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Introducción

La sociedad actual se encuentra mar-
cada por las transformaciones genera-
das por las nuevas tecnologías, de ahí
que las fronteras vayan desapare-
ciendo, ya que todo funciona de
acuerdo con la circulación e intercam-
bio de información en tiempo real; lo
que sucede en Venezuela o Ecuador, se
informa y en sólo segundos puede lle-
gar a China, Alemania o Argentina. La
incorporación de las nuevas tecnolo-
gías ha hecho que el emisor y el re-
ceptor, tal como se entendían desde la
teoría humanística hasta la tendencia
mecanicista y orgánica de Tom Burn y
Stalker, pasando por los modelos co-
municacionales de Shannon y Weber,
Newcomb, K. Berlo y Schramm entre
otros, hayan sufrido un cambio drástico
en el contexto del proceso y los ele-
mentos que conforman la comunica-
ción. Los receptores han pasado de ser
entes pasivos a usuarios activos capa-
ces de ejercer un rol interactivo en la
dinámica de la sociedad actual.

La sociedad de las TIC ha permi-
tido el desarrollo de una nueva forma
de consumo de mensajes que convierte
al miembro social actual en un ser par-
ticipativo, democrático y respetuoso
de las subculturas emergentes. La dia-
léctica que se genera a partir de los
cambios políticos, económicos, socia-
les y culturales, motorizan una inter-
actividad de la persona no sólo en su
grupo social, sino como miembro de la
organización, lo que implica una rede-

ción

Sumario
El liderazgo comunicacional de este tiempo no puede estar ajeno
al campo de las nuevas tecnologías de información y comunicación
y lo que ellas representan para la sociedad del presente. De ahí que
el conocimiento de la página web, como espacio y herramienta de
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Communicational leadership at this time can’t be far from the land 
of new technologies of information and communication and what 
they represent to these days society. Because of it, web page knowledge
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finición de la visión de la comunicación y,
por ende, conlleva una reflexión en pro-
fundidad por parte del Dircom, coordina-
dor, o gestor de este proceso, quien ya no
se puede quedar con los paradigmas
aprendidos hace 10 ó 20 años sobre la pla-
nificación de la comunicación organiza-
cional. Antes bien, debe reflexionar y
comprender cómo estos cambios afectan
la dinámica organizacional y, por consi-
guiente, la forma de informar y de comu-
nicarse sin perder la visión de su situación
real como escenario de comunicación or-
ganizacional.

Esta dinámica actual exige del comu-
nicador un conocimiento amplio y pro-
fundo de las características y técnicas de
los medios digitales, para poder planificar
un mix de medios que sea eficiente y exi-
toso, de acuerdo con el perfil de sus sta-
keholders. De ahí que el conocimiento de
la página web como herramienta de co-
municación sea tan importante, hoy en
día, para el líder de comunicación, pues más
allá de ser un técnico, lo que se requiere
es que la conciba y entienda como un ins-
trumento con gran poder de promoción y
persuasión con sus públicos externos.

El presente trabajo busca contrastar
las páginas web de los 10 miembros sura-
mericanos que hacen parte de la Red
Forum Empresa, con el fin de conocer
cómo emplean estas herramientas virtua-
les como medios de promoción y educa-
ción en el tema de la responsabilidad so-
cial empresarial en Suramérica. 

Este contraste se realizará a partir de
detallar las características que cumplen
estas páginas web como medio de comu-
nicación, el registro de los contenidos que
comparten, la identificación del tipo de
estructura que le dan a las salas de prensa,
y el manejo de contenidos informativos en
ellas.

Se busca entender la situación actual
para aprovechar este espacio virtual con el
fin de dar a conocer las actividades y los
logros de estas organizaciones cuyo obje-
tivo es el de educar, asesorar y orientar a
las empresas de sus respectivos países y
en América Latina, en la forma que pue-
den convertirse en empresas socialmente
responsables, para beneficio no sólo de
éstas, sino del entorno en el que se desa-
rrollan.

1. La investigación 

El objetivo general de este estudio es el de
contrastar las páginas web de los 10
miembros suramericanos que hacen parte

de la Red de Responsabilidad Social Em-
presarial, Forum Empresa. 

Para lograrlo se decidió:
1. Detallar las características que presen-

tan las páginas de los 10 miembros su-
ramericanos de la Red Forum Em-
presa. 

2. Registrar qué contenidos y caracterís-
ticas comparten estas páginas web. 

3. Identificar el tipo de estructura que le
dan a las salas de prensa y su manejo
de contenidos informativos.

La metodología utilizada es la de aná-
lisis de contenido, que se realiza a partir
de una plantilla de análisis, elaborada es-
pecíficamente para este caso, y luego se ge-
neralizan los resultados con el fin de con-
trastar las características que comparten
las páginas web del estudio.

Forum Empresa cuenta con 19 miem-
bros en toda América, desde Canadá hasta
Argentina. Para efectos del presente trabajo
se escogieron las páginas web de los 10 paí-
ses de Suramérica, dada su cercanía geo-
gráfica e identidad similar en el estado en
que se encuentra la RSE en esta zona de
América, con el fin de analizar y compa-
rar cómo estas organizaciones están utili-
zando sus páginas web como ventana de
promoción y educación en el tema de res-
ponsabilidad social empresarial en sus
países: Argentina, Brasil, Bolivia, Chile,
Colombia, Ecuador, Paraguay, Perú, Uru-
guay y Venezuela. 

La técnica utilizada es la observación
directa a través de un instrumento dise-
ñado específicamente para este estudio y
que cuenta con 61 variables de análisis,
divididas en nueve categorías además de

un espacio para observaciones generales,
lo que permite revisar sus características
técnicas y poder levantar data sobre sus
contenidos específicos desde el punto de
vista de ser organizaciones asesoras y
orientadoras en el tema de la RSE. Así
mismo se analiza la forma de presentar y
estructurar las salas de prensa virtual o su
equivalente. 

Este instrumento fue diseñado a partir
de la amplia lectura y comprensión previa
de literatura especializada acerca de las
características que debe tener un sitio web
que garantice que el usuario encuentre
con facilidad la información que busca,
sea fácil de usar y ofrezca opciones de
interactividad, lo que lo lleva a ser un sitio
exitoso en su labor de posicionamiento,
comunicación y medio para generar lazos
con sus públicos de interés, lo que se verá
retribuido a través del reforzamiento de su
imagen y reputación corporativa.

El instrumento de análisis se divide
así: en el primer bloque se registra la in-
formación general concerniente a direc-
ción URL, ubicación de la marca visual,
si posee video de presentación, segmenta-
ción de públicos, espacio para socios, re-
gistro como socios, envío de boletines, si
la información está actualizada, así como
si presenta datos de contacto físico y vir-
tual. 

En la segunda categoría, se analiza la
usabilidad de la página a partir de la or-
ganización de la información por catego-
rías y menús, los títulos identificadores en
cada pantalla, herramientas de ubicación
dentro del sitio (dónde está, de dónde
viene, adelante, atrás, volver, seguir) y
aplicaciones que informen al usuario si
están realizando algún proceso y debe es-
perar, como por ejemplo: buscando, guar-
dando, enviando, etcétera.

El tercer apartado registra la autono-
mía y control del sitio, a través de las va-
riables: mapa de sitio, rutas de navega-
ción, facilidad de volver a menús anterio-
res y de salir del sistema, así como la exis-
tencia de un motor de búsqueda al interior
del sitio y conocer si es fácil de navegar
por la página.

La cuarta categoría es legibilidad, en
la cual se registra si el tipo de letra es le-
gible, utiliza frases y párrafos cortos, los
íconos en conjunto son visual y concep-
tualmente claros y si el contraste entre
texto y fondo es equilibrado y permite la
lectura.

En el quinto apartado, se levanta in-
formación sobre la consistencia del di-
seño al revisar si la identificación de pá-
ginas y secciones es uniforme, al llegar

Esta dinámica actual 
exige del comunicador un
conocimiento amplio y pro-
fundo de las características
y técnicas de los medios 
digitales, para poder plani-
ficar un mix de medios que
sea eficiente y exitoso, de
acuerdo con el perfil de sus
stakeholders. 
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por azar a una página se distingue clara-
mente en qué lugar se encuentra, los co-
mandos se utilizan de la misma manera en
todo el sistema y se finaliza revisando si
se respetan las convenciones, como por
ejemplo el sombreado de los vínculos ya
visitados. 

En la sexta categoría, las variables se
refieren a la eficiencia del sistema anali-
zando tiempo de carga del home, número
de clicks (pinchar) para llegar a la infor-
mación que se busca, si la interfaz ofrece
varias formas de buscar la información,
formas para manejar la información (des-
cargas, envío por mail, sólo texto, impri-
mir, envío a un amigo), si la estructura del
sitio es simple y además si el usuario tiene
que recordar permanentemente las reglas
de uso propias del sitio.

La séptima variable recoge el registro
de los medios interactivos que presenta la
página web, como son: foros, chat, blog,
Facebook, Twiter.

El octavo apartado está dedicado a la
información especializada sobre respon-
sabilidad social empresarial que se consi-
dera debe tener como mínimo un link a la
página de la Red Forum Empresa para ser-
vir como promotora y orientadora del
tema en su entorno: el nombre de la orga-
nización se identifica con su objetivo or-
ganizacional, es una organización cuyo
objeto central de trabajo es la RSE, la in-
formación que contiene es completa para
una empresa o persona interesada en RSE
(definición de RSE, enfoque por stake-
holders, beneficios, indicadores, casos de
interés), se distinguen fácilmente los
miembros o socios de esa organización,
información de charlas, talleres, cursos,
programas de RSE, ofrece programas e-le-
arning, link con instituciones y empresas
relacionadas y sección de preguntas fre-
cuentes.

La definición de las variables que se de-
berían tener en cuenta en este octavo apar-
tado, fueron definidas a partir de entrevis-
tas con consultores y expertos de RSE en
Venezuela y Chile (sede de la Secretaría
de Forum Empresa). Además se tuvo en
cuenta la información obtenida en el curso
de Formación de Consultores dictado en
el mes de septiembre de 2009, por la ex-
perta Celina Paganni del Boston College,
en la ciudad de Caracas-Venezuela.

El noveno apartado se dedica exclusi-
vamente a analizar las salas de prensa vir-
tuales y para ello se pregunta si existe una
sala de prensa virtual en el sitio; en caso
de ser positiva la respuesta, se prosigue re-
gistrando si es de fácil acceso, está res-
tringido al público en general, presenta in-

formación institucional, el tipo de infor-
mación se organiza de acuerdo con el día
a día, últimos días o resumen general. Se
prosigue revisando si existe un archivo de
notas y comunicados de prensa, archivo
de fotos, archivo de videos, agenda de
eventos, servicio RSS y si cuenta con
datos de contacto directamente con el área
de prensa.

Se termina con un espacio para obser-
vaciones generales, donde se colocan
datos puntuales de interés a tener en
cuenta para el estudio en cuestión. 

2. La comunicación digital

En cuanto a los medios digitales, se pue-
den definir como los que implican una
mediación entre personas, apoyadas o so-
portadas por máquinas, siendo una expe-
riencia diferente a la de los sistemas de in-
formación donde la interacción es entre
hombre-máquina. Éstos demandan un so-
porte informático y telemático, que debe
ser de fácil comprensión y uso para el
usuario. Entre los medios digitales más
conocidos y utilizados en las organizacio-
nes se encuentran: el correo electrónico,
los sitios Web y sitios Intranet, la mensa-
jería instantánea y la nuevas formas de te-
lefonía como las distintas opciones de te-
lefonía móvil y la telefonía IP, así como
algunos servicios asociados a estos me-
dios como los sms, redes sociales, etcé-
tera.

Los medios digitales se caracterizan
por ser las modalidades informáticas que
permiten la dinámica dialogante (doble
vía) entre los miembros de una organiza-

ción y se basan en distintos lenguajes (tex-
tuales, hipertextuales y multimediales)
que permiten al individuo su proyección y
representación en el espacio digital a tra-
vés de la creación de sus avatares.

Los medios digitales buscan agilizar y
democratizar el proceso de comunicación
en todos los niveles de la organización,
coadyuvando en el logro de las metas or-
ganizacionales, en el intercambio que ga-
rantice el éxito de los procesos y la ges-
tión, gracias a la interacción que permiten,
lo cual resalta frente a los medios tradi-
cionales (impresos y audiovisuales). 

Núñez (2009), añade que los medios di-
gitales permiten la bidireccionalidad y la
horizontalidad, lo que se ve traducido en
mensajes que el usuario además de con-
sumirlos, puede responder sobre los mis-
mos y además realizar entradas sobre lo re-
cibido: inputs. La respuesta digital puede
ser inmediata y sincrónica. Por eso “las
TIC pueden imitar (…) intercambios
entre un humano y un sistema”, lo que el
autor denomina diálogos futuros. Así
mismo, el receptor tiene la opción de de-
linearse como audiencia “pasiva o nave-
gadora”, dejando bajo su control qué in-
formación recibe, cómo la recibe y cómo
la comparte. Esto se traduce en la ecuación:
“Transmisión + navegación = mayor
poder para el usuario”. (pp. 38 y 39).

2.1. La página web

Las empresas son cada vez más cons-
cientes de la importancia de la página web
como canal de comunicación comercial y
relacional, con el fin no sólo de darse a co-
nocer desde su filosofía institucional y
acerca de sus productos y servicios, sino
que actualmente con la Web 2.0 se pre-
senta la posibilidad de una interactividad
mayor, que le permite a la organización
estrechar lazos con sus públicos objetivos
y aprovechar estos espacios para obtener
información para su inteligencia de mer-
cados y del negocio, saber qué piensan,
sienten y anhelan sus clientes y relaciona-
dos, cómo perciben sus marcas y hacer se-
guimiento de la opinión pública, ya que a
través de herramientas como los foros,
chats o blogs, se puede tener contacto di-
recto y en ocasiones en tiempo real con los
públicos de interés, obteniendo data de
primera mano sobre sus necesidades, an-
helos y expectativas acerca de sus marcas,
productos y servicios.

Cada vez más, las empresas convier-
ten su web en una herramienta de comu-
nicación interna y externa. En el caso del

(...) los medios digitales, 
se pueden definir como los
que implican una media-
ción entre personas, apoya-
das o soportadas por má-
quinas, siendo una expe-
riencia diferente a la de 
los sistemas de informa-
ción donde la interacción
es entre hombre-máquina. 

“
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presente trabajo, el interés se centra en la
página web como medio para llegar a los
públicos externos: clientes actuales y po-
tenciales, proveedores, gobierno, compe-
tencia, sociedades civiles, grupos de pre-
sión y demás públicos con los que la ins-
titución, pública o privada, considere im-
portante tener contacto y darse a conocer,
para cumplir sus objetivos comunicacio-
nales, comerciales y de negocio. 

Los contenidos de una web de em-
presa combinan habitualmente la infor-
mación pública de la empresa/institución:
presentación, historia, filosofía, miem-
bros, productos, servicios, ubicación, pu-
blicaciones, socios, alianzas, nuevos pro-
yectos, links con aliados importantes,
entre otros; así como las noticias y acon-
tecimientos importantes de la empresa, a
través de sus salas de prensa. 

2.2. Planificación de la página web

Una página web¹, es una herramienta
que incluye otras páginas donde se
presenta múltiple información de acuerdo
con las necesidades, requerimientos e
intereses de una organización, como por
ejemplo, información institucional, miem-
bros y su perfil, foros, espacios de
preguntas frecuentes (FAQ), las notifica-
ciones de modificación de la página corpo-
rativa, o el envío automático de boletines,
noticias y novedades. Se pueden tener
espacios exclusivos de información y
servicios sólo para socios, así como
segmentar públicos a través de los íconos
que se presentan en su home, con el fin
customizar la atención a sus clientes. 

Estos apartados, se convierten en he-
rramientas dinámicas que permiten a la
empresa hacer un seguimiento más concreto
de los clientes actuales y potenciales,
manteniendo un contacto constante y di-
námico con ellos. Así, la empresa podrá
estudiar estos espacios de comunicación
desde el punto de vista comercial y rela-
cional, extrayendo opiniones de los clien-
tes sobre los productos o servicios, o de-
tectando las necesidades específicas de
estos clientes.

Cuando la organización piensa en la
necesidad de una página web para pre-
sentarse en su entorno, debe tener en
cuenta varios aspectos para su creación y
mantenimiento, como primer paso hacia su
presencia virtual. 

Para Barrios (s.f.), los aspectos más
importantes a tener en cuenta en la pri-
mera etapa de planificación de la página
web son: 

■ Primero: compromiso decidido de todos
los miembros de la organización en su
creación y mantenimiento. Debe enten-
derse que la web es una potente herra-
mienta de comunicación comercial, que
genera beneficios a todos, por lo que
se debe tener muy claro el enfoque que
se quiere dar a la relación con el cliente,
para así mantenerla y actualizarla
permanentemente, pues el interesado
siempre está buscando información
nueva en estos sitios. 

■ Segundo: nombramiento de un respon-
sable (webmaster). Es necesario contar
con un responsable con autoridad y
directrices claras que gestione y dé
mantenimiento a la web. El webmaster
es el encargado de automatizar el
concepto de negocio de la empresa,
contando con un conocimiento amplio
de la dinámica de la organización, pues
debe llevar esa experiencia física al
mundo virtual, de ahí la necesidad de
contar con información muy amplia
sobre la naturaleza de la institución,
su filosofía, qué quiere proyectar, qué
busca con la web, qué ofrece y cómo
el interesado puede acceder a ello. Debe
tener información sobre las necesidades
de comunicación y relacionamiento que
la página web quiere llenar respecto a
sus objetivos comunicacionales y
comerciales. 

■ Tercero: pluralidad idiomática. Es
importante tener en cuenta, de acuerdo
con el entorno y naturaleza del mercado,
los idiomas en que los destinatarios más
interesados necesitan comunicarse.
Esto puede abrirle a la organización
caminos hacia mercados que quizá físi-
camente no les pueda llegar muy fácil.

■ Cuarto: dar de alta la web en los
buscadores. El consumidor potencial
utilizará los buscadores de páginas web
para encontrar el producto o servicio
que necesita. Por lo tanto es impres-
cindible incorporar la web de la
empresa en buscadores internacionales
como Google, Altavista, Yahoo,
Wanadoo, entre otros; así como en web
de asociaciones, cámaras de comercio,
directorios de exportadores, etcétera. 

■ Quinto: promocionar la existencia de
la página web a través de otros canales
que hagan parte del mix de comunica-
ciones y marketing de la organización,
como pueden ser correos electrónicos,
boletines electrónicos y físicos,
papelería corporativa y material POP
donde se incluya la dirección de la
página web, entre otros medios de
comunicación institucionales y mar-
carios. 

■ Sexto: dominio adecuado y descriptivo.
El nombre de dominio es clave en la
promoción y generación de tráfico para
la web. Lo que aconsejan los expertos
es colocar nombres que respondan más
a las necesidades que suplen que al
nombre de la organización, pues en los
buscadores, generalmente, se coloca
el producto o servicio que se requiere
más que el nombre de la empresa (p.2)

Es importante aclarar que aunque an-
teriormente se ha hablado de característi-
cas técnicas para el desarrollo de la página
web, el comunicador juega un papel de
supervisor muy importante en la gestión
de ésta, pues es él quien cuenta con los co-
nocimientos necesarios para hacer de esta
herramienta un verdadero canal de comu-
nicación. 

La comunicación es la principal he-
rramienta de las empresas para ofrecer sus
productos y servicios a clientes actuales,
nuevos y potenciales. La comunicación
empresarial externa, es aquella que en-
globa todo tipo de publicidad como anun-
cios de prensa, edición de catálogos, pá-
gina web, notas de prensa, mailings a
clientes, campañas en medios masivos de
comunicación y BTL. Por lo tanto, la elec-
ción de las acciones indicadas para cada
tipo de comunicación es básica para los
buenos resultados de estas campañas.

2.3. La web como medio 
de comunicación multimedia ²

En http://iteso.mx/~carlosc/pagina/cur-
soUAHI/construir.htm#medio, se señala

La comunicación es la 
principal herramienta 
de las empresas para 
ofrecer sus productos y 
servicios a clientes actua-
les, nuevos y potenciales.
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que la web es un medio de comunicación
mediada. Es un sistema constituido por
dos elementos: un sistema de significa-
ciones (código) y un sistema de transmi-
siones (canal). 

La web tiene su sistema de significa-
ción o código específico: además del len-
guaje HTML con el que se desarrollan las
páginas, está la forma específica en que se
organiza, presenta y da significado a la in-
formación. La página web toma las dife-
rentes presentaciones de los medios de co-
municación: texto, audio, imagen (fija o
en movimiento), gráficos, etcétera; de allí
su denominación de comunicación multi-
media. 

También interviene el hipertexto (sis-
tema que define los enlaces de un punto a
otro de información) que da lugar a una co-
municación (e información) no lineal, ni
en un sólo nivel o tono. Por el hipertexto
la información puede orientarse en dife-
rentes direcciones o rutas de exploración
y navegación (según la opción e interés
del usuario) y en diferentes niveles de la
misma, ampliando y profundizando en la
información. Estas posibilidades permi-
ten que se construya, en cada caso, una co-
municación, un nivel de información y
una narrativa diferentes. 

Lo descrito anteriormente es justa-
mente lo que da a las páginas web las ca-
racterísticas más distintivas de la multi-
media como son: la presentación de in-
formación por diversos canales, la inter-
actividad con el usuario, la no linealidad
de la comunicación y la digitalización de
la información que permite el manejo de
grandes volúmenes, con rapidez y la posi-
bilidad de su transformación. 

Es muy importante entender que todo
lo que se coloque en la página web se con-
vertirá en un signo de comunicación y por
ende en parte de su código, mediante el cual
se transmiten los mensajes que se quieren
posicionar en los diversos públicos que
entrarán a la página web: texto, hiper-
texto, barras de navegación; imágenes,
gráficas, íconos; colores de fondo, colores
del texto; la organización y colocación de
la información. 

2.4. La sala de prensa virtual

El objetivo de la sala de prensa virtual
es ser una herramienta de trabajo para los
periodistas, con el fin de facilitarles su
labor con archivos de notas y comunica-
dos de prensa, sistemas de descarga de ar-
chivos, búsquedas por tema y fechas,
entre otras funciones. Es un tema que se

está desarrollando y que se encuentra en
estudio.

En el blog de Cutillas (2006), el editor
virtual press room de IBM España, Mi-
guel Ruíz de Valbuena (s.f.) señala que: 

la sala de prensa puesta en marcha por
su empresa está siendo de gran utili-
dad tanto para los usuarios como para
los periodistas, que acuden a este lugar
on-line para satisfacer sus demandas
informativas (buscar y contrastar in-
formación).

Establecido lo anterior a nivel tecno-
lógico, se procede a efectuar algunas pre-
cisiones conceptuales sobre la responsa-
bilidad social empresarial.

3. La responsabilidad social 
empresarial

El objeto de este trabajo es el análisis de
las páginas web de los 10 miembros sud-
americanos de la Red Forum Empresa,
que se define como:

…una red que articula y fortalece a las
organizaciones empresariales nacio-
nales y regionales, comprometidas
con la RSE y apoya el establecimiento
de nuevas organizaciones afines en los
países americanos que aún no cuentan
con ellas.³

Para mayor entendimiento del enfo-
que de este trabajo haremos una breve ex-
posición acerca de cómo se puede definir
la responsabilidad social empresarial.

Junto con los procesos y el desarrollo
iniciado con la era industrial, los empre-
sarios han buscado la manera de retribuir
a la sociedad lo aportado por ésta; algunos
con un espíritu más de ayuda al prójimo y
otros con un interés no tan noble. Pero,
desde principios del siglo pasado, el con-
cepto de lo que hoy conocemos como res-
ponsabilidad social ha estado presente a
través de concepciones que han ido desde
su función más empresarial, como es la
producción de riqueza y generación de
empleo, pasando por el papel de la em-
presa en el destino de la sociedad y la ética
en los negocios, hasta la empresa como
generadora de significados culturales que
se proyectan en su entorno y, por su-
puesto, aquí no terminan las disquisicio-
nes, pues cada situación económica, polí-
tica, social, tecnológica, influirá en nuevas
variantes sobre este tema.

Es importante entender lo que en la ac-
tualidad los expertos y las tendencias a
nivel mundial definen como responsabili-
dad social empresarial, pues a pesar del
paso de los años, es un debate que no ha
terminado y, por el contrario, cada día se
suman nuevos ingredientes a su concep-
tualización, aplicación y beneficios para
la organización y la sociedad.

También es pertinente resaltar que
cuando hablamos de RSE, encontramos
términos como responsabilidad social o
responsabilidad empresarial, en el primer
caso se obvia la variable empresarial y en
la segunda se olvida la relación social. La
experta y consultora Charo Méndez,
aclara este tema acotando que: 

Así como los argumentos, también los
principios fundamentales que sostienen
las concepciones evolucionaron; la evo-
lución va desde responsabilidad (produ-
cir es suficiente), justicia social (trabajo
social industrial), solidaridad (filantro-
pía), cooperación (inversión social), re-
tribución (gestión de impacto), hasta co-
rresponsabilidad y participación (ciuda-
danía corporativa). Las concepciones
toman en cuenta unos públicos prefe-
rentes de responsabilidad social, por
ejemplo la responsabilidad fundamental
de producir para los clientes y accionis-
tas, el trabajo social industrial para los
trabajadores, la filantropía e inversión
social a la comunidad, la gestión de im-
pacto para el ambiente y la ciudadanía
corporativa para el estado y la sociedad
en general⁴ (p.145).

El Consejo Empresarial Mundial para
el Desarrollo Sostenible (WBSCD) define

Junto con los procesos y 
el desarrollo iniciado con
la era industrial, los em-
presarios han buscado la
manera de retribuir a la 
sociedad lo aportado por
ésta; algunos con un espí-
ritu más de ayuda al pró-
jimo y otros con un interés
no tan noble.

“
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la RSE como el compromiso continuo de
actuar éticamente y de contribuir al creci-
miento económico, al mismo tiempo que
mejora la calidad de vida de la fuerza la-
boral y de sus familias, como de la comu-
nidad local y de la sociedad general. Para
la Comisión Europea es la integración vo-
luntaria por parte de las empresas de las
preocupaciones sociales y medio ambien-
tales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores. 

La red Forum Empresa entiende la Res-
ponsabilidad Social Empresarial (RSE)
como una nueva forma de hacer negocios,
en la que la empresa gestiona sus opera-
ciones en forma sostenible en lo econó-
mico, social y ambiental, reconociendo
los intereses de distintos públicos con
los que se relaciona, como los accionis-
tas, los empleados, la comunidad, los
proveedores, los clientes, considerando
el medio ambiente y el desarrollo soste-
nible de las generaciones futuras.

Es decir, en líneas generales la RSE
puede describirse como una nueva ma-
nera de hacer negocio en la cual la em-
presa se compromete no sólo con los ac-
cionistas, sino también con distintos
grupos de interés que afectan y que son
afectados por la empresa: sus propios
trabajadores y familias; los proveedores
y la cadena productiva; los clientes, con-
sumidores o usuarios; la comunidad en
la que se ubica la empresa; el medio am-
biente interno y externo; el sistema fi-
nanciero; los gobiernos locales y nacio-
nal; la sociedad como un todo y final-
mente el planeta.

Por lo tanto, la responsabilidad social
empresarial se refiere al comporta-
miento esencial de la empresa y su res-
ponsabilidad ante el impacto total que
ejerce sobre las sociedades donde opera.
La RSE no es un complemento opcional
ni tampoco un acto de filantropía. Una
empresa socialmente responsable es la
que gestiona un negocio rentable y que
a su vez considera todos los efectos so-
ciales, medioambientales y económicos,
tanto positivos como negativos, que
causa sobre la sociedad.

En suma, el concepto de RSE corres-
ponde a un camino estratégico que busca
generar mayor valor para las empresas,
generando relaciones beneficiosas en el
largo plazo, donde no sólo importa
cuánto gano sino también cómo lo gano,
lo que implica un cambio radical res-

pecto a la perspectiva empresarial tradi-
cional de simple maximización de bene-
ficios.⁵

Por supuesto, se encuentran otras mu-
chas definiciones⁶, pero en ellas se refleja
en común la variable ética corporativa,
conciencia empresarial, actividades vo-
luntarias y trabajo no sólo con la comuni-
dad, sino con todos los stakeholders de la
institución pública y/o privada. 

Para complementar estas definiciones
y dar una visión general que permita al
lector de este trabajo, ubicarse en el tema
de la RSE, se ha tomado de Víctor Gué-
dez el siguiente cuadro que resume clara-
mente los fundamentos de la responsabi-
lidad social empresarial⁷ (Ver cuadro 1).

Para conocer casos y buenas prácticas
de la RSE en Venezuela, en los últimos
años, se sugiere remitirse a la revista Ge-
rente No. 260 de 2010 y al Libro Blanco
de la RSE en Venezuela. Directorio de
Empresas y Expertos, Caracas, editado en
2008, entre otros.

4. El caso Forum Empresa⁸

La misión de Forum Empresa, RSE en las
Américas, es:

…articular y fortalecer a las organiza-
ciones miembros en su objetivo de fo-
mentar la responsabilidad social empre-
sarial en sus respectivos países, favore-
ciendo entre ellas la interacción e inter-
cambio.

Su visión es trabajar por “una sociedad
más equitativa y sostenible a partir de las
acciones responsables de las empresas”.

Forum Empresa, es una plataforma de
intercambio entre organizaciones empre-

sariales comprometidas con la RSE, a tra-
vés de tres ejes principales: intercambio
de información, capacitación y asistencia
técnica; coordinación de proyectos regio-
nales; y coordinación y presentación ante
organizaciones internacionales. 

En 1997, un grupo de 150 empresarios
y líderes civiles representantes de dife-
rentes regiones de las Américas se reunió
en un congreso pionero en Miami, para
compartir ideas y debatir sobre la interro-
gante de cómo lograr que el sector privado
asumiera una mayor responsabilidad
frente a temas relativos a la RSE en el con-
tinente. 

En este evento se lanzó la idea de
constituir una alianza hemisférica de or-
ganizaciones empresariales, con el fin de
promover prácticas de responsabilidad
social en la región. El objetivo común de
las organizaciones que conformarían esta
alianza sería apoyar a las empresas de los
países suramericanos a compatibilizar el
éxito comercial, demostrando respeto por
los valores éticos en sus negocios y en su
relación con sus empleados, con la comu-
nidad y con el medio ambiente. Al mismo
tiempo, se buscaría promover una mayor
colaboración intersectorial. A partir del
congreso en Miami, esta alianza, cono-
cida como Forum Empresa, ha crecido y
se ha consolidado como referente para in-
crementar el conocimiento y entendi-
miento de estos temas en las Américas.

Las iniciativas estratégicas para el año
2009 de la red fueron:
1. Plarse: Programa Latinoamericano de

RSE.
2. Articulación de agendas público pri-

vado.
3. Proyecto de RSE y cadenas de valor en

Centroamérica.
4. Grupo de trabajo de empresas extrac-

tivas.

Por qué

Por qué del porqué

Para qué

Para qué del para qué

Cuadro 1 

Causas

Origen

Propósito

Finalidad

– Retribuir (lo que se ha recibido)
– Compartir (el exceso)
– Contribuir (sin esperar nada a cambio)
– Corresponsabilidad (asegurar en entorno)

– Ética (estar bien / pro-actividad)

– Identidad (autoestima organizacional)
– Imagen (cómo soy percibido)
– Reputación (cómo me valoran)
– Posicionamiento (cómo me prefieren)

– Capital social (tejido social)
– Sustentabilidad (preservación, integración, 

solidaridad)
– Humanización (hacerse más humano)
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5. Novedades para la plataforma virtual
de Forum Empresa.

6. Estudio sobre el estado de la RSE en
las Américas.

7. Mapeo de buenas prácticas de volun-
tariado corporativo.

8. Mapeo de buenas prácticas de em-
presa y educación.

9. Distintivo latinoamericano empresa
socialmente responsable.

Como podemos ver en el punto cinco,
Forum Empresa ha tenido uno de sus
focos estratégicos en su plataforma vir-
tual y se propuso trabajar para ofrecer los
contenidos virtuales más útiles y en
mayor adecuación con su misión. 

En relación con su sitio web, pretende
generar páginas auto-administrables que
permitan la actualización de contenidos
en forma autónoma y veloz. Es esencial para
Forum Empresa aprovechar al máximo
esta página que goza de condiciones muy
favorables: el número de visitas se incre-
mentó en 50% el año pasado llegando en
los últimos meses a más de 10 mil visitas
mensuales. Todo el trabajo realizado
sobre el sitio web se hace con el objetivo
de aumentar la accesibilidad de los conte-
nidos y darle mayor protagonismo a sus
miembros y empresas sponsors.

Los miembros de Forum Empresa son
18 instituciones cuyo fin común es el de
conformar una red que articule y forta-
lezca a las organizaciones empresariales na-
cionales y regionales, comprometidas con
la RSE, además de apoyar el estableci-
miento de nuevas organizaciones afines
en los países americanos que aún no cuen-
tan con ellas.

Para efectos de este estudio se toma-
ron los 10 miembros de Suramérica que a
continuación se enumeran: 
1. Argentina: la Fundación del Tucu-

mán, creada en 1985.
2. Brasil: el Instituto Ethos de Empresas

y Responsabilidad Social es una orga-
nización sin fines de lucro, creada en
1988. 

3. Bolivia: la Fundación Corporación
Boliviana de Responsabilidad Social
Empresarial (Coborse), es una organi-
zación sin fines de lucro creada el 25
de noviembre de 2004.

4. Chile: Acción RSE, es una organiza-
ción sin fines de lucro fundada por el
sector empresarial chileno en mayo de
2000. 

5. Colombia: el Consejo Empresarial
Colombiano para el Desarrollo Soste-
nible Cecodes, fue creado en 1993 por
empresarios colombianos preocupa-

dos por el desarrollo y el futuro del
país.

6. Ecuador: Ceres, constituida jurídica-
mente en el 2005.

7. Paraguay: ADEC, fue creada en 1981
como una organización de empresa-
rios.

8. Perú: Perú 2021, es una asociación
civil sin fines de lucro liderada por em-
presarios, que desde 1994 trabaja para
lograr una visión nacional compartida
de largo plazo. 

9. Uruguay: Deres, es una organización
de empresas que promueve el desarro-
llo conceptual y práctico de la respon-
sabilidad social empresaria (RSE) . 

10. Venezuela: el Centro de Divulgación del
Conocimiento Económico es una
Asociación Civil sin fines de lucro. 

4.1. Los resultados de la investigación

Mediante la aplicación de una planti-
lla diseñada específicamente para este es-
tudio, se hizo un análisis de las páginas
web de los 10 miembros suramericanos de
la Red Forum Empresa y éstos son los re-
sultados.

4.1.1. Generalidades de las Páginas
Web 

Cien por ciento de los nombres de las
organizaciones son iguales a su dirección
URL, lo cual optimiza su presencia en los
buscadores y su posicionamiento de
marca, lo que difiere de la dirección que
los agrupa pues la URL de la Red Forum
Empresa es www.empresa.org. 

Cien por ciento de los logos y/o marca
visual de cada organización están ubica-
dos en un lugar preferente dentro del sitio,
lo que ayuda a identificarlas con facilidad. 

Ninguna de las 10 páginas web utiliza
el video de presentación institucional o
algún tipo de saludo de la organización, des-
perdiciando esta opción multimedia que
podría darle un espacio de acercamiento a
los interesados en conocer sus organiza-
ciones, así como lo que hacen y ofrecen
en el área de la asesoría en RSE. 

En cuanto a la segmentación de públi-
cos dentro de los sitios web estudiados,
90% no la presenta, lo que genera una
oportunidad de mejoramiento, ya que se
podrían direccionar sus contenidos, por
ejemplo, hacia empresas, universidades y
consultores. Sólo 10% hace una segmen-
tación mínima dejando un ícono para em-
presas y otras como Ethos (Brasil) y Co-
borse (Bolivia) para formación de perio-
distas en RSE. 80% no tiene un espacio re-
servado sólo a socios, con lo cual los con-
tenidos allí presentados son de acceso
libre. Sólo 20% restringe algunos conte-
nidos, para sus socios. Relacionándose
con el ítem anterior, en 40% de los casos
donde hay espacios para socios, es fácil
registrarse. 

Generalmente se presentan formula-
rios y contenidos para explicar los benefi-
cios de ser miembro de esa organización,
así como los costos anuales para la mem-
bresía. 

30% no presenta facilidad para regis-
trarse como socio y otro 30% no aplica, ya
que no hay espacios, ni contenidos exclu-
sivos para socios en la página web. 

De las páginas estudiadas, 60% cuenta
con boletines electrónicos, lo que representa
un uso importante de esta herramienta
como medio de promoción y actualiza-
ción sobre la RSE y las actividades de
cada organización con sus públicos de in-
terés. 40% aún no aprovecha este medio
digital. Relacionado con el anterior apar-
tado, 40% de los sitios revisados no tiene
la posibilidad de cancelar el envío de bo-
letines, lo que los puede hacer incurrir en
spam y, según las leyes de cada país, po-
dría generarles inconvenientes legales.
20% sí tiene esta aplicación. 

En 100% de las páginas la informa-
ción, en general, se encuentra actualizada,
aunque en tres sitios, algunas secciones o
contenidos puntuales no lo estaban, como
por ejemplo: a) currículum vítae de sus
miembros, b) se invita a una conferencia
sobre RSE y no hay información cargada,
c) publicación institucional más reciente
(feb.2007) y sobre ética y RSE, lo más re-

En cuanto a la segmenta-
ción de públicos dentro de
los sitios web estudiados,
90% no la presenta, lo que
genera una oportunidad
de mejoramiento, ya que
se podrían direccionar sus
contenidos, por ejemplo,
hacia empresas, universi-
dades y consultores.

“
ción
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ciente es de febrero de 2009. En cuanto a
los datos de contacto físico que ubican al
usuario a nivel geográfico, 47,62% coloca
un número telefónico, 42,86% la direc-
ción de oficina y sólo 9,52% un número
de fax. Esto demuestra que aproximada-
mente 45% deja un vacío de información,
para ser contactado. Además se genera in-
certidumbre porque no es muy claro de-
tectar el país al que pertenece y al carecer
de estos datos, complica la ubicación geo-
gráfica de los interesados en la página web
y la organización que representa.

Contrario al apartado anterior, 100%
de las páginas cuenta con una dirección
electrónica de contacto, incluso algunas
cuentan con un formulario para colocar el
asunto y enviarlo directamente al sitio.
Ninguna de las 10 páginas permite colo-
carla como página de inicio lo que afecta
una opción de generar recordación entre
sus públicos interesados. 

4.1.2. Usabilidad 
Cien por ciento de las páginas tienen

sus contenidos divididos en categorías y
menús, demostrando organización en la
información que presentan a sus públicos
externos, facilitando el primer contacto y
búsqueda en el sitio. 90% de las páginas,
demuestran especial cuidado en que la
marca visual aparezca al abrir todas las
categorías lo que ubica fácilmente al
usuario. En cambio 10% no lo hace, ge-
nerando confusión. 

Dentro de las aplicaciones para ubicar
al usuario, la más usada en estas páginas
es “dónde está” con 52,63%, seguido de
lejos con un porcentaje igual de 15,79%
con las indicaciones “de dónde viene” y
“atrás”. Al no indicar de dónde viene u
otras aclaraciones, se pueden generar re-
procesos, ya que al navegar se pueden ol-
vidar los sitios por donde se ha pasado. En
uno de los casos estudiados, desde la
Bolsa de Trabajo, no se puede regresar al
home a pesar de tener la opción y en otro
caso al dar la misma instrucción el sistema
se paraliza y no vuelve al inicio o home.
En 33% de los casos, el usuario no sabe
qué proceso interno se está dando, lo cual
genera confusión y molestia al navegar en
una página. 25% lo único que indica es la
carga de su página. 17% muestra “bus-
cando” y en el otro 17% el sistema es muy
rápido y no requiere estas indicaciones. 

4.1.3. Autonomía y control 
Con un porcentaje igual de 50%, cada

una de las páginas cuenta con mapa del
sitio y el otro 50% no, limitando la posi-
bilidad de entender de forma óptima la na-

vegación por el sitio. 70% de las páginas
sí ofrecen varias rutas de navegación lo
que facilita su uso e invita a volver a visi-
tarlas y 60% de las páginas permite volver
a menús previos con facilidad, mientras
40% no, lo que es un punto a tener en
cuenta para mejorar. 60% de las páginas
estudiadas cuenta con motor de búsqueda
dentro del sitio, aunque en un caso no es-
taba funcionando. 40% no tiene esta fun-
ción. En 100% de las páginas estudiadas
es fácil navegar por ellas. Aunque se pre-
sentan fallas muy puntuales como: a) re-
tardo para cargar cada página del sitio y b)
aunque la estructura es sencilla, al empe-
zar a entrar en los diferentes niveles, la ló-
gica de diseño va complicando la navega-
ción en algunas categorías específicas. 

4.1.4. Legibilidad
En 90% de las páginas la letra es legi-

ble y aún en 10% se presentan inconve-
nientes con esta variable, lo que abre una
oportunidad de mejoramiento para los en-
cargados de estos sitios. 100% de las pá-
ginas utiliza frases y párrafos cortos en la
mayor parte de sus contenidos. 90% de los
íconos, en conjunto, son visual y concep-
tualmente claros, dejando 10% de las pá-
ginas donde no se cumple este requeri-
miento y en 90% de las páginas, el con-
traste entre texto y fondo es equilibrado y
permite la fácil lectura de los contenidos.
10% presenta inconvenientes en esta va-
riable. 

4.1.5. Consistencia 
La identificación de páginas y variables

es uniforme en 90% de las páginas web es-
tudiadas y sólo 10% no cumple con ello.
En 90% de los casos estudiados al llegar

por azar a una página, ya sea que venga de
un buscador y por direccionamiento, se
distingue claramente a qué lugar se llegó.
En 10% no es así, dificultando el uso. En
100% de las páginas los comandos son los
mismos para el uso en todo el sitio. Y en
la misma proporción no se respetan las
convenciones como por ejemplo el som-
breado de los vínculos visitados, lo que
puede generar reprocesos en la navega-
ción. 

4.1.6. Eficiencia 
En cuanto al tiempo de carga del

home, 60% tiene un rango de entre 0 a 5
segundos y 40% entre 6 y 15 segundos, lo
cual es buen registro. En 60% de los casos
con dos click se llega a la información re-
querida y en 40% se requieren tres click,
lo que se mantiene dentro de las conven-
ciones de eficiencia. 

La interfaz ofrece en 90% de los casos
varias formas de buscar información,
mientras 10% no lo hace. En cuanto al
manejo de la información, 45,45% da sólo
la opción de ver textos, 27,27% de enviar
por mail y otro 27,27% de generar des-
cargas de contenidos. Dos de los casos da
la opción de enviar directamente desde la
página un contenido a un amigo. En 100%
de los casos se considera que la estructura
de los sitios es simple y amigable y en el
mismo porcentaje de las páginas revisa-
das, el usuario aprende rápidamente las
reglas de uso y no tiene que recordarlas con-
tinuamente. 

4.1.7. Interactividad
En cuanto a la interactividad de las pá-

ginas, 60% no presenta la posibilidad de
participar en foros, mientras 40% sí los
utiliza, lo que demuestra un interés inci-
piente en aprovechar este medio. Sin em-
bargo, 90% no utiliza aún los chat como
medio interactivo de comunicación y nin-
guna (100%) posee un blog relacionado
con la página. 90% de los casos no tiene
presencia en Facebook, mientras 10% sí.
Sin embargo, a partir de búsquedas por
Google, se pudo establecer que 30% de
las organizaciones tienen un espacio en
Facebook. Ejemplo: Perú 2001, pero no
está relacionado a su página web. 

4.1.8. Información especializada-RSE
En 50% de los casos, los nombres con

los que se identifican las organizaciones se
relacionan con su objetivo organizacional
(RSE), mientras que otro 50% no lo hace,
generando confusión entre los posibles
interesados en RSE que estén buscando
información al respecto, pues por sus si-

De las páginas estudiadas,
60% cuenta con boletines
electrónicos, lo que repre-
senta un uso importante
de esta herramienta como
medio de promoción y
actualización sobre la RSE
y las actividades de cada
organización con sus 
públicos de interés.

“
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glas no dan ninguna pista acerca de su ac-
tividad o área de negocio. 

Para 90% de las organizaciones que
pertenece a Red Forum Empresa, su obje-
tivo central es la RSE, mientras que para
10% es sólo uno de sus focos o unidades
de negocio, como es el caso de Cedice de
Venezuela. En 80% de los casos estudia-
dos la información que posee es completa
para una persona que esté interesada ini-
cialmente en el tema de la RSE. Cuenta con
definiciones, beneficios, miembros, indi-
cadores, casos. En una proporción de 50%
se distinguen, y no lo hacen los miembros
o socios de la organización del 50% res-
tante, lo que deja vacíos en cuanto a las
empresas interesadas y multiplicadoras
del tema de RSE en sus países. En 80% de
las páginas se presenta información sobre
charlas, talleres, programas sobre RSE y
20% no lo hace, dejando un espacio de in-
terés sin atender, que puede generar tráfico
importante hacia ese sitio, además de apo-
yar la educación y promoción de la RSE
en la sociedad. Sólo 20% de los miembros
de Red Forum Empresa ofrecen progra-
mas e-learning, desperdiciando esta he-
rramienta de formación para llegar a sitios
al interior de cada país o darse a conocer
internacionalmente, donde quizá no se les
facilita obtener información y formación
al respecto. 90% sí tiene links con las ins-
tituciones y empresas relacionadas, gene-
rándoles además tráfico hacia sus sitios,
además de darle respaldo institucional a la
organización de RSE. 60% no cuenta con
sección de preguntas frecuentes, lo que es
una herramienta de información rápida y
sencilla para las personas que apenas se
están introduciendo en el tema, que ade-
más puede generar tráfico. 

4.1.9. Sala de prensa virtual 
Cien por ciento de las páginas cuenta

con una sala virtual o espacios con que
ofrecen sus mismos servicios y todas son
fáciles de identificar

Su presentación y estructuración es di-
versa. En ocasiones está dividida en va-
rios íconos como por ejemplo: noticias,
archivo de prensa, publicaciones, etcé-
tera.

En un caso, lo más similar a la sala de
prensa es la sección de noticias que es un
compendio del tiempo que llevan exis-
tiendo como organización o, en otro, se
muestra el histórico de comunicados y
apariciones en medios. En otra sala de
prensa, se colocó un glosario y en otro
sitio se presenta así: noticias: publicacio-
nes-capacitación-eventos-noticias. Uno
de los sitios registrados posee una sección

de “noticias” y otra que denomina “co-
municaciones” donde se subdivide en: no-
ticias, boletines, publicaciones. Allí las
noticias y boletines son textos que no
están en Word, ni pdf. Para bajar algunos
comunicados se tarda más de 40 segun-
dos, en tres ocasiones llegó a 50 segundos
y en otros comunicados, al dar click, no
abren. 

En otros casos, el área de prensa se en-
cuentra bien categorizada como es el caso
de la página ADEC de Paraguay, donde se
encuentra de la siguiente manera: comu-
nicaciones: noticias-galería de fotos-co-
municados ADEC-boletines- memoria-
agenda de actividades-biblioteca-enlaces.
Así mismo, está el caso de Acción RSE de
Chile donde la comunicación se divide en:
acción en las noticias y prensa: comuni-
cados de prensa, acción en las noticias,
glosario, reciba nuestras noticias. Tienen
la opción de suscripción a las noticias ge-
neradas por Acción RSE y así recibir los
comunicados en el mail del periodista o per-
sona interesada. Además, los comunica-
dos están en Word y son fácilmente des-
cargables. Las noticias respecto a Acción
RSE (acción en las noticias) se encuentran
en pdf, escaneadas del medio donde fue-
ron publicadas y se tiene un archivo de
esto. La parte de noticias y comunicados
está en íconos separados. 

En la página de Uruguay las noticias
se dividen en nacionales e internaciona-
les. Están mezcladas las noticias de Deres,
con las de otros organismos y aunque hay
un archivo histórico de noticias, es con-
fuso para conseguir lo que se busca. 100%
de las áreas de noticias y prensa es de ac-
ceso al público en general, sin ningún tipo

de restricciones. La oficina o sala de
prensa presenta 40% de información ins-
titucional de interés para sus públicos y
50% presenta un resumen general de
notas de prensa organizado por fechas,
44% como listado de los últimos días y
6% lo hace como noticias de hoy. 90% de
las salas de prensa virtual cuentan con ar-
chivos de notas y comunicados de prensa.
En algunos casos tienen funciones para
buscarlos por fechas y en otros sólo está
organizado en un gran listado dificultando
la búsqueda, mientras que en otros la
agenda y noticias están organizadas por
meses. 70% de las salas de prensa tiene un
archivo de fotos, pero son de baja resolu-
ción y no presentan mucha variedad. 

En un caso la galería fotográfica está
dentro del quiénes somos y no en prensa
o comunicaciones. Se pueden ver por fe-
chas. Ninguna página de las analizadas
presenta un archivo de video, generando
un vacío en el aprovechamiento de esta
herramienta de información para registrar
sus actividades. 

70% de las páginas presenta agenda de
eventos, mientras 30% no lo hace. Las
agendas son generalmente un listado de
las últimas actividades sin mayores co-
mentarios, son reseñas. 90% de las pági-
nas aún no cuenta con la herramienta de
RSS, sólo la página de Cedice de Venezuela
cuenta con ella. 80% de las salas de prensa
no cuenta con una dirección o mail propio
de contacto, sólo 20% sí lo tiene. Es de re-
saltar la variedad de manifestaciones en
cuanto a la presentación de la sala de
prensa virtual. 

Reflexiones finales

Al realizar el contraste de las páginas web
de los 10 miembros suramericanos que
hacen parte de la Red Forum Empresa,
éstas presentan características muy simi-
lares en cuanto a la usabilidad, autonomía
y control, legibilidad, consistencia, efi-
ciencia, interactividad e información es-
pecializada en el área de la responsabili-
dad social empresarial. 

Ninguna de las páginas web estudia-
das aprovecha las virtudes comunicacio-
nales del video, para presentarse o regis-
trar sus actividades. 

No se utiliza segmentación de públi-
cos dentro de los sitios web estudiados; no
obstante, ello genera una oportunidad de
mejoramiento para la organización de los
contenidos. 

Los boletines electrónicos aún no son
muy desarrollados ni aprovechados como

Al realizar el contraste de
las páginas web de los 10
miembros suramericanos
que hacen parte de la Red
Forum Empresa, éstas pre-
sentan características muy
similares en cuanto a la
usabilidad, autonomía y
control, legibilidad (...)
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herramienta de promoción, actualización
y relacionamiento con los interesados en
el tema de la responsabilidad social em-
presarial. Sería de provecho analizar, en
posterior trabajo, las características y con-
tenidos de estos boletines, pues al revisar
informalmente algunos que se encuentran
en archivos de los mismos sitios, se puede
detectar que no hay un trabajo de diseño
atractivo y el manejo de contenidos pre-
senta oportunidades de mejoramiento. 

Aunque la información, en general, de
cada institución se encuentra actualizada,
algunas secciones puntuales como los
perfiles de sus miembros no están actuali-
zados en sus currículum vítae y el “quié-
nes somos” es una sección muy impor-
tante para generar confianza y respeto.

Además no se detecta información
cruzada entre los miembros de la Red,
desperdiciando una oportunidad impor-
tante de intercambio conjunto. 

Ninguna de las 10 páginas permite co-
locarla como página de inicio, lo que
afecta una opción de generar recordación
entre sus públicos interesados. 

Se debe trabajar en mejorar las fun-
ciones que indican los procesos internos
para evitar incertidumbre y riesgo de
abandono de la página, así como en in-
cluir un mapa de sitio como apoyo para la
navegación. 

Es una oportunidad de mejorar el uso
de las páginas incluyendo motores de bús-
queda, aunque la generalidad de las pági-
nas son fáciles de navegar, al proyectar
ampliar la Web, esta herramienta ayudará
en la función de búsqueda para los usua-
rios. 

En cuanto a legibilidad y consistencia,
las páginas tienen un alto nivel de cum-
plimiento de las variables de éxito. 

Las formas de manejar la información
son limitadas, ya que un alto porcentaje
no presentan más de dos opciones como,
por ejemplo, ver el texto y descargarlo. 

La variable interactividad está por
desarrollarse plenamente, pues sólo se
han dado algunos pasos aislados en esa di-
rección con cuatro casos de foros, uno de
RSS, uno con presencia en Facebook y
Twiter y dos en Youtube. 

50% de los nombres de las organiza-
ciones no dan pistas sobre su objeto de tra-
bajo lo que, al llevarlo a la URL, dificulta
su posicionamiento en el área generando
posible confusión en la búsqueda. 

Se presenta una limitante en la pre-
sencia e identificación de los miembros de
la organización y sus alianzas estratégi-
cas, desaprovechando la oportunidad de
reforzar el relacionamiento con éstas. 

Los programas e-learning son una op-
ción importante, para llegar a públicos in-
teresados en la RSE, que no pueden acce-
der con facilidad a estos programas de for-
mación y actualización, permitiéndoles
llegar a espacios fuera de sus fronteras ge-
ográficas, generando una ventaja compe-
titiva. 

La sección de preguntas frecuentes es
una oportunidad que se debe reforzar den-
tro de las páginas, con el fin de dar infor-
mación clara, puntual y rápida para los in-
teresados incipientes. 

En cuanto a las salas de prensa virtual,
es de resaltar la variedad de manifestacio-
nes en cuanto a su presentación donde, en
ocasiones, se dividen sus servicios en di-
ferentes íconos o en diferentes categorías
no propias de prensa. Además es de resal-
tar el precario interés –sólo dos– por ge-
nerar espacios de apoyo a los periodistas
en el cubrimiento de la información que
generan, así como en su formación para cu-
brir la fuente de RSE, lo que va en con-
traposición a los intereses que Red Forum
Empresa, en sociedad con el Instituto
Ethos, han desarrollado en los últimos
cinco años, generando programas y publi-
caciones que se constituyen en soporte de
formación e información para los perio-
distas de América Latina. 

Este diagnóstico de las salas de prensa
virtuales de los miembros suramericanos
de la Red Forum Empresa, genera un es-
pacio para que ésta produzca programas de
apoyo y guía para sus socios, ya que este
espacio es vital en el éxito de la comuni-
cación y relacionamiento que le puede in-
teresar a cada organización con sus dife-
rentes públicos. 

Como conclusión final, se puede vis-
lumbrar claramente que las páginas web

de las organizaciones suramericanas,
miembros de la Red Forum Empresa,
comparten muchas de las virtudes y, así
mismo, muchas de las limitaciones que
puede presentar un sitio web, generando
oportunidades de mejoramiento en cuanto
a su diseño y administración. 

Así mismo, para la Red Forum Em-
presa es una oportunidad de generar tra-
bajo conjunto entre sus miembros, en el
marco de su proyecto de novedades para
la plataforma virtual de Forum Empresa,
que aunque ha programado para sí mismo,
podría ser un aporte a sus miembros para
unificar criterios y compartir experien-
cias, en aras de hacer de sus páginas web
herramientas óptimas, para su propio po-
sicionamiento como asesoras – consulto-
ras en el tema de la RSE-, así como pro-
motoras, informadoras y educadoras en
este tema. 

Aprovechando las oportunidades que
brindan la Web 2.0 y todo el desarrollo de
las TIC, se podrían generar comunidades
de conocimiento en el área de la RSE que
agreguen valor al ser miembro de la Red
Forum Empresa, más allá de una mem-
bresía o compartir ciertos contenidos y
alianzas para actividades esporádicas.
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