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La Responsabilidad Social en la actua-
lidad, más que un valor empresarial
debe ser concebida como un cambio

integral en el modelo de gestión para cual-
quier institución, al exigir un comporta-
miento responsable en los ámbitos legal,
económico, social, comunitario y por
tanto comunicacional.

Es así como la responsabilidad comu-
nicativa se nos presenta como un proceso
integral de gestión fundamentado por una
parte, en la incidencia que posee la Res-
ponsabilidad Social de las instituciones
en el desarrollo favorable de las capacidades
comunicativas de los ciudadanos (stake-
holders) y, por otra, en la influencia que
la Responsabilidad Social de los ciudada-
nos genera en la ampliación de las com-
petencias comunicacionales de las orga-
nizaciones públicas, privadas y sociales.

Frente a lo anterior, se estima que la co-
rrelación entre la Responsabilidad Social
y la comunicación insta a promover en las
diferentes instituciones la noción de res-
ponsabilidad comunicativa, con la cual se
pretende establecer una nueva dimensión
de la Responsabilidad Social que garan-
tice y promueva de forma integral los de-
beres comunicacionales de todos los ac-
tores de la sociedad.

De esta forma, el presente documento
ofrece los datos más recientes (julio 2014)
de un diagnóstico desde la gestión comu-
nicacional de la Responsabilidad Social
en diferentes instituciones, el cual contó
con la colaboración de los licenciados Fá-
tima Arévalo, María Estela Mangia, Scar-
let Clemente, Richard Tahan, Reinaldo
Escorcia, Lorena García y Yullymar
Guánchez, estudiantes del seminario Res-

ponsabilidad Comunicativa perteneciente
a la maestría en Comunicación para el De-
sarrollo Social del postgrado en Comuni-
cación Social de la Universidad Católica
Andrés Bello.

El seminario en Responsabilidad Co-
municativa pretende proporcionar a los
estudiantes un conjunto de herramientas
teórico-prácticas que permitan por una
parte, la sistematización de los principa-
les enfoques de la comunicación para el
desarrollo en el ámbito de la Responsabi-
lidad Social de las instituciones y, por
otra, el dominio, análisis y evaluación de
los principales factores e indicadores co-
municacionales que son determinantes
para considerar a una organización como
socialmente responsable.

Este estudio forma parte de las líneas
de investigación que la maestría ofrece
continuamente a sus estudiantes con el
objetivo de establecer, en el caso del se-
minario, una metodología continua de tra-
bajo con miras a constituir un observato-
rio sobre la Responsabilidad Social de las
instituciones venezolanas.

La metodología utilizada por los estu-
diantes consta de dos etapas; en la primera
realizan un estudio de opinión sobre la
percepción de la Responsabilidad Social
(RS) de las instituciones públicas, priva-
das, sociales, de educación superior y los
ciudadanos. Datos que permiten obtener un
perfil sobre el grado de conocimiento so-
cial sobre el concepto de RS y la aprecia-
ción sobre el comportamiento de las ins-
tituciones y los ciudadanos en materia de
Responsabilidad Social. 

A partir de los resultados obtenidos
cada estudiante propone una institución
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para realizar un diagnóstico comunicacio-
nal, actividad que se corresponde a la se-
gunda etapa, en la cual los estudiantes
aplican un instrumento de ocho variables
que agrupan los principales indicadores
comunicacionales en materia de Respon-
sabilidad Social, desarrollados por dife-
rentes organizaciones tanto nacionales
como internacionales, entre las que se
destacan: la comunicación de progreso
del Pacto Global, los principios de la ISO
26.000, los lineamientos de la Global Re-
porting Initiative (GRI) y el modelo de
Balance Social para la Empresa Venezo-
lana de la Fundación Escuela de Gerencia
Comunitaria (FEGS), entre otros. 

Las instituciones seleccionadas para el
presente informe son aquellas a las cuales
dentro de su gestión comunicacional se
les pudo identificar al menos dos de las
variables establecidas para el diagnóstico
de la responsabilidad comunicativa, re-
sultando en las siguientes:

1) Asociación Civil Huellas.

2) Banesco, Banco Universal.

3) Ministerio del Poder Popular para 
la Comunicación y la Información.

4) Corporación Venezolana de 
Televisión, C.A. (Venevisión).

5) Empresas Polar.

6) Hotel Coliseo C.A.

7) Senos Ayuda.

A continuación se presenta una síntesis
de las principales características, y tabu-
lación de los resultados obtenidos del
diagnóstico de la responsabilidad comu-
nicativa realizado a cada una de las siete
instituciones señaladas:

1. Nombre de la organización: 
Asociación Civil Huellas

Recolección de la información: la técnica
utilizada para el desarrollo de este diag-
nóstico es la de recopilación documental,
con la información publicada por la orga-
nización en su página web, textos del
Área de Comunicaciones, e intercambios
electrónicos con los responsables de otros
departamentos de la institución.

1.1. Escenarios comunicacionales
Se observan ambos indicadores al identi-
ficarse por una parte que (en lo interno) se
presenta una combinación de elementos
ascendentes y descendentes, la principal
forma de circulación de la información es
el correo electrónico y reuniones en la

sede principal para tratar puntos de orden
general; y por otra, es claramente notorio
(en lo externo) puesto que la mayoría de
sus esfuerzos comunicacionales están
destinados a visibilizar el trabajo que rea-
liza la organización a nivel nacional en
sus programas.

1.2. Métodos de relación
Solo se observan tres de los seis indicadores
posibles, estos son:

� Página Web. Todas las subpáginas se
actualizan anualmente pues contienen
información invariable. La sección de
noticias de la página principal se ac-
tualiza de manera periódica. 

� Redes sociales. Tienen presencia en
cuatro redes (Facebook, Twitter, Canal
de Youtube e Instagram). En todas las
publicaciones se cuida la gramática y
ortografía, se apuesta por un estilo sen-
cillo y juvenil sin descuidar el tono ins-
titucional (nunca personal).

� Folletos. La organización cuenta con
dos folletos: uno con información de la
Asociación y otro del programa Cupah.

1.3. Soportes de la responsabilidad 
comunicativa
Se mantiene la relación tres de seis indi-
cadores posibles, estos son: 

� Identidad visual. El logotipo de la Aso-
ciación Civil Huellas dado que sus ac-
ciones son de carácter social, se co-
rresponde (no es necesario desarrollar
otra identidad gráfica de RS). 

� Reporte social. La organización realiza
reuniones de evaluación y seguimiento
de las zonas, áreas y programas, en

donde los coordinadores deben presen-
tar sus informes. 

� Alianzas. Huellas forma parte de la
Red de Acción Social de la Iglesia Ca-
tólica, que en los últimos cinco años ha
llevado a cabo el Encuentro Construc-
tores de Paz. El equipo directivo asiste
a las reuniones de la Red Venezolana de
Organizaciones para el Desarrollo So-
cial (RedSoc).

1.4. Condiciones de la responsabilidad
comunicativa
En este caso se observan tres de los cua-
tro indicadores dispuestos; estos son: 

� En lo legal. La organización cumple
con lo exigido por la Ley Orgánica de
Prevención, Condiciones y Medio Am-
biente de Trabajo. 

� En lo económico. Todas las áreas y pro-
gramas que manejan presupuestos,
hacen rendición de cuentas al equipo
directivo que a su vez remite a los fi-
nancistas sobre el detalle en el uso de
los recursos. 

� En lo social. Huellas, en todos sus ni-
veles, se ocupa de estudiar las evalua-
ciones e implementar las mejoras su-
geridas por los huellistas, asesores y
voluntarios, sobre los eventos zonales
y nacionales.

1.5. Ámbitos de la responsabilidad
comunicativa
Se observa un solo (1) indicador de los
cinco posibles, producto de que el tema de
la Responsabilidad Social no ha sido
abordado por la organización de manera
directa; sin embargo, se pueden reconocer
preocupaciones y acciones que responden
de manera formal a los Principios del
Pacto Global.

1.6. Tipos de stakeholders: se observan
los tres indicadores dispuestos
� En lo interno, con 35 trabajadores dis-

tribuidos en: funciones operativas (6),
asistenciales ejecutivas (14) y de coor-
dinación (15). 

� En lo externo. Huellistas, asesores de
lugar, coordinadores de pastoral de Fe
y Alegría, financistas, colaboradores y
voluntarios.

� Comunidad Global. En las comunida-
des poblacionales se encuentran los
Lugares Huellas, Cupah y Casa de los
Muchachos, ya que son objeto de la ac-
ción de los grupos de jóvenes llamados
a transformar su realidad inmediata.

Al asumir que el presente 
informe es un primer referente
sobre la responsabilidad 
comunicativa de las institucio-
nes en Venezuela, su intención
principal es la de describir 
las características de la gestión
comunicacional de la Respon-
sabilidad Social en el ámbito
institucional.

“
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1.7. Tipo de relación con los grupos 
de interés
Solo se observan dos de los seis indicado-
res posibles, estos son: 

� Por una parte, de colaboración que in-
tegró a trabajadores, miembros de la
CLI y de la Cupah, asesores de lugar y
coordinadores de pastoral de Fe y Ale-
gría de forma unilateral (informativa
por parte de la organización), a los hue-
llistas de forma bilateral limitada (hay
un monitoreo de las actividades inci-
piente y también espacios para pregun-
tar, proponer, y recibir respuesta). 

� Por otra parte, de convocatoria, que no
manifiesta acción comunicativa.

1.8. Modelo comunicacional
Finalmente se observan dos de los tres in-
dicadores posibles, destacándose que los
esfuerzos del Área de Comunicaciones,
garante principal de la responsabilidad
comunicativa de la organización, se en-
cuentran en el nivel meramente informa-
tivo, es decir, vienen realizando comuni-
cación sobre el desarrollo, con algunas
experiencias en el nivel de comunicación
para el desarrollo que necesitan ser pro-
fundizadas.

Observación

De los 35 indicadores generales de res-
ponsabilidad comunicativa, solo se ob-
serva un total de 19 (54 %) por parte de la
Asociación Civil Huellas, cumpliendo de
forma integral solo los indicadores rela-
cionados con la identificación de los es-
cenarios comunicacionales y los tipos de
stakeholders. De esta forma, a pesar que
en la organización se observa una política
comunicacional para sus objetivos insti-
tucionales, la misma no responde a crite-
rios de Responsabilidad Social, teniendo
en cuenta que al ser una organización con
fines sociales, sus actividades comunica-
cionales resultan en acciones de promo-
ción e información, no integradas a todos
los ámbitos de la asociación.

2. Nombre de la organización: 
Banesco, Banco Universal

Recolección de la información: la técnica
utilizada para la recopilación de la infor-
mación es principalmente documental,
acompañada con revisiones de informa-
ción en Internet y en material bibliográfico
facilitado por la institución.

2.1. Escenarios comunicacionales
Se observan ambos indicadores al identifi-
carse por una parte, que (en lo interno) se
presenta una combinación de elementos as-
cendentes  y descendentes a través de la Di-
rección Multinacional de Capital Humano,
la cual tiene como propósito convertirse en
un centro de servicios personalizados para
el trabajador y, por otra, se caracteriza por
ser operativa (en lo externo) al disponer de
espacios de comunicación orientados a
brindar mayor transparencia a la relación
con sus accionistas, y en cuanto a los usua-
rios y el público en general creó la figura del
Defensor del Cliente y Usuario Bancario
Banesco (artículo 71 de la Ley de Institu-
ciones del Sector Bancario), que se dedica
de manera exclusiva a gestionar y tramitar
la solución de reclamos presentados por los
clientes.

2.2. Métodos de relación
Se observan cuatro de los seis indicadores
posibles, estos son:

� Página Web, a través de la cual se tiene
acceso a las redes sociales de la insti-
tución que son: el blog, twitter, face-
book, Youtube, Google+ e Instagram.

� Blog de Banesco, que ofrece toda la in-
formación institucional, así como orien-
taciones para los usuarios. 

� Redes sociales. Posee cuenta con va-
rias cuentas en Twitter, dos cuentas en
Facebook, tiene un canal en Youtube
que se llama Banescoenimagenes y
presencia en Google+ e Instagram. 

� Boletines informativos. Emite para sus
clientes y stakeholders en general, dos
publicaciones periódicas: los balances
financieros y los boletines semestrales.

2.3. Soportes de la responsabilidad 
comunicativa
Se observan los seis indicadores dispues-
tos, estos son: 

� Identidad visual. Poseen un personaje
llamado Baneskin, cuya tarea es acon-
sejar a los clientes y público en general
sobre los temas relacionados con la
banca. 

� Reporte social. Desde el 2008 publica
periódicamente un reporte sobre la in-
versión que ha destinado para financiar
proyectos a ser desarrollados en la co-
munidad y por la comunidad. 

� Alianzas. Dirige la inversión social con
el objeto de contribuir con proyectos
vinculados con los sectores educación
y salud; de esta forma ejecuta su acción
social de la mano de instituciones que,
en todas partes de Venezuela, hacen
posible las causas e iniciativas de ac-
ción a favor de las comunidades, a las
que se ha denominado socios sociales.

� Investigaciones. Periódicamente rea-
liza investigaciones en materia de ten-
dencias del negocio bancario que son
destinadas al uso de la comunidad de
innovación de la organización. 

� Notas de prensa. Posee en su web un
segmento destinado a noticias corpora-
tivas denominado Somos Banesco.

� Distinciones. Es la única organización
venezolana cuyo Informe de Respon-
sabilidad Social Empresarial ha sido
certificado internacionalmente.

2.4. Condiciones de la responsabilidad
comunicativa
Se observan los cuatro indicadores dis-

ción

GRÁFICO 1. INDICADORES RC OBSERVADOS EN LA ASOCIACIÓN CIVIL HUELLAS
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puestos, estos son: 

� En lo legal. Da cumplimiento a la Re-
solución N° 199.11 de la Superinten-
dencia de las Instituciones del Sector
Bancario (Sudeban), de fecha 14 de ju-
lio de 2011, mediante la cual se esta-
blecen las normas que permiten deter-
minar el cumplimiento de los requisitos
de calidad moral y ética exigidos para
el ejercicio de la actividad bancaria. 

� En lo económico. En su estructura or-
ganizativa existe el Oficial de cumpli-
miento de prevención de legitimación
de capitales y financiamiento al terro-
rismo, así como un contralor interno
que es el encargado de coordinar inter-
namente el análisis de las diferentes
operaciones de la organización en con-
junto  con el Comité de Auditoria. 

� En lo social. En el ejercicio de las prác-
ticas de buen gobierno corporativo,
promueve la constitución de nuevos
mecanismos de gobierno a través de
los Comités temáticos directivos y eje-
cutivos, además posee un programa de
capacitación y formación permanente
para los directores, ejecutivos y geren-
cia media, en materia de conocimiento
de gobierno corporativo y sus mejores
prácticas. 

� En lo comunitario. Alineados con la
estrategia de RSE, y para buscar un
mayor acercamiento a las comunida-
des en las que hace vida, los empleados
de Banca Comunitaria Banesco em-
prenden una serie de actividades para
las zonas en la que se presta este servi-
cio. Además, el voluntariado Banesco
tiene una dedicación especial al tema am-
biental.

2.5. Ámbitos de la responsabilidad 
comunicativa
Solo se observan tres de los cinco indica-
dores propuestos, estos son: 

� Principios del Pacto Global. En el año
2009, Banesco se adhirió al Pacto
Mundial (Global Compact) de las Na-
ciones Unidas, acuerdo por medio del
cual organizaciones de todo el mundo
asumen el compromiso voluntario de
establecer en sus estrategias y opera-
ciones, principios relacionados con las
normas laborales, el medio ambiente, los
derechos humanos, la corrupción y la
transparencia. 

� Accountability 1000 (AA1000). Le per-
mite avanzar como organización Ac-

countable, es decir, que explica o jus-
tifica las acciones u omisiones por las
cuales es responsable ante quienes po-
seen un interés legítimo en la sosteni-
bilidad del banco y el desarrollo de
procesos y metas para el mejoramiento
del rendimiento. 

� Global Reporting Initiative. Calificó
sus reportes con el nivel de aplicación
“A+ GRI Checked”. Únicamente otras
tres instituciones financieras de Amé-
rica Latina han alcanzado esta última ca-
lificación.

2.6. Tipos de stakeholders
Se observaron los tres indicadores dis-
puestos: 

� En lo interno. Identifica como stake-
holder interno al ciudadano Banesco,
denominación que se utiliza para los
trabajadores de la institución. 

� En lo externo. Identifica en primer
lugar a los accionistas como sus invo-
lucrados externos más relevantes. 

� Comunidad global. Incorpora en este
grupo a los clientes ubicados en los dis-
tintos segmentos de productos y a las co-
munidades ubicadas en el ámbito de in-
fluencia de las oficinas de la institución.

2.7. Tipo de relación con los grupos de
interés
Se observan los seis indicadores dispues-
tos: 
� De seguimiento e información. Este

tipo de relación es la que establece con
sus trabajadores, accionistas y clientes. 

� De intercambio. A través de sus redes
sociales establece relaciones de inter-
cambio con sus trabajadores, con los
clientes y las comunidades, además de
las acciones que desarrolla el Defensor

del Cliente y Usuario Bancario con las
comunidades. 

� De consulta. Se observa en las encues-
tas de satisfacción que periódicamente
Banesco realiza para evaluar la calidad
de los servicios prestados. 

� De convocatoria. Este tipo de relación
se establece con los emprendedores,
específicamente al convocarlos al Pro-
grama de Formación de Microempre-
sarios. 

� De colaboración. Este tipo de relación
se establece con los trabajadores y con
los accionistas. 

� De empoderamiento. El Programa de
Formación de Microempresarios que
promueve Banesco está orientado a
brindar herramientas administrativas,
gerenciales y tecnológicas, para mejo-
rar la producción del negocio del mi-
croempresario y hacerlo más competi-
tivo en el mercado.

2.8. Modelo comunicacional
Finalmente se observan dos de los tres in-
dicadores posibles, destacándose que los
esfuerzos del Comité de Comunicaciones
en el diseño, implantación y seguimiento
por el fiel cumplimiento del Plan Corpo-
rativo de Comunicaciones Estratégicas de
la Organización, se fundamentan por una
parte en acciones esencialmente informa-
tivas que corresponden a: 

� Comunicación sobre el desarrollo, al
asegurar la alineación de las variables
de los procesos comunicativos con la es-
trategia del negocio. 

� Comunicación para el desarrollo, al fa-
cilitar la interrelación con las distintas
audiencias de interés, con la finalidad
de contribuir a fortalecer y mejorar la
identidad y el desempeño organizacio-
nal.

GRÁFICO 2. INDICADORES RC OBSERVADOS EN BANESCO, BANCO UNIVERSAL
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Observación

De los 35 indicadores generales de res-
ponsabilidad comunicativa, se observa un
total de treinta (86 %) por parte de Ba-
nesco, cumpliendo de forma integral los
indicadores relacionados con la identifi-
cación de los escenarios comunicaciona-
les, los soportes de la RC, las condiciones
de la RC, los tipos de stakeholders y la re-
lación con los grupos de interés. De esta
forma, la organización demuestra poseer
una política comunicacional coherente
con los criterios de Responsabilidad So-
cial, con algunas limitaciones en lo perti-
nente a la medición de impacto e integra-
ción de la Responsabilidad Social en
aquellos ámbitos donde realiza esfuerzos
en materia de responsabilidad comunica-
tiva.

3. Nombre de la organización: 
Ministerio del Poder Popular para la
Comunicación y la Información

Recolección de la información: la infor-
mación se obtiene a través de la recopila-
ción documental en actas de entrega y
proyectos que se encuentran de manera
efímera en el Mippci.

3.1. Escenarios comunicacionales
Se observan ambos indicadores al identi-
ficarse por una parte que (en lo interno) se
presenta una combinación de elementos
ascendentes  y descendentes a través de la
intranet, las comunicaciones electrónicas
y las reuniones de información y, por otra,
es operativa y de notoriedad (en lo ex-
terno) a través de los medios públicos, las
donaciones y visitas a las radios y televi-
soras comunitarias.

3.2. Métodos de relación
Solo se observa uno (1) de los seis indi-
cadores posibles, este es:

� Página Web. Específicamente en el en-
lace de medios comunitarios se resal-
tan esporádicamente informaciones re-
lacionadas con la Responsabilidad So-
cial que se ejerce con el sector de la co-
municación alternativa y comunitaria.

3.3. Soportes de la responsabilidad 
comunicativa
Se observan dos de seis indicadores posi-
bles, estos son: 

� Reporte social, plasmado en los infor-
mes de gestión de la institución en los
que se destaca el fortalecimiento anual
que se realizó al sector de la comuni-

cación alternativa y/o comunitaria, a
través de la donación de equipos tec-
nológicos. 

� Notas de prensa, que de forma preca-
ria destacan las acciones de fortaleci-
miento en el tiempo que se ejecuta.

3.4. Condiciones de la responsabilidad
comunicativa
En este caso se observan los cuatro indi-
cadores dispuestos, estos son: 

� En lo legal. Cumple con las normas
existentes en la República Bolivariana
de Venezuela. 

� En lo económico. Los recursos econó-
micos con los que se ejecuta la Res-
ponsabilidad Social provienen de cré-
ditos adicionales que solicita el Mippci
a la Asamblea Nacional, con los cuales
se adquieren equipos previamente es-
tablecidos en los procesos de diagnós-
tico que se realizan sobre las necesida-
des tecnológicas de los diferentes me-
dios de comunicación alternativos y/o
comunitarios, específicamente radio y
televisión. 

� En lo social. No se distingue a los be-
neficiarios por su condición legal, ideo-
lógica, religiosa o línea editorial. 

� En lo comunitario. Los equipos ra-
dioeléctricos que se donan a través de
la Responsabilidad Social, no impac-
tan en el deterioro del medio ambiente.
Esta acción se realiza para fortalecer a
los medios de comunicación locales,
con la intención que las comunidades
organizadas se apropien de los mismos
y sus expresiones puedan ser vistas y
escuchadas en el territorio donde la
radio o televisión comunitaria tiene

permiso para operar el espectro radioe-
léctrico.

3.5. Ámbitos de la responsabilidad 
comunicativa
Se observa un solo (1) indicador de los
cinco posibles: 

� Principios FEGS. En la dimensión in-
terna: trabajadores provenientes de di-
ferentes municipios y parroquias del
estado Miranda y Caracas, quienes
cuentan con los beneficios estableci-
dos en las leyes venezolanas y con la
posibilidad de acceder a créditos espe-
ciales para la adquisición de bienes e in-
muebles sin fines lucrativos. En la di-
mensión externa, la inversión social di-
rigida a la comunidad: además de for-
talecer tecnológicamente los medios
comunitarios, se efectúan jornadas for-
mativas de producción y post produc-
ción en la que participan como facilita-
dores para el resto de los pobladores
del barrio o parroquia, los mismos pro-
ductores de las radios y televisoras.

3.6. Tipos de stakeholders
Se observan los tres indicadores dispues-
tos: 

� En lo interno. Los trabajadores que de-
sarrollan la labor de atención a los co-
municadores alternativos y/o comuni-
tarios de todo el país. 

� En lo externo. Los medios de comuni-
cación alternativos y/o comunitarios
que reciben el aporte social. 

� Comunidad global. Comunidades or-
ganizadas y productores que hacen
vida o son receptores de las radios y te-
levisoras comunitarias.

ción

GRÁFICO 3. INDICADORES RC OBSERVADOS EN EL MINISTERIO DEL PODER POPULAR PARA

LA COMUNICACIÓN E INFORMACIÓN (MINCI)
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3.7. Tipo de relación con los grupos de
interés

Solo se observan tres de los seis indi-
cadores posibles, estos son: 

� De seguimiento e información. De for-
ma unilateral desde los medios de co-
municación alternativos y/o comunita-
rios y desde el Mippci hacia ellos tam-
bién se desarrolla la misma dinámica. 

� De consulta. Cuando el personal del
Mippci se dirige a cada medio de co-
municación y realiza la consulta pre-
sencial con un instrumento. 

� De convocatoria. Cuando requiere in-
formar alguna acción de fortaleci-
miento a la comunicación alternativa
y/o comunitaria, y desde los medios lo-
cales cuando se encuentran algunas
anomalías en los equipos tecnológicos
asignados.

3.8. Modelo comunicacional
Finalmente se observa solo uno (1) de

los tres indicadores posibles, al estable-
cerse que el modelo de responsabilidad
comunicativa del Ministerio del Popular
para la Comunicación se fundamenta en la: 

� Comunicación sobre el desarrollo, por-
que la divulgación de las informacio-
nes relacionadas con su Responsabili-
dad Social, resalta el desarrollo que ob-
tienen los diferentes medios de comu-
nicación locales y sus comunidades,
quienes también pasan por procesos
formativos que se complementan con la
experiencia acumulada de los comuni-
cadores alternativos y/o comunitarios
que hacen vida en las emisoras.

Observación

De los 35 indicadores generales de res-
ponsabilidad comunicativa, solo se obser-
van un total de catorce (49 %) por parte
del Minci, cumpliendo de forma integral
solo los indicadores relacionados con la
identificación de los escenarios comuni-
cacionales, las condiciones de la RC y los
tipos de stakeholders. De esta forma, a
pesar que la institución posee una política
comunicacional para sus objetivos insti-
tucionales, la misma no se corresponde a
los criterios de Responsabilidad Social,
que siendo una institución pública y la
responsable de las políticas en materia de
comunicación por parte del Estado vene-
zolano, en definitiva sus actividades co-
municacionales resultan en acciones ele-
mentales de promoción e información gu-
bernamental.

4. Nombre de la organización: 
Corporación Venezolana de 
Televisión, C.A. (Venevisión)

Recolección de la información: en el pro-
ceso de recolección de información se
emplea el análisis discursivo de tipo tex-
tual como los contenidos en plataformas
digitales y redes sociales de la empresa, se
analizan las declaraciones de María Igna-
cia Arcaya, directora de Responsabilidad
Social Empresarial de la Organización
Cisneros y la recopilación documental. Se
utiliza material propio de la organización
como insumo para conocer su discurso
institucional, y sus soportes de comunica-
ción.

4.1. Escenarios comunicacionales
Se observa solo un (1) de los dos posibles,
ya que (en lo interno) no ofrece ningún
tipo de información sobre sus escenarios
comunicacionales, mientras que (en lo ex-
terno) opera con escenarios comunicacio-
nales de notoriedad, a través de sus plata-
formas tanto televisiva (señal abierta)
como digitales (canal de Youtube, página
en Facebook y perfiles en Twitter e Insta-
gram) para difundir contenidos relaciona-
dos con su programación, sus acciones so-
ciales, donaciones y patrocinios.

4.2. Métodos de relación
Solo se observan tres de los seis indicadores
posibles, estos son:

� Página Web. Su información es actua-
lizada de manera regular y particular-
mente en la sección dedicada al noticiero
se brinda información relevante, clara,
y con diversidad de fuentes nacionales
e internacionales. Aunque de manera

recurrente solicitan al visitante seguir-
los en sus diferentes redes sociales, no
presentan ningún tipo de espacio de
interacción donde el público pueda co-
municarse con la empresa; tampoco
presentan direcciones, correos electró-
nicos o números de contacto con nin-
gún área de la organización. 

� Redes sociales. Tienen presencia en
cuatro redes (Facebook, Twitter, Canal
de Youtube e Instagram). 

� Publicaciones. Todas sus publicacio-
nes, tanto en página web como en redes
sociales, se realizan de manera diaria,
durante todo el día. Sus contenidos son
con fines meramente informativos.

4.3. Soportes de la responsabilidad 
comunicativa
Se observan cuatro de seis indicadores po-
sibles, estos son:

� Identidad visual. Campaña que se
identifica con el eslogan Demostremos
que los venezolanos, somos lo que que-
remos. 

� Alianzas. Dentro de la realización de la
campaña Somos lo que queremos ha es-
tablecido alianzas con más de noventa
periodistas, artistas y músicos de reco-
nocida trayectoria. 

� Notas de prensa. Emplean con regula-
ridad notas con la finalidad de informar
sobre actividades desarrolladas por la
institución, y para informar sobre pre-
mios obtenidos.

� Distinciones. Ha recibido reconoci-
mientos nacionales e internaciones por
la campaña Somos lo que queremos.

GRÁFICO 4. INDICADORES RC OBSERVADOS EN LA

CORPORACIÓN VENEZOLANA DE TELEVISIÓN, C.A. (VENEVISIÓN)
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4.4. Condiciones de la responsabilidad
comunicativa
En este caso se observa un (1) solo indi-
cador de los cuatro posibles, este es: 

� En lo comunitario. Se tiene registro de
una sola actividad; en el año 2014, a
través de una nota de prensa, la institu-
ción dio a conocer que desarrolló una
actividad como parte de sus acciones
de Responsabilidad Social.

4.5. Ámbitos de la responsabilidad 
comunicativa

No se observa ningún indicador de los
cinco posibles. La empresa no brinda nin-
gún tipo de información sobre los princi-
pios que implementan, ni indicadores de
medición y evaluación del cumplimiento
de la Responsabilidad Social, de acuerdo
a las normas y modelos empleados a nivel
mundial.

4.6. Tipos de stakeholders: se observan
los tres indicadores dispuestos

� En lo interno. Identifica al personal
adscrito a las direcciones de Produc-
ción, Programación, Imagen y Promo-
ciones, Ingeniería y Operaciones Téc-
nicas, Servicios de Producción y los
departamentos de Mercadeo, Ventas y
Medios Alternativos; Administración y
Finanzas, Recursos Humanos, Legal y
Seguridad. Además de talento artístico
y periodístico del canal, así como sus
familiares. 

� En lo externo. Inversores, patrocinan-
tes, aliados, televidentes. 

� Comunidad Global.Asociaciones civi-
les aliadas con la organización como
Cecodap, Fundación Más Arte y co-
munidades educativas cercanas al
canal.

4.7. Tipo de relación con los grupos de
interés
Solo se observa uno (1) de los seis indi-
cadores posibles, este es: 
� Seguimiento e información, que es una

relación unilateral entre los grupos de
interés y la organización. No han lo-
grado un verdadero diálogo online;
únicamente una herramienta para di-
vulgar información, y en ningún modo
una fuente para escuchar, interactuar o
responder inquietudes.

4.8. Modelo comunicacional
Finalmente se observa solo uno (1) de los
tres indicadores posibles, destacándose
que el accionar en materia de responsabi-

lidad comunicativa de Venevisión res-
ponde a los lineamientos de la: 

� Comunicación sobre el desarrollo. La
empresa enfoca sus principales activi-
dades en la dimensión informativa de
sus prácticas, ya sea a través de su es-
pacio televisivo, plataforma web o
redes sociales. Estas acciones sin em-
bargo, no han significado un verdadero
compromiso con los grupos de interés
de responder a sus requerimientos, no
brindan la oportunidad a sus stakehol-
ders de ser escuchados.

Observación

De los 35 indicadores generales de res-
ponsabilidad comunicativa, solo se ob-
serva un total de 17 (40 %) por parte de
Venevisión, cumpliendo de forma integral
tan solo los indicadores relacionados con
la identificación de los tipos de stakehol-
ders. De esta forma, a pesar de que la or-
ganización posee una política comunica-
cional acorde con sus objetivos institucio-
nales, la misma no responde a criterios de
Responsabilidad Social, observando que
sus actividades comunicacionales resul-
tan en acciones elementales de promoción
tanto comercial como institucional.

5. Nombre de la organización: 
Empresas Polar

Recolección de la información: la recolec-
ción de datos se realizó mediante la técni-
ca de recopilación documental a fin de co-
nocer el discurso institucional plasmado en
los documentos de la organización y las
plataformas digitales, además de entrevis-
tas no estructuradas e informales realizadas
a la Lic. Eva Morales, coordinadora de Co-
municaciones Estratégicas.

5.1. Escenarios comunicacionales 
Se observa ambos indicadores al identifi-
carse por una parte que (en lo interno) la
información puede compartirse de ma-
nera grupal o personal. Empresas Polar
establece mecanismos formales de comu-
nicación que se implementan en un esce-
nario u otro según la particularidad. Y por
otra, se emplean (en lo externo) las plata-
formas digitales y redes sociales no solo
para apoyar las actividades de mercadeo,
sino para difundir contenidos relaciona-
dos con sus programas y acciones socia-
les, donaciones y patrocinios.

5.2. Métodos de relación
Se observan los seis indicadores posibles.

Empresas Polar dispone de una gran can-
tidad de herramientas de comunicación
con sus audiencias internas y externas y sta-
keholders, entre ellas se encuentran: página
web, folletos institucionales, boletines in-
formativos, redes sociales y publicacio-
nes, que le permiten interactuar sobre la
información general y de la Responsabili-
dad Social de la empresa.

5.3. Soportes de la responsabilidad 
comunicativa
Se observa solo uno (1) de seis indicado-
res posibles, este es: 

� Reporte Social. Desde el año 2009 Em-
presas Polar adelanta un proceso per-
manente de diagnóstico y análisis de
sus prácticas e indicadores en esta ma-
teria, de manera transversal en toda la
organización y acorde con los cambios
que vive el país y a los intereses  co-
munes de los relacionados.

5.4. Condiciones de la responsabilidad
comunicativa

En este caso se observan tres de los cua-
tro indicadores dispuestos, estos son: 

� En lo legal. Se hace referencia al cum-
plimiento de varias normativas jurídi-
cas existentes tanto a nivel nacional
como internacional, ya que la organi-
zación posee plantas en Colombia y
Estados Unidos. 

� En lo social. Se hace referencia de
forma explícita a las condiciones sobre
la Responsabilidad Social en cuanto a
los empleados, tercerizados y los ser-
vicios y productos. 

� En lo comunitario. Se concibe como
parte de la comunidad, se comporta
como un buen vecino y es un actor fun-
damental del desarrollo local sustenta-
ble, por lo que brinda oportunidades
para el crecimiento y desarrollo de las
personas y de las comunidades aleda-
ñas a las zonas donde opera; fomenta
alianzas y vínculos intersectoriales que
apuntan a una visión de trabajo colec-
tivo.

5.5. Ámbitos de la responsabilidad 
comunicativa
Se observan tres de los cinco posibles,
principalmente en cuanto a los principios
de la Norma ISO 26000: Guía de Respon-
sabilidad Social y del Global Reporting
Initiative (GRI). De igual forma se identi-
fican las normativas internacionales esta-
blecidas en organizaciones como la Orga-

ción
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nización Internacional del Trabajo (OIT),
entre otras.

5.6. Tipos de stakeholders
Se observan dos de los tres indicadores
dispuestos: 

� En lo externo. Brinda a los clientes un
servicio que permita el logro de los ob-
jetivos comunes, relaciones de mutuo
apoyo, crecimiento y desarrollo; da a
los proveedores la información conve-
niente para la elaboración de sus ofer-
tas, una evaluación objetiva, un trato
justo y oportunidades de crecimiento,
y maximiza los beneficios para la or-
ganización, de modo que su valor se in-
cremente progresivamente, proporcio-
nando a los accionistas una rentabili-
dad adecuada de manera sostenida. 

� Comunidad global. Respeta y contri-
buye al fortalecimiento de las comuni-
dades donde se desempeña, propi-
ciando relaciones de mutuo apoyo que
faciliten el bienestar de las mismas de
manera prioritaria, fortaleciendo el te-
jido social. Apoya programas y pro-
yectos en las áreas de educación, salud
y desarrollo comunitario en beneficio
de quienes están en situaciones de
mayor vulnerabilidad.

5.7. Tipo de relación con los grupos de
interés
Solo se observa uno (1) de los seis indi-
cadores posibles, se puede decir que el
tipo de relación de la empresa con sus gru-
pos de interés es fundamentalmente:

� De seguimiento e información, aunque
dadas las dimensiones y alcance de las
acciones de la empresa, no se puede
considerar como exclusivo este tipo de
relación. Solo se puede afirmar como
predominante.

5.8. Modelo comunicacional 
Finalmente se observa solo uno (1) de los
tres indicadores posibles. El modelo de
política de responsabilidad comunicativa
de la empresa, se fundamenta en la:

� Comunicación para el desarrollo. Se
desarrollan acciones en el campo de la
cooperación para el desarrollo a través
de las instituciones sociales especializa-
das (Fundación Empresas Polar, Cania,
Fundación Danac y el Centro de Desa-
rrollo Deportivo), que motiva a la prác-
tica de actitudes, valores, habilidades, y
se otorgan las herramientas que permi-
tan la construcción de ciudadanía.

Observación

De los 35 indicadores generales de res-
ponsabilidad comunicativa, solo se ob-
serva un total de 19 (54 %) por parte de
Empresas Polar, cumpliendo de forma in-
tegral tan solo los indicadores relaciona-
dos con la identificación de los escenarios
comunicacionales y los métodos de rela-
ción con los stakeholders. De esta forma,
a pesar de que en la organización se ob-
serva una política comunicacional con-
forme a sus objetivos institucionales, la
misma responde parcialmente a criterios
de Responsabilidad Social, observando
que sus actividades comunicacionales re-
sultan mayoritariamente en acciones de
promoción institucional.

6. Nombre de la organización: 
Hotel Coliseo C.A.

Recolección de la información: la técnica
utilizada para el desarrollo de este diag-
nóstico es la de recopilación documental,
con la información publicada por la orga-
nización en su página web.

6.1. Escenarios comunicacionales
No se observan los indicadores, ya que
tanto a lo interno como a lo externo  no fa-
cilitan información.

6.2. Métodos de relación
Solo se observa uno (1) de los seis indi-
cadores posibles, este es:

� Página Web, es su principal método de
relación, es fácil de navegar y posee in-
formación relevante como contacto y
detalles sobre sus distintas amenidades. 

6.3. Soportes de la responsabilidad 
comunicativa
No se observa ninguno de los seis indica-
dores posibles. A pesar de ser signatario
del Pacto Global no posee información
acerca de sus esfuerzos en el área de Res-
ponsabilidad Social.

6.4. Condiciones de la responsabilidad
comunicativa
No se observa ninguno de los cuatro indi-
cadores posibles. A pesar de ser signatario
del Pacto Global no posee información
acerca de sus esfuerzos en el área de Res-
ponsabilidad Social.

6.5. Ámbitos de la responsabilidad
comunicativa
Se observa un solo (1) indicador de los
cinco posibles. 

GRÁFICO 5. INDICADORES RC OBSERVADOS EN EMPRESAS POLAR

(...) a pesar de que en la
organización se observa una
política comunicacional 
conforme a sus objetivos 
institucionales, la misma 
responde parcialmente a crite-
rios de Responsabilidad Social,
observando que sus activida-
des comunicacionales resultan
mayoritariamente en acciones
de promoción institucional.

“
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� Pacto Global. No facilita esta informa-
ción todavía, posiblemente porque su
primera fecha de entrega de la Comuni-
cación de Progreso es el 19 de julio de
2014, solo se conoce su Carta de Com-
promiso al Pacto Global.

6.6. Tipos de stakeholders
No se observa ninguno de los tres indica-
dores posibles. A pesar de ser signatario
del Pacto Global no posee información
acerca de sus esfuerzos en el área de Res-
ponsabilidad Social.

6.7. Tipo de relación con los grupos 
de interés
No se observa ninguno de los seis indica-
dores posibles. A pesar de ser signatario
del Pacto Global no posee información
acerca de sus esfuerzos en el área de Res-
ponsabilidad Social.

6.8. Modelo comunicacional
No se observa ninguno de los tres indica-
dores posibles, solo ofrece una informa-
ción general acerca del mismo. Al menos
por ahora, no se establece información al-
guna acerca de su plan de Responsabili-
dad Social, por lo que tampoco se puede
obtener información de su plan de comu-
nicación ni su resumen ejecutivo. A pesar
de que la empresa se comprometió a en-
viarle su progreso a la ONU anualmente,
y todavía no se ha cumplido ese año, sería
positivo obtener información relevante
acerca de cómo se preparan para lograr los
objetivos planteados en el Pacto Global,
cuál es su esquema organizativo, dónde y
cómo facilitarán sus reportes al público en
general, y cuáles son los sectores o grupos
afectados por sus políticas.

Observación

De los 35 indicadores generales de res-
ponsabilidad Comunicativa, solo se ob-
servan un total de 2 (6 %) por parte del Hotel
Coliseo, cumpliendo de forma elemental
parte de los indicadores relacionados con
el método de relación con los stakehol-
ders y los ámbitos de la responsabilidad
comunicativa por parte de esta organiza-
ción. De esta forma, a pesar de que mani-
fiesta ser signataria del Pacto Global de la
ONU, no posee una política comunica-
cional cónsona con los lineamientos pre-
vistos en el Pacto Global, además de no
responder a los criterios de la comunica-
ción de progreso; en definitiva, sus activi-
dades comunicacionales resultan en sim-
ples acciones de promoción institucional.

7. Nombre de la organización: 
Senos Ayuda

Recolección de la información: la recopi-
lación fue principalmente documental,
toda la información ha sido extraída del Por-
tal Web de la Fundación, aunque en sus
redes sociales se encuentra gran parte de
sus actividades y eventos. Observamos
información más dinámica y amena.

7.1. Escenarios comunicacionales 
Se observa solo uno (1) de los dos indica-
dores posibles, (en lo externo) de la orga-
nización; por una parte de manera opera-
tiva, se consigue muy poca información
de la Fundación, aunque coloquen las ac-
tividades y participaciones que han tenido
con las empresas y grupos de apoyo, para
la misma. Y por otra de notoriedad, es casi
todo el portal y demás medios.

7.2. Métodos de relación
Se observan cinco de los seis indicadores
posibles, estos son: 

� Página Web. Mantiene una estructura só-
lida y cálida, familiar y atractiva al pú-
blico, acorde con su dinámica. Con fines
informativos y educativos, de conteni-
dos claros, dirigido a todo tipo de públi-
co, pero concentrado en el femenino, en
especial a las mujeres aquejadas por la
enfermedad del cáncer. No posee espa-
cios de interacción y la información re-
levante es casi siempre la que se actua-
liza semanalmente. 

� Folleto institucional. Su estructura es
apegada a la imagen de la Fundación, la
información es clara, concreta, reduci-
da, actual y sin relevancia. 

� Redes sociales. En Facebook y Twitter,
su estructura es sólida y femenina, muy
parecida a su página web, con fines in-
formativos y educativos, de contenidos
concretos y claros, con un tiempo de res-
puesta prolongado y la información re-
levante es la actual.

� Publicaciones. Su estructura es formal
con fines informativos, con contenidos
claros y para un público en específico,
para la mujer, su información relevante
es la actual.

� Mercadeo social.La Fundación mantie-
ne un mercadeo constante con empresas
diversas que ayudan en sus campañas
contra el cáncer de mama. Marcas como
la Coca-Cola, Special K, Energizer,
Valmy, Harina Pan, Schick Xtreme3, en-
tre otras, comercializan a la organiza-
ción para recaudar fondos, ayudar a sus
pacientes por medio de Senos Ayuda.

7.3. Soportes de la responsabilidad 
comunicativa
Se observan cuatro de seis indicadores po-
sibles, estos son: 

� Identidad visual. El logotipo es la ima-
gen de la organización, identificado con
el nombre de la misma y con colores fe-
meninos, influenciado por las damas y a
modo que ellas se identifiquen con la
Fundación.

� Reporte social.Es muy genérico y no es-
pecificado. No se cumple como tal. 

� Alianzas. Sí existe el reporte de alianzas
pero a grandes rasgos, se identifican las
empresas que apoyan a la organización,
más no su aporte económico; se nombra
al voluntariado en general, sin especifi-

ción

GRÁFICO 6. INDICADORES RC OBSERVADOS EN EL HOTEL COLISEO
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car, y de la Junta Directiva solo se nom-
bra a las tres damas fundadoras. 

� Notas de prensa. Son específicas a la ac-
tividad a realizar, proyectadas por di-
versos medios de comunicación; la in-
formación es clara, colorida y femenina,
como la Fundación, casi siempre acom-
pañada de algunas caricaturas alusivas
a la misma.

7.4. Condiciones de la responsabilidad
comunicativa
En este caso se observan dos de los cua-
tro indicadores dispuestos, estos son:

� En lo legal. Informa que cumple con to-
dos los requisitos de la Ley y con toda la
normativa, que es transparente con to-
dos los organismos públicos y privados,
pero sin dar mayor detalle. No hacen
mención de ningún tipo de reglamentos
a cumplir.

� En lo Social. Hacen mención sobre el
trato justo que reciben sus empleados,
voluntarios y al público que tratan, sin
discriminación alguna, además de la
calidad de sus productos y servicios,
pero sin mayores detalles y a grandes
rasgos.

7.5. Ámbitos de la responsabilidad 
comunicativa
No se observa ningún indicador de los
cinco posibles, en el portal web de la or-
ganización no hay información que con-
venga o se identifique con alguno de los
indicadores de los ámbitos de la Respon-
sabilidad Social.

7.6.Tipos de stakeholders
Se observan solo dos de los tres indicado-
res dispuestos:

� En lo interno. Los trabajadores se men-
cionan de manera general así como a los
voluntarios y colaboradores, pero no
especifican a los grupos como tal. Los
consumidores, que en este caso serían
las pacientes afectadas con el cáncer de
mama, las sobrevivientes y sus fami-
liares.

� En lo externo.La red de trabajadores que
labora en la Fundación en todo el país,
aunque no especifican la cantidad, ni los
cargos. La población que se beneficia
con las charlas, jornadas y pesquisas de
la Fundación y gozan de los servicios y
productos que ofrecen. ONG asociadas,
Unicam, Fundaseno, Fundamama, Fun-
camama, Asomasol, Famac, Fuccam.

7.7. Tipo de relación con los grupos de
interés
Solo se observan dos de los seis indicado-
res posibles, estos son:

� Seguimiento e información. La rela-
ción entre los grupos de interés y la or-
ganización es de seguimiento e infor-
mación, unilateral el trato de ambas.
Hay intercambio de información y se-
guimiento mutuo entre la organización
y los grupos que se involucran con ella,
como los pacientes, los voluntarios, las
comunidades, los patrocinantes y las
ONG. 

� Colaboración. También existe colabo-
ración entre ambas, entre los grupos y
la organización. Colaboran mutua-
mente en el mejoramiento de su capa-
cidad y el buen servicio hacia sus pa-
cientes.

7.8. Modelo comunicacional
Finalmente se observan los tres indicado-
res posibles:

� Comunicación sobre el desarrollo. La
organización se especializa en divulgar
información y actividades dentro y fue-
ra de las comunidades que tengan que
ver con su dinámica principal que es la
de prevenir y combatir el cáncer. 

� Comunicación para el desarrollo. Co-
munica y coopera en el campo del desa-
rrollo social con sus campañas de pre-
vención, motiva a la práctica de actitu-
des, valores, habilidades y herramientas
que permiten la construcción de una ciu-
dadanía más reflexiva, crítica y solida-
ria, producto de las actividades e infor-
mación que realiza la organización den-
tro de las comunidades, con el tema del
cáncer.

� Comunicación como desarrollo. La or-
ganización se involucra en actividades
de desarrollo social para la comunidad.
Facilitan el proceso de aprendizaje co-
municacional, personal y colectivo. Se
organizan de manera incluyente, dentro
de las comunidades, con el fin de con-
cientizar sobre el cáncer, específica-
mente el de seno, y trabajan para edu-
car a las comunidades con respeto a es-
te tema.

Observación

De los 35 indicadores generales de res-
ponsabilidad comunicativa, solo se ob-
serva un total de 19 (54 %) por parte de
Senos Ayuda, cumpliendo de forma inte-
gral tan solo los indicadores relacionados
con la identificación del modelo comuni-
cacional. De esta forma, la organización
manifiesta una política comunicacional
cónsona con sus objetivos institucionales,
la misma responde parcialmente con los cri-
terios de Responsabilidad Social, obser-
vando que sus actividades comunicacio-
nales resultan mayoritariamente en accio-
nes dirigidas, por una parte, a la promo-
ción institucional y por otra, en la con-
cientización y educación sobre el cáncer
de seno.

Consideraciones finales

Al asumir que el presente informe es un pri-
mer referente sobre la responsabilidad co-
municativa de las instituciones en Vene-
zuela, su intención principal es la de des-
cribir las características de la gestión co-
municacional de la Responsabilidad Social
en el ámbito institucional. En ningún caso
pretende ser un ranking, y menos un ins-

GRÁFICO 7. INDICADORES RC OBSERVADOS EN SENOS AYUDA
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trumento para la certificación del cumpli-
mento de la responsabilidad comunicativa.

Por consiguiente, el objetivo del diag-
nóstico es poder identificar las cualidades
o intangibles comunicacionales que permi-
ten considerar a una institución como co-
municacionalmente responsable, teniendo
claro que la Responsabilidad Social más
que una actividad a certificar, es un mode-
lo integral de gestión, en donde la distinción
entre las diferentes instituciones está deter-
minada por el grado en que cada una mani-
fiesta, de manera constante y progresiva, un
comportamiento responsable en lo legal,
económico, social, comunitario, y por tan-
to comunicacional.

De esta forma, podemos observar
como Banesco manifiesta un mayor nivel
de integración de los diferentes aspectos
relacionados con la responsabilidad co-
municativa al poseer, de acuerdo a lo ob-
servado, una gestión comunicacional más
transparente (accountability), articulada y
coherente con diferentes áreas de la orga-
nización, lo que le permite manifestar un
comportamiento más completo en rela-
ción a las otras instituciones. 

Con la salvedad de que la anterior ob-
servación no quiere indicar que Banesco
necesariamente se deba considerar más o
mejor socialmente responsable, sino que
dentro de su modelo de gestión ha reali-
zado un significativo esfuerzo en el ám-
bito comunicacional. Es especial si obser-
vamos que sus principales fortalezas son:
la identificación de los escenarios comu-
nicacionales, los soportes de la RC, las
condiciones de la RC, los tipos de stake-
holders y la relación con los grupos de in-
terés.

Aspectos también presentes en la ma-
yoría de las otras seis instituciones (Aso-
ciación Civil Huellas, Minci, Venevisión,
Empresas Polar, Hotel Coliseo y Senos
Ayuda), pero en diferentes grados de inte-
gración y por tanto de exposición para los
grupos de interés, resultando la gestión
comunicacional para la mayoría de las
instituciones analizadas en acciones ele-
mentales de promoción e información
institucional, como se puede observar en
el gráfico 9.

Solo dos indicadores son constantes en
magnitud para la mayoría de las institu-
ciones seleccionadas, la identificación
por una parte de los escenarios comunica-
cionales: en lo interno (ascendente o des-
cendente) y en lo externo (operativo o de
notoriedad) y por otra, de los grupos de in-
terés (en lo interno, externo y comunidad
general), lo que se corresponde con una
gestión comunicacional fundamentada en

términos instrumentales (de emisor a re-
ceptor) y por tanto con evidentes caracte-
rísticas difusionistas, al establecerse las
relaciones E-R a condiciones que se limi-
tan, en el mejor de los casos, al intercam-
bio de información. 

Finalmente, se puede establecer que la
Responsabilidad Social desde la perspec-
tiva de la comunicación es asumida por
las instituciones seleccionadas como una
estrategia más entre otras que disponen
para la promoción tanto de sus productos
y servicios como de la imagen o reputa-
ción que aspiran a nivel institucional; ac-
ciones que en definitiva se caracterizan
por presentar la siguiente secuencia en su
cumplimiento:

En primer lugar, la identificación de los
Grupos de interés con 76 % de cumpli-
miento, principalmente de aquellos gru-
pos que se ubican a lo interno y externo de
la institución, quedando la comunidad ge-
neral como un actor circunstancial o exó-
geno hacia los cuales no se posee mayor
responsabilidad.

Seguido de los Escenarios comunica-
cionales con 71 % de cumplimiento, en-
tendidos como ámbitos directos de acción

y limitados a factores tanto de operativi-
dad (capacidad de influencia) como de
notoriedad (refuerzo de la reputación).

En tercer lugar, el establecimiento de las
Condiciones de la responsabilidad comu-
nicativa con 61 % de cumplimiento, ca-
racterizado principalmente por facilitar
información de acuerdo a su perfil y ám-
bitos de acción sobre aspectos Legales en
el cumplimiento de leyes; la aplicación de
reglamentos y la incorporación de están-
dares o instrumentos de calidad y/o Res-
ponsabilidad Social; Sociales en cuanto a
los beneficios generados para su personal
y Comunitarios en relación a los aportes,
ayudas y respaldo de iniciativas o proyec-
tos de grupos particulares. 

Obviando prácticamente por todos
cualquier referencia a los aspectos econó-
micos que, en líneas generales, deben es-
timar no solo la rendición de cuentas (ac-
countability) sobre la sostenibilidad o
rentabilidad de la institución, sino en es-
pecial sobre la sustentabilidad de los fi-
nanciamientos y/o aportes facilitados
para las diferentes actividades convenidas
con los stakeholders.

ción

GRÁFICO 8. TOTALES POR INDICADORES RC OBSERVADOS POR INSTITUCIÓN

GRÁFICO 9. TOTALES POR INDICADORES RC OBSERVADOS
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Le sigue, los Métodos de relación con
57 % de cumplimiento, los cuales se
basan en establecer canales de informa-
ción de acuerdo a los escenarios comuni-
cacionales previstos por cada institución,
muchos de estos con funciones elementa-
les de difusión sin procurar o permitir
mayor participación (diálogo) con los
grupos de interés. A pesar de que todas las
instituciones seleccionadas cuentan con
página web (alguna de actualización pe-
riódica), además de las ya tradicionales
cuentas en los medios digitales como: Fa-
cebook, Twitter, Youtube e Instagram,
entre los principales.

Como quinto aspecto se ubica el Mode-
lo comunicacional con 48 % de cumpli-
miento, que se basa en el impacto social que
pretende la gestión comunicacional en los
stakeholders, caracterizado en la mayoría
de la instituciones seleccionadas por ser de
divulgación (comunicación sobre el desa-
rrollo) al limitar gran parte de las estrategias
comunicacionales a procesos exclusiva-
mente informativos sobre las diferentes ac-
ciones en torno a iniciativas, aportes, ayu-
das o respaldos establecidos en beneficio
de los grupos de interés. 

El siguiente aspecto son los soportes
de la responsabilidad comunicativa con
45 % de cumplimiento, que se fundamen-
tan en los soportes y formatos empleados
para divulgar las acciones de Responsabi-
lidad Social, que se caracterizan en gran
parte de las instituciones seleccionadas
por ser únicamente el reporte social o de
gestión y en algunos casos por documen-
tos que resaltan las alianzas o distinciones
logradas. 

En ninguna de las instituciones se ob-
serva la creación de una identidad visual
particular para las acciones de Responsa-
bilidad Social. Las instituciones privadas
no diferencian sus acciones comerciales
de las sociales, mantienen las característi-
cas gráficas (logotipo y diseño) bajo un
mismo criterio de presentación, lo que im-
pide percibir tanto sus acciones de forma
integral como los ámbitos reales de in-
fluencia, contradicción que se presenta
con mayor incidencia en las que poseen fun-
daciones, al establecer una gestión social
supuestamente diferenciada.

Y en cuanto a las instituciones públicas
y sociales seleccionadas, se observa que al
ser instituciones con funciones exclusiva-
mente sociales, no consideran necesario
generar una identidad gráfica de sus accio-
nes, al asumir que su identidad gráfica co-
mo institución cumple con ese objetivo.

A continuación se ubica el Tipo de re-
lación con los grupos de interés con 36 %

de cumplimiento, que se caracteriza en la
mayoría de la instituciones seleccionadas
por ser de seguimiento e información
(unilateral) de los grupos de interés hacia
las instituciones y de estas hacia los gru-
pos de interés. 

Circunstancia que representa una gran
contradicción en cuanto a cualquier im-
pacto social que se pretenda lograr, en es-
pecial comunicacional, a pesar de que en
su mayoría manifiestan asumir con res-
ponsabilidad la identificación de los gru-
pos de interés (76 %) y los escenarios co-
municacionales (71 %), la relación que a
la final establecen con los grupos de inte-
rés es de atención o servicio como clien-
tes.

Y por último, como octavo aspecto, los
ámbitos de la responsabilidad comunica-
tiva con el 30 % de cumplimiento, que se

fundamentan en la incorporación de crite-
rios y herramientas de la Responsabilidad
Social en la gestión institucional. Se ob-
serva su implementación de forma parcial
en algunas de las instituciones, lo que per-
mite considerar que la incorporación de
estos (Pacto Global, ISO 26.000, Global
Reporting Initiative, etcétera) obedece en
gran medida a objetivos de promoción y
notoriedad institucional. 

Mientras que para el resto de las insti-
tuciones seleccionadas, como se ha seña-
lado, el incorporar en su gestión criterios
de Responsabilidad Social o comunica-
tiva no parece ser un asunto relevante, al
asumir que sus objetivos como institución
cumplen esas funciones.

En definitiva, a pesar del esfuerzo que
todas las instituciones seleccionadas ma-
nifiestan en procurar una gestión comuni-
cacional y por tanto institucional, no solo
responsable, sino que se corresponda a las
características y particularidades de sus
grupos de interés (stakeholders), se evi-
dencia la existencia de aspectos impor-
tantes por mejorar e integrar dentro de
cada una de ellas. Circunstancias que en-
tendemos no son adversas y menos con-
trarias a la posibilidad de poseer un com-
portamiento socialmente responsable, al
tener en cuenta que la Responsabilidad
Social es un modelo de gestión y como tal
se fundamenta en el desarrollo continuo
de mejores prácticas de forma integral en
lo legal, económico, social, comunitario,
y por tanto comunicacional, para cual-
quier institución.
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GRÁFICO 10. PORCENTAJE POR TOTALES INDICADORES RC OBSERVADOS

En ninguna de las instituciones
se observa la creación de
una identidad visual particu-
lar para las acciones de
Responsabilidad Social, las
instituciones privadas no
diferencian sus acciones
comerciales de las sociales,
mantienen las características
gráficas (logotipo y diseño)
bajo un mismo criterio de
presentación
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