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Resumen

Este articulo analiza la forma en que tres empresas colombianas gestionan su
identidad mediante labores de Responsabilidad Social Empresarial, desde una
concepcién estratégica de emisién y vinculo con los szakeholders. Desde la
perspectiva tedrica se abordan los conceptos de identidad, imagen de marca,
asi como la comunicacién y la Responsabilidad Social Empresarial. En la
metodologfa se emplearon entrevistas semiestructuradas a nueve profesiona-
les vinculados con tres empresas objeto de estudio, en las que se indagé sobre
la forma en que estas empresas gestionan su identidad y la comunicacién de
marca mediante las acciones de Responsabilidad Social Empresarial. Los re-
sultados y conclusiones demuestran que, aunque la gestién de la identidad es
un tema muy importante para las empresas, no tienen en cuenta en esta labor
las acciones de Responsabilidad Social Empresarial.

Palabras clave: Responsabilidad Social Empresarial, identidad, marca,
comunicacion.

T~

Abstract

This article analyzes the way in which three Colombian companies manage
their identity through Corporate Social Responsibility work, from a strategic
conception of issuance and link with stakeholders. From the theoretical pers-
pective, the concepts of identity, brand image, as well as communication and

Corporate Social Responsibility are approached. In the methodology, semi-

structured interviews with 9 professionals linked to three companies under

study were used, which inquired the way in which these companies manage
their identity and brand communication through the Corporate Social Res-
ponsibility actions. The results and conclusions show that, although identity
management is a very important issue for companies, they do not take into
account Corporate Social Responsibility actions in this work.

Keywords: Corporate Social Responsibility, identity, brand, communication.
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LA RSE EN LA GESTION DE LA IDENTIDAD DE MARCA EN MEDIANAS
Y GRANDES EMPRESAS EN MANIZALES (COLOMBIA)

1.INTRODUCCION

Uno de los aspectos mds relevantes para las empresas hoy en dia es entender
la forma en que sus acciones generan repercusiones en los diferentes tipos
de stakeholders. En este sentido, una de las prioridades para las organizacio-
nes es proyectar una identidad bien estructurada que les permita generar
una conexién adecuada y un clima de confianza con sus grupos de interés.
Allf es donde surge la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), pues se
ha convertido en uno de los ¢jes principales en la gestién de los valores
intangibles, y actualmente es una de las puntas de lanza en la creacién de la
identidad de marca.

Por lo anterior, surge la pregunta sobre la influencia de la RSE en la pro-
yeccién de los intangibles empresariales. En este sentido, es clave analizar
la forma en que las empresas gestionan su identidad a través de las acciones
relacionadas con la RSE, pues en la actualidad los stakeholders son bastan-
te criticos con el desempeno de las organizaciones. Ante esta situacion es
posible que, con el alcance de las tecnologias de la informacién y la comu-
nicacién (TIC), la gestién inadecuada de la identidad y la RSE repercuta
de forma negativa en la imagen corporativa, debido a que los grupos de
interés actualmente tienen un importante protagonismo en las redes so-
ciales y otros entornos que hacen parte de las TIC. Por esta razdn, es clave
comprender el papel que juega la RSE en la identidad de marca, pues la
conexion de ambos aspectos puede incidir de manera determinante en la
proyeccién empresarial. Bajo estas circunstancias, es importante analizar
las acciones concretas de cada empresa en temas vinculados con RSE y revi-
sar si estas acciones hacen parte de la comunicacién corporativa.

En este sentido, en este articulo se abordara la identidad de marca y la RSE
como estructuras claves para la proyeccién empresarial. Aunque estos con-
ceptos se abordan de manera separada, pueden tener relacién en las estrate-
gias de comunicacién corporativa, debido a que el mundo interconectado
de hoy condiciona a las empresas a tener relaciones amables con su entor-
no. Luego de esta seccién se hard una descripcion de la metodologia utili-
zada en esta investigacién y la forma como se generaron los resultados del
trabajo de campo. En estos puntos se relacionaron los conceptos abordados
inicialmente, desde diferentes fuentes, teniendo en cuenta autores cldsicos
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e investigaciones relevantes de los ultimos afios. Por ultimo, se generaron
las conclusiones, a través de la triangulacién de la informacién del marco
teérico y los resultados.

Identidad de marca

La identidad de marca es un sistema de valores y propésitos que estin en-
focados en objetivos especificos. Estos valores son construidos a partir de
la filosofia de una empresa, en coherencia con los productos o servicios que
ofrece y de acuerdo con el publico al cual va dirigido.

Son variados los investigadores que han abordado el tema de la identidad
de marca (Kapferer, 1992; Sanz de la Tajada, 1994; Van Riel, 1997; Hatch
y Schultz, 2000; Aaker, 2002; Argenti y Forman, 2002; Vella y Melewar,
2008; Chaves, 2008; Fernandez y Labarta, 2009; Ferndndez, 2011, Abratt
y Kleyn, 2012, Phillips et al., 2014; Miranda, 2017; Revilla-Camacho, Ro-
driguez-Rad, Garzdn, Sdnchez, Prado-Romén y Palacios-Florencio, 2022).
Sin embargo, autores como Costa (2004), Capriotti (2009) y Villafasie
(2009) han relacionado aspectos vinculados a elementos visuales, a pro-
ductos y servicios, a la estructura organizacional y a la filosofia empresarial.

Para Aaker (1996), la identidad de marca es la estructura que envuelve va-
lores intangibles y significados relacionados con la misién y visién de la
empresa, es decir, un discurso interno con intereses especificos y estrategias
definidas, vinculadas a un contexto determinado. Para que esto funcione
de manera adecuada, cada elemento debe responder al funcionamiento ge-
neral del sistema —marca— de manera coordinada, teniendo en cuenta que,
si falla uno de estos elementos, se verd afectado el funcionamiento general
del sistema, es decir, de la marca. Desde esta perspectiva, Aaker (1996) pro-
pone unas categorias especificas para que la identidad de marca funcione
coherentemente:

La marca como producto (propdsito y atributos el producto, calidad, y va-
lor, usos, usuarios, pafs de origen); la marca como organizacién (atributos
de la compaiiia, local contra global); la marca como persona (personalidad
de marca, relaciones marca-cliente), y la marca como como simbolo (ima-
ginerfa visual / metéforas y herencia de la marca). (p. 79)
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Estas categorias hacen posible la creacién de un sistema de identidad sélido
y eficaz. No es posible crear esta estructura de la noche a la manana, ya que
requiere una planeacién rigurosa, en la que es necesaria una investigaci(')n
detallada desde diferentes perspectivas y disciplinas, como la psicologia del
consumidor, el marketing, la estrategia publicitaria, el disefio, entre otras
(Nickerson et al., 2022; Sanz Peralta et al., 2023).

Mediante la profundizacién de los diferentes aspectos concernientes a la
identidad de marca, a través de las disciplinas mencionadas, se puede crear
elementos comunicacionales y persuasivos que permitan diferenciar la em-
presa de la competencia, pues solo de esta manera es posible tener éxito, sin
caer en el error de mimetizarse en el entorno y ser un elemento mas que hace
parte del paisaje (Gutierrez, 2019). Por esta razén, la sola construccion de
los diferentes valores intangibles no es suficiente para la proyeccién de la
identidad de marca, y se requieren procesos de comunicacién para mejorar
la forma en que las empresas proyectan su identidad y sus intangibles, por
ejemplo, mediante estrategias publicitarias (Hayes et al., 2022). Para Gar-
cfa (2005), estos valores deben tener sentido y relacién con los stakeholders;
ademds, es importante, a través de estos valores, hacer referencia no solo
a los atributos del producto, sino a elementos que contengan cierta carga
emotiva conectada con el consumidor o cliente potencial. Aunque segun el
autor la calidad o economia del producto no generan conexiones fuertes,
en algunos dmbitos o situaciones pueden entrar a jugar un papel impor-
tante en las dindmicas de mercado, por lo cual es fundamental saber qué
estrategias implementar en estos casos.

La mision y visién son ¢jes claves en la construccion de la identidad de
marca, por lo cual se debe tener muy claro hacia dénde quiere ir la empresa,
sus objetivos y enfoque en la relacién con los diferentes stakeholders. No es
posible construir una identidad bien estructurada sin tener en cuenta estos
aspectos, pues la comunicacion de valores o atributos, a través del sistema
identitario, debe estar soportada por la razén de ser de la empresa. Es por
esto que la identidad de cualquier empresa, en sus diferentes dimensiones,
debe tener una estrecha relacién con su quehacer y, obviamente, con sus
grupos de interés (Sanz de la Tajada, 1994; Chaves, 2008, Gil et al., 2016;
Gutiérrez et al., 2022). Hay casos en los que se construyen valores iden-
titarios que no se cumplen o van en contravia de la misién y visién de la
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empresa, lo cual puede generar inconformidad o poca credibilidad en los
consumidores o clientes.

En la construccién del sistema identitario inciden directa o indirectamente
diferentes stakeholders. Inicialmente, para que la identidad sea concebida
de forma adecuada, se debe tener en cuenta el zarget o grupo de consumi-
dores potenciales, con el fin de generar conexién y, de esta forma, influir
sobre la decisiéon de compra. Este proceso de construccion de identidad se
da paulatinamente y se refuerza constantemente, de manera que vaya ad-
quiriendo cada vez mayor fuerza. El liderazgo de profesionales expertos en
el campo es clave en la consolidacién de una identidad estructurada.

En este sentido, la identidad de marca es un proceso enddgeno y exdgeno
que se da de forma iterativa, es decir, las acciones internas repercuten en
la sociedad, y las dindmicas sociales obligan a las empresas a modificar su
estructura identitaria y comunicativa (Toffler, 1990; Gézquez y Sinchez,
2004; Bauman, 2010; Sanchez et al.,2018). Es asi como se da una constante
interaccién entre los stakeholders internos y externos, lo cual afecta directa
o indirectamente la identidad de marca de cualquier empresa.

Como consecuencia de lo anterior, las empresas deben estar atentas alo que
sucede en el entorno donde interactian sus stakeholders, debido a que los
cambios que se puedan dar son senales que indican la necesidad de modifi-
car los productos, servicios, la estrategia de comunicacién o cualquier otro
dmbito relacionado con la empresa, segtin sea el caso. Los posibles cambios
del entorno se pueden detectar a través de la investigacién y el andlisis de lo
que sucede con las tendencias, los publicos objetivos y en general los dife-
rentes grupos de interés, asi como la competencia misma.

Para Costa (1993), la identidad permite la identificacidn; por esta razon,
las empresas no pueden prescindir de esta, y de la misma forma asume que
“la identidad es, pues, la suma intrinseca del ser y su forma, auto expresada
en el conjunto de los rasgos particulares que diferencian a un ser de todos
los demds” (p. 16). Es importante enfatizar en la importancia que tiene el
tema de diferenciacion mencionado por el autor, debido a que en la medida
que la empresa sea reconocida por su identidad particular que la diferencia
del entorno, mayor es la probabilidad que sea recordada por sus stakehol-
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ders. Encontrar la forma de generar diferenciacién con la competencia pue-
de ser un tema complicado y dificil de manejar, sin embargo, algunas em-
presas han comenzado a desarrollar estrategias basadas en la gestién de la
Responsabilidad Social Empresarial, pues segtn algunos autores (Bigné y
Curras, 2008; Morsinget al., 20.08; Marin et al., 2009; Vanhamme y Grob-
ben, 2009; Green y Peloza, 2011; Torelli et al., 2012; Costa y Menichini,
2013; Valenzuela et al., 2015; Skilton y Purdy, 2017), la RSE puede ser un
factor diferenciador y beneficioso de cara a la relacion con sus stakeholders.

Responsabilidad Social Empresarial

La RSE reconoce diferentes dmbitos que responden a los compromisos que
por ley debe cumplir una empresa para que sea reconocida como tal, y por
otra parte, a sus acciones voluntarias en el mejoramiento de las condiciones
sociales, vistas desde diferentes contextos: el ambiental, el econdmico y el
social.

Para Carroll (1979, 1999), Alvarado y Schlesinger (2008), Cancino y Mo-
rales (2008) existen cuatro dimensiones de la RSE —econdmica, legal, ética
y discrecional o filantrépica—, las cuales retinen las diferentes obligacio-
nes que deben cumplir las empresas que puedan considerarse socialmente
responsables. La dimensién econdmica se refiere a la labor especifica de la
empresa, que la hace rentable; la dimension legal aborda las obligaciones
juridicas; la dimension ética establece las normas que se deben cumplir con
relacion a las expectativas sociales; y la dimension discrecional o filantrépi-
ca se relaciona con las acciones voluntarias que se hacen para participar en
la construccién de un entorno social mds amable. Hay otras perspectivas de
estas dimensiones que traducen los aspectos mencionados como econdémi-
cos, sociales, ambientales y legales.

De acuerdo con Castellé (2010), la RSE debe ser parte integral de las es-
trategias de las empresas, pues la buena relacién con el sector social puede
repercutir finalmente en el aspecto econdmico, el cual es el objetivo princi-
pal de la mayoria de las organizaciones. Por esta razén, en la construccién
de identidad de marca, las empresas cada vez se apropian mas de asuntos
relacionados con el campo de la RSE, debido a que las nuevas formas de co-
municacién propician la participacién de la comunidad (Heo et al., 2022).
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Segun Villafane (2009), la RSE se ha convertido en parte importante de
la comunicacién y construccién de identidad de marca, pues en la medida
que se gestionen adecuadamente los diferentes aspectos que hacen parte
de la relacién empresa-comunidad o marca-comunidad, es posible generar
una buena imagen en la mente de los szakeholders. Cabe aclarar que no es
suficiente con la realizacidn de practicas socialmente responsables, pues la
comunicacion de estas acciones es fundamental para su reconocimiento;
ast lo plantean Ros y Castell6 (2011), quienes afirman que “una organiza-
cién necesita poner en valor sus acciones responsables, a través de su co-
municacién, no sélo para generar un retorno positivo para la marca sino
también para divulgar las buenas practicas y contribuir a extender la RSE”

(p- 6).

Continuando con el planteamiento de Ros y Castelld, en la comunicacion
de las acciones socialmente responsables los nuevos medios son fundamen-
tales, principalmente las redes sociales. El incremento de la utilizacién de
las redes sociales en los tltimos afos, por parte de los usuarios, ha propicia-
do el uso de estos entornos en las estrategias de branding de las empresas,

con el fin de lograr una interaccién més directa y efectiva con los stakehol-
ders (Estrada y Maciel, 2018; Sung et al., 2022).

Por su parte, Ros y Castellé (2011) les dan gran importancia a las redes
sociales en la comunicacién de la RSE, donde los usuarios de estos entor-
nos son grupos de interés con un importante poder de comunicacién que
afecta la imagen de las empresas. Con relacion a esto, los autores afirman
lo siguiente:

La mayor concienciacion social del usuario con causas sociales, humani-
tarias y medioambicentales nos hace pensar en un nuevo concepto, el res-
sumer, aquel consumidor responsable que exige a las empresas la contri-
bucién a la mejora de la sociedad, el cumplimiento de sus programas de
Responsabilidad Social Corporativa y, sobre todo, una comunicacién flui-
day dialégica que le permita estar informado de las iniciativas y proyectos
llevados a cabo por la empresa, compartirlos con su comunidad y sentirse

parte de ellos. (p. 4)
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Los consumidores, como parte importante de los szakeholders, ya no son
pasivos; al contrario, son grupos de interés activos que van mds all4 de tener
una experiencia de consumo de productos o servicios. Ademds de exigir
calidad, diferenciacién y vinculo emocional con la marca, el consumidor
exige una relacién amigable de la empresa con el medio ambiente y com-
promiso social con la comunidad. De forma similar, los demds szakeholders
asumen una posicion critica con la empresa, teniendo en cuenta sus propios
intereses en relacién con los intereses colectivos (Canelén, 2009; Fernin-
dez, 2011). En estas dindmicas, las redes sociales juegan un papel prepon-
derante, debido a que democratizan el acceso a la informacién y descentra-
lizan el poder de la comunicacién, permitiendo asi la participacion activa
de los diferentes grupos de interés.

Pero no todas las empresas incluyen las acciones relacionadas con la RSE en
su comunicacién estratégica de identidad de marca, lo cual no quiere decir
que no estén obligadas a cumplir con los requisitos minimos de la RSE,
como los asuntos legales y econdémicos. Sin embargo, aunque una empresa
cumpla con las exigencias minimas para ser reconocida por la ley, lo que le
puede generar mayor valor en su reputacién e imagen de marca es lo rela-
cionado con la filantropia, debido a que los stakeholders de hoy exigen a las
empresas retribucion a la sociedad; no solo en lo que tiene que ver con la
calidad de sus productos o servicios, sino en lo concerniente a los beneficios
que pueda aportar a la sociedad (Freeman, 1984; Morera, 2015; Bochncke,
2023).

En relacién con la RSE, la identidad de marca, y muy especialmente el di-
sefo, tiene un papel determinante, debido a que las dindmicas sociales ac-
tuales y el deterioro del planeta exigen planteamientos mas conscientes en
la creacién de productos que puedan afectar el medio ambiente. Con base
en este asunto, Manzini (2008) propone la generacién de conocimiento a
través del concepto cambiando el cambio, reflexiona sobre la importancia
del diseno en la sostenibilidad para la construccién de un mundo mejor, en
el cual el disefiador tiene gran responsabilidad en la creacién de productos
y conocimiento ttiles. De acuerdo con esto, la responsabilidad y la impor-
tancia del diseno en el mundo actual es considerable; por esto, su inclusién
en las politicas culturales actuales, en especial para el contexto latinoameri-
cano, donde es necesario un mayor desarrollo social.
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De acuerdo con Durdn (2011), las empresas deben tener en cuenta los
asuntos relacionados con el medio ambiente, maxime si en sus estrategias
de comunicacién tienen incluido el aspecto de RSE. No seria coherente im-
pactar el sector social con acciones filantrépicas y al mismo tiempo realizar
acciones que no estén respaldadas por una conciencia ambiental. Incluso
porque muchas empresas tradicionalmente les han dado mayor relevancia
a las précticas de RSE asociadas a sus procesos de mercadeo que a aquellos
asociados a la filantropia o a la misma sostenibilidad econdmica, social y
ambiental (Nickerson et al., 2022).

El tema de sostenibilidad es un asunto inherente al disefio y al desarrollo de
laidentidad de marca, debido a que en la actualidad es necesario reflexionar
sobre la forma como un producto puede afectar positiva o negativamente a
la sociedad; es por esto que el disefno, la identidad y, en general, el desempe-
fio de las empresas deben estar regulados por ciertas politicas que impidan
el detrimento de la sociedad.

2. METODOLOGIA

Para el desarrollo de este articulo se implementé una investigacion cualita-
tiva, ya que se busca comprender un fenémeno en un contexto especifico,
a través de instrumentos que permiten recolectar las experiencias de los
participantes (entrevistas semiestructuradas en profundidad). Se seleccio-
n6 este enfoque debido a que permite profundizar ampliamente sobre el
problema de investigacion. Aunque la metodologia es tradicional, es ade-
cuada para obtener informacién importante acerca de los estudios sobre la
identidad y la RSE, desde la perspectiva de emisidn, es decir, la forma como
las empresas construyen marca corporativa.

La etapa inicial de la investigacidn estuvo marcada por la revisién de articu-
los cientificos, investigaciones, libros académicos, noticias de prensa, entre
otras fuentes relacionadas con las temdticas de estudio. En la eleccion de
estas rutas de informacidn se encontré cierta convergencia entre identidad
y RSE que, a pesar de ser un tema que se viene estudiando desde hace va-
rias décadas, actualmente ha tomado mayor fuerza, debido a las dindmicas
sociales actuales, en las que el consumo y las posibilidades del acceso a la

106 pensamiento & gestion, 55. Universidad del Norte, 97-120, 2023



LA RSE EN LA GESTION DE LA IDENTIDAD DE MARCA EN MEDIANAS
Y GRANDES EMPRESAS EN MANIZALES (COLOMBIA)

informacién y la comunicacién han obligado a las marcas a tener un mayor
COmpromiso con su entorno.

El desarrollo del marco tedrico conceptual fue util para aclarar y conectar
los conceptos claves de la investigacién. Fue importante interrelacionar te-
méticas como la identidad de marca, la comunicacién, el disefio y la RSE,
que en la mayoria de investigaciones se han abordado de forma separada.
La interconexién de estas dreas puede ser de gran aporte para el estudio
de las marcas corporativas y el papel que juegan en las actuales dindmicas
sociales.

Para la seleccion de las empresas objeto de estudio de esta investigacion se
establecieron varios filtros: a) Empresas de Manizales (Colombia), con re-
conocimiento en la regién, b) Empresas que se clasifiquen como medianas
o grandes, con el fin de facilitar la pesquisa sobre su identidad y la imagen
con stakeholders, ¢) Empresas que aplican la Responsabilidad Social Em-
presarial, d) Empresas del sector productos tangibles (este filtro responde
a que en muchas ocasiones las empresas que trabajan con productos tan-
gibles tienen mds implicaciones con el tema de la RSE, debido al impacto
que generan en ¢l medio ambiente con los residuos de los productos, la
contaminacion de las aguas y los diferentes aspectos relacionados con las
dindmicas de consumo). Estos filtros se enfocaron en empresas de la ciu-
dad de Manizales, con el fin de aportar desde la academia (Universidad de
Caldas) conocimiento util para la regién. La seleccidon de las empresas se
realizd luego de consultar diferentes diarios, enlaces relevantes en la web y
paginas de algunas empresas que podrian ser importantes para el estudio, a
partir de los filtros mencionados. Para dicha seleccion también se consultd
informacién facilitada por instituciones locales, que promueven el desa-
rrollo econdmico, como Fenalco, Andi y Cdmara y Comercio, donde se
revisé documentos sobre empresas manizalefias con impacto en la region,
teniendo en cuenta su reconocimiento, trayectoria y aplicacién de la RSE.

Las empresas seleccionadas para llevar a cabo esta investigacion fueron In-

dustria Licorera de Caldas (ILC), Normandy y Super de Alimentos, debido
a su reconocimiento ¢ impacto en la regién de Caldas (Colombia).
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La Industria Licorera de Caldas es una entidad publica que tiene un total
de 186 empleados e ingresos que estdn en el rango de empresa mediana.
Fue constituida en 1790 y su principal objetivo es la produccién y comer-
cializacién de licores.

La RSE de Industria Licorera de Caldas se enfoca, por una parte, en el apor-
te al sector social con los rubros de los impuestos del licor, y por otra parte,
en los procesos adecuados de destilacién y en evitar contaminar las aguas
con desechos derivados de sus actividades productivas.

Por otro lado, Normandy es una empresa privada del sector de alimentos,
creada en 1986. Cuenta con 330 empleados y tiene ingresos de empresa
mediana. Produce alimentos, especialmente gelatinas, arequipe, panelitas,
cocadas, arepas y otros del drea de los licteos.

En materia de RSE, Normandy realiza actividades de reciclaje, maneja cui-
dadosamente sus desechos para no contaminar el medio ambiente, colabo-
ra con fundaciones y hace presencia en sectores vulnerables a través de la
donacién de algunos de sus productos.

Super de Alimentos es una empresa privada del sector de alimentos (confi-
terfa), tiene aproximadamente 1500 empleados e ingresos de empresa gran-
dey fue creada en 1948.

En cuanto a RSE, esta empresa ha realizado importantes inversiones en el
tratamiento de las aguas residuales, tiene una fundacién donde se realizan
acciones sociales, promueve la creacién de empresas con ayudas o préstamos
para personas de bajos recursos y apoya eventos en sectores vulnerables.

Para esta investigacion se realizaron nueve entrevistas semiestructuradas a
publicos internos de las empresas objeto de estudio (tres en cada empre-
sa). Estos publicos entrevistados fueron profesionales que hacen parte del
equipo encargado de la construccién de la identidad de marca en cada or-
ganizacion. La informacién reunida en este instrumento fue clave para el
andlisis de las acciones relacionadas con la comunicacién y otras activida-
des vinculadas a la construccion estratégica de marca de las empresas. Las
preguntas se centraron en la forma como las empresas aplicaban la RSE en
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los diferentes ambitos: legal, econdmico, social y ambiental, ademds de su
relacién con el plan de desarrollo local. Por otra parte, se indagé sobre la
comunicacién de estas acciones y su relacién con la construccién de marca.

Las entrevistas realizadas a los szakeholders internos de las empresas se gra-
baron y luego se hizo transcripcion con la ayuda del soffware Express Dic-
tate. Luego, para la sistematizacidn, se utilizd el soffware Atlas ti, en el que
se codificé la informacién de acuerdo con categorias como identidad de
marca, construcciéon de marca y Responsabilidad Social Empresarial. Esta
codificacién se realizé teniendo en cuenta la relacion entre las unidades de
trabajo (empresas) y las unidades de andlisis (entrevistados), en el marco de
la investigacion cualitativa, pues a través de este método es posible abordar
de manera més profunda la informacién recolectada a través de entrevis-
tas. Segiin Herndndez y Mendoza (2020), en la mayoria de investigaciones
cualitativas se codifican los datos, con el propdsito de entender mejor la
informacién. Esto se realiza a partir de la optimizacién de la informacién
recolectada, es decir, desechando los datos que no son tan importantes para
el estudio.

3. RESULTADOS

Responsabilidad Social Empresarial en Industria Licorera de Caldas

La RSE para los stakeholders en ILC es el compromiso que se adquiere con
los grupos poblacionales. Este compromiso se aborda desde la forma como
se afecta el medio ambiente hasta los aportes que se pueden realizar a los
diferentes dmbitos sociales, asunto que pesa bastante en esta empresa, debi-
do a que hace parte del sector publico. Sin embargo, para los publicos en-
trevistados, este tema de RSE requiere de mds atencién y planeacion, ya que
consideran que los programas se hacen a corto plazo y no tienen el impacto
que exigen las acciones de RSE.

Segtin la percepcidn de los entrevistados, aunque se tienen unos programas
ya establecidos, se requiere de una visién mds amplia en la planeacién y
desarrollo de proyectos en diferentes 4mbitos de la RSE, sobre todo en la
comunicacién de la misma.
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El equilibrio y el respeto son conceptos importantes en el tema de RSE; de
aqui parten una serie de relaciones que se deben establecer entre la empresa
y la comunidad. De esto se trata el tema de la responsabilidad social en las
empresas, de mantener relaciones armoniosas con su entorno o con los di-
ferentes subsistemas con los cuales interacttan.

Desde la dimension ambiental, todo su manejo se enfoca en lo que corres-
ponde a la contaminacién del agua, especificamente en la quebrada Ma-
nizales, ademds de recoleccién de residuos y siembra de drboles. Pero, si
bien hay programas o acciones que son importantes en el drea ambiental
para la RSE de laILC, la preocupacion de los entrevistados se centra en una
marcada insuficiencia en la planeacién de las acciones de responsabilidad
social en la empresa.

En la dimensidn social, segiin comentarios de los publicos entrevistados,
este es el aspecto mds fuerte o mejor planeado por ILC, ya que se presenta
una serie de acciones que impactan al departamento en dreas como la edu-
cacion, la salud, la cultura y el deporte. Segn lo anterior, la Industria Lico-
rera de Caldas tiene unos rubros comprometidos en diferentes dmbitos del
sector social, debido a que es una empresa publica. Por esta razén hay cierta
claridad en el aporte social de esta empresa, lo cual beneficia a los sectores
desfavorecidos de la comunidad local.

En la dimensién econdmica, ILC, como empresa publica, genera recursos
que se invierten en su mayoria en diferentes sectores de la comunidad. Por
esta razén, la empresa, ademds de ser auto sostenible, tiene unos recursos
que estdn comprometidos con el desarrollo social local.

En la dimension legal, se tiene la premisa de que debe existir vigencia en las
normas, especialmente porque existen organizaciones y personas juridicas
que vigilan el comportamiento de ILC, con el fin de verificar el cumpli-
miento de la ley.

Desde la perspectiva de la comunicacién de la RSE, los entrevistados reco-
nocen que este es un aspecto que no se planea, las comunicaciones que se
hacen al respecto no son frecuentes ni se hacen debidamente estructuradas.
Ademis del poco conocimiento de algunos publicos de interés internos
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sobre la RSE, no hay unas politicas claras sobre las acciones en este dmbito
y su comunicacion, pues ademas de la débil divulgacién de este tema, no
hay unas estrategias debidamente estructuradas a largo plazo, a pesar del
impacto que se evidencia en la participacién social de la empresa.

La comunicacién de acciones se enfoca mas en la rendiciéon de cuentas,
donde se realizan ruedas de prensa sobre el manejo de los recursos, pero
no es un enfoque de comunicacion de las acciones de RSE. En estas ruedas
de prensa y rendicion de cuentas, en algunas ocasiones, se responden pre-
guntas relacionadas con la responsabilidad social de la empresa; también se
realizan articulos de prensa (desarrollados por externos) enfocados en este
asunto, sin embargo, no son planeados previamente por ILC.

Responsabilidad Social Empresarial en Normandy

La RSE para los publicos entrevistados de Normandy son las acciones que
afectan positivamente el entorno, ademas de los compromisos que asume
la empresa al realizar sus actividades. En Normandy se realizan diferentes
actividades que buscan tener una buena relacién con el entorno, donde el
respeto y el cuidado al medio ambiente son las premisas que se tienen en
cuenta en los procesos de desarrollo de productos y las demds acciones de
la empresa que puedan afectar a la naturaleza. Por esta razén, es importan-
te tener unas politicas empresariales claras y transparentes en el tema am-
biental; sin embargo, no solo basta con realizar estas actividades, ademds
es necesario que tanto los grupos de interés internos como externos estén
informados sobre las diferentes acciones ejecutadas en este dmbito.

En la dimension social, la empresa realiza diferentes actividades que buscan
aportar a la comunidad. La contratacién de personas con discapacidad, la
participacion en fundaciones como “Nutrir” y donacién de productos a
sectores vulnerables evidencian la responsabilidad de la empresa en el sec-
tor social.

En la dimensién legal, Normandy se caracteriza por manejar correctamente
sus procesos de produccién y todo lo que tiene que ver con el tema legisla-
tivo. Segun los publicos entrevistados, Normandy estd actualizada y tiene
diferentes certificaciones que evidencian la forma correcta de realizar sus
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actividades empresariales, lo cual genera credibilidad como empresa. De-
tras de las certificaciones hay todo un trabajo juicioso que debe ser liderado
por profesionales que conozcan de procesos de produccién y de temas le-
gales inherentes al quehacer empresarial.

Desde la perspectiva de la comunicacion de la RSE, los publicos entrevista-
dos indican que no hay estrategias de divulgacién de estas acciones, pues ha
sido politica de los directivos de la empresa. En Normandy, ademds de no
haber estrategias de comunicacién de las acciones relacionadas con la RSE,
estas tampoco se planean de forma estructurada, lo cual evidencia vacios al
respecto. En la actualidad, este asunto es de suma importancia en el que-
hacer empresarial, debido a que existe un importante nimero de grupos
de interés que les interesa informarse sobre las actividades de las empresas,
asumiendo posiciones criticas que pueden influir sobre otros stakeholders.

Responsabilidad Social Empresarial en Super de Alimentos

En Super de Alimentos, los mayores esfuerzos en materia de Responsabi-
lidad Social estin ligados a la conservaciéon del medio ambiente, pues han
invertido importantes sumas de dinero en plantas de tratamiento de aguas
residuales y desechos.

En la dimensidn social, los pablicos entrevistados sustentan que la empresa
realiza esfuerzos en el desarrollo de productos mas nutritivos, lo que de-
muestra el interés por la salud de los consumidores.

En la dimensién econdmica, esta organizacion tiene un impacto directo en
el mercado local, ya que le permite tanto al vendedor mayorista como al
minorista participar en el negocio de las golosinas. Aunque esto puede dar-
se de igual forma con empresas del mismo sector, es de destacar la forma
como esta empresa abre sus puertas a diferentes clases de distribuidores o
clientes, generando asi mis empleos indirectos.

En la dimensidn legal, hay entidades que vigilan el correcto funcionamiento
de las empresas, por lo cual, para que la empresa pueda realizar sus activida-
des y proyectos, debe tener en orden todo lo relacionado con la ley. Esto no
se trata solo de tener buenas intenciones, ademads se requiere estar al tanto
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de las normas existentes y las que se crean con el fin de regular el funciona-
miento de las empresas.

Desde la perspectiva de la comunicacion de la RSE, segtin los entrevistados,
no se realiza porque esto no hace parte de las politicas de la empresa. Una
de las razones que se plantean es que las acciones relacionadas con este tema
no se materializan con el objetivo de que la comunidad se entere, pues solo
se hacen con el fin de impactar positivamente el entorno, es decir, se reali-
zan desinteresadamente.

Anélisis conjunto sobre las acciones de RSE de las tres empresas

Luego de la realizacién de las entrevistas a los publicos internos todos re-
conocen la importancia de lo que significa la responsabilidad social en las
empresas para las que trabajan. Concuerdan en el tema que se relaciona con
las obligaciones que tiene todo el sector empresarial con la sociedad vy el
medio ambiente. En las tres empresas objeto de estudio se evidencid cierta
preocupacion por el medio ambiente, donde los publicos que participaron
en esta investigacién mencionaron acciones o proyectos enfocados en mi-
tigar el dafio al medio ambiente. Este asunto puede presentarse de esta ma-
nera a causa de la condicién de las empresas, ya que dos de ellas pertenecen
al sector de alimentos y la otra al sector de las bebidas, lo cual significa que
todas se encuentran en el sector de tangibles, generando, de esta forma, un
impacto negativo sobre el medio ambiente.

En los demads temas de responsabilidad social, como son el social, el legal
y el econémico, en general los publicos entrevistados se refirieron a las
diferentes acciones y proyectos de las empresas en estos asuntos, eviden-
cidndose algunas particularidades. Mientras que en Super de Alimentos y
Normandy los ptiblicos mencionaron el aporte a la comunidad a través de
donaciones a fundaciones, eventos, inclusidn laboral, entre otras acciones,
en ILC los entrevistados se refirieron a la particularidad de esta empresa
por pertenecer al sector publico. Por ley, en ILC se tienen ciertos rubros
destinados al gobierno para beneficiar al sector social, en dmbitos como
la salud y la educacién. Esto significa que mientras Normandy y Super de
Alimentos pueden invertir gran parte de sus activos en infraestructura y
realizar aportes voluntarios a la comunidad sin compromisos econémicos
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predeterminados, ILC tiene una parte importante de sus activos compro-
metida con el sector social de la region.

De otro lado, los ptiblicos entrevistados coincidieron en afirmar que no hay
planes especificos o proyectos enfocados en RSE en las empresas; asunto
que, segtin estos publicos, debe revisarse con el fin de aportar al mejora-
miento del sector social. Otro tema en el cual también coincidieron los
publicos entrevistados es la ausencia de estrategias de comunicacién de la
RSE, debido a que en ninguna de estas empresas existen intereses o poli-
ticas que se enfoquen en comunicar a la comunidad esta clase de acciones.
En las tres empresas no existe una conexioén entre RSE vy la gestion de la
identidad de marca, pues no se evidencian planes concretos enfocados en
proyectar sus valores intangibles, a través de la comunicacién de ciertas ac-
ciones que impacten positivamente el sector social. Sin embargo, los pu-
blicos entrevistados tienen claridad sobre la importancia de la identidad
de marca de las empresas a las cuales estan vinculados y participan en la
proyeccién de sus intangibles, es decir, en el branding corporativo. Aunque
mencionan la comunicacién de algunas de sus acciones relacionadas con
la RSE en sus estrategias de comunicacién de identidad, afirman que esta
labor no hace parte de un plan de comunicaciones debidamente estructu-
rado. La comunicacién de algunas de estas acciones se evidencia de manera
diferente en las tres empresas: en ILC, a través de la rendicién de cuentas,
y tanto en Normandy como en Super de Alimentos a través de sus funda-
ciones. Estas comunicaciones se realizan con el respaldo de la identidad de
marca de las empresas.

Por otra parte, se pudo observar que en ninguna de las tres empresas que
hacen parte de esta investigacién hay proyectos estructurados enfocados en
RSE, que se construyan a partir de las necesidades del entorno o que estén
enlazadas a un plan de desarrollo local.

4. CONCLUSIONES

Los stakeholders o grupos de interés son parte integral de las empresas,
sin ellos no es posible la existencia de estas. Por esta razén, las empresas
deben gestionar su identidad cuidadosamente, buscando la mejor forma
de conectarse con sus stakeholders. Solo de esta forma es posible construir
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una imagen positiva en los diferentes grupos de interés, lo cual se traduce
en credibilidad, confianza, reconocimiento, responsabilidad social, entre
otros atributos que fortalecen la marca y la empresa.

De esta manera, la RSE, como parte clave de la gestion de la identidad, per-
mite la creacién de vinculos mds estrechos con los stakeholders, generando,
de esta forma, beneficios tanto para las empresas como para la sociedad.

Con relacién a la Responsabilidad Social Empresarial, las tres organiza-
ciones objeto de estudio enfocan sus acciones en mitigar el dafo al me-
dio ambiente. Esto se debe a la naturaleza de las empresas, ya que las tres
manejan productos tangibles, donde se transforman materias primas y se
convierten en desechos, ademads de otras particularidades que puedan tener
en sus procesos.

En cuanto a los temas sociales, legal y econdémico, hay una particularidad
con ILC, la cual se refiere a su condicién de empresa putblica, debido a que
por ley tiene comprometidos unos rubros para el departamento, destina-
dos a aportar al sector social en dmbitos como la salud y la educacién. En
Normandy y Super de Alimentos, por ser empresas privadas, no pasa lo
mismo, aunque sus acciones estan relacionadas con aportes sociales a través
de fundaciones y programas enfocados en mejorar la calidad de vida de la
comunidad, especialmente en sectores vulnerables.

Es claro que en ninguna de las empresas hay planes realmente estructura-
dos enfocados en el tema de RSE; tampoco las acciones que realizan estdn
conectadas directamente a planes de desarrollo local o a politicas de go-
bierno.

Por otra parte, se evidencia falta de interés para comunicar las acciones
relacionadas con la RSE. En general, estas acciones se conducen hacia la
filantropfa solamente, sin el interés de mostrar, o simplemente por falta de
politicas enfocadas en comunicar estos temas. En este sentido, tanto ILC
como Normandy y Super de Alimentos deberian establecer estrategias de
comunicacion enfocadas en la RSE, teniendo en cuenta que es importante
que los diferentes grupos de interés se enteren sobre las acciones de las em-
presas en este ambito.
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Estas organizaciones pueden tener proyectos interesantes, pero si no los
comunican no es posible conocerlos. Por esta razdn, no se trata solo de es-
tructurar proyectos relacionados con la comunidad, es importante ademds
comunicarlos, teniendo en cuenta la gestion de la identidad, con el propé-
sito de incrementar el valor de marca corporativa.

La responsabilidad social en las empresas es un tema que influye en diferen-
tes aspectos: ambiental, legal, econdmico y social. En la actualidad, las em-
presas deben tener muy claro este tema, debido a que, ademds de que puede
influir en su imagen, influye en su relacién con el entorno y su relacién con
el Estado. Por esta razdn, las empresas deben estructurar adecuadamente
sus acciones relacionadas con la RSE, con el propésito de generar vinculos
positivos con la comunidad y con todos sus stakeholders.

En la estructuracion de las acciones relacionadas con la RSE es necesario
tener amplio conocimiento, por lo cual el desempeno de profesionales ex-
pertos en este asunto es indispensable para generar planes que estén co-
nectados con las politicas de Estado y el plan de desarrollo local. En este
sentido, la responsabilidad social de las empresas, bien gestionada, puede
beneficiar sus relaciones con los stakeholders, generando, al mismo tiempo,
un impacto positivo en el entorno.

De otro lado, la comunicacién de las diferentes acciones relacionadas con
la RSE es necesaria para tener informados a los diferentes grupos de interés
y, de esta forma, construir una imagen positiva. También es importante que
los profesionales expertos en la comunicacién de estas acciones trabajen en
equipo con los demds profesionales encargados de gestionar la RSE, debido
a que en este tipo de comunicacién es necesario manejar los diferentes ele-
mentos del sistema identitario de la empresa.

El tema de la RSE no solo se trata de seguir ciertas normativas que buscan
condicionar la actividad empresarial, la transformacién de las sociedades a
través de acciones que impacten positivamente ciertas problemdticas son
asuntos que se pueden liderar desde el diseno a nivel ambiental, cultural,
politico y econdmico. Por esta razén, es recomendable que se aborden
asuntos diferentes al drea ambiental, con el fin de que haya una mayor inte-
gralidad en las acciones de responsabilidad social de las empresas. De esta
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forma, es posible aportar a las soluciones de problematicas sociales en as-
pectos como la educacion, la cultura, la desigualdad, entre otros.
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