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Resumen

La tesis “La Responsabilidad Social como una fordea
mecenazgo empresarial. Propuesta para la creaeidgnal Fundacion
de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayespieentra
en primer lugar, en elaborar una sintesis de atgnpaiones para el
buen entendimiento de la Empresa, Etica, RespditsabiSocial y
Comunicacion, dichos conceptos estan interreladimmale manera
gue uno es el fundamento del otro.

Luego en el segundo capitulo, se mencionan cor€emmo
el de Fundacion, mecenazgo Y filantropia. Esto leoimtencion de
clarificar sus caracteristicas, similitudes y difesias. En el tercer
capitulo abordamos conceptos como el de fundragsiftgptacion de
fondos”, una herramienta vital para la Fundaciosimasmo
enfatizamos el papel del relacionista publico emikma. En el cuarto
capitulo se concretiza el trabajo de campo realizask propone crear
una Fundacién bajo el nombre de Urrea & Carmonal&eion de la
Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque ecoodancia
con la misién de la Camara de Comercio al consiserana entidad
socialmente responsable.

En segundo lugar, la tesis propone hacer posible es
compromiso ético a través de una Fundacion daidiesde el area de
Relaciones Publicas de la empresa. En tal sentdta es una
propuesta sincera que resalta la importancia deajo profesional del
relacionista publico para hacer efectivo este ctoreactuar, que
repercutira directamente en la buena imagen debresa.



La metodologia se basa en una investigacion edrécha
dentro del contexto mundial que daria el marco ei@gn para las
Fundaciones y se apoya en un estudio de campodasaehcuestas
que serviran: por un lado para medir de maneraoexolria la
aceptacion de los empresarios a la creacién dentigad sin fines de
lucro que promueva eventos, proyectos, y activisaglee revaloren
las manifestaciones culturales de la Region y porlado el consumo
de medios de los empresarios lambayecanos.

El trabajo exploratorio demostré el interés porciaacion de
un ente no lucrativo que promocione la culturaggpecto al consumo
de medios Internet fue el medio mas consumido pestno publico.

La Responsabilidad Social Empresarial es un coaocept
moderno que se basa en la ética y se traduce etosg@omiso de
devolver a la sociedad parte de lo que ella le lhdod La
Comunicacion es un principio de la RSE, pues cudasaempresa
comunica su buen actuar puede obtener beneficio® ama buena
imagen y reputacion empresarial, a la vez que sBsigoe
legitimacion ante la sociedad.

Las Relaciones Publicas juegan un rol importantelan
empresas y Fundaciones, en este caso una Fundaqidiere de un
perfil profesional que responda acorde con las gsidades
comunicacionales de “fundraising” o captacion dendfs, una
herramienta todavia de uso incipiente en el Pera pigal para la
adecuada gestion de las Fundaciones.
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INTRODUCCION

Coincido con Bernays cuando afirmé que: “Las Relaes
Publicas son la practica de la responsabilidadako€ienen la llave
del futuro de Ameérica”. Definitivamente, el geniab&a de lo que
hablaba cuando en los afios 20" pronosticé el fytumeestro presente
de esta disciplina.

En esencia, un relacionista publico va mas allasee el
encargado de crear una buena imagen pues entieedaucprofesion
se relaciona directamente con los procesos, efrdédeay la direccion
de la empresa. En este sentido, su trabajo seviedea en el nucleo
de la organizacién pues sirve para conectarla cmnpgiblicos y
adaptarla a su entorno.

En la sociedad, el papel que desarrolla el rel&t@mpublico
es primordial para lograr el entendimiento entreetapresa y sus
publicos. Pues como sabemos, una empresa exisiaged resultado
de unas buenas acciones y relaciones que se @mngree hacen mas
fuertes cuando la empresa hace lo que debe y larom

Junto a las Relaciones Publicas aparece la Redplsd
Social, un concepto desconocido hasta hace unagla®@ero que
maestros como Bernays y Childs supieron auguraryyel clave para
la diferenciacion y supervivencia de las empresas.

Se entiende por Responsabilidad Social a ese congw
ético que tienen las empresas con la comunidack sgumanifiesta en
esas practicas que hacen visible su “buen actuar”.



Este buen comportamiento nace precisamente de Ila
manifestacion de la Etica de la empresa, algo émftera ella, pues
como afirma Chomali y Majluf (2007).a naturaleza de la empresa
es simultaneamente econdémica y social. De alli seva su
dimensién ética’.Esto quiere decir que mas alla de crear riqueza, de
manera honesta la empresa tiene como fin contrdmunirla sociedad
para que sea mas justa.

Por eso creo en que la manera mas eficaz y vidiblbacer
posible este compromiso ético es a través de unddeion dirigida
desde el area de Relaciones Publicas de la emgiastal sentido,
esta es una propuesta sincera que resalta la mnp@tdel trabajo
profesional del relacionista publico para hacectefe este correcto
actuar, que repercutird directamente en la buenagem de la
empresa.

Por otro lado, aunque en otros paises como Estddmios,
Espafa y Argentina el auge de las Fundacionesrat el triunfo
socioecondmico de las empresas, en nuestro paigaidnmucho
trabajo por hacer, no obstante el esfuerzo de uwnuomador por
hacer lo que se debe y hacerlo saber, nunca emen v

Esta tesis titulada: “La Responsabilidad Social @oona
forma de mecenazgo empresarial: propuesta pareedaion de una
Fundacion de la Camara de Comercio y Produccidbbadehayeque”
es un pequefo aporte para lo que considero dedmria manera mas
adecuada de hacer visible la Responsabilidad Social

Esta formada por cuatro capitulos, dentro de laadesuse
desarrollara de manera tedrica y practica los fonetdos que hacen
posible el compromiso ético de la empresa y el |fapdamental que
desarrolla el relacionista publico.



En el primer capitulo, se tratan nociones prelimagara el
buen entendimiento de la Empresa, Etica, RespdiusabiSocial y
Comunicacion, dichos conceptos estan interreladiomale manera
qgue uno es el fundamento del otro.

En el segundo capitulo, se mencionan conceptos @nle
Fundacion, mecenazgo y filantropia. Esto con laenicibn de
clarificar sus caracteristicas, similitudes y difezias.

En el tercer capitulo abordamos conceptos como eel d
fundraising o “captacion de fondos”, una herrandevwital para la
Fundacion, asimismo enfatizamos el papel del r@téstia puablico en
la misma.

En el cuarto capitulo se concretiza el trabajo denpo
realizado y se propone crear una Fundacion bajmmbre de Urrea
& Carmona Fundacion de la Camara de Comercio yuemdn de
Lambayeque en concordancia con la misibn de la Gande
Comercio al considerarse una entidad socialmesf®nsable.

Al término de la misma, el lector tendra una visidas clara y
global sobre la importancia de las Relaciones Bablen el ejercicio
de la Responsabilidad Social, un fundamento gieve las empresas
de hoy en dia y que abre las puertas al
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CAPITULO |

1. La Camara de Comercio como agente social.-

Desde sus inicios los hombres, en diversas esféras,
buscado agruparse para defender sus interesesy fravalecer sus
derechos; el terreno de los negocios no fue lapexae y a través del
tiempo surgieron las Camaras de Comercio como onaaf de
asociacion para promover e impulsar el desarraltmémico en las
ciudades.

En Perq, la primera Camara de Comercio que se fiualda
de Tacna en el aifo 1888 con el nombre de “Juntaalele Comercio
de Tacna”, y a partir de alli se fundaron en dbreg ciudades.

Actualmente, una Céamara de Comercio representan a u
conjunto de empresarios de distinto rubro: produtcmanufactura,
importacion, exportacion, turismo, etc. que se asociado con una
finalidad y unos objetivos, es decir un conjunto empresas
orientadas a conseguir un beneficio en comun.

Esto significa, que una Camara de Comercio al éstarada
por empresas, esto es que las representa, se rterefieel portavoz
primordial para alcanzar el beneficio de todas mglir con sus fines
y objetivos. Y en tal sentido, podriamos afirmae da Camara de
Comercio al igual que una empresa persigue nowsdfm econémico



como el de crear riqueza sino que también tienénusocial que se
traduce en devolver a la sociedad parte de lo bpéeeha dado.

Pues como afirma Rodriguez (1987, p.73) “Una esgpesta
disefiada evidentemente como un sistema de prodiicadn
objetivos de progreso y dentro de ellos, el genettdidades y
producir rigueza es garantia necesaria de credimiém cual es en
sintesis su objetivo econdmico. Pero la empresangisién un sistema
de interacciones sociales internas y externas, ugongo puede
desconocerse el hecho de que su actividad seaealizhombres y su
objetivo social se cumple a través de la relacidm gersonas y con
grupos, por lo cual debe ubicar sus objetivos detérun contexto de
desarrollo integral. La conjuncién del objetivo eémico y social
permite el desarrollo de la empresa y del hombre”.

1.1.Etica empresarial.-

“La naturaleza de la empresa es simultaneamente@uodca y
social. De alli se deriva su dimension ética”.
Fernando Chomali y Nicolas Majluf, 2007.

“La ética de la empresa es una brujula que orieata
empresa hacia lo que deberia ser”.
Fernando Navarro Garcia, 2008.

La RAE (2006) define a la ética: 1. Parte de lasfifia que
trata del bien y del fundamento de sus valore€.aajunto de normas
morales que rigen la conducta de la persona enguigalambito de la
vida. Etica profesional, civica, deportiva.



Para Rodriguez (1991, p.17) “La ética es la pagtiadilosofia
gue estudia la moralidad del obrar humano; es decitsidera los
actos humanos en cuanto son buenos o malos”.

Ahora bien, Fontrodona, Guillén y Rodriguez (199830)
sostienen que: “siendo la accidbn humana el objetbemal de la
ciencia ética, es facilmente comprensible que todmuesta ética
tenga en su base una concepcidén antropolégicad Pepes (1997)
citado por Fontrodona et al (1998. p.80) en el toddl planteamiento
ético existen unos rasgos antropoldgicos relevantes

1) El hombre es un complejo ser espiritual y corpéeso; como
se ha dicho en alguna ocasion, un espiritu encaynad

2) Hay una objetiva superioridad del alma racionapeeto al
cuerpo, de modo que las facultades superiores a@bie
(inteligencia y voluntad) ejercen una funcion denddo sobre
las demas facultades;

3) El hombre es un ser libre, es decir, es duefio deastos, v,
por tanto, también del desarrollo de su vida yuldestino;

4) La persona tiene una dignidad que merece ser reictanpor
los demas.

En este sentido, afirma Fontrodona et.al (19981)p:8a
naturaleza humana se realiza y perfecciona medigaisiones libres,
a través de las cuales el hombre desarrolla suscickgules y va
adquiriendo la plenitud humana, Lorda (1994) citado Fontrodona
et al.,(1998, p.81) afirma: “la ética puede defimsicomo la estética de
la accion humana”, en la medida que ayuda a edegiellas acciones
que contribuyen al desarrollo armonico y equililratk las distintas
potencialidades del hombre.



Para Rodriguez (1991, p.18) la ética “es un coojantienado
de verdades ciertas y universales, que se demuestiandamentan
en base al conocimiento de sus causas. La étiamexpfundamenta
cientificamente principios universales sobre laatidad de los actos
humanos... se trata de criterios validos para cualdigmpo, lugar y
circunstancia”.

Para Santo Tomas de Aquino (1965) citado por Rodrg
(1991, p.19) “La ética es una ciencia practicagpemo se detiene en
la contemplacién de la verdad, sino que aplicasaber a las acciones
humanas”.

En este sentido, continla Rodriguez (1991, p.2@) ética se
ocupa de la conducta libre del hombre, proporcidobnlas normas
necesarias para obrar bien. Es por ello una ciemmienativa, que
impera y prohibe ciertos actos, puesto que susfiel eecto actuar de
la persona humana”.

Al respecto, Bobadilla (2002, p.79) sostiene: “lexgona es
una sintesis de cuerpo y espiritu. Su corporeigadnanifiesta en
necesidades materiales (comida, vestido, casayeta. espiritualidad
se expresa a través de sus dos grandes faculladeteligencia y la
voluntad. La inteligencia pide lo suyo, es decignacimientos,
educacidon que genera habilidades, modos de haaeroluntad esta
pronta a emprender tareas, hace lo que la int&ligdra visto como
bueno y se expresa en multiples relaciones afeciyveompromisos
vitales, de los cuales el amor, la amistad sonpsa®tipos. Somos
personas y estamos llamados a obrar o comportaome personas.
Pero, a diferencia de los restantes seres dedaiéreque cumplen su
fin necesariamente (el gato no puede dejar de ractrao gato), el
hombre cumple su fin liboremente, es decir, los sséngmanos, aun
sabiendo lo que debemos hacer, no siempre lo hacémecisamente,
para unir coherentemente el ser y el obrar humsigol@ Etica, que es



el conectivo entre lo que somos y lo que estanamsdtios a ser como
personas”.

Por consiguiente, “La ética se ocupa de la mordiidana
cualidad que corresponde a los actos humanos esarusnte por el
hecho de proceder de la libertad en orden a unilfimo, y que
determina la consideracion de un acto como buemoalm en un
sentido muy concreto, no extensible a los actosowimrientos no
libres. Rodriguez (1991, p.17).

De la misma manera, Aristételes citado por Rodegii®91,
p.20) afirma que no estudiamos ética “para sabéregua virtud, sino
para aprender a hacernos virtuosos y buenos; denanera, seria un
estudio; completamente inutil”.

Por eso, continda Rodriguez (1991, p.20) “la va@drjuega un
papel importante en la adquisicion del saber monal: es facil
considerar el recto orden de las acciones si lantatl no esta
dispuesta a aceptarlo. Quien no quiere vivir reetégm no puede
llegar al fin de esta ciencia y por eso mismo, miaseguira entenderla
bien”.

Por lo tanto, “La ética es la mas importante deciascias
practicas, porque trata acerca del fin dltimo em@t el hombre
encuentra la felicidad. Todo hombre sabe de algadongue ha de
hacer para ser feliz, y tiene cierta idea del bikh,mal, de la virtud,
etc. Sin embargo, el estudio cientifico de estassttanes afiade
profundidad y solidez a los principios moralessyde gran utilidad a
la hora de dirigir la conducta humana. Sin estersailentifico, es mas
facil dejarse llevar por los obstaculos que el hardncuentra en el
ambiente, en sus pasiones, en las doctrinas es0etd. Rodriguez
(1991, p.24).



Al respecto, Fontrodona et.al (1998, p.81) afirfigh:fin del
hombre es alcanzar la maxima perfeccién posibletadtas sus
capacidades, y en especial de las facultades suggrla inteligencia
y la voluntad, cuyo objeto es, respectivamenteelaad y el bien. Sin
embargo, la verdad y el bien sélo se pueden alcditzamente, lo
cual significa que no esta asegurado que se alcancéampoco lo
estan los medios concretos por los que se alcaRoaresta razon, la
naturaleza humana necesita de unas normas quederag orientar
adecuadamente los medios para alcanzar el bierroas de unos
habitos que le hagan mas facil alcanzarlo”.

Como podemos observar, “la exigencia de la trifmeedsion
ética- normas, bienes, virtudes- viene dada p@rdpia descripcion
de quién es el hombre”. Fontrodona et.al (19981)p.8

En suma, concluye Rodriguez (1991, p.24) “el estudd la
ética resulta imprescindible para comprender lageexias éticas que
obligan a toda persona humana”.

Para Guillén (2006, p.308) “cuando el comportandent
humano es éticamente bueno, hace mejor a la persedante la
generacion de habitos, la hace virtuosa, mejooperscon cualidades
humanas que permiten calificarla de persona, nmasrms, excelente:
buena, sincera, justa, amable, etc. Esta calidathha o excelencia
personal, la hace merecedora de confianza por partquienes la
rodean en una organizacion, y cuando el clima génen la
organizaciéon es de confianza se pueden trasladantarno de la
organizacion”.

En este sentido, continda Guillén (2006, p.308) Bekn
comportamiento genera confianza en su dimensidra éti ésta se
transmite del plano personal al organizacional yéste al entorno;



mientras que el comportamiento éticamente reprebdbktruye la
confianza, de ahi que se pudiera calificar estci@h como la de un
circulo virtuoso de construccion de confianza el@emo un circulo
vicioso de destruccion de confianza”.

Ahora bien, “como institucion social de primer ardda
empresa, es uno de los ambitos en los que el hahia y, por tanto
se desarrolla como persona. Siendo la accion humlaobjeto de la
ética, se intuye que la empresa y la actividad esgsial no pueden
ser ajenas a los intereses de la ciencia éticaitrédona et.al (1998,
p.88).

Al respecto, Pérez (2006, p.182) afirma que “elrdoge
valores econdmicoiEficacia), depende de la medida en que estén ya
previamente conseguidos otros valores de caractecials
(Atractividad) y de caracter étic@Jnidad)”.

Guillén (2006, p.311) sostiene: “Las personas naejaomo
tales al obrar bien, en eso consiste la ética. @uénorganizacion se
construye sobre sélidos fundamentos éticos, laxiogles seran mas
estables, con los beneficios que esto aporta aitkad de cualquier
organizacién, ademas del beneficio personal. Latoaccion de la
confianza en su dimensidon ética permite alcanzagunals
conclusiones:

a) La responsabilidad ética es siempre personal,nisfigable e
irrenunciable, con independencia de las reglas de
responsabilidad penal o civil que existan.

b) La ética, como tarea, requiere la implicacion deo$
precisamente por empezar y terminar en el plarsppat.

c) Nadie da lo que no tiene, hay que empezar por zske
personalmente en la mejora ética.



d) La ética no es algo afiadido, artificial o exterdopeopio
comportamiento humano en las organizaciones.

e) La libertad es condicion necesaria para poder hatia
responsabilidad ética.

f) La ética estd permanentemente abierta a la refiexides la
realidad de las organizaciones humanas estan emapente
cambio.

g) La ética personal y la ética profesional no sorasspes.

h) La ética se ordena al bien, de ahi su permaneettuap a la
excelencia, y su conexion natural con la plenitudhaéina y
con la felicidad.

i) En las organizaciones conviene que los principibco®
propios de la actividad que se realiza sean cons@dr todos
y se favorezcan su puesta en practica.

Para Chomali y Majluf (2007, p.33) “Cuando somosede
una empresa, nuestro trabajo afecta a nuestrogasolebajadores y a
mucha gente que se relaciona con ella como cliepteseedores,
competidores, reguladores, abogados, auditoresciediptas, asesores
y en muchas otras categorias. Las decisiones eanjales tienen un
componente ético que no podemos evitar”.

Por eso, aflade Fontrodona et.al (1998, p.88) fettivo, para
tomar decisiones, necesita combinar saberes muyadegr
econdmicos, socioldgicos, éticos- de modo que pdedese que la
direccién de empresas, como saber practico, seaapnydiversos
saberes teoricos”.
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Sobre las decisiones directivas, Pérez (2006, p 48&iene:
“Esas decisiones tienen por objeto, como hemostpuiesrelieve, el
logro de beneficios economicos ahora, y el dedarraltravés de los
aprendizajes producidos por la decision, de laadpd de la propia
empresa para seguir haciendo beneficios futurase$ty los criterios
para evaluar la conveniencia de aplicar un planacdgon en un
momento dado los hemos concretado enclagrios de eficacia,
eficiencia y consistenciaEl resultado de aplicacion defiterio de
eficacia serd la medida del beneficio que se espera pradigc
decision, el de la aplicacion dealriterio de eficiencia sera la
evaluacion del desarrollo en el conocimiento opera{virtudes
operativas), tanto del decisor como del resto deneolucrados en la
ejecucion de la decision, y, por ultimo, el redddtale la aplicacion
del criterio de consistencia puede concretarse, tal como hemos
demostrado, en lastimacion del grado de crecimiento de las
virtudes morales que la decision producira en el mpio decisor”.

Ademas, Pérez (2006, p 184) considera que existamaglas
que facilitan la aplicacion del criterio de consigtia “la
imposibilidad de tomar decisiones consistentes| decisor busca tan
s6lo la maximizacion de la eficagianversamente, también cabe
afirmar la imposibilidad de tomar decisiones consistentese Qo
cumplan la condicion de tener también un minimoefieacia las
decisiones inconsistenteaquellas que son no-éticas, es decir, las que
son origen de los comportamientos que decimos qs®m éticos, son
las Unicas decisiones que hay guéar a toda costa”.

En este sentido, contindan Chomali y Majluf (200.34) “De
ello trata la ética: hacerse la pregunta si lasoaes del hombre, en
este caso en el ambito de la empresa, son buamess;tas, justas, y Si
estan motivadas por fines nobles, conforme a laididgl de quien las
realiza y sus destinatarios”.



11

Ulrich (1989) citado por Espejo (2003, p.20) sostie“la
moral de la historia consiste en que la conciedeidos valores en la
politica empresarial es un presupuesto del éxitangortante como
la calidad de las estrategias econdémicas y dedsisoges operativas
(...) En consecuencia, la cuestion fundamental destioa econémica
realista es cOmo compaginar la logica institucizaala de nuestro
sistema econdmico con las aspiraciones éticosipadctie nuestro
tiempo”.

Kung (1992) citado por Espejo (2003, p.21) dice:o“N
olvidemos que en el ambito econdmico tampoco exigte
pensamiento 0 una accion neutral o indiferente rempecto a los
valores. La opinion de que el objetivo Unico de emgpresa es lograr
beneficios y que el maximo beneficio seria la mepmtribucion de
una empresa al bien de la sociedad, se considera oo punto de
vista ya superado, incluso entre economistas yagsme la empresa

C.)

Pero una actuacion ética no es necesariamente ctugcin
antieconomica sino una profilaxis ante la crisi@ pbcas grandes
empresas han tenido que sufrir sensibles pérdalasdarse cuenta de
gue no es econdmicamente mas rentable la empresaaga por alto
las implicaciones ecoldgicas, politicas y éticasude productos, sino
aquella que- eventualmente, con sacrificios a latgpo- las tienen en
cuenta, y evitan asi de antemano importantes muliasitaciones
legales”.

Bleicher (1989) citado por Espejo (2003, p.23) isost “Los
inventos y las innovaciones no vienen de las magyisino de los
hombres que empefian su energia intelectual en li@sdas
oportunidades y evitar los riesgos, en crear nuex@sdiciones
economicas, sociales y técnicas. En vez de capishl tan decisivo
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para el éxito empresarial en tiempos de desarestable, en nuestros
dias el futuro de una empresa va a depender dighldapmano”.

En contrapartida, Espejo (2003, p.24) refuta que siéndo
verdadera la afirmacion anterior se olvida que:eleimento humano
es el mas peligroso de todos los que conformamf@esa pues es el
anico capaz de destruirla, bien sea por su destidaésdesidia, falta
de prevision profesional o de capacidad para etafrdas crisis que,
inevitablemente, se van a presentar”.

Por su parte, la European Business Ethic NetwoBEN),
declara: “La ética de los negocios es una reflesidire las practicas
de negocios en las que se implican las normas greslde los
individuos, de las empresas y de la sociedad”.

En este sentido, Schmidt (1997) citado por Esg)03, p.48)
afirma que: “Lo ético es una conducta acorde cajuio es la persona
humana y conforme con los derechos y las obligasiate todas las
personas afectadas por esa conducta”.

Ademas, Espejo (2003, p.19) finaliza diciendo (laeética es
y debe seguir siendo una parte esencial en lasidees econdmicas y
empresariales, por la sencilla razon de que estaducran a seres
humanos, a los que no es admisible considerar coaros factores
numericos prescindibles, o verlos solo en funcibmoh que estan
desempefiando en una determinada circunstancia e(iEen
consumidores, obreros y televidentes)”.

Al respecto, Pérez (2006, p.185) sostiene quepdauliaridad
del trabajo profesional de directivo en cualquipo tde organizacion,
es que, al ser un trabajo cuyo contenido es ekguabide la accién de
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otras personas, presenta oportunidades y peligipsrisres a la
mayoria de las otras profesiones”.

Para Llano (1997, pp.89-108) existen algunos puiosi
formales de moralidad que permiten un juicio étieb trabajo de la
empresa: “el bien debe seguirse y evitarse el moatleben emplearse
medios moralmente malos aunque los fines sean bu@wodeben
perseguirse fines buenos que tengan efectos nemdta
desproporcionadamente malos, ha de considerarseswatodo
aquello que contribuya al desarrollo del hombreg, Velores que son
objetivos y vdlidos para toda persona y culturah@mnbre debe
adquirir las capacidades (virtudes) necesarias @aemzar una vida
lograda, plena o completa; obra de tal manera gquaction pueda
erigirse en norma universal de conducta, el bienltoes preferible al
bien privado si ambos son del mismo orden, la persoo debe
considerarse nunca como medio sino como fin, el bi@ es menor
porgue beneficie a otro ni el mal es mayor porgeeperjudique a mi,
prohibir no es malo ni permitir es bueno, pues @donprohibir lo
bueno y bueno prohibir lo malo, los principios aeiédn expresados
en proposiciones negativas no necesariamente poseemango
ontolégico menor que los principios expresados sspgsiciones
afirmativas”.

Ademas de los principios formales, Llano (1997, }(9-128)
sostiene que la estructura ética de la personasiteecge criterios
morales, de valor (0 axiolégicos) y de eficaciaoferativos), que
guien su actuar. Dentro de los criterios axiolégiemcontramos el
criterio de extensionque se fundamenta eas mayor el bien que
beneficia a mas personas y es mayor el mal que & peésonas
perjudicg el criterio de incidencia el bien es mejor cuanto mas
profundamente beneficia a la persona, y el mal e&x guanto mas
profundamente afectal criterio de proximidad: me encuentro mas
obligado a promover el bien y evitar el mal de togs proximos.
Ademas, debe lograrse la complementariedad enge ctiderios
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operativos:competencia y el de colaboraciéry se consigue en el
centro de la persona.

Para Seitel (2003, p.97) “una manifestacion de kayan

atencion prestada a la ética por las empresasaesranto de codigos
de conducta internos. Los codigos de ética, lamdsres de conducta
y las declaraciones analogas sobre las politicadoyes corporativos
han proliferado durante los ultimos afios. Lasmagqor las que las
empresas han adoptado estos cdédigos son distimtameion de la
empresa:

Para aumentar la confianza del publico. Los esdasda
relativos a sobornos en el extranjero y contriboes
nacionales a las campafias politicas durante laldéitm= 1970
provocaron un declive de la confianza que tenjadblico en
las empresas. Muchas empresas respondieron cogosodi
éticos escritos.

Para frenar la oleada de normativas. A medida dgraiduia

la confianza del publico, aumentaba la normativa
gubernamental sobre las empresas. Se estima gostelpara

la sociedad del cumplimiento de la normativa asigemn

100 000 millones de délares anuales. Los codigasodducta

de las empresas, al menos eso se esperaba, secan un
mecanismo de autocontrol.

Para mejorar las operaciones internas. A medida lgse
empresas se hacen mas grandes y mas descentslifmda
direccion necesita estandares de conducta homoggrera
garantizar que todos los empleados cumplen lostiodge
empresariales de la compaiiia de forma legal y.ética
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« Para responder a las transgresiones. Frecuentenueiaigdo
una empresa se encontraba envuelta en un problema d
comportamiento poco ético, respondia con su profiigo de
ética. Por ejemplo, Fiat, la empresa privada masdg de
Italia, intento apartarse de un enorme escandakmapcion
en el pais emitiendo el primer cddigo de condutita para
los empleados de una empresa italiana.

Por otro lado, Navarro (2008, p.60) dice que: tsia
organizacion tiene claro sus valores éticos, suqeecimiento
material e intelectual le permitird “devolver” adaciedad una parte
de lo que recibe de ella”.

En este sentido, Navarro (2008, p.88) continlaa“empresa
podra ser considerada ética cuando encuentre eidacde todos los
implicados. Este acuerdo sera considerado siengone cn proceso y
no un hecho, y la valoracion ética del mismo dependdel
alejamiento o cercania respecto a la inclusion ake rhaltiples
stakeholders, la condicién del diadlogo y el acugrosible”.

Vemos pues, como la ética es un elemento intrindecta
empresa pues ésta la componen personas, ellasiemes| planifican,
organizan, dirigen y controlan las actividadesalerhpresa. Por otro
lado, no podemos olvidar que la empresa consideraae un todo,
tiene un comportamiento ético dentro de ella, y @saportamiento
va dirigido hacia el entorno en el que se desduguka sociedad.

1.2. Responsabilidad Social Empresarial.-

“Las Relaciones Publicas son la practica de la msgabilidad
social. Tienen la llave del futuro de América”.
Edward L. Benays
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Seitel (2002, p.98) sostiene que: “Estrechamertziomada
con la conducta ética de una organizacion se etreuesu
responsabilidad social, que ha sido definida coma norma social.
Esta norma sostiene que cualquier institucion §oicieluida la mas
pequefia unidad familiar y la mayor empresa, esoresble del
comportamiento de sus miembros y debe respondersuke
infracciones”.

La RAE (2006) define a la Responsabilidad, com&ualidad
de responsable 2. Deuda, obligacion de reparatisfazer, por si 0
por otra persona, a consecuencia de un delitondeculpa o de otra
causa legal 3. Cargo u obligacion moral que reqdra alguien del
posible yerro en cosa o asunto determinado 4. DBapacidad
existente en todo sujeto activo de derecho pamnoeer y aceptar las
consecuencias de un hecho realizado libremente.

De la definicion anterior podemos subrayar que la
responsabilidad estd influenciada por aspectoscdeiportamiento
humano como la moral, la libertad y la voluntad.

De esta manera, segun la RAE (2006) define la wafatica
de Responsable, como: 1. Obligado a respondergdeogbor alguien.
Organismo responsable de la situaciéon. 2. Dichardepersona; que
pone cuidado y atencion en lo que hace o decideel3ona que tiene
a su cargo la direccion y vigilancia del trabajo &ibricas,
establecimientos, oficinas, inmuebles, etc.

Por otro lado, la RAE (2006) define a la Empresana:. 1.
Unidad de organizacion dedicada a actividades tndles,
mercantiles o de prestacion de servicios con fingsitivos 2. Accidon
0 tarea que entrafa dificultad y cuya ejecucionuierg decision y
esfuerzo.
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Ahora bien, luego de revisar por separado las pdabue
forman parte del concepto: Responsabilidad SocialprEsarial
pasemos a revisar algunos conceptos que se hdobeegta sobre la
materia.

Para Portocarrero, Suarez y Sanborn (2000, p.28) ‘I
responsabilidad social empresarial tiene que vern como el
conocimiento y las fortalezas de las empresasaptinados en la
construccion de sociedades mas justas, incluso atldsde los
mandatos legales”.

El soci6logo Dennis Sulmont citado por Schwalb @0@237)
define la responsabilidad social corporativa coraodttitud de una
empresa dispuesta a asumir de manera voluntarieogctva las
obligaciones que contrae con los diferentes sextm@eciales
involucrados con su actividad, armonizando sussfeaticulares con
los fines colectivos”.

Para Navarro (2008, p.43) “La RSC se funda effiflamacion
de que las empresas en la medida en que actiaa iibr
voluntariamente y estan integradas por la sumafdeedtes personas
que viven en una sociedad con una determinada esariai también
tienen ética; y también pueden construir un caractediante la
adopcion de habitos (buenos o malos). Son por,teegéponsables. O
deberian serlo. Las empresas y organizaciones debearapaces de
responder”.

Para Navarro (2008, p.35) esto presenta un probl@ones
“dado que la RSC se mueve en el ambito de la digree un caracter
esencialmente voluntario; siendo precisamente eimtariedad su
grandeza pero también, en ocasiones, su misersk’'lA inexistencia
de métodos coercitivos (propios de las leyes) ynddidas de control
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claras (auditorias éticas, etc) pueden llegar &mhas pensar en una
cierta “instrumentacion” de la ética y de la RS@dfgos éticos,
campafias de marketing social,...) al servicio de tobg
exclusivamente “cosméticos” o crematisticos”.

Por otro lado, sabemos que a través de la hidamiampresas
han adaptado su comportamiento a la evolucién dededad, de tal
manera que hoy en dia “La responsabilidad sociatra@ como
cualquier otra disciplina directiva: analisis dekiemas, evaluacién
de rendimientos, establecimiento de prioridadesgnasion de
recursos a dichas prioridades y aplicacion de progs para resolver
las cuestiones dentro de las restricciones queamaos recursos de la
organizacion”. Seitel (2002, p.98).

Cada vez mas, las empresas y las organizacioneslddipo
reconocen sus responsabilidades ante la comunidgddar al
mantenimiento de la calidad del aire y del agueeceir puestos de
trabajo para las minorias, aplicar las politicasneerés de todos los
empleados, y en términos generales, mejorar lalazhlde vida de
todo el mundo. Este concepto de responsabilidadhlsba sido
ampliamente aceptado en las organizaciones inteége(Seitel 2002,
p. 432).

Al respecto, Chomali y Majluf (2007, p.27) dicéRs notable
la forma en que las empresas han ido abarcando wemlamas
funciones de la vida en sociedad. Casi todos krsdsi y servicios que
necesitamos para vivir son fruto del trabajo de emgpresa. Ya no
resulta sorprendente que incluso funciones quéctom@lmente eran
del Estado, tales como la educacién, los camintis yservicios de
agua potable y alcantarillado, hoy se encuentreeléambito de la
actividad empresarial privada”.
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En este sentido, Chomali y Majluf (2007, p.29)rafin: “Las
empresas son hoy parte integral de nuestras vida) gonsecuencia,
no pueden ignorar el componente ético de su antubgjar de asumir
su responsabilidad social. Sus acciones y decisiafeetan la vida de
muchas personas”.

Asi, “La actividad empresarial es buena, es unaladara
vocacion. Una mision del hombre, un modo privildgiapara
contribuir al bienestar de muchas personas”. Chioyridljluf (2007,
p.29).

Por lo tanto, Chomali y Majluf (2007, p.30) “Una dna
empresa se orienta al bien de la sociedad, cogéilBumejorar el
nivel de vida, es respetuosa del medio ambientienglamentalmente,
tiene como fin dltimo al hombre, considerado aulade su dignidad,
su vocacion a formar una familia y su esfuerzovypar conforme a
sus valores”.

Para Chomali y Majluf (2007, p.30) “Las empresagares
llamadas a ser: una comunidad de personas al iget@ida sociedad”.

“En suma, la funciébn empresarial no es un apéndieda
sociedad, sino un modo privilegiado que tenemosnidisziduos para
responsabilizarnos por nosotros mismos y realimaraontribucion al
bienestar de muchas personas. Este privilegio mpafiado de una
enorme responsabilidad social y ética, y exige tnogesmejores
esfuerzos para ser mejores personas y para nocoeguios”. Chomali
y Majluf (2007, p.31).

En este sentido Chomali y Majluf (2007, p.31) aérm “El
empresario ha de cultivar sus cualidades con elb&norientar su
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accionar hacia el bien personal, familiar y social.su talento

intelectual ha de sumar sus virtudes personaleso da veracidad, la
justicia, la perseverancia y la lealtad; a su atica y empuje, su
vocacién de ser instrumento de paz y progresoicBEmtmente, la

labor empresarial debe comprometerse de las @dipablicas que la
promuevan en lo bueno, la rectifiquen en lo mejergbla controlen

en lo cuestionable”.

Pues, “Es mucho lo que necesitamos a empresarios Yy
empresas, y mucho también lo que esperamos de. eBas
responsabilidad social y ética brota precisamemtelad tremenda
influencia que tienen directa e indirectamente sdarvida de tantas
personas. Lo que los empresarios hagan o dejeacge impacta muy
significativamente la vida de mucha gente. Vivinyogabajamos en
relacion directa con muchas personas y ofrecemfygitel de nuestro
esfuerzo a muchas otras. La empresa no es una islaapéndice de
la sociedad”. Chomali y Majluf (2007, p.33).

Para Chomali y Majluf (2007, p.34) “Las empresas
socialmente responsables tienen conciencia de thongue se espera
de ellas y de la diversidad de sus distintas ac@ieny saben como
responder a esta variedad de expectativas. Nons&ani a perseguir
rentabilidad como unico foco de su accionar. Hmolia actual, el gran
desafio de la empresa es conjugar su viabilidasiéeoma con su
preocupacion por los grandes problemas de la sadied

Ademas, continban Chomali y Majluf (2007, p.43) “La
actividad empresarial requiere de la ética comy@apara centrar su
guehacer en el bien de la persona. Si bien no ¢ésdética, ésta es
consustancial al funcionamiento de la empresa. S\on@ imposicion
desde afuera”.
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Al respecto, Chomali y Majluf (2007, p.43) cons@erque
“La orientacion que se da al actuar de la empregarglamental si se
pretende que su actividad esté al servicio del heinb

Por otro lado, Chomali y Majluf (2007, p.70) sos&a: “La
calidad de una empresa se mide no solamente em m@&dsus
utilidades, sino que, sobre todo, por su respeserahumano, tanto en
virtud de los productos que entrega, como en landorde
promocionarlos y el modo en que se relaciona caangs en ella
trabajan”.

Por tal motivo, “La empresa tiene que contribumadificar,
cambiar, afectar positivamente el contexto en guéesenvuelven los
negocios. Su sobrevivencia depende no tan so6lo ded produce u
ofrece, sino de un modo muy relevante de la sifwmacocial,
econdémica y politica del lugar en el cual esta msme. la
responsabilidad social asi entendida es una caotéib manifiesta a
la construccién de un pais mejor, mas estable,fav@sable para el
desarrollo de las relaciones en el largo plaza@a8a uno de nosotros
y nuestras empresas nos comportamos de un modonsadpe de
cara a la comunidad, vamos a contribuir a hacenumdo mejor, mas
agradable para vivir, mas sustentable, mas respetde los seres
humanos de la naturaleza. De poco sirven las eagrEsno fuese
éste un objetivo primordial”. Chomali y Majluf (200p.145).

Por lo tanto, Chomali y Majluf (2007, p.146) calesian que:

“Una conciencia recta y bien formada es el camderaado para que
nuestras intenciones y comportamientos sean étidangerrectos. En
la formacion de nuestra conciencia han influidopemera instancia
la familia y el sistema educativo, pero la empnesede realizar una
gran labor si favorece los principios de una peasonando son
positivos o contribuye a modificarlos cuando cadittan lo que se
considera éticamente correcto”.
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Debemos subrayar que la ética y la Responsabiliizzal
Corporativa ha sido un tema de discusion a niveidial, y tiene sus
origenes en 1986 en Caux, Suiza y por iniciativh efgonces
presidente de Philips Electronic, Frederick Phjlips de aquel
entonces vicedirector de la Escuela Superior E@ralgeDireccion de
Empresas, Olivier Giscard d Estaing surge la Caoxid Table, cuyo
propoésito era reflexionar acerca de las obligacoseciales de la
empresa.

Esta mesa reunido a altos ejecutivos de muchasspdee
mundo para analizar el punto de vista ético lastjgas al interior de
las empresas. En 1994 la mesa entregd a la congunida
declaracién con ciertos principios que han sidgtatios por muchas
empresas alrededor del mundo. Chomali y Majluf 2@034).

Debemos saber que, “Los Principios de la Mesa dx €stan
basados en dos ideales éticos fundamentales: skkyda dignidad
humana. El concepto japonés de kyosei significar wvtrabajar
juntos para el bien comun, permitiendo que la caapén y la
prosperidad mutuas coexistan con una competersia yusaludable.
Por “dignidad humana” entendemos, en este contektsupremo
valor de la persona como fin, y no como medio, pareonsecucion
de los objetivos de otros, incluso de la mayor@iomali y Majluf
(2007, p.35). Dichos principios generales, serian:

o Principio 1: La responsabilidad de las empresasmgende
mas alld de los accionistas, hacia todas las pa&sson
involucradas en el negocio.

o Principio 2: El impacto social y econdmico de lagpeesas: va
hacia la innovacion, la justicia y una comunidachdial.

o Principio 3: La conducta de las empresas: de fa & la ley,
hacia un espiritu de confianza.
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Principio 4: Respeto por las reglas.
Principio 5: Apoyo al comercio multilateral.
Principio 6: Respeto por el medio ambiente.

Principio 7: Prevencion de operaciones ilicitas.

Luego, en 1999 y por iniciativa del entonces sacietde la

ONU, Kofi Annan se establece el Pacto Mundial de MNaciones
Unidad (Global Compact), una iniciativa interna@boon el objetivo
de promover la ciudadania corporativa. Dichos |jins serian:

1.

Las empresas deben apoyar y respetar la protedeoélos
derechos humanos fundamentales, reconocidos
internacionalmente, dentro de su ambito de inflisenc

Las empresas deben asegurarse de que sus empresas n
complices en la vulneracion de los derechos humanos

Las empresas deben apoyar la libertad de afiliagioal
reconocimiento efectivo del derecho a la negociacio
colectiva.

Las empresas deben apoyar la eliminacion de touaafale
trabajo forzoso o realizado bajo coaccion.

Las empresas deben apoyar la erradicacion dejaratfantil.

Las empresas deben apoyar la abolicion de lasiqadctie
discriminacion en el empleo y la ocupacion.

Las empresas deberan mantener un enfoque preveqiro
favorezca el medio ambiente.
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8. Las empresas deben fomentar las iniciativas queyegan
una mayor responsabilidad ambiental.

9. Las empresas deben favorecer el desarrollo y lsidii de las
tecnologias respetuosas del medio ambiente.

10.Las empresas deben trabajar contra la corrupcidodas sus
formas, incluidas extorsion y soborno.

En el mismo afio, representantes de 192 paisesisienn y
acordaron conseguir para el afio 2015 lo que deramominlos
objetivos del milenio, en aquella declaracién, lagciones se
comprometian a: erradicar la pobreza y el hambggat la ensefianza
primaria universal, promover la igualdad de géngrlasautonomia de
la mujer, reducir la mortalidad infantil, mejoraa balud materna,
combatir el VIH/SIDA vy otras enfermedades, gawartiel sustento
del medio ambiente y fomentar una asociacion mungidaa el
desarrollo. Respecto a estos objetivos, en seteenddr2010, la ONU
reviso el avance de los objetivos del milenio.eapecto Ban ki-moon
actual secretario de la ONU sostuwd|l tiempo apremia. Debemos
aprovechar este momento histérico para actuar de ne@
responsable y contundente por el bien comun.»

En 2001 la Union Europea se reunié con el siguiehjetivo:
debatir y promover la responsabilidad social deelapresas, tanto a
nivel europeo como internacional y, en particutambre el modo de
aprovechar al méaximo las experiencias existentesyeftar el
desarrollo de practicas innovadoras, aumentar dasparencia e
incrementar la fiabilidad de la evaluacion y laidation de las
diversas iniciativas realizadas en Europa.
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En este sentido establecieron las directrices quarign la
actuacion empresarial de las corporaciones, corsoltaglo de esa
reunion nacio el conocido Libro Verde en el quesr“socialmente
responsable no solamente significa cumplir plenaeetas
obligaciones juridicas aplicables, sino tambi€fmas” alla e invertir
“més” en capital humano, en el entorno y en laaciehes con las
partes interesadas.

La experiencia adquirida con la inversidbn en teogias y
practicas comerciales respetuosas con el medioeatebsugiere ir
més alld del cumplimiento con la legislacion y pérenaumentar la
competitividad de las empresas, ademas de tenanpacto directo
en la productividad”.

En el Libro Verde se subrayan los numerosos fastoree
impulsan el avance de la responsabilidad socigdsiempresas, entre
ellos:

% Las nuevas inquietudes y expectativas de los cardsj
consumidores, poderes publicos e inversores eangéxto de
la mundializacion y el cambio industrial a granatac

¢ Los criterios sociales influyen cada vez mas erd&gsiones
de inversion de las personas o las institucione® tan la
calidad de consumidores como de inversores.

% La preocupacion cada vez mayor sobre el deterimioental
provocado por la actividad econdémica.

% La transparencia de las actividades empresariptepjciada
por los medios de comunicacion y las modernas tegfas de
informacion y comunicacion.

En el 2003, la Asociacion Espafiola de Contabilidad
Administracion de Empresas (AECA) publica un docotoen el que
establece un marco conceptual de la responsabgulzdl corporativa
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y en el que tiene por objeto dotar de sustentoomati a la
implantacion de estrategias y sistemas de direcéidarmacion y
control socialmente responsables, ellos la defimemo: “ el

compromiso voluntario de las empresas con el ddkarde la

sociedad y la preservacion del medio ambiente,edegsdcomposicion
social y un comportamiento responsable hacia lasopas y grupos
sociales con quienes interactua”.

Por otro lado, “centra su atencion en la satiséacae las
necesidades de los grupos de interés a través tmiwdas
estrategias, cuyos resultados han de ser medidogicados vy
comunicados adecuadamente. Ademas “va mas alla nugb
cumplimiento de la normativa legal establecida ylalebtencion de
resultados exclusivamente economicos a corto pl&gone un
planteamiento de tipo estratégico que afecta anfetde decisiones y
a las operaciones de toda la organizacion, cresalbw en el largo
plazo y contribuyendo significativamente a la obién de ventajas
competitivas duraderas”.

Al respecto, De Pelekais y Aguirre (2008, p.26jmaéin que:
“para ser competitiva en el largo plazo la emprésae que ser
primero ética y en base a esto busca su compe#tivi

Ahora bien, sabemos que la responsabilidad socipbcativa
esta orientada de manera interna y externa a dv@rsipos de interés
o stakeholders.

AECA (2003) los describe como “aquellos grupos aesi e
individuos afectados de una u otra forma por Iatercia y accion de
la empresa, con un interés legitimo, directo or@add, por la marcha
de ésta, que influyen a su vez en la consecuci@b@évos marcados
y su supervivencia. Pueden identificarse tambiémocagyrupos de
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interés las generaciones venideras. Tras su igewiibn y definicion
se podran determinar sus necesidades”.

Para Navarro (2008, p.87) “Un stakeholder no sera

comprendido como un afectado de la actividad emrapedssino como
un interlocutor valido. En éste sentido se afirma Qo es un simple
reclamante pasivo sino que trata de influir en deisiones y
actividades de la empresa. Con ésta definicioriadelsolder se exige
gue todos los afectados por la actividad emprdssean considerados
como interlocutores validos de la empresa, cuytEsaeses es preciso
tener en cuenta en la toma de decisiones”.

AECA (2003) los clasifica de la siguiente manera:

Grupos de Interés Internos:

Empleados. Personas que desarrollan su trabajo en
organizacioén con un contrato laboral, o profesippalna retribucion
dineraria y/o especie. En términos generales, nstaote a los
empleados podemos clasificarlos en dos grandegruairectivos y
no directivos. Los consejeros y Alta Direccién sesideran incluidos
en este grupo de interés.

Accionistas o propietarios.Personas y entidades que ofrecen

productos y servicios similares a los producidoslpempresa, a los
potencialmente mismos clientes o consumidores.

Grupos de Interés Externos:

Clientes Consumidores o usuarios de los productos y
servicios producidos por las empresass el grupo social hacia el
que se orienta la explotacién del negocio. Losntdi® son por lo
tanto, componente esencial de la empresa, impoislEs para la
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supervivencia de ésta. La captacion, conocimienfmsfizacion de
los clientes son aspectos prioritarios de la gestiitpresarial.

Proveedores.Personas y organizaciones que aportan trabajos,
productos y servicios a la empresa sin perteneelaaPueden estar
mas o0 menos integrados por cadena de valor.

Competidores. Empresas del mismo sector que ofrecen
productos y servicios similares producidos por @napresa, a los
potencialmente mismos clientes o consumidores

Agentes SocialesSon grupos de interés mas representativos
ya que representan a otros grupos como los em@eads
consumidores los proveedores, el medio ambienté&rzeando
habitualmente la demanda de sus intereses. Losicaiosl de
trabajadores y organizaciones financieras tienpactal relevancia.

Comunidad Local. Conjunto de entidades de iniciativa
publica o privada del entorno local circundante aa dctividad
desarrollada por la empresa, con el que se inferazttrechamente.
Destacamos entre ellos: iglesia, asociaciones alesiny de otros
tipos, fundaciones, partidos politicos, ONGs, etc.

Sociedad y publico en generalLo constituyen aquellas
personas, organizaciones o consumidores en gegaelalin no
teniendo una relacion directa con la organizacpugden influir en
ésta a través de la expresidén de su opinion resedeterminadas
acciones que, segun ellas, pueden ser positivasgativas para el
conjunto de la sociedad.
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En este sentido AECA (2003) sostiene que “La
Responsabilidad Social Corporativa centra su abencen la
satisfaccion de las necesidades de los grupostdetsna través de
determinadas estrategias, cuyos resultados hanedemsdidos,
verificados y comunicados adecuadamente”.

Por otro lado, coincido con De Pelekais y Agui2eéQ8, p.20)
cuando sostiene que “es importante destacar qiedponsabilidad
Social Corporativa va méas all4 del mero cumplintetg la normativa
legal establecida y de la obtencion de resultadadugvamente
econdmicos a corto plazo, si no que supone ungadariento de tipo
estratégico afectando la toma de decisiones y désatipidad de toda
la organizacion, creando valor en el largo plaze@ontribuyendo
significativamente en la obtencion de ventajas aditipas
duraderas”.

Ahora bien, ser socialmente responsable tiene su$ajas,
Cox y Dupret (2001) sostienen:

Ventajas para la empresa

» Estimula la productividad de los trabajadores

» Asegura mayor satisfaccién a los clientes

* Mejora la imagen y reputacion de la empresa

* Disminucion de costos

* Cumplimiento de leyes y reglamentos

e Lucha contra la pobreza

» Contribucion al desarrollo

* Preservacion del medio ambiente

* Refuerzo al respeto de los derechos fundamentales
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Mendez (2003) citado por De Pelekais y Aguirre 0237)
sostiene que “ la sociedad no es un actor especifibjeto de
responsabilidad social, sino una categoria que euecdorporar a
distintos actores o grupos, como asociaciones dma& escuelas,
centros asistenciales, organizaciones no guberrtategn iglesias,
asociaciones comunitarias, grupos de opinion, asioties de
productos, universidades entre otros”.

Por otro lado, Mendez (2003) citado por De Pelekaiguirre
(2008, p.37) dice que el apoyo de empresas a tsrperede tener las
siguientes modalidades:

= Patrocinios

= Donaciones en efectivo

= Premios y becas

= Donacion de productos y servicios

» Voluntariado corporativo

» Usos de recursos e instalaciones de la empresa
»= Mercadeo filantrépico

Modalidad de gestion compartida
= Alianzas temporales
= Convenios de cooperacion interinstitucionales
= Asociaciones empresariales de membresia

Modalidad de ejecucion propia

» Programas y proyectos sociales empresariales
» Fundaciones corporativas

Son estas Ultimas materia de investigacion de tabajo,
llegados a este punto podemos reflexionar sobmedponsabilidad
social como una ventaja competitiva para las emagrele hoy, sin
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embargo para cristalizar su cometido dichas emgneseesitan de las
Relaciones Publicas para gestionar sus Fundaciaoesideradas
como la mejor manera de legitimar el comportamieittoo de las

empresas ante la comunidad.

1.2.1. La Comunicacion como fundamento de la
Responsabilidad Social Empresarial.-

“Una comunicacion eficaz es una exigencia de primer
orden para mantener la excelencia en una persona o
empresa”.
“La comunicacién es el centro de cualquier empresaganizacion”.
Cira de Pelekais y Rene Aguirre, 2008.

Para De Pelekais y Aguirre (2008, p.161) “Una addau
comunicacion con los stakeholders, favorece un mm@ndimiento,
lo cual es un factor de motivacién y una inagotdibémte de energia.
Asi, desarrollar contextos favorables para un mejaiendimiento
repercutird sobre las personas integrantes de jmesa mejorara la
motivacion, el compromiso y generara altos rendioig, haciéndola
mas eficaz y humana”.

Press (2002) sostiene que “la comunicacion es wtorfa
espontaneo y habitual que las empresas utilizara pasolver
problemas vinculados a la organizacién, convirtiésed en una
herramienta de gestion”.

Para Acevedo (2008) “la comunicaciébn aparece como u
proyecto empresa y como tal, trasciende su caligafdincion, puesto
gue su unico propdsito no es otra cosa que fadititgestion. En este
sentido, la comunicacion debe ser comprendida aamproceso que
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aparece en todas las areas de la empresa, y nowarfancion que
se restringe a cumplir y solucionar tareas espesifi

De Pelekais y Aguirre (2008, p.164) sostienen, diae
comunicacién debe entonces entenderse desde urspegiva
estratégica, y como tal adquiere un caracter dnecue tiene por
objetivo la responsabilidad de que el proyecto@aunique, de que
los publicos de adhieran al proyecto, y de quemiaambros de una
empresa comprendan la vision prospectiva”.

Por otro lado, Acevedo (2008) sostiene : “ la coitacion
dice lo que se ha hecho, pero compromete tambkacter lo que se
ha dicho, constituye una exigencia para la empyesialiga a que la
gestion sea coherente con sus actos y con susrgtiscante los
individuos, ya sean accionistas, clientes, tralwags] ciudadanos o
sindicalistas”.

Al respecto, considero que la comunicacion sirveapa
fortalecer ese compromiso ético que tiene la erapresn sus
diferentes publicos, un compromiso que se iniciardede la empresa
y con quienes forman parte de ella y que se praysactxterior.

Pues como afirman De Pelekais y Aguirre (2008, 2).1a
través de la comunicacion eficaz se puede consti@nsmitir y
preservar una clara visidbn compartida, los valolasnisién y los
objetivos de una organizacion”.

Ademas, contindan las autoras, “dependiendo de \ésitan
compartida, en una empresa coexisten diferenteslesiv de
comunicaciéon la comunicacidn vertical, entre difées niveles de
jerarquia, y la comunicacion horizontal, en el nasnivel, entre los
pares”. Pelekais y Aguirre (2008, p.162).
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Sin embargo, Sotillo (2008) sostiene que “indepemgimente
de la estructura, cuando se desarrolla una adecyeaditica
comunicacional, se propicia la integracion de Issitos niveles de
la organizacién a través de construir un codigolegny se optimiza
la participacion del personal a través de una genuiotivacion en
todos sus niveles”.

Por tal motivo, continla Sotillo (2008) “si las aeiones
humanas tienen como base la comunicaciéon y si ciétda los
mecanismos para que se produzca de forma natuadkmas se hace
que esta comunicacion se desarrolle en la orgaaizaen un clima
ético y de libertad, se habra dado el primer y mimrtante paso de
cuantas actividades en el mundo empresarial”.

Para Sotillo (2008) “la integracion de elementos de
comunicacion interna en la actividad laboral catid, unida a una
apuesta firme desde los mas altos niveles dedadaidn, son premisas
basicas que se complementan con un soporte teccmladecuado y
proporcionado a nuestros objetivos, junto a unggexion del
entorno social donde se va a desarrollar. Y toddildaofia que
enmarca esta nueva comunicacion tiene su resufigaidico en la
productividad de la empresa, en la satisfacciorcliemte, en hacerla
mas competitiva, mas inteligente, mas flexiblegl® contribuye en
definitiva a la propia supervivencia como organi@at

Al respecto, Press (2006) sostiene, que “es irdatesque se
fomente este tipo de comunicacién denominada haiatoya que un
buen entendimiento en este nivel permite el furanoento de
eficaces equipos de trabajo”.

Ahora bien, no podemos olvidar que el fendmeno ae |
comunicacién ha sido influenciado en los Ultimososafpor la
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revolucion de la tecnologia, de esta manera caincoh Moreno
(2006) citado por De Pelekais y Aguirre (2008, B)Léuando dice
que “el desarrollo de las nuevas tecnologias haliatap las
posibilidades de transmitir, con mayor rapidez ylureen
posibilidades de comunicacion colectiva, asi comanayor manejo
de la informacién”.

Por otro lado, Moreno (2006) citado por De Pelekadgyuirre
(2008, p.163) se refiere a “como el manejo de hawdcacion se ha
convertido en una herramienta de trabajo esencgh duda alguna,
la forma de comunicarse dentro de las organizasieseclave para el
funcionamiento de las mismas. Sin embargo, el paktecnoldgico
no debe hacernos olvidar los aspectos eminenterhantanos de las
relaciones”.

1.2.1.1. ; Por qué Comunicar?/ Imagen Empresarial.-

Para Capriotti (1999, p.28) “la imagen corporatiga la
imagen que tienen los publicos de una organizammcuanto entidad.
Es la idea global que tienen sobre sus productissactividades y su
conducta”. La imagen corporativa es “la estructarantal de la
organizacion que se forman los publicos, como tagal del
procesamiento de toda a informacién relativa a rigamizacion”.
Capriotti (1999, p.29).

Segun Van Riel (1997, p.81) “una imagen es el cunjue
significados por los que un objeto se conoce yawes del cual la
gente lo describe, recuerda, y relaciona. Es desigl resultado de la
interaccion de las creencias, ideas, sentimientogpeesiones que una
personas tiene de un objeto”.
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Para Sanchez y Pintado (2009, p.18) “la imagenorativa se
puede definir como la representacion mental quefocoa cada
individuo, formada por un cumulo de atributos refees a la
compafia; cada uno de esos atributos puede wapaede coincidir o
no con la combinacion de atributos ideal de dictaividuo”.

Segun Villafafie (1998, p.30) “es la que tiene wetarminado
publico sobre la empresa. Estara determinada plr lim que haga
dicha empresa. El problema que hay que afrontaguespublicos
diferentes interpretan los mensajes de maneraedifer Asi pues la
gestion de la imagen corporativa es una tarea penmel’.

En este sentido Villafafie (1998, pp.30-32) sostgune, “para
que la sintesis que el publico construye en su ense&d realmente

eficaz y duradera y genere una imagen positivadetia estar basada
en tres hechos”.

1) La imagen debe basarse en la propia realidad eéenfaesa.
No son necesarias las imagenes de laboratorio.

2) Deben prevalecer los puntos fuertes de la companiida
sintesis que supone la imagen corporativa, elldi¢gapna

rigurosa gestion de la comunicacion y de la lasciehes
exteriores.

3) Coordinacion de las politicas formales con las ifumales en
la gestion de la imagen

En este sentido De Pelekais y Aguirre (2008, pdifinan,
que: “La imagen corporativa es una herramienta rtapte que puede
utilizar el gerente moderno por la revalorizaciare dyan sufrido los
activos intangibles, y porque se trata de unaipalitansversal, que al
igual que la parte financiera, implica a todaspasges de la empresa,
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el todo de la organizacién. De tal manera, queniagen no sélo es
fruto de la comunicacién, sino también de la gesté la empresa,
indica que cualquier comportamiento de la empresal@ evaluarse
en términos de imagen”.

Por otro lado, Costa (1995, p.44) sostiene queinikgen de
producto genérico se refiere a la imagen que tiémepublicos sobre
un producto o servicio en general, mas alla de asaocempresas. La
imagen del sector empresarial hace referenciairmadgen que tienen
los publicos sobre todo el sector en que se en@uena organizacion,
y por lo tanto, influye de forma especifica emtagen de la empresa.

Asi, la imagen que se tiene del sector quimicauiidflen la
imagen que se tiene de todas las empresas quinsictes:imagen
sectorial es mala, aunque una organizacion de exsersdesarrolle
adecuadamente su accidn, su imagen se vera afquada imagen
del resto del sector”.

En tal sentido De Pelekais y Aguirre (2008, p.Z8jrean que:
“una imagen corporativa positiva, firme y sélidangra confianza en
los publicos, consolidandose en el mercado y hdosm
competitiva... la imagen corporativa es una variatddinitiva de
diferenciacion, asi como de posicionamiento, y poieconsiguiente,
en la actualidad, las empresas para su continujgeahnanencia y
competitividad requieren adecuarse a los cambinsuoa celeridad y
profundidad, por lo que de igual manera deberauwstesu imagen,
para transmitir dichos cambios”.

En este sentido, debemos recalcar la importancia kdéor de
los expertos de la comunicacibn para coordinar gabajo
comunicacional de tal manera que la imagen de lpresa sea la
correcta hacia los diferentes publicos.
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Al respecto, AECA (2003) advierte que una buenagena
corporativa otorga un valor afadido a las empregasa siguiente
manera:

o Aumenta el valor de sus acciones.

o Tiene mas posibilidades de obtener buenas
negociaciones en la adquisicién de otros negocios o
empresas.

o Mejora la imagen de sus productos o servicios, las
marcas que ofrece el mercado.

o En mercados muy saturados, una empresa con buena
imagen se diferencia y logra ser recordada sin
problemas.

o Cuando la empresa tiene que lanzar nuevos productos
las actitudes del consumidor son mas favorablestd
mas dispuesto a probar y comprar lo que se leafrec

o Ante cualquier adversidad el publico objetivo actua
mejor, y confia en mayor medida en la empresa que
tiene una imagen positiva.

o Los mejores profesionales quieren trabajar en
compafias cuya imagen corporativa es positiva.

0 Los empleados se sienten orgullosos de trabajanan
empresa con buena imagen sobre todo si el esmero en
conseguirla no solo se refiere a los publicos erter
sino también a los internos.

Capriotti (1999, p.29) concluye que “la imagen cogbiva es
un concepto basado claramente en la idea de réoepcidebe ser
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diferenciado de otros tres conceptos bésicos: idkmhtcorporativa,
comunicacion corporativa y realidad corporativa”.

- Identidad de la empresa: es la personalidad de la
organizacion, lo que ella es y pretende ser. Esesu
histdrico, ético y de comportamiento. Es lo qubdae
individual, y la distingue y diferencia de las dema

- Comunicacion de la empresa: es todo lo que la
organizacién dice a sus publicos, ya sea por dbeahw
mensajes a través de los diferentes canales de
comunicacién (su accién comunicativa propiamente
dicha) como por medio de su actuacion cotidiana (su
conducta diaria).

- Realidad corporativa: es toda la estructura matdaa
la organizacion: sus oficinas, sus fabricas, sus
empleados, sus productos, etc. Es todo lo tangible
vinculado a la propiedad de la empresa.

1.2.1.2. ; Qué ganamos?/ Reputacion Empresarial.-

“La reputacion corporativa y el valor que tiene argus
clientes es el activo més valioso de cualquier esggt.
Cira de Pelekais y René Aguirre, 2008.

Para Garcia y Schwalb (2004, p.14) “Una buena agpn y
un fuerte compromiso con los consumidores puedergemealtad y
confianza, lo que permite sobrellevar, de mejoren@anos momentos
de crisis que se pudieran presentar”.
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Por otro lado, los mismos autores (2004, p.8) airngue:
“Algunos teodricos sostienen que el mercado de galopnsidera que
una compafia socialmente responsable supone mEsg® 1y esta
menos expuesta a la critica del publico; por ells scciones
presentaran una mayor cotizacion”.

Para Garcia, Encabo y Garcia (2005, p.103) “Latespan se
basa en la percepcion que los diferentes grupodigiduos tienen de
la empresa, por lo que entran en juego las semsscip tienen un
papel importante los comportamientos, la comundagila imagen”.

Garcia et al. (2005, p.132) concluyen: “la reputaci
corporativa es algo que cuesta mucho construineypyede destruirse
muy facilmente. Es un largo proceso en el que seiweolucrados
multiples actores, todas las areas de gestion dmrgafia, en la
numerosas actividades que la empresa lleva a caltoreo a los
activos intangibles y el capital relacional”.

Para Villafafie (2004) citado por Guillén (2006, Q88 “el
concepto de reputacion corporativa en nada esediiera cualquier
clase de reputacion. Tradicionalmente, se emplehttiérmino para
referirse a las personas que en su profesion o uervida se
caracterizaban por un proceder meritorio, o poo tladcontrario. En
el plano personal tendria que ver con la opinioerac de la
excelencia de un sujeto en su vida cotidiana oueprsfesion. De
modo que por analogia en el plano organizacioralreputacion
corporativa esta intimamente ligada al comportataiearporativo, al
comportamiento de sus miembros.”

Para Guillén (2006, p.309) “es necesario que exgtalibrio
entre el esfuerzo por lograr credibilidad exterdrasymedios para que
realmente existan practicas dignas de credibilid@adcomunicacion
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externa de buenas practicas éticas en una orgamizes clave para
fundamentar la imagen y su reputacion, pero ureesfugue estuviera
dirigido a publicar y transmitir la imagen de urduacion éticamente
responsable, y no lo estuviera en la misma medidganer en
practica aquello que transmite, terminaria ofreidenna imagen falsa
y, por tanto, contradictoria”.

Sisén (2004) citado por Guillén (2006, p.309) sefidauna
cosa es la confianza y otra cosa es ser digno déanpa. “La
confianza no es una simple mercancia que se inbiaaen el
mercado abierto. En el momento que uno cree queohgrado
confianza, deberia comenzar a dudar sobre |la veralahturaleza de
la mercancia que acaba de adquirir”.

Al respeto, Guillén (2006, p.309) afirma: “un comjpmiento
bueno habitual hace a una persona digna de coafimzos ambitos
en los que se desenvuelve, incluida la organizaci&ste
comportamiento y su coherencia (compromisos aswsjiés el que
da lugar a la percepcion de confianza y puede dafuen su buena
fama o reputacion”.

Guilléen (2006, p.309) define la buena reputaciérpomativa
como “el juicio positivo que se realiza de una aigacion, basado en
la percepcion de que su comportamiento es buenardanizacion
que actia bien en sentido ético, se hace dignabufitanza en este
ambito. Y la confianza, como la reputacion (o lag®n, en un plano
mas superficial), constituyen juicios de valor izados por terceros,
gue son siempre consecuencia, de modo que se puoeidd, en su
fuente, pero no siempre asegurar que se produzman cesultado
final”.
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Por otro lado, Guillén (2006, p.310) afirma quen ‘Gcasiones
se puede generar desconfianza, a pesar de halsiloobren en
sentido ético, por malos entendidos, por difamasote otros o por
razones que afectan a una falsa percepcion. Otm®sv la
desconfianza que se genera es el fruto logico de mal
comportamiento. En cualquiera de los casos, ekegiuypor rectificar
y obrar bien de nuevo tendran siempre como resultadmejora
personal, y podria terminar incidiendo en la retosion de la
confianza dafada”.

Guillén (2006, p.310) continda:“ la buena fama oejputacion
pueden verse dafadas, y esto exigira actuaciongspaestitucion en
términos de comunicacién, pero al igual que ocoore la confianza,
lo importante no es soOlo el resultado, sino quepdasona y la
organizaciéon se haga digna de tal fama”.

De tal manera, Guillén (2006, p.310) afirma: “no mede
reconstruir la reputaciéon dafiada o la percepcidéndaseonfianza en
una relacion, si a las acciones de comunicacionestan unidas
actuaciones reales de mejora en el comportami&sia. es la base
|6gica del circulo ético de la confianza, que seyapen decisiones y
comportamientos reales”.

De Pelekais y Aguirre (2008, p.165) sostienen qle *
comunicacién transforma la relacién con sus publieo una ventaja
competitiva para cualquier tipo de organizacion.offas palabras, la
convierte en comunicacion estratégica, intervingera opinion vy
percepciones de los publicos respecto de la orgeidiz, y por lo
mismo, construye reputacion corporativa”.

Ahora bien, sabemos de la estrecha relacion qusteeamtre la
actuacion socialmente responsable de una emprasargputacion,
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entonces coincido con De Pelekais y Aguirre (20228) cuando
dicen que “frecuentemente los consumidores sonadiey hacia
marcas y compafias consideradas por tener buentacegm en areas
relacionadas con la Responsabilidad Social Empatsaruna de las
ventajas que conlleva la Responsabilidad Sociap@ativa, es que
también importa en su reputacion entre la comunielagresarial,
incrementando asi la habilidad de la empresa paagracapital y
asociados, y también con los empleados y trabagaddentro de la
empresa’.

Como afirma Palencia-Lefler (2008, p.396) “el oimetde
conseguir una buena imagen y mejorar la reputadén la
organizacién ante la opinién publica es un objetiimo y, hasta
cierto punto, exigible en la sociedad del siglo XKlnsolidar una
organizacién competente, competitiva y que aderagmeocupe por
el entorno, es uno de los objetivos de la RSC, iygmale, de las
relaciones publicas”.

1.2.1.3. La Comunicacion vy la
legitimacion de la empresa.-

Para Navarro (2008, p.92) “la credibilidad y laitiegidad
social de una organizacion se basa en su “respitidadl) esto es, en
su capacidad de “publicar, de dar respuesta a ndietdas
expectativas sociales de sus stakeholders”.

Ahora bien, la transparencia es un principio ligadas
Relaciones Publicas, pues segun AECA (2003) “lasfrarencia es la
pieza basica de la responsabilidad social corparaiista basada en el
acceso a la informacion que la organizacién prapoec sobre su
comportamiento social y que es permeable a lasceatpas sociales.
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Las organizaciones poco transparentes no asumesneépto ni los
objetivos de la responsabilidad social corporativa”

Para Guillén (2006, p.276): “la responsabilidadiaono es
una cuestion puramente técnica o econdmica. Dettds un
comportamiento de la organizaciéon que es buenaledespunto de
vista ético, se encuentra la justificacion que haegitima su
existencia. Mas alla del reconocimiento social olaleaceptacion
publica de una organizacion, esta la reflexionacee su sentido, de
su razon de ser en la sociedad”.

Al respecto, Melé (1997) citado por Guillén (20q6276)
afirma: “si en un pais la sociedad es poco exigertda las
caracteristicas, calidad o seguridad de los produandidos, o tolera
la contaminaciéon ambiental, o hay poca reacciérulaopcontra la
corrupciéon de funcionarios, no por ello desapataaesponsabilidad
ética de las actuaciones empresariales. La leg#idhética es, pues, la
legitimidad mas profunda y a referencia primeraapaonsiderar
cuales son las responsabilidades sociales”.

Para Melé (1997) citado por Guillén (2006, p.27@&a “
legitimidad ética de cualquier organizacion, noosid empresarial,
tiene su referente en los principios que rigenrdewn social y, en
altimo término, en aquello que constituye la razf ser de la
sociedad y de todas las instituciones socialebiesl comun. El bien
comun es un concepto ético que se refiere al ldagdpersonas, y en
relacion con ellas, el conjunto de condiciones al@itla social que
facilitan el desarrollo como seres humanos de @gientegran la
sociedad. Dicho brevemente, bien comun es aqueéacqntribuye al
comun desarrollo humano”.

En Jdltima instancia, afirma Guillén (2006, p.277)a
legitimidad de las organizaciones se apoya en spete y
contribucién al bien comun. Si las organizacionedp que es lo
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mismo, las personas que las representan, dejaractul conforme a
lo que conviene al bien de la sociedad, quedasiegiémada en su
actuacion.

Llano (1999) citado por Guillén (2006, p.277) dirfain el
bien comun no es posible el pleno desarrollo déien personal. Por
ejemplo, yo no concibo una vida de calidad sin wedi;m ambiente
aceptablemente incontaminado. Como tampoco entieudo haya
calidad de vida si de hecho resulta imposible sadalante proyectos
culturales, educativos o de cooperacion solidaniahay que destacar
sobre todo que la participacion en la comunidaa diryes el bien de
todas las asociaciones particulares, y el logrtodes sus particulares
bienes, es en si misma un bien de una indole ntaly@kcisamente
porque es un bien universal”.

Guillén (2006, p.277) afirma: “las organizacionesnstituidas
por personas, configuran el entramado social, gxstencia se ve
legitimada desde el punto de vista ético siempeeapién al servicio
de la propia persona. Si dejaran de contribuiteal bomun, al bien de
los integrantes de la comunidad, las organizacigrezslerian sus
derechos como tales, precisamente por el dafiogjadan causando,
o por el beneficio debido que estarian dejando mtetar. En este
sentido, ejemplos de cooperacion al bien comunetaaspeto a las
personas y a sus derechos fundamentales, la ami@ib a un
adecuado desarrollo socioecondmico y bienestaalsacordes a la
dignidad de la persona, la colaboracion con eldaigr un orden social
justo, en el que exista estabilidad y seguridad, et

De Pelekais y Aguirre (2008, p.164) sostienen: ficiealas
empresas deciden conseguir un lugar en el mercgaioarse la
confianza y la credibilidad, legitimarse ante lancmidad y la opinién
publica, conseguir el apoyo de los medios de cocagion, e incluso
lograr una maxima identificaciéon de sus trabajaslomn respecto a la
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empresa, implica esto necesariamente un reto deletreu accion
social”.

Ahora bien, como sabemos la comunicaciéon es el nexo
fundamental que mantiene conectados a la empreses yublicos,
sabemos también que esta relacion empresa-pukltésnfluenciada
por las nuevas tecnologias y en este sentido ldeaple las mismas
acelera el proceso de entendimiento entre ambos.



CAPITULO Il

1. Fundraising o “captacion de fondos”: una cuestion
vital para las Fundaciones.-

El fundraising o “captacion de fondos” es una téanie las
Relaciones Publicas de vital importancia para lasdaciones puesto
gue ellas necesitan primordialmente de dinero pematenerse activas
y cumplir con su rol en la sociedad.

1.1.Concepto.-

Segun Palencia- Lefler (2001, p.149) el fundraisesguna
expresion americana que proviene de los términosd fu
(fondos/recursos) y raising (del verbo to raiseptaa/ recaudar
/procurar / conseguir/ obtener) se presenta, cabgante, como una
accion directa de “captar fondos” o “procurar fosidpara una causa
filantropica.

Sin embargo una aproximacion mas directa al cooncdpt
fundraising es la que define segun el mismo a@@d1, p.152) como
“el proceso de resolucion de solicitar y aceptgal@s economicos de
individuos, empresas y fundaciones para organinasioo lucrativas,
especialmente las gestionadas por especialistameéraising”.
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Por su parte, Fernandez y Vendrell (2010, p.84liesus “El
concepto de fundraising abarca las donaciones decyares y
socios, las donaciones de empresas, las donacideesotras
fundaciones, y donaciones planificadas, y utiliz&rategias como:
marketing, publicity (elaboracion de contenidos)estgn de
voluntariado, organizacion de eventos, contratadénpublicidad,
venta de publicaciones, relaciones gubernamen&tle's,

Rosso citado por Palencia-Lefler (2001, p.152)naique “el
fundraising no es un simple proceso de pedir sim & un proceso
de transmitir la importancia de un proyecto al daeaen este sentido
lo define como “el complejo proceso de tratar deiacrar a personas
en una causa que responde a necesidades humanav gl la pena
apoyar con donativos”.

Por otro lado, Grunig citado por Palencia-Leflédd2, p.153)
define el fundraising como “la gestion de interdejencias entre las
ONL y sus publicos donantes”.

Kelly citado por Palencia-Lefler (2001, p.153) sas¢ que “el
fundraising es la gestion de las relaciones amdliesien busqueda de
fondos que contribuye a la efectiva organizacidmmentando y
protegiendo su autonomia”.

En esencia el fundraising es una accién que sdfiptaren
bases a unos objetivos de recaudacion de fondosuey mara
conseguirlos debe fijar unas metas utilizando uno&todos y
herramientas de comunicacion. En este sentido,0R@993, |, 24-35)
establece las siguientes etapas:
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Investigacion

Examinar la causa, la carencia, la necesidad orailgma
social que existe.

Definir los objetivos y las finalidades que se enrelen
alcanzar cuando finalice la campafa.

Concretar y establecer las necesidades que cazacter esta
situacion, ya sea en términos materiales o innzdbsti
Estudiar y evaluar al sector de la poblacion al noa vamos a
dirigir, ya sea personas individuales o juridicasely el
contexto local, nacional o internacional. Eso p&nstonocer
si va a ser posible contar con las aportacionesienfes.

Preparacion

Seleccionar, preparar e involucrar a las person&svgan a
participar de la campafa. En esta fase, es negediggoner
del suficiente nimero de personas interesadas rénipar de
manera voluntaria, debido a que no es posiblergestcursos
monetarios para su contratacién. De ahi que sgaatheayuda
contar con una red de voluntarios.

Decidir a qué sectores, instituciones 0 personasvamos a
dirigir de manera principal.

Seleccionar la via de captacion de los fondos, ga s
directamente o a través de determinadas instanc@sp
pueden ser los medios de comunicacion.

Preparar el plan de actuacion, sefalando las egi@at
concretas y detalladas y estableciendo una modaligda
tipologia de actuacion.

. Aplicacion

Actividad de los voluntarios.
Acceso a los medios de comunicacion.
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* Realizacion de actos, entrevistas y acciones pareitar la
aportacion.

4. Evaluacion

 Revisar la consecucion de los objetivos establscido
inicialmente.

» Validar los instrumentos utilizados y su grado xigoé&racaso.

» Establecer nuevas actuaciones para profundizar famalidad.

» Explicar socialmente, de manera global o persoaddiz que
elementos o mejoras ha producido las aportacides de los
aspectos esenciales del fundraising es el de exmimo y
en gué se han destinado los fondos conseguidas,qpar los
donantes tengan justificacion del destino de sutagion.

De lo ultimo podemos agregar, que uno de los giasique rige el
buen ejercicio del fundraising es el de la transpeia al momento de
decir a donde fue el dinero recaudado.

1.2. Historia.-

La profesionalizacion de la filantropia marco etohidel
fundraising, pues como afirma Palencia-Lefler (208385) “Llegado
el s. XX, la filantropia asume su maximo nivel. Degsta perspectiva
la filantropia moderna- que algunos autores tiladln cientifica-
modifico el propio concepto de captacion de fongasgue incorporé
términos como ‘“estrategia”, “rentabilidad de esfost y otros
conceptos revolucionarios, como el de que la ddénatenia que
procurar hacer autosuficiente al receptor de laadidm. Ya no tenia
sentido la limosna individual que Unicamente satisfal donante y
gue no va mas alla”.
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Asimismo, un hecho que no se puede dejar de mearcamia
la creacion en el siglo XX de las primeras fundaegen Estados
Unidos a cargo de familias empresariales como ld&cion Ford,
Carnegie y Rockefeller.

Especial importancia tiene la fundacion Rockefetierada en
1913 debido a que su duefio Jhon D. Rockefellerabizsta eficacia
en su funcionamiento y sugeria directamente eleprofalismo en la
direccion de la misma.

En este sentido, la captacion de fondos segun &alkafler
(2001, p.35) “se convierte en algo atractivo paraicmos
profesionales, unos a la caza de subvencionescp8bl otros, en la
busqueda de recursos privados”.

Mas adelante con la aprobacion de la primera ley de
fundaciones en Espafia se cimentaran las basesasrite esta nueva
forma de asociacion que repercutira en la proliérade fundaciones
en Europa.

Vemos pues, como desde su inicio el concepto ddrdising
0 captacion de fondos estd intimamente ligada aogestion de las
fundaciones en el mundo. Y son éstas Ultimas la&s equgiran el
profesionalismo de quienes las dirigen.

1.3. Situacioén actual.-

En la actualidad el fundraising o captacién de émndes
considerada como una técnica de las RelacionegcRsisin embargo
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se sabe que a nivel académico hace falta un cansmiwe esta
disciplina.

Con referencia al profesionalismo de esta practigsten
cursos sobre fundraising sobretodo en Espafa ydd&st&nidos
incluso existe un centro de filantropia en la Ursidad de Indiana en
donde los expertos tratan temas actuales de estiplitia, paises
l6gicamente donde se encuentran los inicios daédmen

Respecto a la practica del fundraising seria ibgepararlo
del quehacer de las fundaciones hoy en dia, en sestedo no
podemos dejar de mencionar el éxito rotundo quetdéw@ido muchas
de ellas al momento de captar fondos para detedménéines. Un
ejemplo de la captacion de fondos seria la famoslatdn, una
cruzada de ayuda con tantas versiones como paistsneindo.

2. Relaciones Publicas.-

Para Harlow (1976) citado por Grunig y Hunt ( 20p3%3)
“las Relaciones Publicas son la funcién caractedste direccion que
ayuda a establecer y mantener unas lineas de mataoanicacion,
aceptacién y cooperacion, entre una organizaciéus/ publicos;
implica la gestion de problemas y conflictos; ayadk direccion a
estar informada de la opinién publica y a ser ;s la misma;
define y enfatiza la responsabilidad de la diretgo@ara servir al
interés publico; ayuda a la direccién a estar ai@ote del cambio y a
utilizarlo de manera eficaz, sirviendo de sistemex@z de aviso para
facilitar la anticipacion a tendencias; y utilizaihvestigacion, el rigor
y las técnicas de la comunicacion ética como heertas
principales”.
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En 1978, la Internacional Public Relations Assaoamten su
reunion anual en México adoptd la siguiente defimic“La practica
de las Relaciones Publicas es el arte y la cied@aanalizar
tendencias, predecir sus consecuencias, aconséjarl@eres de la
organizacién y poner en practica programas de aggianificados
que serviran tanto al interés de la organizacidnacal del puablico”.

Nolte (1979) citado por Grunig y Hunt (2003, p.54finio a
las Relaciones Publicas como: “... la funcion dinextjue adapta una
organizacion a su entorno social, politico y ecoiedny que adapta
ese entorno a la organizacion en beneficio de anttste implica dos
tipos de actividad. Primero, el profesional deRadaciones Publicas
debe persuadir a la direccién para que haga las apge haran que la
organizacion sea merecedora de la aprobacion puliegundo, el
profesional de las Relaciones Publicas debe comevericpublico de
que la organizacion merece su aprobacion”.

Peake (1980) citado por Grunig y Hunt (2003, piBdluyo la
persuasion como un efecto en su concepto de Re&ciBublicas y
dice: “... las Relaciones Publicas son la persuaplanificada para
cambiar la opinidn publica adversa o para refol@apinion publica,
y la evaluacion de los resultados para su usodutur

El British Institute of Public Relations agrega defectos: el
entendimiento y comprension mutua y considera aRakciones
Publicas como “el esfuerzo planificado, delibergdsostenido para
establecer y mantener una comprensién mutua en&r@nganizacion
y Ssu publico”.

Por otro lado, el Boletin Puplic Relations Newstablece que:
“Las Relaciones Publicas son la funcién directivege gevalta las
actitudes del publico, identifica las politicas ppgedimientos de un
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individuo o de una organizacién con el interés jably planifica y
ejecuta un programa de accidn para obtener la amépty la
comprension del publico”.

Para Grunig y Hunt (2003, p.52) “las relaciones lipab
forman parte de la direccion y gestion de la coraridon entre una
organizacién y sus publicos”. Respecto a la conaodn, el mismo
autor seflala que es una conducta de los individgogpos u
organizaciones, de esta manera, la gente se comuwnando
transmite mensajes a otras personas, o0 de otrsEnast

Simon (1986, p.17) cita la definicion que ofrecetéacera
edicion del Webster’'s New Internacional Dictionagey, el que las
Relaciones Publicas son: “La promocién de simpatiaena voluntad
entre una persona, empresa o institucion y otrasopas, publico
especial o la comunidad en su conjunto, mediantiiskaibucion de
material interpretativo, el desarrollo del interdaonamistoso y la
evaluacion de la reaccion publica”.

Para Marston citado por Simon (1986, p.18) sostore“las
relaciones publicas constituyen la funcion admiatsta que evalla
las actitudes del publico, identifica las politigagos procedimientos
de una organizacion con el interés publico, y égcm programa de
accion (y comunicacion) para ganar la comprensi@nageptacion.

Simon (1986, p.18) analiza la anterior definicyotoncluye lo
siguiente:

1. La responsabilidad de la funcion de relacionesipablrecae
sobre la administracion. El término “administraciée usa en
sentido general para cubrir todos los tipos de aditnacion,
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no tan solo la del comercio, y es aplicable a tinsibnes y
organizaciones lucrativas y no lucrativas.

2. La funcion y el proceso estan vinculados en unewiociento
ordenado, y el resultado final es una definicibne qu
proporciona un analisis paso por paso de las o#lasi
publicas en accion:

- Paso 1: Evaluacion de las actitudes del publico.

- Paso 2: Identificacion de las politicas y los
procedimientos de una organizacion con el
interés publico.

- Paso 3: Ejecucion de un programa de accion y

comunicacién para provocar la comprension y
la aceptacion del publico.

2.1. El papel del relacionista publico en el fundrging.-

Respecto a los profesionales de las RelacionescBspi'no
s6lo se comunican para si. Dirigen, planifican ecefjan la
comunicacién para la organizacion como un todo.tiGen el
discurrir de los mensajes dentro de la organizacpmr ejemplo,
cuando realizan investigaciones sobre el conoctmjeactitudes y
comportamientos de los publicos y luego utilizam ieformacion para
aconsejar a los directivos sobre politicas o aatnas de la
organizacion”. Grunig y Hunt (2003, p.53)

Ademas, ellos realizan lo que los tedricos derd¢mmizacion
llaman un papel “limite” o “fronterizo”. Eso quiedecir que: Grunig
y Hunt (2003, p.57)
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* Funcionan en el limite exterior de la organizacgirjiendo de
enlace entre la organizacion y los grupos e indosd
externos.

» Tienen un pie en la organizacion y el otro fuera.

Friederich (1995, p.10) considera: “Relaciones ieébles la
funcién de gerencia que proporciona las habilidaplegesionales
necesarias para comunicarse con veracidad y etdivcon las
audiencias de interés”.

Segun Lesly (1981) citado por Seitel (2002, p.13¥ |
relaciones publicas son “los esfuerzos de una argeidn para lograr
la cooperacién entre grupos de personas”.

Por otro lado, el mismo autor considera: “ La fifia de la
administracion y de las relaciones publicas moderesige la
participacion de profesionales de las relaciondsigas en el equipo
directivo para que estos factores puedan ser tosn@adauenta antes
que las decisiones y las politicas sean definityvakligatorias”.

En cuanto al modelo de Relaciones Publicas, Cytlgenter
(1958, p.85) establecieron cuatro fases:

I. Recopilacion de hechos e investigacion. Analisis lde
audiencias prioritarias, enlaces o audiencias dea un
organizacion; evaluacion de actitudes y grado aepcension

y apoyo.

Il. Establecimiento de politicas y planificacion de goemnas.
Alinear las politicas de una organizacion con ldsreses de
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sus audiencias y la planificacion de un programa las
audiencias prioritarias para tratar de maneraigtetd que es
importante tanto para las audiencias como para la
organizacion, mas que tratar solo lo que es urgente

Comunicacion. Escuchar y difundir la historia deaun
organizacion en términos compatibles con la mezda
audiencias.

Evaluacién. Evaluacion y valoraciéon de la efectddy

resultados de todas las actividades de relacioigtcas de la
organizacion.

Respecto al ejercicio, la declaracion oficial de talaciones

publicas de la Public Relations Society of Amegstablece:

Las relaciones publicas ayudan a nuestra socienagleja y

pluralista a alcanzar decisiones y funciones mejontribuyendo al
entendimiento mutuo entre grupos e institucionsaidan a conciliar
los intereses privados y publicos.

Las relaciones publicas estan al servicio de uaa gariedad

de instituciones en la sociedad, como negociospocaciones,
agencias gubernamentales, asociaciones de vohsjtdmndaciones,
hospitales, escuelas, universidades e instituciaiiggosas.

Para alcanzar sus objetivos estas institucionesendeb

desarrollar relaciones efectivas con audienciadildigons distintos,
como empleados, miembros, clientes, autoridadeddscaccionistas
y otras instituciones, asi como la sociedad enrgéne
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Segun la declaracion, las relaciones como funcidectiva
establece entre otros los siguientes puntos:

* Anticipar, analizar e interpretar la opinion puhbli@actitudes y
asuntos que pueden tener repercusion, en sentgltvpoo
negativo, en las operaciones y planes de la orgeidiz.

» Aconsejar a todos los niveles de direccion de ¢mmizacion
respecto de las decisiones estratégicas, lineasrihicta y
comunicacion, tomando en consideracion su complejid la
responsabilidad de la organizaciéon frente a ciuwdiada la
sociedad.

* Investigar, dirigir y evaluar, sobre una base detinaidad,
programas de accion y comunicacion, para conseguir
entendimiento de un publico informado, necesaria paéxito
de las metas de la organizacion.

En 1975, la Fundacion para la Educacion e Investigade las
Relaciones Publicas sesenta y cinco lideres de RRRaRiciparon en
el estudio que analiz6 472 definiciones distintadrgcio la siguiente:
“una funcién directiva especifica que ayuda a éstaip y a mantener
lineas de comunicacion, comprensién, aceptacionogpearacion
mutuas entre una organizacion y sus publicos; ocapé resolucion de
problemas o cuestiones; define y destaca la reapdiaad de de los
directivos para servir al interés general, ayudda adireccion a
mantenerse al tanto de los cambios y a utilizagfisazmente
sirviendo como un sistema de alerta inmediata @audar a anticipar
tendencias; y utiliza la investigacién y técnicas cbmunicacion
éticas y sensatas como herramientas principales”.

Para Cutlip y Center (2001, p.37) “las relacionébligpas son
la funcion directiva que establece y mantiene refes mutuamente



71

beneficiosas entre una organizacion y los publkitos que depende
Su éxito o fracaso”.

Mas adelante, Griswold citado por Seitel (20023psbstiene
gue “son una funcion directiva que evalla las @dtis publicas,
identifica las politicas y procedimientos de uniwidlo o una
organizacion relativas al interés publico, y plemaify ejecuta un
programa de accion para lograr la comprension yptac®n
publicas”.

En este sentido, Palencia-Lefler (2007, p.28) snstique las
Relaciones Publicas es la “actividad profesionayodin es, mediante
gestiones, o0 en el empleo de las técnicas de difusicomunicacion,
informar sobre personas, empresas, instituciontes, tatando de
prestigiarlas y de captar voluntades a su favor”.

Como vemos, el concepto de las relaciones pubdisaamplio
y por lo tanto el trabajo de los profesionales ta&mbsin embargo no
debemos olvidar que el ejercicio de las relacignésicas exige de
capacidades profesionales para lograr la cohererama la
comunicacion en todos los niveles de la empresa.

Por otro lado, el profesional de relaciones publina debe
olvidar que su trabajo de comunicacién estid orienta diversos
publicos dentro y fuera de la empresa, por lo celeerh utilizar las
herramientas adecuadas para enviar los mensajesiaads en el
momento preciso y de esta manera exista una cati@rem la
comunicacion.

En cuanto al funcionamiento de las Relaciones Pamblidentro
de la empresa, Lesly (1981, p.337) sostiene qudc®altimos afos,



12

a medida que las exigencias y expectaciones panda directa

atencion de los consejos de direccion a las coadugtica, moral y
legal de los negocios se han ido desarrollandoauraentado la
intervencién del consejo en la funcion de relacsopéblicas. Es un
desarrollo bien visto por el personal de relacign#sicas puesto que
pone en evidencia que se le va otorgando mayorciatera las

relaciones publicas desde la alta direccion detparacion asi como
se le va concediendo una consideracion seria yaatarios temas de
politica publica en todos los niveles de la orgacian”.

Sin embargo, y aunque la funcion social de lasciahes
publicas para Palencia-Lefler (2007, p.35) “es &egcia de la
comunicacién entre una organizacién y sus publicos”

Friederich (1995, p.11) considera que: “Las relaegopublicas
se realizan con la participacion de todos” y noosébn la
responsabilidad de los practicantes de la profesion

Por otro lado, Seitel (2002, p.14) considera que|l *
departamento de relaciones publicas en una empressiva o0 no
lucrativa puede asesorar a la direccion, inclusedpuexhortar a la
direccion a que emprenda acciones. Pero la dineade tomar las
decisiones de politica organizativa”.

En este sentido, Sharpe citado por Seitel (2002) monsidera
que las relaciones publicas conforman un procaesd‘amoniza” las
relaciones a largo plazo entre individuos y orgacianes en la
sociedad. Se incluyen 5 principios en éste proceso:

1) Una comunicacién honrada en pro de la credibilidad.
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2) Apertura y coherencia de acciones en pro de la
confianza.

3) Imparcialidad de las acciones en pro de la recigaac
y la buena voluntad.

4) Una comunicacién bidireccional continua para evdar
alienacion y para crear relaciones.

5) Investigacion y evaluacion del entorno para deteami
las acciones 0 ajustes necesarios para que exiata u
armonia social.

En este sentido, Prout (1981, p.326) considera ‘tae
relaciones publicas elaboran la aceptacion deraocacion como un
todo”, ademas sostiene que “para realizar su pkgselrelaciones
publicas a menudo tienen que tomar dos posturagedies: defensiva
ante el ataque, positiva en sus esfuerzos pararaneja buena
voluntad. Pero en todos los casos tiene que estsada en la
actuacion corporativa coordinada con el interéslipmbal mismo
tiempo que asegura simultAneamente la percepcidicauy la
aceptacion de esa actuacion”.

Para Prout (1981, p.326) “las buenas relacionesigagbde
una corporacion empiezan al nivel de la alta diéecccon la
formulacién de politica de la compafiia y una adéfum@ractica
basada en la ética, seriedad y en el deseo de akmterés publico.
Entonces el personal de relaciones publicas puedert aquellas
politicas y aquellas practicas, presentarlas alligmibpara su
aprobacion vy, si fuera necesario, para ser utdigadomo defensa
contra el ataque”.



74

En este sentido, Prout (1981, p.327) establece ‘tpe
relaciones publicas debidamente practicadas al | nde la
corporacion, debieran ser una parte integral delpeqde direccion
superior prestando sus servicios junto a otrasidaes directivas,
como finanzas, personal, asesoria legal y plagificaa largo plazo
para proporcionar asesoria y consejo en los precdsodecision
basicos de la corporacion”.

Por otro lado, Prout (1981, p.330) destaca enduaciones
del departamento de relaciones publicas:

Politica de Relaciones Publicadesarrolle y recomiende las
politicas de relaciones publicas de la corporacd@mtribuya, con su
punto de vista de relaciones publicas a la formaiacde las
decisiones de la corporacion. Proporcionandoseiasipalmente a la
Direccion principal, pero también a otros departatioey divisiones.

Publicidad de la corporaciéon. Preparacion y emision de
anuncios de actividades de la compaiiia a los mediae@municacion
externos; ocuparse de las consultas llegadas dksdprensa;
desarrollo y colocacion de publicidad promocionakeraa de la
corporaciéon como un todo, o de cada una de susdesd

Publicidad de producto. Anuncio de los nuevos productos a
través de canales editoriales de los medios de mication;
desarrollo y ejecucion de las campafias de pubtigidamocional del
producto.

Relaciones con el gobiernoMantener relacion y promover
buena voluntad con los organismos oficiales, alro@al, estatal o
nacional; informar de las tendencias existentes lan esferas
gubernamentales que puedan afectar a la compa@sgramiento y
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consejo sobre las decisiones a tomar cuando sesarex ayudar a
preparar y dirigir las apariciones publicas dedmpafia ante cuerpos
investigadores y sesiones legislativas; dirigirdosgramas destinados
a defender y apoyar el punto de vista de la compaiii asuntos
legislativos o electorales.

Relaciones comunitarias.Contacto con las comunidades en
donde estan las plantas de la empresa. Ejecuctmorginacion de
una politica empresarial de “buena vecindad” inehdo el
cumplimiento de las normas de proteccion del mealabiente,
propiciando las actividades para igualdad de emplemoperacion en
los programas de mejora urbana, desarrollo de rigrEnsion en la
comunidad de los problemas y necesidades de laatimp

Relaciones con los accionistasComunicacion entre la
compafiia y los accionistas, y también entre la egiigpy el sector
inversor en general; cultivo de la aceptacion deolapaiiia entre los
inversores a través de una amplia exposicion depdéiticas y sus
resultados financieros; preparacion de la memoniaala informes
trimestrales; encartes junto con los cheques d&atidos, etc.;
planificacion y puesta en escena de las juntaslesmda accionistas y
apariciones en las reuniones de los analistasldeega

Programas de promocion de relaciones publicaslos
programas de promocién institucional diseflados parseguir la
aceptacion de la corporacion entre los publicogeclansercion de
anuncios institucionales; literatura de relaciongsublicas
acontecimientos especiales.

Donativos de la corporacion.Desarrollo de una politica de
contribuciones de la compaiiia; tratamiento de lascipnes de
donativos; administracion de las fundaciones de la compafiia
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consideracion de las solicitudes de los empleadoa pampafas
determinadas.

Publicaciones para los empleadosPreparar y publicar la
revista de los empleados, el periddico, boletinesjunicaciones de la
direccion, etc.

Relaciones con invitadosVisitas a la planta; inauguraciones
de nuevas plantas o edificios; actividades de méepde los
invitados.

Varios. Oficina de conferencias; relaciones con las
instituciones educativas.



Il.- SEGUNDA PARTE
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CAPITULO IV

PROPUESTA PARA LA CREACION DE UNA
FUNDACION DE LA CAMARA DE COMERCIO Y
PRODUCCION DE LAMBAYEQUE

La Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque.-

Vision.-

“Ser la institucidon representativa de la actividammercial,
productiva y de servicios de la Macro Region Noxéeciendo
servicios oportunos y de alta calidad a sus asosiadientado a la
globalizacion de los negocios, contribuyendo cordesarrollo del
pais”.

Mision.-

“Ejercer la representacion de la actividad comércia
productiva y de servicios, promoviendo la compeatiad con equidad
y confianza, brindando servicios de calidad, efités y oportunos a
sus asociados, contribuyendo con el desarrollo@u@mo y social de
la Regién Lambayeque”
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Historia.-

A finales del siglo XX Lambayeque se encontrabgpkmo
proceso de recuperacion de la crisis economicalupto de la post
guerra con Chile. La resquebrajada economia deala lgacienda se
reactiva con nuevas perspectivas de gestion queabars extender
con eficiencia la produccién de arroz y azUcarqusrvalles.

La estructura econdmica de Lambayeque descansdhayem
hacienda azucarera y compartia su dindmica mercaoti los
productores de arroz, medianos y pequefios projigtagricolas,
comerciantes importadores y exportadores, artesamqpEones
campesinos sin tierras y otras capas sociales.

Por aguel entonces Lambayeque carecia de unaiaidtitque
lidere el quehacer econdmico de sus organizaciphaglireccion de
nuestro desarrollo.

La necesidad de reglamentar, orientar, arbitrafender,
sancionar, solicitar, acreditar, garantizar, escrédaciones mercantiles
entre los agentes de la produccidon, la comerc@bmay los
consumidores obligd a los empresarios de aqueptieaorganizarse
en torno a una institucion defensora de sus irgergscon una alta
investidura para que actie como arbitro.

La iniciativa nace a inicios de 1900 que acogiaresgrios
como Narcizo Salazar, Mariano Salazar, Nicanor ©@aan Genaro
Barragan, Juan Aurich, Francisco Muro, Agustin @grrentre otros
quienes se reunian constantemente para dar forestaanecesidad
empresarial de organizacién, como es una Camafaodercio que
una a todos los empresarios del departamento.



80

Esta tarea fue desarrollada por Daniel C. Urregyresario
activo y de gran convocatoria que ademas se des$af@ecomo
administrador de un banco local, hecho que le gigrrmonvocar a la
mayoria de los empresarios chiclayanos en el teladBanco del Peru
y Londres con la finalidad de darle forma a unaanizacion
empresarial.

Producto de dichas reuniones fueron nominados Cioanhr
Carmona Vilchez por Ferrefiafe y Daniel C. Urrea @hiclayo para
que convoquen en un breve plazo a todos los emm®sa una
reunion general para el dia 27 de enero de 1904, ghacutir la
problematica econdmica del departamento, la sibnaactual de los
empresarios y su dependencia del comercio extetiar,

Finalmente, acordaron fundar la Camara de Comeycio
Agricultura de Lambayeque, el 21 de abril de 1921&&1erda cambiar
el nombre por Camara de Comercio Agricultura e stias del
departamento de Lambayeque. Actualmente llevadardmacion de
Camara de Comercio y Produccién de Lambayeque.
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Organigrama.-

APROBADO MODIFICACION EN
ASAMBLEA GENERAL CONSEJO DIRECTIVG DEL
26 FEBRERC 2010
CONSEJO DIRECTVO
COMITE EJECUTIVO
COMITES GREMIALES
GERENTE GENERAL
CONVENIO: COFIDE, BID,
SECRETARIA ’7 PERUCAMARAS, UNIVERSIDADES
L CENTRO DE ARBITRAJE
VIP CAM RELACIONES PUBLICAS
ASESORIA LEGAL
JEFE DE ADMINISTRACION JEFE DE SERVICIO AL
Y PERSONAL ASOCIADO
MANTENIMIENTO — EJECUTIVOS DE VENTAS
Y SERVICIOS
COBRANZAS |
ASESORIA COMERCIO CENTRODE

BIBLIOTECA SISTEMAS Y CONTABILIDAD | | TRIBUTARIAY | | PROTESTOSY EXTERIOR Y CAPACITACION

FACTURACION VENTANILLA MORAS CERTIFICADOS EMPRESARIAL Y

[INICA DE ORIGEN CENTROADOC
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La Camara de Comercio y Produccién de Lambayeqtée es
formada por un grupo aproximado de 690 socios hgsi@ertenecen a
diversos sectores empresariales, entre ellos @estac

Sector Total
Agricultura, Agroindustria 47
Bancos, AFPs, Seguros 20
Comercio exterior 54
Comerciantes mayoristas 110
Comerciantes minoristas 58

Comunicaciones e Informatica 19
Empresas financieras N0

bancarias 19
Industria manufacturera 33
Mineria 3
Construccién 11
Transporte 42
Salud 39
Educacion 38
Profesionales 116
Turismo 59

Otros 22
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Resultado de las encuestas.-

Durante el mes de enero del 2010, se realizO ucaesta
exploratoria a un grupo representativo de los sodmla Camara de
Comercio y Produccién de Lambayeque.

La encuesta serviria para medir el grado de conectmy
participacion de nuestros socios en eventos cldsigaprogramas de
voluntariado, en suma un dato que revelaria suigpesicion a la
participacion de los mismos dentro de la Fundadiéha Camara de
Comercio y Produccién de Lambayeque.

Asimismo, la encuesta incluia preguntas que nosamliéuz
sobre el consumo de medios de este publico objgtiviue es nuestra
intencién dirigirnos a los mismos a través de med® comunicacion
comunes entre la Fundacién y sus publicos.

Finalmente, la encuesta nos permitiria medir eldgrae
aceptacion entre los socios para la creacion dé-undacion dirigida
desde el area de Relaciones Publicas de la Cameafzoohercio y
Produccion de Lambayeque. A continuacion se adjplatatilla de la
encuesta realizada. (Véase en Anexo N°1)
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Luego de aplicadas las encuestas, se procedidkarals y de
esta manera visualizar los resultados del trabajcadpo.
A continuacion se explica de manera detalladaselltado del trabajo
de investigacion:

P1.Edades
Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Acumulado
24 1 2.2% 2.2%
25 8 17.8% 20.0%
27 1 2.2% 22.2%
28 2 4.4% 26.7%
29 2 4.4% 31.1%
30 1 2.2% 33.3%
31 2 4.4% 37.8%
32 1 2.2% 40.0%
33 2 4.4% 44.4%
34 3 6.7% 51.1%
35 2 4.4% 55.6%
36 1 2.2% 57.8%
38 1 2.2% 60.0%
40 6 13.3% 73.3%
41 2 4.4% 77.8%
42 2 4.4% 82.2%
44 1 2.2% 84.4%
46 1 2.2% 86.7%
48 1 2.2% 88.9%
50 2 4.4% 93.3%
51 1 2.2% 95.6%
58 1 2.2% 97.8%
60 1 2.2% 100.0%
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La mayoria (18%) de las personas encuestadas serdran entre los
25 afios, es decir una gran parte de los profds®ractuales son
jovenes preparados para dirigir personas, con putgwista frescos y
actuales, acordes a las necesidades actuales @enf@agsas y sus
vertiginosos cambios.
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P2.Sexo

Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.

1(F) |12 27% 27%

2 (M) |33 73% 100%
SEXO

H1
2

La mayoria de las personas encuestadas son vamunes,el 73%
pertenece a este grupo.
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P3. Considera necesaria Usted la existencia de unaakiém que
promueva la Cultura de Lambayeque

Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.

1 45 100% 100%

CONSIDERANECESARIA USTED LA EXISTENCIA DE UNA
FUNDACION QUE PROMUEVA LA CULTURA DE LAMBAYEQUE

ml

El 100% de las personas considera que en Lambagsguecesaria la
creacion de una Fundacién que promueva la culpoademos de esta
manera resaltar la preocupacion de las personaslpouidado y
promocion de la cultura lambayecana.
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P4.Ha participado alguna vez en algun evento que pegmuauestra
cultura.

Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.

1 29 64% 64%

2 16 36% 100%

Los resultados demuestran que los lambayecanos emagoria se
interesan por la cultura y un 64% ha participado aguna
oportunidad en eventos culturales.
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P5. Le interesaria la suscripcion como voluntario /atde de una
Fundacién dedicada a la promocién de la Cultura.

Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.

1 39 87% 87%

2 6 13% 100%

LE INTERESARIA LA SUSCRIPCION COMO
VOLUNTARIO/DONANTE DE UNA FUNDACION DEDICADA A
LAPROMOCION DE LA CULTURA

100.0%

0.0%

Porcentaje

Existe un elevado interés en la participacion comtuntario y/o
donante de una fundacién dedicada a la promocidla deltura en
Lambayeque, pues los resultados demuestran upaitentaje (87%)
de pobladores dispuestos a formar parte de undadidn si ésta
existiese.
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P6. Ha participado como donante o voluntario de algiog@ama o
proyecto cultural.

Valor |Frecuencia|Porcentaje| Porc. Acum.

1(Sl) | 10 22% 22%

2 (NO)|35 78% 100%

HA PARTICIPADO COMO DONANTE O
VOLUNTARIO DE ALGUN PROGRAMA
O PROYECTO CULTURAL

80.00% @
7
60.00% [
40.00% [
2000% [0
0.00% *

Si bien es cierto que las personas conocen, sabiegleso han
participado en eventos que promueven nuestra aylaimayoria
(78%) no se ha involucrado directamente en un jwabeganizado
como el de una fundacion.
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P7.Profesion

A continuacion se presenta los codigos que se hgleado para
codificar las carreras, pues se ha consideradmadgde las carreras
mas conocidas:

Administrador 1 Nutricionista 11
Ing. De transportes 2 Arquitecto 12
Ing. Industrial 3 Publicista 13
Economista 4 Técnico 14
Contador 5 Abogado 15
Sociblogo 6 Turismo 16
Ing. Agrénomo 7 Agricultor 17
Psicélogo 8 Artesano 18
Comunicador 9 Computacion 19
Comercio y Negocios
Ing. De Sistemas 10 Internacionales 20




Luego se presenta el cuadro de valores a analizar:

Valor | Frecuencial Porcentaje| Porc. Acum.
1 10 22% 22.20%
2 1 2% 24.40%
3 6 13% 37.80%
4 3 7% 44.40%
5 5 11% 55.60%
6 1 2% 57.80%
7 2 4% 62.20%
8 1 2% 64.40%
9 2 4% 68.90%
10 3 7% 75.60%
11 1 2% 77.80%
12 1 2% 80.00%
13 1 2% 82.20%
14 1 2% 84.40%
15 2 4% 88.90%
16 1 2% 91.10%
17 1 2% 93.30%
18 1 2% 95.60%
19 1 2% 97.80%
20 1 2% 100.00%

92
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H1l H2 HE3

M4 HS5 HG PROFESION

M7 H8 M9

L QW \
s

2te |

KT\

La mayoria de los encuestados son profesionaleciatiptas en el
area de Administracion de Empresas (22%), Ingeniéndustrial
(13%) y Contabilidad (11%). Los cuales muestrarpsoto de vista
empresarial al tema cultural de la region.



P8. Si Usted es empresario, ¢, cuanto personal tieagga?

Codificacion:

Més de 1 pero

menos de 30 personas
Més de 30 pero
menos de 50 personas

Més de 50 personas
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Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.
1 39 87% 87%
2 2 4% 91%
3 4 9% 100%

|l
|2
@3

SIUSTED ES EMPRESARIO, CUANTO PERSONAL
TIENE A CARGO

En su mayoria (87%) los profesionales tienen agocanas de 1
persona pero menos de 30, por lo que se asumerpasa jefatura
de rango medio. Y s6lo un 9% solo tiene a su cangs de 50

personas.
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P9. Usted escucha radio

Valor |Frecuencia|Porcentaje| Porc. Acum.
1(Sl) |42 93% 93%
2(NO)| 3 7% 100%

Entre el publico un 93% dice que si escucha radioly un 7% no lo

hace. Por lo que podemos afirmar que la radio esmadio
mayoritariamente consumido por este publico.



P10.Qué tipo de programa escucha

Codificacion:

Noticioso

Musical

Magazine

(musica y noticias)
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Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.
1 14 34% 34%
2 10 24% 58%
3 18 42% 100%

ml
m2

3

QUE TIPO DE PROGRAMA ESCUCHA

El 42% escuchan programas de tipo Magazine (mysiuaicias), el
34% de tipo noticioso Yy s6lo un 24% escucha progsade tipo

musical.




P11.Normalmente a qué hora suele escuchar radio
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Codificacion:
Entre 8:00 a.m. y 12:00 p.nl | | Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.
Entre 12:00 p.m. y 6:00 p.n2| |1 27 64% 64%
Entre 6:00 p.m.y 12:00 a.nB8| |2 10 24% 88%

3 5 12% 100%

ESCUCHARRADIO

La mayoria del publico escucha radio entre las 8:60 y 12:00 p.m.,
pues el 64% de los encuestados asi lo demuestr2a4%nescuchan
radio entre las 12:00 p.m. y las 6:00 p.m. y un 1@8b publico

escucha radio entre las 6:00 p.m y las 12 a.m.
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P12. Aproximadamente cuantas horas a la semana escustea U

radio
Codificacion:
5 horas 1 Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.
10 horas 2 1 34 81% 81%
Mas de 10 horas3 2 5 12% 93%

3 3 7% 100%

APROXIMADAMENTE CUANTAS HORAS A LA
SEMANA ESCUCHA USTED RADIO
ml

2

u3

Un 81% de los encuestados escuchan radio un prordedb horas a
la semana, un 12% lo hace un promedio de 10 horaslg un 7%
escucha mas de 10 horas a la semana.
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P13.Usted ve television

Valor | Frecuencia| Porcentaje| Porc. Acum.

1 |42 93% 93%
2 3 7% 100%
USTED VE TELEVISION

100%
90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% [
1 2
M Porcentaje 93% 7%

Un 93% de los encuestados afirma que ve televigi®dlo un 7%
dice que no lo hace.
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P14. Qué tipos de programas prefiere Usted

Noticioso 1 Valor |Frecuencia | Porcentaje| Porc. Acum.
Series 1 33 79% 79%
Musicales 2 2 2 5% 84%
Novelas 3 3 3 7% 91%
Otros 4 4 4 9% 100%

QUE TIPOS DE PROGRAIMAS
PREFIERE USTED

|1 |2
m| 3 m 4

El 79% prefieren los programas noticiosos, el 5%esenusicales, el
7% novelas y el 9% prefiere otros tipos de progeama



P15.Normalmente a qué hora suele ver television

Codificacion:

Entre 8a.m.y 12 p.m,
Entre 12 p.m.y 6 p.m
Entre 6 pm.y 12 a.m.3
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Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
1 9 22% 22%
2 6 16% 38%
3 27 62% 100%

70% -
60%
50% -
40% -
30% -
20%
10%

0% -

M Porcentaje

NORMALMENTE A QUE HORA SUELE VER TV

El 62% de los encuestados ven television entre61a8 p.m. y las
12:00 a.m., un 22% lo hace entre las 8:00 a.m .12y un 16% ven

television entre las 12:00 p.m. y las 6:00 p.m.
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P16. Aproximadamente cuantas horas a la semana ve tédéwision

Codificacion:

5 horas
10 horas

Mas de 10 hora

Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
1 26 62% 62%
2 12 29% 91%
3 4 9% 100%

|1
m 2
m3

APROXIMADANMENTE CUANTAS
HORAS A LA SEMANA VE USTED
TV

El 62% de los encuestados ven televisibn aproximadée 5 horas a
la semana, el 29% lo hace 10 horas y solo un 9%asede 10 horas

a la semana.




P17.Usted usualmente se informa a través de:

Codificacion:
Revistas 1
Boletines 2
Periddicos 3
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Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
1 3 7% 7%
2 2 4% 11%
3 40 89% 100 %

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

USTED USUALMENTE SE INFORMA A TRAVES DE

0.00%

La mayoria de los encuestados (89%) se informaawédr de
periddicos, un 7% lo hace a través de revistadoywsd 4% lo hace a
través de boletines.
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P18.Qué tipo de medio escrito lee con frecuencia

Codificacion:
Correo 1 Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
La Industrial 2 1 6 13% 13%
Otro 3 2 29 65% 78%

3 10 22% 100%

QUE TIPO DE MEDIO ESCRITO LEE CON
FRECUENCIA

70.00%
60.00%
50.00%

40.00%
M Porcentaje 30.00%

20.00%
0.00%

1 2 3

El 65% de los encuestados lee La Industria, nasnin 13% lee
Correo.
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P19.Navega Usted por Internet

Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
1 45 100% 100%

NAVEGA USTED POR INTERNET
120.00%

100.00%
80.00%
. 60.00%
i Porcentaje

40.00%

20.00%

0.00%

Internet es un medio muy usado, pues el resultaddadpregunta
demuestra que el 100% de los encuestados emplieamedio.
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P20.Si respondi6 afirmativamente, cuantas horas arfeasa

Codificacion:
5 horas 1 Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
10 horas 2 1 19 42% 42%
Mas de 10 horas3 2 19 42% 84%
3 7 16% 100%

=1
-2

3

CUANTAS HORAS A LA SEMANA

El 84% de los encuestados consumen entre cingezahdras a la

semana de internet, s6lo un 16% utiliza el intenm& de diez horas a
la semana.




P21. Usted posee una cuenta en alguna red social

Codificacion:

Facebook
Hi5
Soénico
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Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
1 39 87% 87%
2 4 9% 96%
3 2 4% 100%

100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

SOCIAL

USTED POSEE UNA CUENTA EN ALGUNA RED

2

2

Un 87% de los encuestados tienen una cuenta emdeaceun 9%
tiene cuenta en Hi5 y un 4% tiene cuenta en Soénico.
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P22. En general diria Usted que su medio de infornmanids usual
es. Codificacion:

La radio 1 Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
La television 2 1 3 7% 7%
Diarios/Revistas | 3 2 16 36% 42%
El internet 4 3 3 % 49%

4 23 51% 100%

EN GENERAL DIRIA USTED QUE SU MEDIO DE
INFORMACION MAS USUAL ES

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

D

1 2 3 4

Como se observo lineas arriba el internet es elarEcomunicacion

mas utilizado por el publico encuestado, pues & 8& las personas
lo consideran como el medio de informacion mas lugtra segundo

puesto se encuentra la television con un 36% ynfieate estan los
diarios/revistas y la radio con 7% cada uno.



P23.En nuestra region la promocion de la Cultura es
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Codificacion:
Muy importante Valor | Frecuencia| Porcentaje | Porc. Acum.
Importante 1 33 74% 74%
Poco importante 2 10 22% 96%
3 2 4% 100%
EN NUESTRA REGION LA
PROMOCION DE LA CULTURAES

H1

W2

M3

El 74% de las personas consideran que la promal&da cultura de
la regidbn Lambayeque es muy importante, un 22%spgieque es
importante. Sélo un 4% dice que es poco importante.
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Naturaleza y régimen juridico: proceso de creaciode una
Fundacién en el Peru.-

Segun el articulo 99° de nuestro codigo civil sendea la
fundacién como “una organizacion no lucrativa iogtia mediante la
afectacion de uno o mas bienes para la realizadgobjetivos de
caracter religioso, asistencial, cultural o de atterés social”.

Sobre la constitucion de la fundacion, el articLld®° sefala:
la fundacién se constituye mediante escritura pabfor una o varias
personas naturales o juridicas, indistintamenp®rdestamento.

Referente al acto constitutivo, el articulo 101falelece: el
acto constitutivo de la fundacion debe expresares@tamente su
finalidad y el bien o bienes que se afectan. Etldalor puede también
indicar el nombre y domicilio de la fundacién, asmo designar al
administrador o administradores y sefalar normaa pa régimen
econdmico, funcionamiento y extincion, asi comaestino final del
patrimonio.

Puede nombrarse como administradores de la Fumdacio
personas juridicas o a quien o quienes desempeiieciofes
especificas en ellas. En el primer caso, debe nkesig a la persona
natural que la represente.

Ahora bien, en el Peru el Consejo de Supervigitarbe
Fundaciones es la organizacion administrativa gack del control y
vigilancia de las fundaciones. De acuerdo a loipte\en el Art. 5 del
D.S. 03-94-JUS, el Consejo de Supervigilancia dedkaiones esta
Integrado por:
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Dr. Francisco Pedro Ernesto Mujica Serelle. Reprtasge de
la Ministra de Justicia - Presidente del Consejo de
Supervigilancia de Fundaciones.

Dr. Mariano Otto Torres Carrasco. Representantia deorte
Suprema de la Republica.

Dra. Maria Lourdes Loayza Garate. Representantd-ideal
de la Nacion.

Lic. Eufemio Cruz Escalante. Representante del $¢knio de
Educacion.

Dra. Luisa Pilares Ladron de Guevara. Representdsate
Ministerio de Salud.

Dra. Maria Teresa Valdivieso Montano. Representdetda
Superintendencia Nacional de Administracion Tribata
SUNAT.

CPC. Randolfo Santiago Asenjo Davila. Represensadtd
Colegio de Contadores Publicos de Lima.

Ahora bien, este Consejo establece unos procesos
administrativos para las fundaciones, los cualesicoeamos a
continuacion:

1. Inscripciébn en el Registro Administrativo Nacionale
Fundaciones: (Articulo 104° inciso 12 del C.C ,i&ro 27°
del D.S. N° 03-94/JUS, y Articulo 8° del D.S. N>@4-JUS)

Requisitos:

« Solicitud dirigida al Presidente del Consejo deevigilancia
de Fundaciones.
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Testimonio de escritura de constitucién (originalcopia
legalizada)

Copia literal certificada de constancia de insééipcegistral.
Planes y presupuestos para cumplir la finalidaddaional.
Comprobante de pago por derecho de inscripcion (B%
vigente).

El pago de derecho de inscripcion se realizaraaeBdnco de la
Nacion con el Cédigo 4715

Las solicitudes seran calificadas previa evaluacéntro del plazo
maximo de 30 dias habiles.

2. Autorizacion para disposicion y gravamen de losdseque no

sean objeto de operaciones ordinarias de la fuda¢Art.
104°inciso 5 y el Art. 6° inciso g) del D.S. N2@®JUS)

Requisitos:

Solicitud dirigida al Presidente del Consejo de&vigilancia
de Fundaciones.

Sustentar la necesidad o ventaja econdmica destadpn.

En el caso de bienes registrables presentara dipral
certificada de inscripcion actual y original.

Tasacion (Original o copia legalizada) efectuada eritos
adscritos a CONATA o REPEJ en el caso de enajemaxio
adquisicién de bienes inmuebles.

Certificado de acciones o el asiento corresponeliet®@ la
matricula de acciones autenticado, en el caso d¢a ve
compra de acciones.

Copia simple de la minuta de compra venta en eb chs
bienes registrables.

Balance General y Estado de Ganancias y Pérdittaseaha
de la solicitud.
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Las solicitudes seran calificadas previa evaluaciéntro del plazo
méximo de 30 dias habiles

3. Autorizacién para celebrar contratos entre los adtradores
y sus parientes hasta el cuarto grado de consadadiry
segundo de afinidad. (Art. 107° C.C.)
Requisitos:
« Solicitud dirigida al Presidente del Consejo deevigilancia
de Fundaciones.
+ Proyecto del contrato.
+ Resefia de la vinculacion de parentesco.
« Justificacion razonable para contratar con losepaes.
Calificacion previa evaluacion dentro del plaza3@edias habiles.
4. Modificacion del Régimen Econdmico y Administrativ
(Art. 104° inciso 3, y Art. 6° inciso d) del D.S° Bi3-94-JUS)
Dos formas:
* De Oficio:
El Consejo de Supervigilancia de Fundaciones, nuadde Oficio y
con audiencia de los administradores cuando imgediel normal
funcionamiento o conviniere a los fines de la fuoidia
* A propuesta de los Administradores.

Requisitos:

« Solicitud dirigida al Presidente del Consejo deeuigilancia
de Fundaciones.
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« Sustentacion del impedimento para el normal furasitento
de la fundacién o la conveniencia para los fineslficionales.

+ Propuesta de modificacion.

« Copia legalizada del acta de la sesion en la quepresba la
propuesta de modificacion de conformidad con satkis.

Obligaciones de las Fundaciones

5. Presentacion de Planes y Presupuesto anual (Artibod®
inciso 4 de C.C.).

Las fundaciones estan obligadas a presentar al ef@onde
Supervigilancia de Fundaciones para su conocimiestglanes y el
correspondiente presupuesto anual, 30 dias antel decha de
iniciacién del afio econdmico (hasta el 30 de nobiende cada afio).

6. Presentacion de las Cuentas, Balance General y Ned®la
Fundacion para su aprobacion (Art. 105° C.C., ydg9D.S.
N° 03-94-JUS.)

Las fundaciones estdn obligadas a presentar last&jeBalance
General y una Memoria dentro de los primeros cuaieses del afio
debidamente firmados por el representante legall yahtador de la
Fundacion. En las memorias debera resumirse lascipaies
actividades realizadas en el cumplimiento de swesfilas donaciones
mas importantes del periodo, los programas masifisgfivos
realizados durante el afio y una relacién detakikdbps beneficiarios
directos con indicacion del monto y especie recid

MULTAS:

Las Multas por el incumplimiento de las obligaciemeevistas en el
Codigo Civii 'y el Reglamento son las siguientes:
(Art. 9° del Reglamento del Fondo del Consejo dpeBugilancia
aprobado por D.S. N° 04-94-JUS)



115-

1. El 5% de una (1) UIT vigente al momento de pago mor
remitir copia de los Planes y Presupuesto Anual lae
fundacion 30 dias antes de la iniciacion del ejayci
econoémico.

2. Una (1) UIT vigente al momento de pago, por actes d
disposicion y gravamen de los bienes que no sgatoate las
operaciones ordinarias de la fundacion, sin aworimn del
Consejo.

3. El 25% de una UIT vigente al momento de pago por no
presentar al Consejo de Supervigilancia de Fundasidentro
de los primeros 4 meses del afio, las cuentas ypdmlde la
Fundacion para su aprobacion.

Loa pagos de multas se efectuaran en el Banco Nad&n con el
Caodigo 4758.

SERVICIOS:

1. Expedicion de copia certificada y simple de
documentos que obran en el Consejo.

Requisitos:

 Solicitud dirigida al Presidente del Consejo dg&yvigilancia de
Fundaciones, consignando sus datos personales yicilimm
Acompafaran copia de su DNI y comprobante de pago.

» Copia Certificada por pagina el pago es 0.10 %ad#T vigente.

» Copia Simple por pagina es 0.017% de la UIT vigeh

Los pagos se efectuaran en el Banco de la Nacidelo8odigo 4537
para las copias certificadas y Codigo 4545 paradags simples.

* (La solicitud para obtener el Directorio de Fucidaes se atendera
dentro de este servicio)
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2. Expedicibn de constancia de inscripcion de la
fundacion en el Registro Administrativo Nacional de
Fundaciones.

Requisitos:

 Solicitud dirigida al Presidente del Consejo dg&yvigilancia de
Fundaciones, consignando sus datos personalesigiliom

» Comprobante de pago: -Lima 0.9% de UIT vigente.
-Provincias 1.08% de UIT vigente.

Objetos v fines de la Fundacion de la Camara de Carcio vy
Produccion de Lambayeque.-

El papel de las fundaciones es vital para la megeala
sociedad, en este sentido podemos afirmar que faadacion tiene
un objeto y fin diferente pero todas tienen com@tlo colaborar
para que este mundo mejore para el bien de todos.

Asi por ejemplo tenemos fundaciones que dedicamnesussos
a mejorar la educacion, al cuidado del medio anméjenpromover el
estudio cientifico, a mejorar la salud, a promdaeaultura, etc.

Sobre las fundaciones dedicadas a promover laraulii
daremos especial atencion, pues la finalidad quesiqueen es
considerada como una expresion altruista que agudhAminar los
prejuicios, a mejorar el entendimiento y aceptaa@ditre los seres
humanos.
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Estrategia de captacion de fondos o “fundraising”.-

La Fundacién Urrea & Carmona, encaminada a promgver
promocionar actividades, programas, planes y ptogecque
comulguen con la cimentacién de la cultura Lambagese presenta
en el escenario social como una organizacion ni@cigoe busca
solucionar un problema presente y a la vez inas#ite los agentes
gue conforman la sociedad.

En tanto la organizacién que se ocupara de busocaos
provenientes de donaciones de externos, deberé&iagende un plan
de comunicacion que le permita por un lado, entrataaos de
comunicacion asertiva con los virtuales donantea panseguir de
ellos su adhesion a la causa de la Fundacionrapsgarentar los
destinos de los fondos obtenidos.

Por otro lado, mantener un flujo constante de cooagion
con los publicos internos, a fin de convertirlos \@teros de los
intereses de la Fundacién ante la sociedad y menfdeninformados
de la acciones que la Fundacién Urrea & Carmoneutgeen su
devenir y finalmente establecerse y mantenersdamesen la agenda
de los medios, de tal manera que logre posicior@ms® un referente
del progreso cultural de la region.

En este sentido, advertimos que un plan de comtiditas
necesario y ha de convertirse en el pilar princgrala construccion
de lazos relacionantes con toda la sociedad qudizanda su
desempefio, tomara en cuenta su opinién y se suahgvéoyecto
iniciado.
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Dicho esto, proponemos un Plan de Comunicacion spie
desarrollard en tres escenarios: publico interntligp externo y
medios de comunicacién social.

Este plan debe estar acorde con la imagen de ldaEifm
Urrea & Carmona llevando asi en todos sus formabgroposito
principal como elemento constitutivo del mensaje.

Investigacion:

Para determinar las caracteristicas del publiceefizario y
participante de la Fundacion Urrea & Carmona, sa&ia@ una
encuesta exploratoria a una poblacion de 45 passoconcurrentes a
un encuentro empresarial, ademas se tomaron nassriftivas
obtenidas de las conversaciones aleatorias comgrgiudiantiles de
la zona.

Publico:

Segun los resultados de nuestra etapa de invastigagestro
publico objetivo es joven, en su mayoria de sexscoiao, con
estudios universitarios concluidos, tienen a cam@resas y con una
jefatura de rango medio.

Por otro lado, en la etapa exploratoria se idedtifa un
publico universitario que tiende a participar eerges de promociéon
cultural tanto dentro como fuera del recinto ursitario.
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Consumo de medios:

La investigacion exploratoria nos revela resultadods o
menos homogéneos y poco dispersos, con respecmnalmo de
medios de nuestro publico objetivo.

El consumo de la radio suele darse durante todaaf@ana y
los usuarios de este medio consumen programas asnd
magazines. Con respecto al consumo de la teleyiegia se da desde
las 6:00 pm y la tendencia a consumir programasiasbs es mayor
frente a novelas o especiales musicales. De ofim éh consumo de
impresos se inclina por los periddicos siendo &t feido el diario La
Industria.

Asimismo, el consumo de internet es total en nagsiblico y
el uso de la red social facebo@ls mayoritario. Definitivamente,
nuestro publico considera que el medio que le hrindayor
informacion es el internet.

Interés por la Cultura:

El trabajo exploratorio ha demostrado que el istguér la
promocién de la cultura es importante lo que catdracon la
promocién de eventos. Tal apreciacion da cimieattas propuesta de
un ente no lucrativo que canalice el apoyo a ltucalpor parte del
publico joven y el empresarial.
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Objetivo General:

1. Disefiar un plan de comunicacion eficiente que perta
promover los intereses de la Fundacion Urrea & Carmna,
posicionar su causa en la sociedad, mantenerse camge
en la agenda de los medios y lograr mantener un cstante
fluo de donaciones y voluntarios que se sumen aslo
propésitos de la misma.

Para el logro del Objetivo General, establecereghg@sesente
plan en tres ejes principales: umamunicacion interna que
contribuya al flujo de informacion, un plan demunicacion externa
que permita lograr la adhesiéon de nuevos colaboeady una
estrategia que mantenga a la Fundacién Urrea & @amresente en
el colectivo mediatico De tal manera que con la ejecucion del
referido plan se habrd dado cobertura a las nembssd de
comunicacion de sus entornos (interno, extern@giatico).

Objetivos especificos del eje Comunicacion Publico
Interno:

1. Sociabilizar entre la membresia los objetivos \edirde la
Fundacion, a fin de lograr la asuncion y consecucié los
mismos y que estos sean promovidos por los miesnbro

2. Establecer los medios de comunicacién, por medidode
cuales se mantenga un flujo constante de comuditacin el
publico interno y recibir de manera rapida un femsttb
necesario.

3. Establecer un Plan interno de Comunicacion de scipsira
prevenir y /o solucionar los problemas que eventaate
surjan dentro o fuera de la Fundacion Urrea & Caamo
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Objetivos especificos del eje Comunicacion Publico
Externo:

1. Entablar y sostener mediante las Relaciones P8bli@nzas
que permitan la adhesion de donantes y voluntagios
Fundacion Urrea & Carmona.

2. Resaltar la importancia de la promocion de la caltde
Lambayeque a través de la Fundacion Urrea & Carmona

Objetivos especificos del eje Comunicacion de Medio

1. Disefiar y publicitar una agenda de eventos psopi® la
Fundacion Urrea & Carmona, para promover la adhed&®
los ciudadanos y empresarios como donantes dadiadion.

2. Esbozar un sistema de comunicacion masiva (tratitio
BTL), por medio del cual la comunidad conozca lesianes
de la Fundacion Urrea & Carmona y se informe sobneas
relacionados con los objetivos de la misma.

Publico:

a. Publico Interno: esta conformado por todas aquellas personas
que tienen relacion directa con la Fundacion Ur&a
Carmona participando como miembros activos, pablic
donantes (entendido como aquellos que tienen acubld con
la Fundacion Urrea & Carmona) Yy voluntarios quemian
parte del equipo de la Fundacion, asi como trabegady
socios de la Camara de Comercio y Produccion de
Lambayeque.
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Como se ha demostrado en la etapa investigativestiou
publico interno es joven, en su mayoria de sexoculia®,
con estudios universitarios concluidos, tienen aga
empresas y con una jefatura promedio de rango medio

b. Publico Externo: nuestro publico externo esta conformado por
los donantes posibles (entendido como aquellos pguesu
capacidad pueden hacer un donativo 0 convertirse en
voluntarios) y donantes probables (aquellos queseasibles a
las donaciones pro cultura), asi como las insthes de
Lambayeque principalmente.

Mensaje creativo
Los mensajes de los distintos soportes de conuidita

transmiten:

> La poca participacion del empresariado en la
promocion cultural.

> La Fundacion Urrea & Carmona como entidad no
lucrativa y de caracter propositivo ante la profdtica descrita.

> Importancia de participar como donante de la
Fundacion Urrea & Carmona y el beneficio que sibeac

> El buen uso que se le da a los recursos recibidos.
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Imagen de la Marca

La Imagen de la Fundacion Urrea & Carmona es un
isologotipo que transmite la idea principal de Uadacion (ver Anexo
N°2 y N°3), esta imagen ira en todos los formatos de comuditac
impresos y en linea que se proponen en el plan.

A continuacion, se detalla el Plan de Comunicadiénla
Fundacion Urrea & Carmona de la Camara de ComgrBimduccion
de Lambayeque. El plan formado por tres ejes: Caraaidon Interna,
Comunicacion Externa y Comunicacion de Medios s&npara
promover los intereses de la Fundaciéon Urrea & ©aanposicionar
su causa en la sociedad, mantenerse constante ageaa de los
medios y lograr mantener un constante flujo de donas y
voluntarios que se sumen a los propésitos de lmais
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PLAN DE COMUNICACION DE LA FUNDACION URREA & CARMONA

EJE COMUNICACION PUBLICO INTERNO
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Sociabilizar entre la membresia 1. Elaborar un encarte de presentacion de la Fundacion que contenga 12 meses Muestra del encarte y lista ¢déos asociados reciben |y

los objetivos y fines de Ia (Ver Anexo N°4): recepcion. comprenden la utilidad del

Fundacion Urrea & Carmona|a a. Fines encarte.

fin de lograr la asuncién y b. Objetivos

consecucion de los mismos y que c¢. Modos de donacion

estos sean promovidos por los d. Programas de voluntariado

miembros. El encarte de presentacion se entregara en el momento de laiiserilacFundacion.

Establecer los medios de  2.Boletin El Guayacan de Lambayequé Ver Anexo N°5): 12 meses Muestra del primer boletinLos socios reciben

comunicacién por medio de los Elaborar y difundir un boletin electrénico que contenga las actividades yasdiédia previamente validado a través | mensualmente el boletin.

cuales se mantenga un flyjo Fundacion Urrea & Carmona. un focus group.

constante de comunicacion con el El boletin se distribuira a suscripcion en soporte fisico y electrénico.

publico interno y recibir de El boletin se llamara “El Guayacan” y se podra sostener por medio de pdblicida

manera rapida un feedback En este boletin se podran publicar articulos o comentarios de los publicos.

necesario.

3. urreacarmonafund.pe (Ver Anexo N°6): 12 meses Muestra de la P4gina y testeo débs usuarios manejan las

Crear un sitio web de la Fundacién Urrea & Carmona en la cuenta de Facebook tae perm link de comunicacion herramientas de internet|y
la comunicacién entre la Fundacién y los visitantes del sitio a trauésodereo socializan en el portal.
electrénico.

Establecer un Plan interno de  4.Manual de crisis 12 meses Plan de trabajo entre elSe contrata a un asesor

Comunicaciébn de crisis pafa  Elaborar un manual de crisis y de resolucion de conflictos con el apoyo de asesoria Comunicador y el Asesor Leggalegal.

prevenir y /o solucionar los legal de la Fundaciofia elaboracién de este manual se incluye en el plan de trabajo) de la Fundacion Urrea &

problemas que eventualmente Carmona.

surjan dentro o fuera de Ja Presentacion del esquema |de

Fundacion Urrea & Carmona. trabajo.

Resultado esperado

La comunicacion con los miembros de la Fundacion Urrea & Carmona es condtadée gXiste un nivel de feedback aceptable.

Modo de verificacion

A través de indicadores:
- Numero de suscripciones al boletin.
- Nudmero de visitas al portal de facebook.
- Encuesta de efectividad de los medios.
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2
Entablar y sostener mediante |as 3. Evento de apertura la Noche "Llampayec” con el propésito de presentar a la sociedad lambayecana la Cada 6 meses| Programa de Se realiza de manera
Relaciones Publicas alianzas que Fundacién Urrea & Carmona y promover la adhesiéon del empresariado. celebracion y exitosa lag
permitan la adhesion de donantes - Una Fiesta- cena de gala presupuesto coordinaciones para
y voluntarios a la Fundacign - Invitacion a personajes ilustres de la ciudad asegurar la
Urrea & Carmona. - Politicos y ONGS participacion de los
- Colegios profesionales invitados.
Resaltar la importancia de |a - Rectores de las Universidades
promociéon de la cultura de - Duefios de medios de Comunicacion
Lambayeque a twgs de Ia - Enla cena se presentaran los principios de la Fundacion
Fundacién Urrea & Carmona. - Esta Fiesta- cena de gala se realizara semestral menteal def afio se cerrard con los premiidampayec".
Estrategia
- Realizacién de un programa de Lobby para lograr la aceptacién de la invitacion.
4. Premio "Llampayec" a la iniciativa cultural Anualmente | Programa de Se realiza de manera
- Alfinal de cada afio se realizara el premio a la Responsabilidad Soc@dfogoe cultural, otorgandole celebracion y exitosa las
un reconocimiento a la empresa o institucion del Estado que mejor haya contrilaumtoraocion de la presupuesto coordinaciones para
cultura en Lambayeque en el afio. asegurar la
- La Fundacion Urrea & Carmona acordara los estatutos y reglamento emiagidn en sesion ordinaria y se llevara participacion de los
al pleno. invitados.
5. Visitas de Afiliacion (ver Anexo N°4) Constante Muestra del dossigrSe logra entregar y
- Envio de una propuesta de afiliacion con el contenido de los pringifiless de la Fundacion, los proyectos que se estan de presentacion dehacer seguimiento &l
promoviendo. la propuesta 40% de los dossiers
- Se hace seguimiento al envio de la propuesta entregados.
6. Programa de voluntariado “ Sumate” (ver Anexo N°7) Constante Lista de adheridosHay receptividad poy
- Establecer una red de voluntariado conformado por jovenes univessitpie puedan apoyar en asesoramienfo o al Programa departe del publicg
promocién de los eventos propios de la Fundacién Urrea & Carmona. Voluntariado universitario.
- Crear una link del programa de voluntariado en la pagina Web de la Fundacion.
- Promover el Programa de Voluntariado entre las asociaciones eskesliant
7. Programa de Spots radiales y publicidad escrita que promuevan la donacion Trimestral- Guiones radiales, Validacion y
- Se trata de promociones temporales de spots radiales coglalesscon un mismo mensaje final promoviendo la adh¢gitante  ( por arte creativo. presupuesto
a la Fundacién Urrea & Carmona. espacio de 2 aprobado.
semanas)
8. Revista “El Guayacan” de Lambayeque
Revista para los publicos en el que se detalla los eventos promocionadosupaialzidh Urrea & Carmona. Trimestral- Muestra del primer Se logra consegujr
- Entrevistas, reportajes y otros formatos periodisticos sobre la cultura. mente namero de la un buen numero de
- Se promueva el envio de propuestas y proyectos a la Fundaciéon Urrea & Carmona. revista anunciantes parg
- Entrega gratuita / se mantiene con la publicidad asegurar la entrega
gratuita de la revista.
Resultados esperados Ingreso de una cantidad importante de donantes y voluntarios que se mantiameersbresia.
Medio de verificacion Lista de ingresos de miembros, balance anual de donaciones.
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Disefiar y publicitar una agenda de eventos 1.
propios de la Fundacion Urrea & Carmona.

Promover la adhesion de los ciudadana

Sy

empresarios como donantes de la Fundacion

Urrea & Carmona.

Mailing (ver Anexo N°8)

Elaborar una plantilla con los eventos de la Fundacion Urrea &dDarm a
través del mailing enviarla a todos los contactos (medios de caanidmg
periodistas, bloggers, grupos de interés, etc.)

12 meses

Plantilla y lista de
contactos

Se mantiene una list

actualizada de lo
correos electrénicos d
los grupos de interés.

[

Esbozar un sistema de comunicaciéon masiva 2.

(tradicional o BTL) por medio del cual
comunidad conozca las acciones de
Fundacion Urrea & Carmona y se inforr
sobre temas relacionados con los objet
de la Fundacién.

a

<

(@]

(7]
1

Revista “El Guayacan” de Lambayeque
Revista trimestral para los publicos en el que se detalla:

Los eventos promocionados por la Fundacién Urrea & Carmona.
Entrevistas, reportajes y otros formatos periodisticos sobre la cultura.
Se promueve el envio de propuestas y proyectos a la

Fundacion Urrea & Carmona.

Entrega gratuita / se mantiene con la publicidad

Trimestralmente

Muestra del prime
nimero de la revista

 Se logra conseguir u

.buen  ndmero  ds
anunciantes par
asegurar la entreg
gratuita de la revista.

Resultado esperado

Los ciudadanos y empresarios lambayecanos conocen las actividades de iar-Umdsec & Carmona y se adhieren como donantes.

a

e

Modo de verificacion

A través de indicadores:

NUmero de donantes.
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5.- Presupuesto para la creacion de la Fundacion tia &

Carmona.-
Total 14, 836

Resultados / Presupuesto
Actividades P

. . Costo Costo

Requerimiento | Cantidad Unitario | Total

1. Proceso de
creacion de la
Fundacién Urrea & 14, 834
Carmona
1.1. El estatuto de la
Camara de Comercio
y Produccion de 14. 736

Lambayeque
contempla la creacio
de una Fundacion

>

1.2. El estatuto de la
Cémara de Comerecic
y Produccion de
Lambayeque no
contempla la creacio
de una Fundacién

>
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Un Relacionista

1.1.a. Publico 2,500 2,500
Incorporar al
estatuto de la
Camara de
Comercio y
Produccioén de
1.2 p| @mbayeque el 100 100
enunciado
correspondiente a
la creacion de la
Fundacion:
Modificacion en
la Notaria
2. Tramite de
reserva del nombre
de la Fundacion
Urrea & Carmona 18 18
en Registros
Publicos
?:.otlrsa;irplﬁ:?é?]ede la Acta de
Fundacién Urrea & C(_)nstltumon 2500 2500
Minuta

Carmona en la
Notaria

Escritura PUblica
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4. Inscripcion de la
Fundacion Urrea &
Carmona en el

Inscripcion de la
Fundacién Urrea
& Carmona en

Conseio de donde se presenta 1 180 180
j0 ¢ . su plan de trabajo

Supervigilancia de

Fundaciones anual y
presupuesto.

5. Oficina de la

Fundacion Urrea & | o iadora 1 3000 3000

Carmona ( Material

inventariable)
Fotocopiadora 1 3000, 3000
Escritorio 1 400 400
Sillas 3 100 300
Are 1| 1300 1300
acondicionado
Teléfono fijo / 1 100 100
Internet
Archivador 1 300 300
Credenza N 400 400
Tacho de basura 1 30 30

6. Utiles de Papel (M) 3 14 42

escritorio
Folders 100 0.4 40
Engrapador N 20 20
Grapas 10 5 50
Sobres 100 0.4 40
Lapiceros 4 2.5 10
Liquid Paper 2 3 6

7. Imprevistos 500




CONCLUSIONES

PRIMERA.- La ética como principio del buen
comportamiento humano se traslada al ambito demlpresa para
guiar su recto actuar. Pues como sabemos, la eanpstd formada
por personas que la dirigen y son ellas las endasgde responder
ante la sociedad por sus actos.

SEGUNDA.- La Responsabilidad Social Empresarial o
Corporativa, es un concepto moderno que se bada ética para
hacer hincapié en el fin socioecondémico de las esgs'y se traduce
en ese compromiso que tienen las empresas conmanodad de
devolverle parte de lo que ella de la ha dado.

TERCERA.- La comunicacion es uno de los principios de la
Responsabilidad Social Empresarial, pues se comuhibuen actuar
por una cuestibn de imagen, una reputacion y golpando se
comunica lo que se hace se consigue la legitimaeisio es licencia
para actuar en la sociedad, por lo tanto las emprée manera
individual o colectiva como, la Camara de Comeyceroduccion de
Lambayeque puede ser socialmente responsable,véstde una
Fundacion gestionada desde el area de Relaciordisd®il pues ésta
es la manera mas eficaz de hacer visible el compdehto
responsable de las empresas, en este sentido cuaadempresa es
responsable y lo comunica, se dice que es congregentsu imagen.



CUARTA.- Las Relaciones Publicas son la clave para la
gestion de una Fundacién, pues se necesita derfihgrofesional
acorde con las necesidades comunicacionales pataplacion de
fondos o “fundraising”, una cuestion vital parafwhcionamiento de
una fundacion.

QUINTA.- El fundraising o “captacion de fondos” como
técnica de las relaciones publicas ofrece un siendmde
posibilidades para la adecuada gestion de una Eidmdain embargo
somos conscientes de sus limitaciones y hace taitgperiodo de
maduracion de la técnica a nivel mundial.
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ANEXOS



ANEXO N° 1
Nombre: Encuesta aplicada a un grupo de empresarios.
Fuente: Elaboracion propia.

M® DE

EMCUESTA

ENCUESTA EXPLORATORIA

La presente encuesta tiene como propdésito mediraaera
exploratoria la aceptacion de la poblacion lambagaa la creacion
de una entidad sin fines de lucro que promuevatesgproyectos,
actividades que revaloren el arte, la masica y demenifestaciones
culturales de la Regidn.

Le rogamos responda con la mayor claridad y sidadrias siguientes
preguntas:

1. EDAD

2. SEXO

3. ¢Considera Usted necesaria la existencia de una
Fundacién que promueva la Cultura de Lambayeque?

Si



. ¢ Ha participado alguna vez en algin evento que

promueva nuestra cu ltura?

Si NO

. ¢Le interesaria la suscripcibn como voluntario /
donante de una Fundacién dedicada a la promocion de
la cultura en nuestra Region?

SI NO
. ¢Ha participado como donante o voluntario de algun
programa o proyecto cultural?

Si NO

Profesién

. Si Usted es empresario, ¢Cuanto personal tiene a
cargo?

A. Mas de 10
B. Mas de 30

C. Mas de 50



Consumo de medios

9. ¢Usted escucha radio?

Si NO

10. ¢ Qué tipo de programa escucha?
A. Noticioso
B. Musical

C. Magazine (Musica y Noticias)

11.Normalmente a qué hora suele escuchar Radio:
A. Entre 8:00 a.m. y 12:00 p.m.
B. Entre 12:00 p.m. y 6:00 p.m.

C. Entre 6:00 p.m. y 12:00 a.m.

12. Aproximadamente cuantas horas a la semana escucha
Usted radio:

A. 5 horas
B. 10 horas

C. Méas de 10 horas



13. ¢ Usted ve Television?

SI NO

14. ¢ Qué tipo de programas prefiere Usted?
A. Noticioso

B. Series/musical

C. Novelas

D

. Otros

15.¢;Normalmente a qué hora suele ver TV?
A. Entre 8:00 a.m. y 12 p.m.
B. Entre 12:00 p.m. y 6:00 p.m.

C. Entre 6:00 p.m. y 12:00 a.m.

16. Aproximadamente ¢ ,cuantas horas a la semana ve Usted
TV?

A. 5 horas
B. 10 horas

C. Mas de 10 horas



17.Usted usualmente se informa a través de :
A. Revistas
B. Boletines

C. Perioddicos

18. ¢ Qué tipo de medio escrito lee con frecuencia?
A. Correo
B. La Industria

C. Otro especifique

19. ¢ Navega Usted por internet?
Sl NO
20.Si respondi6 afirmativamente ¢Cuantas horas a la
semana?
A. 5 horas
B. 10 horas

C. Mas de 10 horas



21.Usted posee una cuenta en alguna red social ¢cual?

A. Facebook

B. Hi5

C. Sonico

22.En general diria Usted que su medio de informacién

mas usual es:
1.

2.

w

La radio
La tv
Diarios / Revistas

El internet

23. En nuestra Region la promocion de la Cultura es:

Muy importante
Importante
Poco importante

Nada importante



ANEXO N° 2

Nombre: Isologotipo Fundacion Urrea & Carmona
Fuente: Elaboracion propia.
Medios: Impresos.

undacién
Urrea & Carmona




ANEXO N° 3

Nombre: Isologotipo Fundacién Urrea & Carmona.
Fuente: Elaboracion propia.
Medios: En linea.




ANEXO N° 4

Nombre: Encarte de presentacion
Fundacion Urrea & Carmona.

Fuente: Elaboracion propia.

Medios: Impreso y en linea.

undacién
Urrea & Carmona
Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque

Chiclayn, 13 de Octubre de 2011

La Fundacion Urrea 8 Carmona es una institucion impulsada por la Camara de Comercio y Produccion de
Lambayeque, cuyo fin es promocionar y di

arrollar el parrimonio cultural de nuestra region.

La Camara de Comercio de Lambayeque es, asimismo, una institucion representativa del Departamento en
el seetor privado, con salido prestgio ganado desde su fundacion en 1901, sin fines de lucro, integrada por
personas naturales y juridicas de los sectores de cometcio, industria, turismo, agricultura v servicios, con
presencia nacional e internacional.

Queremos ocupar el rol de un mec contemporineo impulsande los tlentos creativos de nuestra reglon,

Pero no gquetemaos hacerlo solos. Por eso queremos extenderte una cordial invitacion...
: ‘ J m “

Estamos buscando voluntarios, gente como ni, con el empuje necesario para poder llevar a eabo esta cruzada
porlaculrayelare en Lambayeque.

Buscamos personas con dotes caritativas, para una colecta internacional pro desarrollo y promocion cultural,
Ta puedes ayudarnos depositando desde 100 nucvos soles en los numeros de cucnta que aparccen a
contnuacion: Banco Financiero del Perd: US$: 200-3000363127 - 8/, 2003000363110

Si lo deseas, luego de tu aporte, puedes remitirnos el voucher de la operacién a nuestro e-mail:
fundacionurreaycarmonai@eclam.com.pe. Nosotros expenderemos un certificado de voluntariado a
nombre

Sin mis que decir, nos despedimos agradeciendo tu oportuna atencion.

Atentamente,

Romina Levien
Fundacion Urrea & Carmona
Gerente

www.fundacionurrea&carmona.com




ANEXO N° 5

Nombre: Boletin “El Guayacan”
Fundacion Urrea & Carmona.

Fuente: Elaboracion propia.

Medios: Impreso y en linea.

Boletin El Guayacan

JUEVES 29 DE SEPTIEMBRE DE 2011

Se levanta el telon

undacién
Urrea & Carmona

4

Creamos la Pagina Web de la Fundacién Urrea &

Carmona

Somos una institucién financiada y creada en el Area de
Relaciones Publicas de la Camara de Comercio y Produccion de
Lambayeque.

Las Relaciones Publicas son la practica de la responsabilidad
social. En ese sentido, entendemos que existe un compromiso ético
que tienen las empresas con la comunidad y que se manifiesta en
esas practicas que hacen visible su “buen actuar”.

Es por eso que nace nuestra Fundacion, para ocupar el rol de un
mecenas contemporaneo, que impulse los talentos creativos de
nuestra region.



ANEXO N° 6

Nombre: Sitio web en Facebook
Fundacion Urrea & Carmona.

Fuente: Elaboracion propia.

Medios: En linea.

F’

Direccion:  Av. José Balta Nro. 504, Chiclayo, Peru
Teléfono: 233040238081

Sitio web: http://urreacarmonafund.pe

Fundacion: Marzo del 2011

Direccion
Electronica:fundacionurreaycarmona@cclam.com.pe



ANEXO N° 7

Nombre: Péagina web. Fundacion Urrea & Carmona
Fuente: Elaboracion propia
Medios: En linea

FUNDACION URREA & CARMONA
CAMARA DE COMERCIO Y PRODUCCION DE

iBienvenido!

Este es el sitio web de la
Fundacion Urrea &
Carmona, una institucion
impulsada por la Camara
de Comercio de
Lambayeque, cuyo fin es
promocionar y desarrollar
el patrimonio cultural de
Lambayeque.

La Camara de Comercio
de Lambayeque es,
asimismo, una institucion
representativa del
Departamento en el
sector privado, con sélido
prestigio ganado desde
su fundacion en 1901, sin
fines de lucro, integrada
por personas naturales y
juridicas de los sectores
de comercio, industria,
turismo, agricultura y
servicios, con presencia
nacional e internacional.

LAMBAYEQUE

Empresa, arte y cultura

“Si hiciéramos un breve y somero
analisis, llegamos a la conclusion
de que cualquiera de las
manifestaciones del arte
moderno, del deporte o de la
musica no existirian fuera de un
contexto de libre empresa. El
empresario es ante todo creador,
lo mismo que el artista, aunque
en otra dimension; es luchador y
tiene metas, como el deportista.
El empresario comparte, pues,
con artistas, musicos, deportistas,
etc. El gusto por la innovacion, el
afan de creatividad y la voluntad
de asumir riesgos”.

Loreto Corredoira.

E-mail: fundacionurreaycarmona@cclam.com.pe - Web de la Camara de Comercio de Lambayeque:

http://www.cclam.org.pe - Siguenos en Facebook T




ANEXO N° 8

Nombre: Mailing. Fundacién Urrea & Carmona.
Fuente: Elaboracion propia.

Medios: Impreso y en linea.

Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque

¢Quéesuna

Fundacion?

Una organizacion no gubernamental, sin
animo de lucro, con fondos propios y
un programa gestionado por sus propios

administradores o directores, establecida
para mantener o ayudar a

actividades sociales, al

servicio del bienestar

comun,
fundamentalmente Cémara de Comercio y Produccion de Lambayeque . o
undacion

otorgando subvenciones a
Urrea & Carmona

otras organizacqones sin
animo de lucro.

&A quién beneficia la
La Camara de Comercio y

Produccion de Lambayeque, al igual s y )V FU n daCIon '?
que cualquier empresa, persigue no ¥
solo un fin econdmico; sino también
un fin social que se traduce en

devolver a la sociedad parte de lo Ar‘nstas PIéSthOS

que ella le ha dado.

La Fundacién Lambayeque esta presente
para apoyar a...

[ Escritores Musicos
fundacién cultural. e - L’ Cineastas  panzantes
q Agrupaciones Teatrales
*...de todos los tesoras de un pueblo, el Endac{d’n FO'[f)g rafOS

de la cultura es el més valiosa”. Urrea & Carmona

Asi es como nace la idea de una

Dr. Edgar A. de Alderan T e e o
- Y, por supuesto, al ptblico que los demande.




ANEXO N° 9
Nombre: Carta del Gerente de la Camara de Comercio y
Produccion de Lambayeque

Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque
Chiclayo

REGION LAMBAYEQUE

Chiclayo, 10 de Mayo del 2012

Sefores

Facultad de Comunicacion
Universidad de Piura
Piura.-

Estimados Sefores:

A nombre de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque, hago llegar a Ustedes
nuestros mas cordiales saludos y felicitaciones por el trabajo realizado a cargo de la Srta.
Bachiller Romina Narda Nathaly Leyton Morales. a través de la Tesis titulada: “La
Responsabilidad Social como una forma de mecenazgo empresarial. Propuesta para la
creacion de una Fundacion de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque”.

Por su intermedio queremos hacer extensivo nuestro saludo a todos los integrantes de la
Facultad de Comunicacién de la prestigiosa Universidad de Piura.

Estamos convencidos de que la creacion de una Fundacion gestionada desde el area de
Relaciones Publicas de la Camara de Comercio y Produccion de Lambayeque es un verdadero
aporte para lo que consideramos deberia ser el ejercicio de nuestra responsabilidad social
empresarial.

Ha sido muy grato para nosotros haber podido colaborar con el trabajo de investigacion
realizado por la Srta. Leyton y esperamos seguir desarrollando una fructifera cooperacion con

la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Piura.

tentamente,

Eco. Vela Meiéndez
GERENTE CENERAL
CAMARA DE COMECIO Y

PRODUCCION DE LAMBAYEQUE

Av. Balta # 506 - Chiclayo
Telefax: (074)238081 - 233040
e-mail: camara@cclam.org.pe
web site: www.cclam.org.pe





