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RESUMEN

El padre de la administracién moderna Peter
Drucker definié: “Una compania tiene dos fun-
ciones basicas, la innovacién y el marketing”, sin
embargo, hoy en dia, estas premisas, importan-
tes para el crecimiento y rentabilidad de las em-
presas, carecen de sentido si estas no comparten
un porcentaje de sus utilidades con la comunidad
mas necesitada que le rodea, si es indiferente
con el medio ambiente, si no hace uso de buenas
practicas de produccién y comercializacion, es
decir, si no aplican responsabilidad social empre-
sarial.

Esta claro que entre mayor sea la dimensién de
la entidad, deben ser superiores los esfuerzos en
Responsabilidad Social, pero no es menos cierto
que las pequenas y en especial las cooperativas,
por su naturaleza deben ser abanderadas en el
tema social, propendiendo por la responsabili-
dad, y mas en el uso del marketing, siendo cuida-
dosos en su aplicacién, aportando acorde a sus
posibilidades.
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ABSTRACT

The father of modern management Peter
Drucker defined: “A company has two basic
functions, innovation and marketing,” howev-
er, today, these assumptions are important for
growth and corporate profitability, are mean-
ingless unless they do not share a percentage
of their profits to the community most in need
around you, it is indifferent to the environment if
not make use of good production practices and
marketing, but applied corporate social respon-
sibility.

It is clear that the larger the size of the entity,
must be greater social responsibility efforts, but
it is also true that small and especially coopera-
tives, by their nature should be flagged in social
issues, tending by the responsibility and more on
the use of marketing, being careful in their imple-
mentation, contributing according to his means.
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INTRODUCCION

El mercadeo es una funcién inherente a toda
empresa, pues toda vez que funciona como
motor de negocios de cualquier entidad, no im-
porta las caracteristicas de la misma, (tamano,
estructura, organizacién, objeto, sector, entre
otras), este aspecto, aunado al de la responsabi-
lidad social, tema en el que se tiene empenada la
conciencia y los esfuerzos alrededor de esta, se
encuentran preocupadas las naciones, las orga-
nizaciones, las personas en general, por todo lo
que esta sucediendo con nuestro planeta, asunto
que nos concierne a todos.

Se ha registrado una sinergia alrededor de las
dos trascendentales tematicas, el marketing y
la responsabilidad social, la primera sigue en su
funcién primordial de hacer cada vez mas atrac-
tiva la oferta de productos y servicios para un
cada vez mas exigente y esquivo consumidor o
usuario, la segunda, un tema necesario, de vital
importancia que nos compete a todos, pero que
aun con todo lo urgente y necesario del tema,
hay una linea muy delgada que los une, pero que
también, si no es bien abordada esta fusién de
saberes, los separa.

Las grandes empresas del mundo tienen claro
sus deberes en este sentido, saben que si no pro-
ducen y comercializan productos sanos y ecolé-
gicamente responsables, apoyados en una pro-
duccién limpia, utilizando las mejores practicas,
el cliente les sancionara con su arma de castigo,
la no compra de sus productos.

A algunos empresarios se les ocurre utilizar el
marketing como una estrategia para distraer o
hacer enormes cortinas de humo que desvien la
atencién en ciertos temas espinosos relacionados
con los deberes no cumplidos por las empresas
relacionadas con la responsabilidad empresarial,
como la utilizaciéon deficiente de los recursos
agotables, como el agua, la deforestaciéon des-
medida que conllevan al calentamiento global,
con la excusa de suplir necesidades primarias y
trascendentes.

Las empresas en muchas ocasiones realizan

ahorros para si, con un enorme perjuicio para
comunidades enteras, mal utilizando el mar-
keting para lavar la imagen con promociones y
ofertas que no se compadecen con los dafios
irreversibles que generan.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marketing es una herramienta importante
en la gestiéon gerencial de las empresas, pues
su buen manejo incide de manera decisiva en el
comportamiento de las ventas que una empresa
realiza y por ende en las utilidades que se ge-
neran de ellas, lamentablemente son muchas las
organizaciones que a través de sus funcionarios
realizan campafias de mercadeo que no son del
todo éticas; cabe anotar que el marketing como
disciplina cientifica no pretende manipular ni
perjudicar al consumidor, sino por el contrario,
la esencia del mismo es la dimensién social, pues
en el hecho mismo que las empresas existen con
un propdsito: servir a la sociedad, debiendo en-
tonces tener contenido ético y social en su fun-
cionamiento.

Infortunadamente lo que sucede en muchas
ocasiones es que las empresas en su afan por
contrarrestar a los nuevos competidores, en su
desmedida carrera por quedarse con una nueva
clase de consumidores, los adolescentes, quie-
nes a pesar de ser entendidos, mejor ilustrados
en tecnologias de avanzada, son la nueva gene-
raciéon de compradores, estando listos por natu-
raleza, para ser presas faciles del consumismo;
igualmente incluye a las personas con una serie
de estados mentales como el estrés, la ansiedad,
entre otros que compulsan al consumo absurdo
y desmedido.

En otras circunstancias es usado el marketing
para limpiar las malas acciones de las empresas
por una parte o por otra se utiliza para repeler
las acciones de las empresas rivales, a costa de
afectar indiscriminadamente al medio ambiente
con desechos téxicos, y situaciones mas aleves
como lo sucedido en nuestra ciudad reciente-
mente con los desechos hospitalarios.

Por razones naturales se han desarrollado mo-
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vimientos en pro de la proteccién de los consu-
midores, ante las a veces sutil y otras no tanto,
acciones de las empresas para llevar a las per-
sonas al consumismo salvaje, “consumerismo”
(Movimiento social que busca defender los dere-
chos de los consumidores) afectando la imagen
del marketing, pues el consumidor piensa en el
desbalance entre el poder de las empresas y el
ejercicio de su responsabilidad social, repercu-
tiendo con frecuencia en perijuicio del consumi-
dor.

Parece evidente entonces que el marketing
debe asumir de forma “proactiva”, sus debe-
res éticos y socialmente responsables, debido al
gran poder social que tienen las empresas, en-
tendiendo que de esta forma Gnicamente, podra
ser aceptado el buen marketing como aquel que
articula la asociacién poder-responsabilidad, en
otras palabras, el marketing socialmente respon-
sable. Sin embargo, hay que recordar que no son
todas las empresas las que piensan en la concep-
cién social del marketing, ya que no produce be-
neficios, o al menos de forma inmediata.

La pregunta obligada entonces redunda en
{qué podemos hacer las instituciones de educa-
cion superior al respecto? Cuando tenemos en
nuestras manos a los futuros gerentes, directo-
res, empresarios o funcionarios de empresas,
quienes van a tomar decisiones relacionadas con
el marketing, las cuales van a afectar por accién u
omisién la responsabilidad social de las empresas
tanto al interior como en su entorno mediato e
inmediato.

Por tanto, el gran reto del marketing de nues-
tros tiempos es conseguir que las empresas sean
generadoras de beneficios econémicos a largo
plazo, a la vez que sean socialmente responsa-
bles. En este bloque tenemos a las empresas del
sector cooperativo, dinamo que impulsa la eco-
nomia mundial, uno de los mas importantes del
pais, la regién y en especial en la ciudad de Ba-
rranquilla; deben considerar de antemano estos
aspectos relacionados con el marketing para de-
sarrollar todo el potencial comercial, ya sea que
su objeto se encuentre relacionado con la tran-
saccién de productos o servicios, pero siempre

apuntando a practicas insertas en los principios
de Responsabilidad Social Empresarial, mas en su
caso, cuya razoén de ser son las personas.

JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL
ESTUDIO

Para la exposicién de las razones que justifican
el estudio de la ética en el marketing, nos vamos
a apoyar en algunas de las consideraciones rea-
lizadas por otros autores. El profesor Morales
(1996) analiza la necesidad de considerar la éti-
ca en el ambito del marketing, por las siguientes
causas:

I. El protagonismo y la emergencia de los derechos
de los consumidores que se traduce en un papel
cada vez mds activo en la sociedad y en los mer-
cados.

2. La labor de control que se ejerce “en tiempo
real” por la opinién publica y que pone de ma-
nifiesto las irregularidades de los productos y
servicios de las empresas que abusan y estafan
a sus clientes.

3. El papel de los poderes publicos que general-
mente se posicionan a favor del consumidor y
que vienen desarrollando toda una serie de me-
canismos institucionales y una regulacion de sus
derechos de proteccién en diversos dmbitos, con
normas cada vez mds exigentes.

4. La constitucion, formacion y consolidacién de
instituciones representativas de los intereses de
los consumidores.

5. La proliferacién de las oficinas de los defenso-
res del cliente o consumidor, como mecanismos
que las propias organizaciones establecen para
la proteccion de sus clientes y como garantias
de sus servicios.

6. La relacién psicolégica ante la proliferacién de
“escdndalos” derivados de procederes poco éti-
cos en los que a menudo se han visto envueltas
las empresas.

7. El componente de imagen corporativa que se
puede conseguir invocando razones y argumen-
tos de indole moral.

8. La necesidad de disminuir costos, especialmen-
te relacionados con la coordinacion en las em-
presas.
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De forma general, “las practicas poco éticas su-
ponen una pérdida de concentracién en las areas
claves de la actividad que, a mediano plazo, per-
judicarian la marcha del negocio”.

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESA-
RIAL EN COLOMBIA

Colombia es uno de los paises que manifestaron
interés temprano por conductas organizaciona-
les responsables, pero en el sector cooperativo,
estando moral y éticamente mas relacionadas
con el tema, las empresas al parecer han deses-
timado el tema de la RSE, siendo una cantera de
oportunidades, toda vez que el marketing desde
una perspectiva social y ante la presién natural
de los procesos de globalizacién de la economia,
como la apertura econémica, los Tratados de Li-
bre Comercio, estimen todos los recursos, para
que el tema de RSE sea abordado, de manera
institucional, por las empresas de dicho sector.

Es destacable los esfuerzos adelantados por
entidades como el Instituto Colombiano de
Normas Técnicas ICONTEC, que ha liderado la
directriz ISO para promover la RSE, entendién-
dola como “...un estilo de gestién que dfecta e
integra a toda la organizacién; como tal, se espera
que sea creible y transparente, y que pueda proveer
los criterios minimos o indicadores para procesos
voluntarios de verificacién y auditoria ética y social,
lo que a su vez, permitird a las organizaciones me-
jorar su desempenio social” (ICONTEC citado por
Solarte).

También cabe mencionar a Confecamaras y
el programa de Incorporaciéon de Practicas de
Responsabilidad Social Empresarial en Pequenas
y Medianas Empresas colombianas, Comprome-
teRSE, desarrollado en las Cadmaras de Comercio
de Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y Carta-
gena. Para socializar este programa, Confeca-
maras y el BID realizaron el Primer Encuentro
Internacional de Responsabilidad Social Empre-
sarial, ComprometeRSE, en Cartagena, del que

se citan sus conclusiones':

- La RSE, no es un tema exclusivo de las multi-
nacionales.

- Fortalecer los procesos de politica publica
desarrollando las alianzas Empresa-Estado.

- Alianzas de StakesHolders de grandes em-
presas, con las cooperativas, sus proveedores
y distribuidores, generan procesos de suma
positiva, que posibilitan el crecimiento eco-
némico de todos y la reduccién de los niveles
de riesgo a nivel corporativo.

- Generacion de incentivos para las empresas
socialmente responsables.

- Esquemas de microfinanzas que impulsen el
desarrollo del pais.

- Devolver la confianza, para generar creci-
miento econémico.

- El reto de la academia en general, para reali-
zar procesos con los empresarios.

- La RSE, repercute positivamente en la crea-
cién de valor de las organizaciones, y facilita
las relaciones con sus entornos.

La Asociacién Nacional de Industriales, ANDI
es otra entidad que viene adelantando progra-
mas tendientes a construir una cultura de la RSE,
al interior de sus afiliados y de los empresarios en
general con iniciativas, que van desde el Manual
de Balance Social, el Cédigo de Etica, Trabajo
Infantil, Trabajo Decente y desde el afho 2004,
desarrolla una encuesta para detectar especifica-
mente los avances en este campo?’.

La Superintendencia de Sociedades respalda en
unién con el Ministerio de Comercio, Industria 'y
Turismo, la gran encuesta nacional de Gobierno
Corporativo y Responsabilidad Social, cuyo ob-
jetivo es el fortalecimiento de la cultura empre-
sarial, con el aumento de la competitividad y la
sostenibilidad de los empresarios colombianos.

Auln hoy dia las practicas de responsabilidad
social se relacionan con acciones filantrépicas,

dandose la siguiente evolucién:

Empresas como Acesco, Promigas, Unién Fe-

. http://www.redemprendedoresbavaria.net/pg/blog/rmorales/read/2882/comunicado-de-prensa-primer-encuentro-internacional-rse-comprometerse
2. Los resultados de la encuesta efectuada en 2007 pueden ser consultados o descargados en http://www.andi.com.co/
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EVOLUCION DE LA RSE EN COLOMBIA

Anos Acciones

1960-1969 | * Nacen CODESARROLLO y la Fundaciéon Corona en Medellin.

* Se crea Fundacién Carvajal y Fundacién FES en Cali.

30

* La Universidad del Valle vincula a su programa de maestria en Administracion conferen-
cistas internacionales como Peter Drucker.

1970-1979 | * Fabricato y Enka, toman la iniciativa de medir su gestion social con el primer Balance
Social.

* Incolday la Fundacién FES patrocinan la realizacién del estudio “Hacia un nuevo compro-
miso del empresario en Colombia.”

* Incolda dicta seminarios sobre el tema y realiza estudio sobre la funcién social del em-

presario.

1980-1989 | * La ANDI elabora el primer modelo de Balance Social, basado en el modelo francés.
* Centro Colombiano de Relaciones Publicas (CECORP) realiza congreso en Medellin
donde se llama la atencién sobre necesidad de:
Incorporar concepto de RSE en el proceso de toma de decisiones.
Alcanzar objetivos econémicos en términos éticos y sociales.
Efectuar inversiones sociales y proceder por el interés publico.
* Camara Junior inicia programa de proclamacién de la empresa con mejor proyeccién

social.

1990-1999 | ¢ La Constitucién de 1991 introduce principio de funcién social de la propiedad:
Se garantiza a los individuos el derecho a propiedad privada.
Se resalta la importancia de que la propiedad privada esté al servicio de la sociedad.

* Evoluciona el concepto de RSE:
La ANDI lo define asi: “Es el compromiso que tiene la empresa de contribuir con el desa-
rrollo, el bienestar y el mejoramiento de la calidad de vida de los empleados, sus familias
y la comunidad en general”.

* Nace el Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial -CCRE-.

2000-2008 | » Seminario Comunicacién, Participacién y Responsabilidad Social en Cali.

¢ El concepto se comienza a institucionalizar, muchas mas empresas lo involucran en su
quehacer organizacional y términos como Gobierno corporativo y cédigo de ética son
parte del lenguaje empresarial.

* La Andiinicia en 2004 su Encuesta anual sobre RSE.

* Encuentro Internacional en Administracion 2007 en Cali: Se presentaron investigaciones
sobre Etica y Responsabilidad Social.

* ler. Encuentro Internacional de RSE, Cartagena, 2008.

* 2do Encuentro de Regiones Responsables. Uninorte Barranquilla 2009.

Fuente: Adaptado de http://www.rrppnet.com.ar/responsabilidad%20social.htm
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nosa, Transelca y Monémeros, son las que real-
mente presentan avances significativos, mas las
dos ultimas con cédigos de buen gobierno real-
mente integrados a la practica de una sana RSE3.

Cuando se hace un enfoque real al mercado,
abordado no solo desde la ciencia y su método,
sino desde la cotidianidad, es decir, haciendo un
verdadero contraste para una mejor orientacién
empresarial al consumidor, que proyecte una
justa accién organizacional, que valide la noble
vocacién de “servir clientes”, construyendo in-
definidas relaciones de intercambio en el tiem-
po, utilizando acertadamente todos los instru-
mentos pertinentes en cada uno de los pasos del
proceso comercial o de marketing, atendiendo
estratégicamente los objetivos corporativos de
RSE en su modelo de negocio.

Es riesgoso plantear la ejecucién de un modelo
empresarial que en el verbo indique compromi-
so y voluntad por la RSE y que en la praxis valide
una accién que rinda tributo a la producciény a
la oferta con mentalidad de corto plazo, ubica-
da en otros aspectos diferentes a la orientacién
mercado Yy al consumidor.

Infortunadamente la teoria junto a la experien-
cia laboral, la evidencia contextual del funciona-
miento empresarial universal, el circulo de crea-
cién y liquidacién de empresas, aln en fase de
gestacién, y en términos generales, la ineficacia
de los planes de negocios con que empiezan y
operan la gran mayoria, de espaldas al merca-
do real, sobre todo en el sector cooperativo y
mas en la ciudad de Barranquilla, permite plan-
tear la hipétesis, que en realidad es “muy poco el
marketing” que aplican en las empresas con una
tendencia poco centrada en el consumidor y sus
necesidades reales; faltando a la primera condi-
cion de la RSE, coligiéndose facilmente, que las
posibilidades de una verdadera filosofia en ese
norte, se cuestiona e invalida en la ejecucién de
la mayoria de los casos.

No es exclusivo de Colombia este comporta-
miento y de la ciudad, hay que trabajar grande-
mente en orientar a las empresas del sector, pues
tomando como referencia el trabajo de Clancy
y Krieg (2000), quienes hacian constantemente
la pregunta: ¢themos estado realmente en alglin
momento de la historia enfocados u orientados
al consumidor? Haciendo tambalear la condicion
sine qua non del deber ser empresarial, extendi-
da y generalizada por supuesto a la comunidad,
inclusive a quienes no son clientes de la misma.

COMO SE RELACIONAN ENTONCES EL
MARKETING Y LA RSE?

Cuando se hace un enfoque real al mercado,
abordado no solo desde la ciencia y su método,
sino desde la cotidianidad, es decir, haciendo un
verdadero contraste para una mejor orientacién
empresarial al consumidor, que proyecte una
justa accién organizacional, que valide la noble
vocacién de “servir clientes”, construyendo in-
definidas relaciones de intercambio en el tiem-
po, utilizando acertadamente todos los instru-
mentos pertinentes en cada uno de los pasos del
proceso comercial o de marketing, atendiendo
estratégicamente los objetivos corporativos de
RSE en su modelo de negocio.

El mercadeo es utilizado por las empresas de
todas las naciones y ha pasado por muchos pro-
cesos desde la antigliedad, es decir en muchas
culturas y era parte de un proceso natural de las
relaciones entre personas

MARCO LEGAL

El libro Verde define a la RSE como: “La inte-
gracién voluntaria, por parte de las empresas de
las preocupaciones sociales y medioambientales
en sus operaciones comerciales y sus relaciones
con sus interlocutores”. La Comisién de las Co-
munidades Europeas se reunié en julio de 2002
y entre sus diversos objetivos se encargé de es-
tudiar las propuestas allegadas por los diversos

3. Estos cédigos de buen gobierno pueden ser consultados en sus respectivas paginas web: http://www.transelca.com.co/website/website/documentos/

Codigo%20de%20Buen%20Gobierno.pdf; www.monomeros.com.co

O
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EVOLUCION DE LAS ORIENTACIONES DE LAS EMPRESAS

NIVEL DE EJE DE LA ACTIVIDAD | EJE DE LA ACTIVIDAD
COMPETENCIA EMPRESARIAL COMERCIAL
32 ORIENTACION A LA Inapreciable. Organizar la produccién y No existe
PRODUCCION Exceso de demanda el trabajo del modo mas

eficiente posible

ORIENTACION Media. Ofertay Conseguir nueva clientela| Comienza después de
AL PRODUCTO demanda se equilibran | y mantener la existente | fabricar y poner precio
al producto
ORIENTACION Muy fuerte. Crear una organizacién Comienza después de
A LAVENTA Exceso de oferta comercial eficiente para | fabricar y poner precio
dar salida a la produccién el producto
ORIENTACION Intensa, feroz e Satisfacer las necesidades Comienza antes de
AL MARKETING internacional y deseos del cliente concebir los productos
sectores de la sociedad acerca del concepto de ello sucediera. Por ello abogan por la partici-
la RSE. En total se recibieron 250 respuestas que pacién de todas las partes interesadas como a
en su gran mayoria acogen con satisfacciéon El la vez piden mecanismos eficaces para que las
Libro Verde. Mas sin embargo también se sus- empresas asuman con mayor responsabilidad
citaron algunas divergencias considerables de las las consecuencias sobre el impacto ambiental
mas importantes, son las siguientes: y social.

3. Los inversionistas piden una mayor informa-
cién para tener mas claridad no solo sobre
los rendimientos financieros de una compania
sino también del desarrollo dentro de la mis-
ma de la RSE, al igual que de las calificadoras
de riesgos.

. Los consumidores quieren informacién ve-
raz sobre las condiciones éticas, sociales y
ecolégicas de produccién y comercializacién
de bienes y servicios para tener una mayor
orientacién en la toma de decisiones de com-
pra‘.

I. Las empresas subrayan la naturaleza volunta-
ria de la RSE, su integracién en el contexto
del desarrollo sostenible y la necesidad de
definir su contenido a escala global. Se senala
que cualquier intento por regular la RSE es
contraproducente por danar el caracter inno- 4
vador y de creatividad de las empresas que
es el principal desarrollo de la RSE, a la vez
sefialan que se podrian generar conflictos de
prioridades entre las diversas empresas que
tienen una ubicacién geografica diferente.

2. Los sindicatos y las organizaciones de la socie-
dad civil afirman que las iniciativas voluntarias
no son suficientes para tutelar efectivamente € Puede apreciar que las mayores divergencias
los derechos de los ciudadanos y trabajadores ~ Consisten ensi la implementacién de la RSE debe
y propugnan por un marco legislativo que im- hacerse de forma voluntaria o en forma obligato-
ponga unas normas minimas y que establezca ria a la vez que el sector de los consumidores e
unas reglas de juego equitativas y también afir-  inversionistas reclaman una informacién mas ve-
man que la implantacién de la RSE no puede raz para poder tener una mejor orientacién en la
ser unilateral pues no seria muy creible que toma de sus decisiones.

4. Libro Verde para Fomentar la responsabilidad social de las empresas en la Unién Europea (2001).
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La principal funcidon de una empresa esta im-
pulsada por su animo de lucro con lo cual lo que
busca es el logro de la riqueza, generando de esta
forma beneficios para sus accionistas, propieta-
rios y bienestar para la sociedad en general por
la satisfaccién de la necesidad de adquirir bienes
o servicios que ella ofrece y por la generacién de
empleo. Pero las nuevas presiones a las que esta
expuesta la empresa han hecho que se diversifi-
quen los valores y las perspectivas de la actividad
empresarial, en donde se tiene la creencia que el
éxito de una empresa no se obtiene tan solo con
la maximizacién de sus beneficios a corto plazo
sino por un comportamiento orientado por el
mercado, pero responsable.

De esta forma las empresas son conscientes
que pueden ayudar al mejoramiento del desa-
rrollo sostenible al hacer que sus actividades fa-
vorezcan el crecimiento econémico a la vez que
aumentan su competitividad, protegen el medio
ambiente y fomentan el desarrollo social.

Es en el antedicho contexto dentro del cual las
empresas son mas conscientes y adoptan para si
una cultura de la RSE.

Aunque existen diferentes enfoques de la RSE,
se ha ido creando un consenso generalizado so-
bre sus principales elementos, que son:

I. La RSE es un comportamiento voluntario que
va mas alla de sus obligaciones juridicas por
cuanto a largo plazo significa en un beneficio
para sus propios intereses.

2. La RSE esta intimamente ligada con el con-
cepto de desarrollo sostenible gracias a que
las empresas deben integrar dentro de sus
actividades las consecuencias ambientales,
sociales y econémicas.

3. La RSE no es algo optativo que se deba ana-
dir a las actividades principales de la empresa
sino que afecta de forma directa su gestion.

El elemento distintivo del concepto de la RSE
actual, es el intento de administrar dicha respon-
sabilidad de manera estratégica y tener los ins-
trumentos necesarios para que ello sea posible;
El contenido mismo de la responsabilidad social

de cada empresa resultara disimil, pues depende
de las particularidades propias de cada una de
ellas, acerca de las condiciones de su ubicacién
geografica, sus actividades operacionales, su ca-
pital, entre otras.

Estos elementos son tomados del comunicado
de la Comisién de las comunidades europeas re-
lativa a la Responsabilidad Social de las Empre-
sas: una contribucién empresarial al desarrollo
sostenible. Bruselas, 2 de julio de 2002.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIO-
NES

El trabajo de campo se efectud a través de una
encuesta entre los asociados de las cooperativas
en el area de servicios en la ciudad de Barranqui-
lla, para investigar acerca de la percepcién que
tienen del uso o aplicaciéon del marketing, en el
contexto de responsabilidad social empresarial y
sus necesarias repercusiones para todos los aso-
ciados, de la labor que desarrollan como entidad
sin animo de lucro y cuya razén principal de ser
para su funcionamiento, esta relacionada con la
calidad de vida y el bienestar tanto de los aso-
ciados como de todos los que tiene un menor o
mayor interés en este tipo de organizacionesy el
medio ambiente.

La naturaleza del proyecto esta sustentada en
los asociados a las cooperativas de la ciudad de
Barranquilla por ser esta una figura empresarial
de un sector de la economia importante que
cada dia toma mas fuerza pues equivale al 86%
de los negocios que existen no solo a nivel local,
regional, nacional y mundial.

Para la Corporacién Universitaria de la Cos-
ta, CUC es una excelente oportunidad de for-
macién para los asociados y funcionarios de las
cooperativas, pues no fueron advertidas estra-
tegias en este sentido por los encuestados con
respecto a la apropiacién del marketing en una
dimensién de responsabilidad social empresarial,
como elemento diferenciador de este tipo de
organizaciones, cuya razén principal de ser, es
precisamente, la persona humana, su bienestar y
calidad de vida y otras actividades relacionadas,
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permitiéndole enfocar una acertada oferta en
cualquier modalidad académica.

En muchos aspectos se hace necesario tam-
bién, apropiar estos conceptos por los docen-
tes y dicentes de la CUC, para que repliquen
conductas hacia el integral desarrollo humano,
teniendo en cuenta estas premisas en el disefio
de planes y programas de suficiencia académi-
ca, bajo una estructura rigurosa y dinamica, pero
sobretodo atractiva, desde los contenidos vy el
decidido compromiso de los docentes, quienes
deben también apropiar herramientas de merca-
deo responsables en su quehacer diario.

Por tanto se debe incorporar este nuevo cono-
cimiento real y material al perfil socioeconémico
cultural y educativo inicialmente de los estudian-
tes, y luego extenderlo ala comunidad y sociedad
en general, permitiéndole a los directivos contar
con unos instrumentos que le sirvan de insumo
para trazar politicas, estrategias y acciones en-
caminadas a mejorar los aspectos académicos,
financieros, administrativos y sus necesidades de
bienestar y desarrollo, pero sobre todo el logro
personal y profesional que le permita generar
nuevos Y suficientes ingresos provenientes de la
practica de su carrera.

Es clave entonces incorporar al perfil socio-
grafico de los estudiantes, este componente de
marketing y responsabilidad social, pues en su
condicién de jévenes son vulnerables a la oferta
que le hacen los comerciantes mas si se trata de
tecnologia, que es uno de los mayores producto-
res de desechos téxicos y basura no degradable,
consumidores de una alimentacién insana y poco
ahorradores de recursos vitales como el agua, la
electricidad, son ellos el mayor mercado y por
tanto deben ser multiplicadores de nuevas prac-
ticas de consumo que denoten inteligencia, maxi-
mizando el valor de cada transaccién de compra,
buscando un retorno diferenciador que no solo
beneficie al cliente de turno sino a la comunidad
en general y el medio que nos rodea.

La formacién en mercadeo alerta el conoci-
miento que debemos tener todos como con-
sumidores que somos, acerca de los derechos

que incorporan cada producto o servicio que
adquirimos, pues todos tenemos en mayor o
menor grado esta condicién a diario en nuestras
vidas, mas en esta inminente relacién, globali-
zacioén, economia y cultura, que se afronta en
esta reflexién, partiendo desde consideraciones
del nuevo escenario sociocultural y politico en
el mundo, transfiriéndose de la produccién eco-
némica a una produccién hacia la subjetividad,
con los riesgos de la exclusividad en la economia
cultural, y las diversas estrategias adoptadas para
su materializacién.

Se hace alusién a las nuevas generaciones, la
mayoria de ellos incorporados como nuevos
clientes, utilizando el valor de la diferencia como
inmensa reserva de riqueza, el empaquetamien-
to y “etiquetado de las manifestaciones cultura-
les, el capital avasallando la heterogeneidad y lo
tradicional, las redes dedicadas a la “negociacién
de la diversidad”, entre otros aspectos que dan
cuenta de una economia cultural de mercado en-
raizada en la mercantilizacién de la vida cotidiana
o “economia de la experiencia”, la mega indus-
trializaciéon de los bienes simbdlicos, el trafico
cultural internacional-electrénico y mediatico y
en términos generales, una amplia y reestructu-
rada oferta simbdlica y material, como un esce-
nario apto para la produccién y reproduccién de
los sentidos.

Desde estos escenarios, se intenta reflexionar,
sobre espacios antropolégicos, econémicos y
contemporaneos, siendo claro, que sin un apre-
ciable y riguroso soporte etnografico, en la pers-
pectiva, demuestra sustancialmente las dinamicas
econdémico-culturales en ambientes globales que
sirven a la denominada nueva economia, donde
es evidente el paso de la manufactura (produc-
cién), a la cultural (representacién), expresada
en un mercantilismo de la cultura.

Se ha desarrollado una antropologia econé-
mica, del hombre dedicado al consumo no solo
en una sino en varias “economias” con sus dife-
rencias espaciales y temporales, pero que debe
estar celada por el marketing a través de la Res-
ponsabilidad Social Empresarial.
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Se deriva el analisis acerca de como los bienes,
los servicios, las ideas, las imagenes, los concep-
tos, hoy se convierten en mercaderias, cambian-
do su valor, su significado y utilidad, en este sen-
tido, “es necesario atender de la vida las cosas en
vertiente social, comprendiendo cémo se pro-
duce, cémo se mueve, en los procesos de distri-
bucién, cémo es percibida por el consumidor™,
el nuevo significado del mercado, el cual ya no es
solo un espacio fisico, sino ante todo un “lugar
semidtico, el lugar en el que se encuentran sig-
nos y expectativas.

El panorama reflejado es preocupante, pues
ante el desconocimiento de las personas, encar-
nadas en esta investigacién por los asociados a las
cooperativas, quienes perciben débiles conduc-
tas de retribucién relacionadas con la responsa-
bilidad social por las cooperativas, aceptan que
cumplen una funcién social estos organismos,
pero que no va mas alla o por lo menos no tienen
suficiente conocimiento, de la confianza publica,
esencial elemento del capital social y fuente para
conseguir la posibilidad de desarrollo econémico
y social.

5. Fernandez de Rota y Monter, J.A. “Interpretacién antropolégica y econémica”. En LISON TOLOSANA, ed. 2000, p. 38.
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