La cooperacion entre ONGs y
empresas: una oportunidad
para antropdlogos aplicados

CARLOS BEZOS DALESKE

LA APARICION DE LA EMPRESA COMO ACTOR DE LA
PROBLEMATICA SOCIAL

S e ha prestado poca atencién a la aparicién de un nuevo actor dentro de la
problemitica social: la empresa con 4nimo de lucro, que interviene a tra-
vés de organizaciones no gubernamentales. En el mundo anglosajén es fre-
cuente que la empresa dedique una parte de sus recursos a lo que se conoce
como community programmes y que en Espafia se denomina la accién so-
cial. Desde mediados de los afios noventa en Espafia la llamada accién social
de la empresa —coincidiendo con el auge de los valores solidarios y el creci-
miento de las ONGs— se estd estructurando e incorporando como un ele-
mento més de la estrategia de las empresas. De acuerdo con el diario Cinco
Dias (18 de septiembre 1998), el 82% de las grandes empresas invierte recur-
sos en actividades sociales

Se produce la paradoja de que las empresas contribuyen a paliar, me-
diante sus estrategias de accién social, parte de la exclusién y la marginacién
que ellas mismas contribuyen a generar.

Se entiende por accién social de la empresa una estrategia comercial —ge-
neralmente a medio o largo plazo— que le sirve a la empresa para diferen-
ciarse, o diferenciar un producto o marca, dentro de un mercado que pre-
senta saturacién publicitaria, en el cual los clientes y consumidores son cada
vez menos fieles, a la vez que mds exigentes en cuanto a calidad y cada vez
mids sensibles a los llamados valores solidarios o postmaterialistas. Los bene-
ficios no son sélo externos, sino también internos. La accién social crea iden-
tificacién con la empresa, genera motivacién y mejora el clima de trabajo.
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Como se verd mds adelante, la accién social no es sélo una estrategia co-
mercial de cara a clientes y consumidores inmediatos sino que es parte de to-
da una estrategia de legitimacién social. Una vez roto el pacto keynesiano en-
tre capital, Estado y trabajo, también se ha roto el elemento legitimador del
capital, que era la creacién de empleo y el pago de impuestos al Estado. Pe-
ro las empresas tienen que seguir vendiendo, incluso a las personas que han
despedido. La legitimacién también es interna, pues gracias a ella el personal
puede compartir algunos valores con la direccidn, identificarse en parte con
ella o desligar parcialmente el binomio direccién igual a explotacién. Como
el puesto de trabajo, incluso el fijo, ya no es algo seguro, una direccién con
intereses sociales genera cierta tranquilidad.

Déndose el caso en lo externo de que el sistema de competencia en libre
mercado genera exclusién y de que en lo interno el miedo al despido baja la
productividad, la accién social de la empresa sirve para, en parte, mitigar esos
efectos.

La accién social se diferencia de la intervencidn clésica a través de funda-
ciones. La fundacién es un ente vinculado a la empresa, cualquiera que sea
su grado de autonomfia. La tarea de una fundacién puede publicitarse o no.
Pero la accién social siempre estd destinada a generar beneficios empresaria-
les. Bien externos, bien internos, de cara a los empleados y a la construccién
de la cultura de empresa.

La definicién de lo que es la accién social por parte de la empresa es va-
riada segtin la importancia que ésta le confiera. Cuanto mds incoprporada se
encuentra la accién social a la estrategia de la empresa tanto mds elaborado
es el discurso, que suele incluir elementos elementos tales como responsabili-
dad, devolver a la sociedad parte de lo que ésta entrega a la empresa, consciencia
sobre los problemas sociales o “paliacién de la exclusién que provoca la econo-
mia de mercado”. En estos casos, las empresas suelen incluir la accion social
como como un apartado mds en sus memorias anuales, dando cuenta de los
resultados de la intervencién sobre los beneficiarios y el efecto positivo que
ha generado para la empresa.

En cualquier caso, la accién social es siempre una inversién que busca un
beneficio a medio y largo plazo, a veces a corto, pero las campanas publici-
tarias ligadas a temas sociales han resultado en su mayoria fracasos, salvo en
fechas prenavidenas. Entre los beneficios que las empresas buscan se encuen-
tran la diferenciacién como empresa o como marca, la fidelizacién de clien-
tes, la apertura de nuevos mercados, la “sintonia” de valores para captar nue-
vos clientes, la mejora de imagen y la presencia medidtica. Sin embargo, co-
mo se verd a continuacién, la accién social es también una estrategia de legi-
timacién en tiempos en los que el poder de las empresas crece y con él su in-
fluencia social, mientras el poder y la presencia del Estado disminuyen, co-
mo se verd mds adelante.

CAUSAS PARA LA ESTRATEGIA SOCIAL DE LA EMPRESA

Aunque la intervencién de las empresas en la problemdtica social forma
parte de la cultura en los paises anglosajones desde el siglo pasado, como ya
observara Toqueville en la “Democracia en América’, en Europa continental
se trata de un hecho relativamente reciente y en Espafia es novedoso. Creo
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que el interés de las empresas en contribuir a mitigar problemas sociales (que
ellas mismas crean en parte) puede explicarse en funcién de, por lo menos,
tres causas:

— Pérdida de poder del Estado frente al mundo de la economia
— Aparicién de nuevos valores, llamados postmaterialistas

— Nuevas formas de marginacién y exclusion, siendo el desempleo la
principal de ellas.

Pérdida de poder del Estado

Las nuevas condiciones sociales, econémicas, politicas y tecnolégicas que
se han manifestado desde 1989 han roto el antiguo pacto keynesiano entre
Estado, trabajo y capital, habiendo perdido los dos primeros poder frente al
ultimo.

La revolucién tecnolégica que permite al capital desplazarse sin proble-
mas de un pais a otro, alld donde encuentre condiciones de produccién mds
favorables ha hecho disminuir los ingresos fiscales de los Estados y ha provo-
cado una fuerte competencia entre ellos para atraer inversiones. Como con-
secuencia los Estados pierden cuotas de poder frente a las grandes corpora-
ciones, las cuales ademds no cesan de crecer en su politica de fusiones, con-
virtiéndose en actores muy poderosos.

La creciente liberalizacién del comercio mundial, el poder de los capita-
les financieros, desligados ya de la produccién, la falta de un contrapoder po-
litico y militar —como era la extinta Unién Soviética— que supedite los inte-
reses econémicos a los politicos han tenido efectos sobre la fiscalidad de los
Estados. Se ha recortado su capacidad de maniobra y decisién, dependiendo
cualquier decisién politica de muchisimas mds variables que hace diez o
quince afnos.

Cambio de valores

Al mismo tiempo diversos autores han sefialado que desde los anos se-
senta y setenta se estd produciendo un cambio de valores en las sociedades
occidentales, tendente a primar aquellos que se consideran mds humanos en
contraposicién a los meramente materialistas. Sin entrar a discutir si ante-
riormente a aquella época los discursos legitimadores hacfan realmente tanto
hincapié en los valores materialistas (siendo una época tan caracterizada por
ideologfas) y sin entrar tampoco aqui a discutir cudles son las causas de tal
cambio de valores lo cierto es que muchos autores coinciden en sefialar que
vivimos en una época distinta desde muchos puntos de vista a la que carac-
terizé las décadas posteriores a la segunda guerra mundial: postmodernidad
(Lyotard), postfordismo, postindustrialismo (Bell), modernidad tardia (Gid-
dens), era de la incertidumbre (Galbraith), era del vacio (Lipovetsky), socie-
dad del riesgo (Beck) o incluso postcapitalismo (Drucker). En cualquier ca-
s0, la actual parece tratarse de una época en la que no hay seguridades ni ins-
tancias morales, tales como fueran la religién, la familia e, incluso el Estado,
como fuente de autoridad y derecho.

No hay tiempo ni espacio aqui para abundar en el tema, pero es muy pro-
bable que la desaparicién de lo tradicional y el surgimiento de valores post-
materialistas debido a ese vacio se deba —por compensacién— directamente a
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los modos de produccién capitalistas, los cuales han contribuido a acabar en
gran medida con el mundo tradicional.

Se entiende por valores postmaterialistas, siguiendo a Inglehart, aquellos
que encarnan las necesidades de realizacién del individuo como tal, més alld
de los aspectos puramente materiales de la vida. Entre los tltimos se encon-
trarfan la preocupacién por el bienestar econédmico, el triunfo profesional, el
mantenimiento del orden y la seguridad o el deseo de que el propio pais jue-
gue un papel importante en la escena internacional. Postmaterialistas serian
aquellos valores que reflejan una preocupacién por las libertades y los dere-
chos del hombre y la mujer, por una sociedad mds personal, mds justicia e
igualdad social, la conservacién del medio ambiente o por el desarrollo de la
personalidad y del espiritu. Pero veamos cémo ese cambio de valores se ma-
terializa en la realidad social y empresarial.

Una encuesta realizado por Demoscopia en otofio de 1996 muestra que el
90% de los espafioles piensan que la empresa deberia conceder mds impor-
tancia a ayudar a causas sociales. El 64% estarfa dispuesto a donar un dfa de
su sueldo al afio para proyectos de ayuda a necesitados. Segin la misma en-
cuesta, el 41% afirma que el apoyo de una empresa a grupos necesitados in-
fluye en la compra de un producto, frente al 13% que afirma que les motiva
el patrocinio cultural o deportivo. También el 90% de los espafioles pagardn
entre un 5y un 10% por un producto que destinara parte de su precio a una
causa social, frente al 7% que lo harfa por una causa ambiental y el 3% por
un producto dietético.

En su memoria de 1995 British Petroleum afirma que los programas so-
ciales (community programmes) son parte integral de su actividad comercial
porque las investigaciones de mercado han demostrado que sus clientes es-
peran de las empresas que inviertan en temas sociales.

Nuevas formas de exclusién, nueva pobreza y nuevas clases sociales

El incremento del bienestar en términos de crecimiento econémico no
ha aparejado mayor redistribucién de la riqueza, sino que, como se vefa al
principio, ha creado nuevas categorias de exclusién y de pobreza: quien no
trabaja estd excluido. Esta exclusién apareja una serie de problemas asocia-
dos, tales como drogodependencias, marginacién, alcoholismo, tercera
edad en precariedad, etc. Si bien no se puede afirmar que el desempleo sea
la tinica causa de estas manifestaciones de exclusién. Otro de los efectos ha
sido la creacién de nuevas clases sociales como los parados de largo dura-
cién, los trabajadores temporales y la tercera edad con poca o ninguna pen-
sién.

Por tanto, se han incrementado las necesidades sociales al tiempo que el
Estado, ahora mds débil, busca actores privados para hacer frente a sus res-
ponsabilidades.

La pérdida de poder del Estado, su crisis fiscal y el replanteamiento de las
politicas de bienestar coincide con la puesta en marcha de politicas de ouz-
sourcing de los servicios sociales. Por oussourcing se entiende la gestién exter-
na de programas de ayuda social. Todas las administraciones tienden a colo-
car en manos de gestores privados —que pueden ser empresas especializadas u
ONGs-— parte de sus programas sociales. Estos gestores pueden ser empresas
lucrativas u organizaciones sociales sin 4nimo de lucro. Ello sucede en nom-
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bre de la cercania al ciudadano y de la eficacia (“lz Administracion no es efi-
» . « . i e ’ . »
caz’, se dice. O: “La Administracion no estd cercana a los ciudadanos”).

LA PARADOJA DE LA ACCION SOCIAL

Recordemos los factores que concurren en estos momentos, en los que en
Espana casi todas las grandes empresas practican alguna forma de accién so-
cial como estrategia permanente e incorporada: Aumento del poder de las
corporaciones. Pérdida de capacidad de maniobra del Estado. Incremento de
las necesidades sociales y surgimiento de nuevas clases sociales pobres. Con
menos capacidad de maniobra y mayores necesidades sociales, el Estado de-
lega la responsabilidades la ejecucién de politicas sociales en las ONGs y en
algunas empresas sociales.

Es decir, los incrementos de los beneficios empresariales (20% en 1997)
parecen deberse, entre otras muchas causas, a un incremento de la producti-
vidad y la competitividad logrado a base de reducciones de plantilla y reinge-
neering, asi como a la creacién de empleo precario e inestable. Ello tiene co-
mo efecto la creacién de una nueva pobreza. Es menos visible, porque las cla-
ses con empleo precario no se encuentran en situacién de indigencia. Esta-
disticamente los contratos precarios son contratos también, con lo cual téc-
nicamente se ha producido un aumento del empleo.

Ahora bien, las empresas tienen que seguir vendiendo, captar nuevos
clientes, mantener a los antiguos... ;cémo pueden lograrlo, si su antigua
fuente de legitimacién —la creacién de empleo— ha desaparecido? Ahora se
entiende que la accién social es una manera de ganarse legitimacidn, asi co-
mo presencia visible incluso en espacios sociales —la marginalidad— dentro de
una sociedad sensible a nuevos valores. Sociedad cuyo principal problema es
el desempleo, lo cual conlleva automdticamente a una pérdida de imagen y
de compradores a las empresas. Todos los dias los periédicos anuncian que
alguna empresa reduce su plantilla en varios miles de personas. La manera de
contrarrestar toda esa cantidad de publicidad negativa, de seguir vendiendo,
incluso a aquellos a quienes se ha despedido, y de legitimarse frente a los que
ain trabajan es actuando justo en el campo de los nuevos valores postmate-
rialistas.

;COMO FUNCIONA LA ACCION SOCIAL DE LA EMPRESA?

La accién social de la empresa —salvo en algin caso de filantropia pura—
es un producto mds que se comercializa y se vende. Como tal existen dife-
rentes temas de interés social: tercer mundo, minusvalias, insercién al mer-
cado de trabajo de poblacién marginal (reclusos, gitanos, j6venes problema-
ticos), etc. En contra de lo que pudiera parecer no sélo se eligen temas “ren-
tables”, como ayuda al desarrollo, sino también temas incémodos y que “no
venden”, como es el trabajo con gitanos o drogodependientes. La realidad es
que los temas incémodos se publicitan menos. Cada empresa, si decide in-
corporar la accién social a su estrategia, elige cuidadosamente los temas en
los que quiere invertir, asi como la manera de actuar. Las cuatro modalidades
mids frecuentes son:
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— Donativos: Se entregan a entidades sociales con cardcter caritativo o fi-
lantrépico. Solian ser puntuales y obedecian a decisiones privadas de directi-
vos. Hoy suelen producirse con regularidad periddica y dentro de un pro-
yecto a largo plazo, pero apenas se comunican. En ocasiones la donacién es
en especie. Asi MRW ofrece sus servicios de mensajerfa gratis a ONGs. O la
cesién puede consistir en liberar a parte del personal especializado para que
realice labores de voluntariado, algo que hacen muchos bufetes de abogados
y consultoras.

— Promociones comerciales: En este caso las organizaciones no guberna-
mentales colaboran en campanas de venta queddndose con una parte del pre-
cio. La empresa tiene un interés comercial directo y las difunde masivamen-
te. El fin social acttia de gancho legitimador. Un ejemplo son los telemarato-
nes.

— Inversién social estratégica: La empresa apoya sostenidamente a un nu-
mero reducido de proyectos seleccionados de acuerdo con los intereses estra-
tégicos de la empresa, con un objetivo de imagen y de beneficio a largo pla-
zo. En algunos casos esta actividad se emplea como motivacién de los em-
pleados. Por ejemplo, Canal + retiene el 0,25% de la némina mensual de
aquellos empleados que asi lo solicitan para luego ceder ese dinero a los pro-
yectos que hayan elegido los empleados. Otras empresas se involucran con
una causa con la que quieren ser asociados. Este es el caso de muchas petro-
leras que apoyan proyectos medioambientales.

— Cooperacién directa: Tanto la empresa como la entidad social tienen un
interés comun en cooperar. Generalmente se trata de proyectos de insercién
de minorias (tales como disminuidos psiquicos o fisicos, poblacién marginal,
ex-presidiarios, etc.), los cuales proporcionan mano de obra o una linea de
productos diferente a la empresa. No son iniciativas muy publicitadas.

Salvo en el caso de los donativos caritativos, la accién social obedece
siempre a los intereses estratégicos de la empresa y no se construye segin pa-
trones preestablecidos, sino que es objeto de un cuidadoso disefio a medida
en el que intervienen los departamentos de marketing, de comunicacién y los
servicios juridicos. Se tienen en cuenta la naturaleza de la empresa, sus pro-
ductos, su marcas, el tipo de cultura interna y la imagen que proyecta, etc.
Por supuesto un factor importante es el coste, ya que en muchos casos, in-
cluso en los proyectos a largo plazo, la empresa suele aportar bienes y servi-
cios que ella misma produce, de manera que el gasto es minimo, pero la ayu-
da es grande.

EL ROL DE LAS ONGS

Por el lado de las ONGs su aceptacién no viene definidA tanto por el po-
der que han adquirido frente a otro tipo de organizaciones, frente al Estado
o al gobierno. Si se mide la aceptacién social de las ONGs por el incremen-
to de su nimero las ONGs han sido muy exitosas. No se sabe cudntas ONGs
existen en Espana porque muchas se crean y luego desaparecen. Segin un es-
tudio realizado por la Plataforma para la Promocién del Voluntariado en Es-
pana, el 52% de las ONGs de su muestra de 646 ONGs fueron creadas a par-
tir de 1986. Si se mide el la aceptacién social por el nimero de voluntarios,
el mismo estudio calcula en mas de dos millones el nimero de voluntarios
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existentes en nuestro pafs. El éxito de las organizaciones no gubernamentales
—entendido como su aceptacién social- se mide en primer lugar en cuanto a
su proliferacién cuantitativa. Pero sobre todo en cuanto a su aceptacién so-
cial como instancias morales y organismos en quien confiar, sino la solucién
de los problemas sociales, si su paliacién. Su legitimidad y aceptacidn, a juz-
gar por el nimero de voluntarios, es muy superior a la de otras organizacio-
nes sociales tales como sindicatos, si bien su capacidad de influencia politica
es mucho menor.

Las organizaciones no gubernamentales se legitiman a través del discurso
de la solidaridad. No existe un consenso sobre lo que significa solidaridad o
altruismo. Solidaridad puede ser tanto redistribucién de la riqueza a través
del Estado, como donacién de fondos o medios para aliviar los males tanto
en las sociedades occidentales, como en las del llamado Tercer Mundo. Tam-
bién se entiende por solidaridad la adhesién moral a ciertas causas. La pala-
bra solidaridad procede del movimiento obrero y fue introducida por Pierre
Leroux (“inventor” también de la palabra socialismo) para sustituir la virtud
cristiana de la caridad.

;QUE GANA LA ONG CON LA APROXIMACION A LA EMPRESA?

Desde el discurso de aquellas ONGs que cooperan con empresas, la ga-
nancia principal son los recursos. La aproximacién al mundo de la empresa
o dejarse cortejar por éste supone mucho dinero o bienes y servicios en es-
pecie. Sin embargo se producen otra serie de beneficios.

Del mismo modo, una empresa prestigiosa puede elevar la imagen de una
ONG vy transferirle parte de su prestigio apoydndola. Este hecho se da sobre
todo cuando hay una desigualdad grande entre la empresa y la ONG.

Con su apoyo las empresas legitiman el discurso de las ONGs, lo hacen
aceptable en circulos que no se autodefinen como solidarios. Y si emplean los
medios para ello —como la publicidad y la presencia medidtica— lo extienden
a toda la sociedad. Se admite que los fines y métodos de la ONG apoyada
son socialmente aceptables y buenos para todos, asi como también sus de-
nuncias.

De la otra parte, la ONG apoyada legitima el discurso de la empresa so-
bre eficacia y sobre la devolucién a la sociedad de parte de los beneficios que
de ella se obtienen, aunque el dinero invertido por la empresa sea minimo y
aunque esa misma empresa haya despedido a parte de su personal. Es mds,
las organizaciones no gubernamentales han adoptado, dado su crecimiento,
una estrategia de profesionalizacién que incluye la contratacién de ejecutivos
de empresas, con lo cual adoptan la légica de la gestidn y eficacia empresa-
riales.

Naturalmente que no todas actdan asi. Greenpeace rechaza por principio
cualquier donativo o ayuda del sector privado. Manos Unidas, cuyos recur-
sos provienen de las colectas y la Campana contra el Hambre también pue-
de permitirse ese lujo. Muchas ONGs pequefas, muy comprometidas ideo-
l6gicamente, también se alejan de estos planteamientos.
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NECESIDAD DE MEDIADORES EN LA CRECIENTE
COOPERACION ENTRE ONGS Y EMPRESAS

La cada vez mds extendida accién social de la empresa es una oportuni-
dad para antropdlogos aplicados, sobre todo con aquellos que tienen expe-
riencia en mediacién social. Toda la larga exposicién anterior sirve para ilus-
trar cémo se produce esa aproximacién y por qué se produce A través de ella
se ha visto que los actores implicados son Jurlstas, economistas, empresarios,
expertos en marketing y en publicidad, asi como los lideres de las ONGs.
Personas que pertenecen a mundos distintos, con légicas distintas y con cul-
turas profesionales y organizativas distintas. Su dnico punto de interés co-
mun es el dinero. Dicho esto sin connotaciones peyorativas. Las ONGs lo
quieren para sus proyectos y las empresas esperan beneficios, por lo menos a
largo plazo, de su inversién. Pero hasta ahora no se ha dicho una palabra de
los beneficiarios de todos esos proyectos. Nadie les ha preguntado qué es lo
que quieren y necesitan y cémo pueden ser satisfechas sus necesidades.

En muchas ocasiones las propias ONGs ponen mds voluntad que profe-
sionalidad en sus proyectos. Y si bien la experiencia suple con ventaja ciertos
conocimientos, su aproximacién a la solucién de problemas sociales se reali-
za desde la intuicién (que también va cargada de enjuiciamientos, prejuicios,
valores, etc.) o desde un tecnicismo exagerado. El mediador, que conoce la
cultura, las creencias, los habitos y los valores morales de la poblacién afec-
tada, asf como sus asunciones y expectativas, puede trasladarlas al universo de
la ONG y elaborar un plan de accién social, concretando las necesidades re-
ales, no generando falsas expectativas, eliminado ideas a priori sobre la po-
blacién a ayudar, etc. Y este plan puede ser presentado con éxito a la empre-
sa, cuyo interés es comercial. Se pueden ajustar las necesidades e intereses de
las tres partes: poblacidn, afectada, ONG y empresa evitando los conflictos,
las luchas de poder y los malos entendido. O por lo menos, si no se pueden
evitar s se pueden desactivar. El antropélogo es el “experto autorizado” que
puede frenar el exceso de influencia de la parte pagadora sobre el proyecto y
que puede desactivar las luchas por la influencia entre quien paga (la empre-
sa) y quien ejecuta (la ONG).

Se trata de una labor parecida a la que se realiza, en ocasiones, en el pla-
neamiento urbanistico. Por ejemplo, durante la remodelacién de Palomeras,
un barrio de chabolas madrilefo, en los anos setenta y ochenta, la poblacién
particip6 en el disefio de su nuevo barrio. En aquel entonces los mediadores
ante las autoridades fueron “curas rojos”, arquitectos progresistas y socidlo-
gos, aunque el empuje que llevé a aquella transformacién provenia de la po-
blacién.

Antes de ver cémo funciona una mediacién de esa clase veamos lo que
puede ocurrir si 70 se produce.

UN MAL EJEMPLO DE ACCION SOCIAL

A comienzos del afo 1998 los periédicos se vieron inundados con fotos
de nifios negros hambrientos. La empresa lictea RAM habia iniciado una
campana de accién social con Unicef (no es una ONG, pero en este caso no
importa porque el planteamiento es el mismo) actuando justo en contra de
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lo que recomiendan todas las organizaciones humanitarias en publicidad:
mostrar la miseria para causar mala conciencia. La razén por la que RAM ac-
tud asi estd clara. La empresa deseaba un aumento de ventas y llegd a un
acuerdo con Unicef, encargando la campana a la agencia Nova Publicidad, la
cual recurrié a todos los tépicos para cumplir con el encargo. A saber, el em-
pleo de imdgenes catastréficas que incitan a una reaccién visceral inmediata
y a la caridad; la ausencia de proyecto a largo plazo, la identificacién entre la
solucién aparente al problema (hacer un donativo) con el producto en si mis-
mo, etc. RAM se ofrecia como leche solidaria, ya que una parte del precio se
destinaria a Unicef.

Destinar una parte de las ventas a un problema social —o incrementar las
ventas por medio de una accién social— no es lo reprobable de la campana,
que también se emitié en televisién. Lo reprobable es que muestra lo que no
es el desarrollo y muestra que no se consulté con nadie verdaderamente im-
plicado en el desarrollo. Como resultado las ventas subieron, en efecto, a cor-
to plazo, pero luego volvieron a su nivel habitual. Este es un ejemplo de c6-
mo un determinado tema social es buscado para ganar un determinado mer-
cado, pero el efecto fue contraproducente. La marca RAM no estd asociada
a valores y conceptos como solidaridad, ayuda, desarrollo sostenible, proyec-
tos a largo plazo, compromiso con la infancia, etc. (que se podrian haber
conseguido con un asesoramiento correcto), sino que esa marca estard por
mucho tiempo asociada a una imagen terrible que nadie quiere recordar.

Cuando una empresa valora si debe invertir en formacién, en la mejora
de las condiciones laborales, etc. el resultado no se puede cuantificar directa-
mente en la cuenta de resultados. Pero se puede comparar a las empresas que
lo hacen con aquellas que no lo hacen y la diferencia es evidente. Del mismo
modo, una empresa que busque los servicios de los conocedores de los temas
sociales no verd resultados inmediatos a la hora de establecer un plan de ac-
cién social, pero si puede comprobar lo que ocurrié con RAM y comparar.

OPORTUNIDAD PARA ANTROPOLOGOS APLICADOS

Jordi Roca enumera en su libro Antropologia Industrial y de la Empresa al-
gunas de las ventajas con las que cuenta la aproximacién antropoldgica a la
organizacién empresarial. Hay dos que son particularmente interesantes den-
tro del campo que nos ocupa: la manera de proceder basada en las observa-
ciones de primera mano y el contacto relativamente continuado con los su-
jetos humanos. Y, segundo, la perspectiva holistica que permite la resolucién
de problemas mediante un enfoque integral, superando la marcada especia-
lizacién. Afirma Roca que los antropdlogos “se interesan en comprender el
complejo sistema abierto de interrelaciones entre valores construidos, con-
ductas sociales y contextos ambientales, asi como discernir los efectos del
cambio dentro del sistema”.

Esta manera de abordar los problemas conlleva una serie de ventajas pa-
ra aquellas empresas que quieran contratar antropélogos como mediadores
para su accién social como parte de su estrategia comercial:

— Capacidad de encontrar los modos de accién social més acordes con la
cultura de la empresa: tanto la interna como aquella que proyecta fuera.
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— Garantizar que los proyectos son efectivos y realmente se disefian, no
sélo teniendo en cuenta las necesidades manifiestas de los beneficiarios; sino
de modo que los beneficiarios de proyectos participen en la elaboracién de
los mismos.

— Mediacién entre subculturas, légicas e intereses tan diferentes como las
de los beneficiarios del proyecto, la direccién de la empresa, los especialistas
en marketing y publicidad, los asesores juridicos, asi como, los distintos ac-
tores de la ONG o las ONGs ejecutantes (directivos, voluntarios, etc.) In-
terviniendo tantos actores y encontrandose tantos intereses el conflicto es
inevitable. El antropdlogo puede ayudar a desactivarlo.

— Si los proyectos tienen lugar en otros paises o incluyen a colectivos in-
migrantes, desde luego que la presencia de un mediador con conocimientos
de antropologia es mds que necesaria, ya que a las cuestiones anteriores se
afade el problema de la interculturalidad.

— Un antropdlogo puede ayudar a “traducir” el proyecto y su impacto a
los cédigos que entiende la sociedad en la que trabaja la empresa, de modo
que se pueden confeccionar mensajes de la empresa a la sociedad mucho mds
efectivos.

— Los proyectos sociales de una empresa no sélo influyen sobre los gru-
pos beneficiarios y la sociedad que recibe los mensajes, sino también en la
empresa, contribuyendo a modificar sus valores y su cultura de empresa. La
labor de un mediador ayuda a canalizar esos cambios de valores de manera
que la motivacién del personal salga reforzada, que los directivos aprendan a
emplear los nuevos valores productiva y creativamente (también de cara a la
relacién con sus empleados) y que esos cambios de cultura sean eficazmente
proyectados al exterior.

Para finalizar, cuando se habla de accién social se habla de inversién es-
tratégica, de participacién en la comunidad, de responsabilidad social, de be-
neficios a largo plazo ... o desde el punto de vista de los beneficiarios y de las
ONGs de tematizacién de sus problemas, de ayuda econédmica, de mejora,
de nuevos proyectos. Pero de lo que se estd hablando de verdad es de emo-
ciones. Un antropdlogo aplicado es un gestor de capital emocional ... porque
conoce los valores, las creencias, las expectativas, los deseos, el sufrimiento, la
ansiedad y la alegria de los sujetos con los que trabaja. Y tiene la capacidad
de encauzarlos creativamente.
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