaciones se centralizé en 3 ejes de trabajo:

e cuidado del medio ambiente,
e desarrollo humanoy

e desarrollo de la economia local.

La incorporacién del Director de la Escuela a la estructura de la organizacién aporté una vision
innovadora dentro de la empresa: su amplia capacitacion y experiencia en el campo educativo,
deportivo y del desarrollo social favorecié el reconocimiento de todos los publicos de IMS de las

intenciones y la inversion de la corporacién en su Plan Integral de RSE.

La Escuela desempeiié el rol principal en el establecimiento de objetivos sustentables claros,
alcanzables y sostenibles. Con su creacion en el afio 2017 y el subsiguiente establecimiento del propio
departamento de RSE, la empresa pas6 de desarrollar acciones especificas a desarrollar un modelo
de gestidon de negocio sostenible con la reconversién de procesos internos que promovieron el apoyo

interno de la nueva gestion.

En el primer afio de su constitucion formal, el principal desafio de IMS fue comenzar un proceso
de construccion de reputacion corporativa para sus stakeholders y fidelizacion de sus empleados con
la causa sustentable. Comunicar la RSE a todo el mapa de publicos de la empresa, adecuando sus

mensajes y contenidos segun sus diversos perfiles, permitié a IMS potenciar su relacién con el entorno.

A través de su objetivo de construir una cultura comunicacional de su actividad sustentable, la
empresa no se queda en la simple transmision e intercambio de informacion, sino que utiliza la
comunicacién como un elemento de identificacion y creacién de valor. EI cambio en la estrategia
permitié a la organizacion dejar de pensar en la comunicacion como un simple canal para aumentar
las ventas y repensar el principal objetivo de su negocio para construir vinculos de confianza con sus

stakeholders.
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Las actividades de RSE y su estrategia de comunicacién son los pilares fundamentales de IMS

en la creacién de un plan integral de sustentabilidad. La coherencia discursiva entre la comunicacion

interna y externa de este plan estimulé la construccion de una imagen, identidad y reputacion

empresarias favorables en el periodo de 2017 a 2019.

Gracias a la estrategia de comunicacion de la RSE, IMS logré concretamente:

retroalimentar su gestion a través del didlogo bilateral con empresas lideres en materia de RSE,
entidades sociales, gobiernos locales e internacionales para conocer sus ideas y propuestas
acerca de estrategias de sustentabilidad;

construir reputacion y confianza de sus publicos internos y externos, creando valor a través de
la transparencia de sus actividades;

diferenciarse y aumentar su competitividad frente a proveedores locales de su rubro;
consolidar el compromiso y aumentar la fidelidad de los empleados de la organizacién a través
del fortalecimiento de su autoimagen (imagen interna de la empresa). IMS logr6, ademas,
movilizar a los trabajadores e involucrarlos en el camino hacia el logro de los objetivos
corporativos;

fortalecer los vinculos con representaciones de gobierno y obtener beneficios a través de la
firma de convenios educativos;

sensibilizar y generar conciencia acerca del importante rol de las empresas, en especial las
pymes, como actores sociales activos que deben promover valores sustentables entre los

integrantes de su comunidad y sus consumidores.

La elaboracién de los informes mensuales, semestrales y anuales de la Escuela represent6 el

medio de comunicacién mas atractivo para los publicos de la entidad. Su distribucién generé confianza

y otorgd transparencia a las actividades de IMS, reduciendo incertidumbres e inquietudes en torno a su

accionar comercial y financiero.

La organizacién podria aumentar su impacto en el entorno, fortalecer su reputacién empresaria

y potenciar los aspectos positivos de su gestion sustentable a través de la implementacion de

propuestas concretas.

Dentro de los principales aportes que propone el presente trabajo a la organizaciéon se

encuentran:

la aplicacion a certificaciones gratuitas nacionales e internacionales como Empresa B y normas
ISO 9001. Esto permitird a la empresa acceder a nuevos mercados internacionales que exigen
productos validados por su bajo impacto en el medio ambiente y sus sistemas de gestién de
calidad. A través de estas certificaciones, las empresas ganan credibilidad y logran
diferenciarse de su competencia en el mercado;

el involucramiento de los proveedores en el modelo de gestién sustentable integrandolos en
actividades concretas y promoviendo el cumplimiento de exigencias sostenibles para

comercializar con la empresa;
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e lapromocién del caso de IMS como modelo de gestion sustentable en el rubro pyme, brindando
capacitaciones en empresas, gestionando un sistema de visitas de duefios de pequefias y
medianas empresas a la compafiia para conocer el trabajo de la misma en materia de RSE,

entre otros.

Estas oportunidades y espacios de mejora se contextualizan dentro de las posibilidades concretas
y recursos disponibles de las pymes. La exposicion del caso particular de IMS para el presente trabajo
surgié bajo la propuesta de centrar a las pymes como el nuevo eje de discusion en materia de
sustentabilidad.

Por esta razon, al inicio de la investigacién se esbozaron los nimeros aproximados de pymes que
existen en la Argentina. Las pequefias y medianas empresas constituyen una parte esencial del tejido
empresarial y tienen un rol preponderante dentro del modelo de crecimiento econdmico con inclusion

social.

Independientemente de su tamafio y sector, el cambio organizacional hacia la adopcion de
modelos de negocios sustentables es un futuro concreto al cual todas las organizaciones deberan

aplicar.

Un extenso nimero de pymes se integran dentro de las cadenas de valor de grandes
corporaciones como proveedoras de sus insumos y servicios. Estas Ultimas exigen a las primeras cada
vez mas requisitos y exigencias en cuanto al desarrollo de politicas y practicas de RSE para poder

construir vinculos comerciales.

La concepcion de las pequefias y medianas empresas como organizaciones con escasa
posibilidad de accién y pocos recursos ha quedado antigua. El dinamismo y la rapida adaptacion a los
cambios del entorno son dos de las caracteristicas que sitlan a las pymes como las futuras impulsoras

del desarrollo sustentable del pais.

Los vinculos con sus diferentes publicos son méas cercanos y personales que los de las grandes
empresas, por lo cual el dialogo bilateral y la capacidad de respuesta a necesidades de su entorno se

desarrollan con mayor rapidez.

Aun cuando poseen ventajas frente a grandes corporaciones en el camino hacia el desarrollo
sostenible, las pymes poseen recursos mas limitados. Es por ello que el rol de las entidades
certificadoras nacionales e internacionales, las organizaciones vinculadas a promover la RSE, los
gobiernos locales y las propias grandes empresas con programas sustentables es indispensable a la

hora de informar, capacitar y asistir a las pymes en el cambio de modalidad de negocios.

La disposicion y la comunicacion de programas de estimulo, apoyo y financiacién de programas
sustentables en pymes es una necesidad que los gobiernos locales deben asumir con mayor

responsabilidad.
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El principal desafio que enfrentan las pequefas y medianas empresas en materia de RSE no
solamente desarrollar actividades ocasionales e intuitivas, sino que involucrar a las mismas dentro de

programas sostenibles que se integren en la estrategia empresarial.

El nuevo modelo de negocio exitoso es la empresa social, aquellas organizaciones que no
buscan Gnicamente la maximizacion de utilidades sino que desarrollan su labor conociendo su

condicién de actores sociales con la responsabilidad de mejorar la calidad de vida de sus comunidades.

IMS demostré ser un caso ejemplar en el desarrollo de una estrategia sostenible de RSE dentro
de su universo pyme. Utilizando sus recursos y herramientas disponibles, estimulando a su propio
personal para capacitar a vecinos de sus comunidades, alidndose con los gobiernos locales para
amortizar las inversiones con convenios educativos de doble beneficio, asistiendo con materiales
reciclados a escuelas técnicas, reinsertando en la cadena de valor recortes de materiales reutilizables
e inscribiéndose a programas ministeriales de financiamiento de proyectos sustentables, IMS y su
Escuela lograron generar un alto impacto social positivo sin generar grandes intervenciones en el

presupuesto anual de la empresa.

El trabajo realizado por la Escuela de Oficios de IMS y la empresa en materia de RSE demuestra
que la autosostenibilidad es posible y alcanzable a través de una estrategia y comunicacion claras,

definidas y objetivas dentro de las pymes.

La investigacion realizada en la presente tesis intenta aportar al campo de la comunicaciéon una
vision estratégica y sostenible del modelo de empresa exitosa. Las organizaciones comunican al hacer
y al no hacer, al hablar y al no hablar, por lo cual es de vital importancia que las corporaciones
comprendan la alineacién estratégica de la comunicacién como parte de la misma Responsabilidad
Social Empresaria. Ambas se alimentan entre si: no hay RSE sin comunicacion y la comunicacion del

siglo XXI debe estar marcada por la responsabilidad.

Bajo esta vision de la nueva empresa esperamos que los colegas nacionales e internacionales
del mundo de la comunicacion visibilicen una mayor cantidad de casos de éxito de pequefias y
medianas empresas que, con voluntad, visibn estratégica y conciencia social asumen un rol

determinante en el cuidado y crecimiento de su entorno.
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APENDICE A
Muestra del estudio de tendencias de capital humano de Deloitte
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Fuente: Deloitte (2019). Tendencias globales de capital humano de Deloitte

Participaciéon segun funcién laboral

®Recursos Humanos ®IT Ni RRHH ni IT

Fuente: Deloitte (2019). Tendencias globales de capital humano de Deloitte
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Participacion segun tamafio organizacional

m Pequefias Empresas (1a 1,000)
® Medianas Empresas (1,001 a 10,000)
Grandes Empresas (10,001+)

Fuente: Deloitte (2019). Tendencias globales de capital humano de Deloitte
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ANEXOS

1. Entrevista personal con Jorge Barisonzi, Presidente de IMS (14 de septiembre 2019)
Pregunta: ¢ Como surge la idea de IMS de crear una Escuela de Oficios?

Respuesta: Estudié en una escuela publica técnica y aprendi de todas las posibilidades que te brinda

saber diferentes oficios: este proyecto es una forma de continuar la labor de las escuelas técnicas.

Durante los afios, vimos como las personas mas experimentadas de nuestra empresa les ensefiaban
a los chicos nuevos y como esa capacidad de ensefianza hacia que los otros trabajadores aprendieran
bien el oficio. A su vez, los que ensefiaban se sentian gratificados y se convertian en mejores

profesionales.

Esto nos permite tener mejor ambiente laboral, que la gente dentro de la empresa crezcay se capacite

teniendo nuevas posibilidades tanto dentro de IMS como en su vida personal.

En la sociedad actual y del futuro, la necesidad de aprender y ensefiar va a ser cada vez mayor: todos

debemos estar preparados para ensefiar y para aprender todos los dias.

Pregunta: En sus publicaciones en redes sociales y entrevistas en los medios mencionan que trabajan

para convertirse en una industria 4.0. ¢ A qué se debe ello?

Respuesta: Invertimos en sistemas de gestion productiva, tecnologia y CRM que nos permitan
convertirnos en una industria 4.0, con una mayor adaptabilidad a las necesidades y a los procesos de
produccion, asi como a una asignacién mas eficiente de los recursos. Utilizamos SAP Y SalesForce,

las plataformas lideres en gestion empresarial, para modernizar y digitalizar nuestros procesos.

2. Entrevista personal con Guillermo Christensen, Director de la Escuela de Oficios IMS Nelson
Mandela (14 de septiembre de 2019).

Pregunta: ¢, Cual es el principal objetivo detras de la creacién de la Escuela?

Respuesta: Buscamos devolverle a la sociedad lo que ella nos dio, creando una comunidad mas justa
dando mas posibilidades a quienes lo necesitan para lograr mas ascenso social. IMS es el principal
soporte de nuestra escuela y con la potencia de su fabrica e instalaciones fortalece el aprendizaje de

oficios claves en nuestro entorno: soldadura, carpinteria, electricidad, disefio, refrigeracion, entre otros.
Pregunta: ¢ Como logran incorporar en la estrategia de trabajo de la escuela al personal de la empresa?

Respuesta: A comienzos de 2019 nos planteamos (desde el equipo) comenzar a transitar por el camino
de la federalizacion de nuestras actividades. Por diversas cuestiones, nuestro equipo de trabajo se
redujo a la mitad a finales de 2018 por lo cual debimos encontrar una forma de aumentar nuestro

impacto social a través de nuevos colaboradores. Incorporamos al corazén de nuestra actividad a los
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mayores referentes de cada area de la empresa, que tienen la posibilidad de mejorar de primera mano
el rendimiento y la calidad de profesionales de su equipo. Si el referente detecta que hay una zona gris
de conocimiento o aptitud en su equipo, investiga posibilidades de capacitacion y se reline con nosotros
para presentarnos su plan de accion. Conjuntamente elaboramos un plan integral que se ajuste a las

posibilidades econdmicas, laborales y edilicias de la IMS y lo implementamos.

Pregunta: En marzo de 2019 la Escuela auspicio el primer evento internacional en Sudafrica (SUR-

SUR). ¢ Como fue la experiencia de externalizar el trabajo de la escuela?

Respuesta: La experiencia de participar del evento fue muy buena. Nos permitié compartir nuestro
trabajo, contactarnos con referentes nacionales e internacionales de la responsabilidad social y
entidades como la nuestra que contindian apostando a la educacion accesible para todos en Sudafrica.
Fue una oportunidad de revisar nuestros procesos, apostar a la mejora continua y conocer personas

que pueden ayudarnos a extender nuestro campo de accion.

3. Entrevista con Ayelen Lois, ex-coordinadora de la Escuela de Oficios IMS (2017-2018) y

Responsable de Recursos Humanos de IMS (28 de septiembre de 2019).
Pregunta: ¢ Cual es el principal inconveniente al que se enfrentan en la actualidad en la escuela?

Respuesta: Cuando los cursos se dictan dentro del horario laboral y los empleados se ven presionados
por la entrega de un proyecto, tienden a desistir de atender a la clase. Estos casos se repiten, en su
mayoria, con personal de oficina. IMS es una Pyme y la demanda laboral de cada integrante excede
siempre su propia area de trabajo. Por ejemplo: cuando un disefiador se encuentra en el proceso
creativo de disefiar un equipo totalmente nuevo, suele ser él mismo quien realiza la blsqueda de
insumos, potenciales proveedores, comparacion de precios, en lugar de derivarlo con el personal de
compras. Cuando debe decidir entre asistir a una de las clases de su capacitacién o entregar una tarea

finalizada, prima — con total razén — su demanda laboral.
Pregunta: ¢Han encontrado una respuesta o posibilidad de mejora para este problema?

Respuesta: Es una dicotomia entre trabajo y capacitacion laboral que abordamos constantemente. Se
trabaja junto con los referentes de cada sector para estimular la participacion de sus empleados en
cursos que aumenten su potencial laboral. Tratamos de ir rotando los comparfieros de equipo que
participan de los cursos para que siempre se encuentra mas del 50% del sector trabajando. Los cursos
suelen repetirse entre 2 y 3 veces al afio, por lo cual si un disefiador — por ejemplo — no pudo unirse al

curso de Carpinteria en marzo, pueda hacerlo el resto del afio.

La cultura de la empresa se construye alrededor del concepto de mejora continua. Es por ello que el
rol de los gerentes y supervisores sobre sus areas, el estimulo y el involucramiento en las

oportunidades de ascenso profesional de sus empleados es determinante.
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