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RESUMEN

La gestion de la Responsabilidad Social Organizacional
(RSO) dentro de las Organizaciones del Tercer Sector
(OTS) permite que se proyecten como organizaciones
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éticas y congruentes comprometidas con sus publicos, el
entorno y la comunidad. La comunicacién publicitaria
enmedios digitales favorece unaadecuada gestion estra-
tégicadelaRSO parasensibilizarasus publicosy obtener
su apoyo. En esta investigacion se analiza silas OTS de
México, Chile, Esparia e Inglaterra utilizan la comunica-
cién publicitaria en sus paginas web paradara conocerel
modo en que asumen la RSO. Se miden tres variables de
1la RSO: comportamiento ético, medio ambiente y cambio
climatico'y contribucion a la comunidad, mediante un
analisis de contenido. Los resultados muestran que las
OTS de Inglaterra son las que mas utilizan este tipo de
comunicacion publicitaria para dar a conocer sus accio-
nes de RSO en comparacion con las de México. No obs-
tante, las organizaciones delos cuatro paises tienen retos
importantes para fortalecer su RSO y su comunicacién
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publicitaria digital. Principalmente deben comprender
quela correcta gestion de RSO y dela comunicacién pu-
blicitaria en medios digitales fortalece su reputacion y
confianza con sus publicos.

PALABRAS CLAVE: puiblicos, comunicacion publicitaria,
Responsabilidad Social Organizacional, medios digitales,
Organizacién del Tercer Sector.

ABSTRACT

Themanagementofthe Organizational Social Responsi-
bility (OSR) in Third Sector Organizations (TSO) allows
them to present themselves as ethical and coherent or-
ganizationsengaged with theiraudiences, environments
and community. Advertising communication in digital
media allows proper strategic management of the RSO,
in order to sensitize audiences and obtain their support.
This inquiry analyses whether TSO from Mexico, Chile,
Spain and England use advertising communication to
make their OSR public in their websites. Three OSR va-
riablesaremeasured: ethical behaviour,environment and
climatechangeand contribution to the communityby con-
tent analysis. The results show that TSO from England
are the ones that use advertising communication the
most for making their OSR actions public, compared
with those from Mexico. Nevertheless, the organizations
fromthefourcountrieshaveimportantchallengestoface
in order to strengthen their OSR and their digital adver-
tising communication. Mainly, they must understand
that the correct management of the OSR and adverti-
sing communication on digital media strengthen their
reputation and trust with their audiences.

ORGANIZACIONES DEL TERCER SECTOR

KEYWORDS: public, publicity communication, Organiza-
tional Social Responsibility, digital media, Third Sector
Organization.

RESUMO

A gestdo da Responsabilidade Social Organizacional
(RSO) nas Organizagdes do Terceiro Setor (OTS) per-
mite que elas se projetem como organizagdes éticas e
congruentes, comprometidas com o publico, o meio
ambiente e acomunidade. A comunicagao publicitaria
em midia digital permite um adequado gerenciamen-
to estratégico da RSO para sensibilizar seus publicos e
obterapoio. Nestapesquisaéanalisadose OTS de Méxi-
co, Chile, Espanha e Inglaterra utilizam a comunicagao
publicitaria para divulgar como elas assumem a RSO
através do seu site. Trés varidveis da RSO sao medidas:
comportamento ético, meio ambiente e mudanga clima-
ticae contribuicdo paraa comunidadeatravés daanalise
de contetido. Osresultados mostram queas OTS naIn-
glaterra sdo as que mais usam a comunicagio publici-
taria para divulgar suas agoes de RSO em comparagio
com as do México. No entanto, as organizagdes nos
quatro paises enfrentam desafios significativos no for-
talecimento da sua RSO e sua comunicagdo publicitdria
digital. Principalmente, devem entender que o geren-
ciamento correto da RSO e a comunicagao publicitaria
emmeios digitais fortalecem suareputagao e confianga
com seus publicos.

PALAVRAS-CHAVE: piiblico, comunicagdo publicitdria,
Responsabilidade Social Organizacional, midia digital,
Organizagao do Terceiro Setor.
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1. INTRODUCCION

Enla actualidad, las Organizaciones del Tercer Sector (OTS) han tomado
un papel protagénico como actores dindmicos y activos que se ocupan de di-
senar acciones que buscan dar respuesta a distinto tipo de problemas sociales a
los que se enfrentan los paises y que sus ciudadanos tengan una mejor calidad
de vida. No obstante, y si bien es cierto que las OTS buscan contribuir en la
solucion de problemas que afectan a los sectores mas vulnerables de la socie-
dad, las propias organizaciones atraviesan diferentes retos. De acuerdo con
Aguilar (2006), algunos de esos retos son: incrementar sus niveles de eficacia
y credibilidad; disefar, gestionar y evaluar politicas ptiblicas; mejorar la pro-
fesionalizacién dela organizacion y de su personal; elevar la calidad e impacto
de la accion; encontrar nuevas formas de financiamiento; garantizar la trans-
parenciayrendicion de cuentas; superarlos prejuicios ylas diferenciasinternas
para hacer un frente comun; elevar el nivel de presencia y visibilidad; cambiar
la forma de relacion con el gobierno o las instituciones del Estado; mejorar la
relacion con la sociedad; tender puentes con otros sectores y elevar el nivel de
las relaciones constituidas.

Desde un punto de vista estratégico, es esencial que estas estructuras orga-
nizacionales resuelvan retos como los que fueron mencionados y que fortalez-
can, en primer lugar, sus procesos de funcionamiento y comunicacion interna.
A partir de alli podran definir las estrategias de comunicacion publicitaria
digital enfocadas ala Responsabilidad Social Organizacional (RSO) yalcanzar
los objetivos propuestos. Las OTS se caracterizan por tener fines altruistas y
un cardcter relacional, ya que paraalcanzar sus objetivos sociales requieren del
apoyo incondicional de sus publicos. Dicho caracter relacional, en palabras de
Donati (1997), significa hacer comunidad o hacer sociedad; es decir, establecer
relaciones colaborativas y de confianza con sus publicos estratégicos, quienes
hoy les exigen un mayor compromiso en sus acciones de RSO.

LaRSO aplicada alas OTS debe ser entendida como un acto voluntario en
el desarrollo de sus acciones estratégicas tendientes a beneficiar a sus ptblicos,
alasociedad y alos distintos entornos con los que interactuan. La creacion de
accionesenfocadasenlaRSOimplicaconstruirestrategiasrealesy congruentes
alineadas con los objetivos sociales de las OTS. En ese marco, el aprovecha-
miento de los medios digitales —como el uso de la comunicacién publicitaria
digital yla pdgina web institucional- resulta esencial para quela comunicacién
genere lazos con los publicos de su interés, se establezcan vinculos de confian-
za, se fortalezcan la reputacion organizacional y, de esa manera, se obtengan
apoyos y la comprension necesaria para hacer frente a los distintos retos que
se atraviesan.

Enbase alo mencionado, el objetivo de la investigacién estuvo centrado en
comparar el nivel y el uso de la comunicacién publicitaria digital de 40 OTS de
México, Chile, Espafia e Inglaterra para dar a conocer sus acciones de RSO. En
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tal sentido, se realiz6 un analisis de contenido de la comunicacién publicada en
la pagina web institucional de estas organizaciones y se busco entender cudles
organizaciones aprovechan de forma efectiva su pagina web institucional para
comunicarse consus publicos. Esasacciones de comunicacion publicitaria digi-
talenfocadasala RSO se midieron a través de tres principales variables: compor-
tamiento ético, medio ambientey cambio climdticoy contribuciénalacomunidad.

2. MARCO TEORICO

2.1. Organizaciones del Tercer Sector y Responsabilidad Social
Organizacional

Las OTSson fundamentales enla dindmicasocial de un pais, yaque sonac-
tores sociales que tienen como objetivo principal apoyar asectores vulnerables
delaciudadania. Tal como sostiene Donati (1997),lasOTS pueden ser entendi-
das como “el producto deladiferenciacion societal en condiciones de creciente
complejidad social” (p. 116). Son estructuras organizacionales que operan en
diferentes campos o ambitos de la vida social: educacioén, ciudadania, arte y
cultura, asistencia social y desastres naturales, entre otras. El caracter altruista
quelas define, la “buisqueda del bien comtn” (Rubio, 2007, p. 277), hace que su
metaprincipal seatransformarlarealidad delosgruposvulnerables generando
acciones orientadas ala generacién de mejores oportunidades.

Las OTS se caracterizan, principalmente, por su autonomia, la auto-orga-
nizacién y la creacion de redes relacionales estratégicas. Son entes separados
del gobierno que requieren de voluntarios para el apoyo de sus actividades y de
donantes para la captacidn de capital econémico que permita llevar adelante
las acciones previstas. En palabras de Ortiz (2019):

Se debe entender como Organizacion del Tercer Sector a todas aquellas que ope-
ranbajo finesnolucrativos, quebuscan beneficiar asectores vulnerables y despro-
tegidos; y que cuentan con un niimero importante de voluntarios quienes apoyan
principalmente con tiempoy conocimiento en el desarrollo de susactividades, asi
como donantes que aportan capital econémico y en especie (p. 99).

Debidoasucaracterrelacional, son organizaciones que debeninteractuary
fortalecer el vinculo con sus publicos de interés. Es decir, deben realizar accio-
nes de RSO queles permitan generar lazos de confianza y obtener suapoyo yla
comprension para el logro de sus objetivos y para producir un impacto social
en la comunidad donde se encuentran establecidas.

La RSO debe ser un esfuerzo de las OTS para desarrollar acciones éticas
y congruentes con sus principales publicos: colaboradores, donantes, volun-
tarios, beneficiarios y comunidad. Es decir, llevar adelante una accion que les
permita crear programas de diversa indole y tengan en cuenta, por ejemplo,
el desarrollo de tareas que tengan que ver con el cuidado del medio ambiente
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y el cambio climatico, la gestion de comportamientos éticos, contribuciones
que promuevan el bienestar de la comunidad, practicas de transparencia y
buen gobierno, asi como el respeto de cada uno de los publicos con quienes se
involucra o interactua.

Eltérmino RSO permite dejar de manifiesto quela organizacion esrespon-
sable ante todos sus grupos de interés y que buscara promover operaciones o
acciones sustentables en el ambito econdmico, social y ambiental (Rebeil &
Arevalo, 2017). Por lo tanto, el enfoque de la RSO que desarrollen las organi-
zaciones debe tener una mirada integral: debe tener en cuenta el cuidado y la
atencion delos entornosy publicos conlos que construye vinculos sociales. En
palabras de Cajiga (2018):

El compromiso consciente y congruente de cumplir integralmente con la fi-
nalidad de la empresa, tanto en lo interno como en lo externo, considerando
las expectativas economicas, sociales y ambientales de todos sus participantes,
demostrando respeto por la gente, los valores éticos, la comunidad y el medio
ambiente, contribuyendo asi a la construccion del bien comtn (p. 4).

Estos principios rectores hacen que las OTS tengan presente que la RSO
no debe quedar reducida a la realizacion de acciones sociales, sino que tam-
bién las obliga a considerarse responsables por perseguir un fin social. “Atrds
ha quedado el enfoque de responsabilidad social que se reducia en acciones
principalmente filantrépicas o eran ajenas a un plan integral de RSO” (Rebeil
y Ortiz, 2018, p. 290). Es por eso que deben crear codigos éticos y de conducta
con sus publicos que resalten los valores de justicia, asi como crear acciones
que impacten de forma positiva en la comunidad donde se han establecido y
no perjudique el cuidado y respeto del medio ambiente.

2.2. Reputacion en las OTS

Enla actualidad, el enfoque de reputacién es un tema de interés para cual-
quier tipo de organizacion, dado que a través de su fortalecimiento pueden al-
canzar reconocimiento yliderazgo frente alos publicos. De acuerdo con Villa-
fafie (2004), la reputacion debe entenderse como la armonia entre laidentidad
y la imagen consolidada en el tiempo. Es decir, una organizacion que decida
fortalecer su reputacion debe disefiar una identidad que le permita diferen-
ciarse de las demads organizaciones y, ademas, construir y sostener una imagen
coherentealolargo del tiempo. Es importante que en la construccion de dicha
identidad tomen en cuenta un plan de RSO, ya que es un factor fundamental
en la percepcion de laimagen con los piblicos clave con los que interactua.

La reputacion en las OTS es un intangible estratégico que permea todos
sus discursos y comportamientos. Por lo tanto, es esencial que las organizacio-
nes construyan valores y atributos que les permitan establecer relaciones de
confianza con sus publicos, ya que —en palabras de Arévalo y Ortiz (2019)- la
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reputacion puede gestionarse a partir delas relaciones quelas OTS generan con
sus diferentes publicos de interés. Algunos de los beneficios que trae alas OTS
la gestion de su reputacion son: fortalecimiento dela confianza organizacional;
atraccion de fuentes de financiamiento —tanto de donantes individuales como
deotrasorganizaciones—;atraccion de capital social como voluntarios o donan-
tes; fortalecimientodelasredes creadas conotrasorganizaciones. Losbeneficios
que la reputacion le genera a las organizaciones es variado, pero para el éxito
de esa gestion organizacional es fundamental que la comunicacion se piense de
manera estratégica yllegue adecuadamente alos publicos a través de diferentes
herramientas de interaccidn.

2.3. Comunicacion publicitaria y medios digitales

Esnecesario subrayar quelas OT'S son sistemas que necesitan comunicarse con
sus publicos para funcionar de forma eficiente. Cada tipo de ptiblico tiene intereses
ynecesidadesdistintas. Desdeelenfoque delacomunicaciénintegral sedeben elegir
lasdimensionesdelacomunicacion: creativa, mercadolégica, corporativa, internay
administrativa (Rebeil, Hidalgo & Moreno, 2011), y cual es la forma mas oportuna
para crear estrategias de comunicacion que permitan la interaccion.

Entendiendo que la RSO yla reputacion deben ser comunicadas a todos los
publicos, tanto internos como externos, esta investigacion se centra en la comu-
nicacién publicitaria, y masespecificamente: lacomunicacién publicitariadigital,
la cual se encuentra dentro dela comunicacién mercadolégica. La comunicacion
publicitaria se dirige a publicos externos delas OTS: donantes, voluntarios, bene-
ficiarios, comunidad, gobiernoy medios de comunicacién. Asimismo, debe estar
alejada de una mera visién mercantil o comercial: el papel debe ser basicamente
comunicativo, ya que sus decisiones “contribuyen ala construccion de conceptos
como la solidaridad, el altruismo, la cooperacién yla ayuda social en el marco de
una ciudadania cada vez mas internacionalizada” (Rivas, 2005, p. 391).

Las OTS requieren hacer uso dela comunicacion publicitariaa través delos
medios tradicionales, pero la digitalizacién y la emergencia de nuevas formas
de interaccion son fundamentales para atraer voluntarios, captar donativos y
fortalecer sus redes de vinculos con otras organizaciones. Frente ala nueva mo-
dernidad, los medios digitales se han convertido en una herramienta de bajo
costoy con un alto alcance e impacto para comunicarse con todos los publicos.
Esto invita a repensar los modelos de comunicacion publicitaria bajo los entor-
nos mediaticos actuales. Es decir, este tipo de organizaciones debe vislumbrar
nuevas estrategias de comunicacién publicitaria en medios y otros espacios
digitales dado que:

En un contexto donde los consumidores y los ciudadanos pueden, a través de
la comunicacion digital, manifestar sus opiniones de campanas, productos,
empresas y marcas de un modo constante, directo y critico, no hay otra salida
parala actividad publicitaria que evolucionar (Alvarado, 2012, p. 202).
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Porlotanto,unodelosprincipalesretos quetienen estasorganizacionesescom-
prender los nuevos escenarios digitales, porque “las audiencias no selimitan séloa
recibirlos mensajes, sino que también participan activamente en la elaboracion de
contenidos originales” (Kaufmann, 2014, p. 7). Esto significa que no s6lo depen-
dera de la creatividad de los mensajes publicitarios, sino también de la creacion
de contenidos que aporten valor y resulten significativos para dichas audiencias.
Asimismo, una exitosa comunicacion publicitaria no sdlo recae en la creatividad,
el contenido o la correcta estrategia de medios, sino también en la veracidad, la
ética yla transparencia dela realidad organizacional compartida en sus mensajes.

Ensintesis, las OTS deben utilizar la comunicacion publicitaria para dar a
conocer sus acciones de RSO y fortalecer su reputacion. A través delos nuevos
entornos digitales pueden difundir sus objetivos sociales, sus logros, y sensi-
bilizar alos publicos acerca dela causa social que persiguen. Esto les permitira
potenciar los vinculos y las redes creadas, lo que se traducira en el aumento de
las posibilidades de gestionar apoyo financiero, fortalecer el lazo creado con
otras organizaciones y generar nuevos voluntarios.

3. METODOLOGIA
3.1. Objetivo

Analizary comparar —a través de un analisis de contenido- el nivel y el uso
dela comunicacion publicitaria digital que hacen 40 OT'S de México, Chile, Es-
pana e Inglaterra a través de sus paginas web con el propoésito de dar a conocer
las acciones de RSO de la organizacién. Por otro lado, dicho anilisis de conte-
nido permitira entender cudles organizaciones aprovechan de forma efectiva
su pagina web institucional para comunicarse con sus ptblicos.

3.1.1. Objetivos especificos

A) Conocer cuél de las tres variables analizadas de la RSO utilizan principal-
mente las OTS de la muestra seleccionada.

B) Explicar de qué pais de procedencia son las OTS que més utilizan la comunica-
cién publicitaria digital para dar a conocer las acciones de RSO a sus publicos.

¢) Describirlosprincipalesbeneficios que aportala comunicacion publicitaria
digital alas OTS.

3.2. Hipotesis

A mayor comunicacién publicitaria digital de la RSO -mediante el uso
y aprovechamiento que las OTS hacen de los medios y los nuevos espacios
digitales—, existird un mayor incremento de su reputacién y de la confianza
de sus principales ptblicos, lo que le permitira alcanzar sus objetivos sociales:
aumento de voluntarios, donantes y alianzas estratégicas.
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3.3. Definicion de muestra

La muestra se obtuvo de la selecciéon de 40 OTS de asistencia social, y de
ellaseseleccionaron 10 organizaciones de cada uno delos paises analizados: de
Espafia se tomaron 10 organizaciones que estdn acreditadas por la Fundacién
Lealtad en Espana (Fundacion Lealtad, 2018); de México se seleccionaron 10
acreditadas por Confio-Construyendo Organizaciones Civiles Transparentes,
A.C. en México (Confio, 2018); de Chile fueron analizadas 10 organizaciones
acreditadas por la Fundacion Lealtad; finalmente, de Inglaterra se eligieron 10
organizaciones del directorio Charity Library (2018).

La seleccion de los paises de la muestra se determind por la presencia que
tiene en ellos la Fundacion Lealtad, una organizacion sin fines de lucro que ha
desarrollado una metodologia de anilisis de transparencia y buenas practicas
paraotorgar sello deacreditaciénalas OTS espafiolas, y también ha colaborado
con laadaptacion de esta metodologia con la organizacion Confio en Méxicoy
la Fundacién Lealtad Chile. Se seleccionaron OTS que cuentan con el sello de
acreditacion de transparencia y buenas practicas que es otorgado poralguno de
estos tres organismos, quienes garantizan que son OTS que estdn realizandoac-
ciones de RSOy permite medir sidichasacciones se dan a conoceratravés de su
pagina web institucional haciendo uso de la comunicacién publicitaria digital.

Lasorganizacionesque cuentan condichosellotienen presenciaen México,
Chile y Espafia, otra delas razones por la cual se eligieron OTS de estos paises.
EnelcasodelInglaterra, fueelegido dado que en el iltimo tiempoha presentado
una evolucidon notoria en el desarrollo del Tercer Sector. Las organizaciones de
Inglaterra seleccionadas también cuentan con el sello de transparencia y bue-
nas practicas otorgado por distintos organismos internacionales. Asimismo,
la elecciéon de las OTS de Inglaterra permite realizar un analisis comparativo
entre dos paises latinoamericanos y dos paises europeos.

Encuantoaladecisiondeelegir inicamente 10 organizaciones de cada pais,
sedetermind ese nimero de casos debido aque en el directorio dela Fundacion
Lealtad Chile s6lo se encuentran acreditadas 10 OTS, y como el objetivo es
realizar una comparacion entre organizaciones conlas mismas caracteristicas,
se dispuso trabajar con la misma cantidad de organizaciones que estuvieran
acreditadas por la Fundacion Lealtad y por Confio. De esta manera, y como en
México, Espana e Inglaterra existia un mayor nimero de organizaciones acre-
ditadas que en Chile, se utiliz6 el método de muestreo probabilistico aleatorio
simple para elegir s6lo a 10 organizaciones por cada pais.

INMEDIACIONES ; ENERO - JUNIO 2020

3.4. Variables de investigacion

Alahora de medir la comunicacién publicitaria digital de las acciones de
RSO quelas OTS seleccionadas realizan a través de sus paginas web institucio-
nales, es decir, su sitio oficial, se decidid utilizar las variables propuestas por el
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DIRCOM (Asociacion de Directivosde Comunicacién), que es unaasociacion
profesional queagrupaalosdirectivosyalos profesionales dela comunicacion
de las empresas, instituciones y consultoras (DIRCOM, 2019).

Laherramienta metodoldgica de evaluacion y autodiagndstico creada por
DIRCOM seorganizaenbaseen cincovariables, cuyo pesoes ponderado segun
larelevancia para una gestion estratégica dela RSC, alineada conla generacion
de valor reputacional. Las variables son: comportamiento ético; transparencia
y buen gobierno; comportamiento con los empleados; medio ambiente y cambio
climdtico;y, finalmente, contribucion a la comunidad. Pero es necesario aclarar
que en el marco de esta investigacion se eligieron tinicamente tres de las cinco
variables antes mencionadas: comportamiento ético, medio ambientey cambio
climdtico y la variable contribucién a la comunidad; cada una con sus propios
indicadores parala medicion.

Asimismo, es pertinente aclarar que la utilizacion de esta metodologia
se sostiene o se decidié utilizarse porque DIRCOM la creé tomando como
premisa fundamental qué tanto la reputacion como la responsabilidad social
corporativanodebenser considerados como activos separados, sininfluencia
mutua, ya que se considera que la gestién corporativa que aporta mayor valor
esla que integra ambos aspectos. En ese marco, la herramienta de evaluacion
y autodiagnostico permite obtener una valoracion final en la que se detectan
areas clave para trabajar y se ofrecen una serie de recomendaciones de me-
jora para optimizar la gestion de la RSC y generar mayor valor reputacional
(DIRCOM, 2019).

3.5. Diseiio de investigacion

Esta investigacion es de tipo cuantitativo y se realizé mediante la técnica
de analisis de contenido. Se analizaron las paginas web oficiales de las OTS
elegidasenla muestra con el fin de medir suRSO. S6lo se analizaronlas paginas
web con el contenido que tenian publicado hasta el dia 30 de junio de 2019.
Las etapas de la investigacion fueron: 1) eleccion de variables e indicadores; 2)
definicion dela muestra; 3) revision y andlisis de las paginas web delas OTS; 4)
interpretacion de los resultados.

4. RESULTADOS

4.1. Comparativo de comunicacion publicitaria digital de RSO
por variable

Como sehamencionado, esimportante quelas OTS utilicenla comunica-
cion publicitaria digital para dara conocer sus acciones de RSO a sus ptiblicos
por medio de su pagina web. Bajo esta dptica se midio si las organizaciones
seleccionadas para este estudio utilizan dicho medio de comunicacion digital
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tomando en cuenta las tres variables antes mencionadas: comportamiento éti-
co, medio ambiente y cambio climdtico'y contribucion a la comunidad.

Para medir estas variables se utilizaron los indicadores de la herramienta
DIRCOM con sus propias ponderaciones, ya que es un instrumento interna-
cional validado. El andlisis se elabord en dos etapas: en la primera, se revisaron
las paginas web oficiales delas OTS teniendo en cuenta si los contenidos pu-
blicados mostraban informacion con respecto alos indicadores trabajados. La
informacion recabada para cada variable se codific6 en una tabla que incluia
dos opciones para cada indicador: Si cumple y No cumple.

Enlasegunda etapa, se midio el nivel de comunicacién publicitaria digital
delas OTS por pais. Para evaluar el total de organizaciones se disend una serie
deintervalos que permitieron ponderar los porcentajes en una escala entre 0%
y 100%, 1o cual permitié determinar el total del porcentaje de OTS que utilizan
la comunicacion publicitaria digital (Tabla 1) y observar los principales retos
que tienen en lo referido a esa cuestion.

Tabla 1. Nivel de comunicacién publicitaria digital de las OTS

Intervalo de vae.l de- .
porcentaje de comunicacion Significado
organizaciones publicitario digital
delaRSO
Significa que un minimo porcentaje de
organizaciones utilizan la comunicacion publicitaria
0%-20% Precario digital para dar a conocer sus acciones de

organizaciones responsabilidad social organizacional, por lo tanto,
es precario el avance de la comunicacion publicitaria
dela RSO en ese pais.

Significa que un bajo porcentaje de organizaciones
utilizan la comunicacién publicitaria digital para
Bajo dar a conocer sus acciones de responsabilidad social
organizacional, por lo tanto, es bajo el avance de la
comunicacién publicitaria dela RSO en ese pais.

21%-40%
organizaciones

Significa que un porcentaje medio de organizaciones
utilizan la comunicacién publicitaria digital para
Regular dar a conocer sus acciones de responsabilidad social
organizacional, por lo tanto, es regular el avance de
la comunicacién publicitaria dela RSO en ese pais.

41%-60%
organizaciones

Significa que un porcentaje significativo de
organizaciones utilizan la comunicacion
publicitaria digital para dar a conocer sus acciones
de responsabilidad social organizacional, por lo
tanto, es aceptable el avance de la comunicacion
publicitaria dela RSO en ese pais.

61%-80%

o Aceptable
organizaciones

Significa que un alto porcentaje de organizaciones
utilizan la comunicacién publicitaria digital para
Ideal dar a conocer sus acciones de responsabilidad social
organizacional, por lo tanto, es ideal el avance de la
comunicacién publicitaria dela RSO en ese pais.

81%-100%
organizaciones

Fuente: elaboracién propia.
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4.1.1. Comportamiento ético

Como ya se menciond, uno de los principales retos que tienen las OTS es
construir confianza y reputacion con sus ptblicos clave. Esto implica una ma-
yor exigencia paracomunicar susaccionesy mostrar el despliegue de compor-
tamientos éticos y transparentes. Paralograrlolas OTS deben disefiar cédigos
éticos que guien sus conductas y los comportamientos diarios de todos los
integrantes dela organizacion, involucrando tanto el funcionamiento interno
como larelacion que se establece con el exterior de la misma.

Para medir la variable de comportamiento ético, en una primera fase se
analizaron los ocho indicadores que se muestran en la Tabla 2, con el fin de
identificar silas OTS utilizaban la comunicacion publicitaria digital para dar
a conocer sus acciones de RSO enfocadas al comportamiento ético. Para esto
se utilizaron las opciones: Si cumple y No cumple, por pais. Los resultados se
muestran a continuacion:

Tabla 2. Comparativo de indicadores de comportamiento ético

Promedio
(paises)

Indicadoresde

. " México Espaiia Chile Inglaterra
comportamiento ético

a) Codigo ético o de

0% 30% 40% 60% 33%
conducta

b) Codigo ético para

14% 20% 18% 36% 22%
proveedores

¢) Canales de
comunicacion

para gestionar el
comportamiento ético

22% 80% 50% 70% 56%

e) Comité o comision

deéti 0% 50% 40% 40% 33%
e ética

f) Politica de

. L. 0% 20% 20% 50% 23%
anticorrupcion

g) Protocolo de
actuacion frente a 10% 0% 20% 20% 12.%
conflictos éticos

h) Herramientas

para preservar la
privacidad de donantes
y beneficiarios

30% 80% 30% 80% 55%

i) Adhesion a iniciativas
que impulsen el 40% 80% 40% 80% 60%
comportamiento ético

Resultado de
comportamiento ético 15% 45% 32% 54% 37%
por pais

Fuente: elaboracion propia.
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Para construirunaconductaéticase debe establecer un cédigo denormas
y valores que guie los comportamientos e interacciones con sus ptiblicos de
una forma congruente, ya que como plantea Olmos (2007): “si usted quiere
una organizacion exitosa a largo plazo, debe haber congruencia entre lo que
dice y sus actividades diarias” (p. 87). Es decir, las acciones y las decisiones
adoptadas deben estar alineadas con los discursos y mensajes rectores de la
organizacion.

Con respecto al indicador “cddigo ético o de conducta” se observa que:
el 60% de las OTS de Inglaterra cuenta con este tipo de codigos, seguido de
Chile con un 40% y Espana que se aproxima al 30%; mientras que en México
ninguna delas organizaciones analizadas cuenta con este tipo de cddigos. Esto
significa que, en promedio, de las 40 organizaciones analizadas s6lo un 33%
comunica en su pagina web institucional su codigo ético y de conducta. Con
respecto al indicador de “cédigo de conducta para proveedores”™: 36% de las
organizaciones de Inglaterra si cuenta con €l, seguido por Espafa con un 20%,
Chile con un 18% y finalmente México con el 14%. En promedio, solo el 22%
delas organizaciones analizadas lo publica.

Encuantoalos “canales de comunicacion para gestionar el comportamien-
to ético’, se revis6 que dentro de la pagina web institucional de las OT'S existie-
ran vias de comunicacion especificas para que los publicos clave puedan cana-
lizar denuncias, dudas o incidencias acerca del comportamiento de cualquier
integrante de la organizacion. Se encontré que el 80% de las organizaciones
espaiiolas si cuenta con estas vias, seguido por el 70% de las organizaciones
de Inglaterra, el 50% en Chile y 22% en México. En promedio, el 56% de las
organizaciones analizadas cuenta con canales de comunicacion para gestionar
el comportamiento ético.

Con respecto al indicador que sefala la existencia de un “comité o co-
misién de ética’, se revisd que las organizaciones dentro de su pagina web
publicaran informacion sobre quienes deben ser los encargados de vigilar
el cumplimiento del cddigo de ética y de conducta antes mencionado. Los
resultados encontrados fueron que el 50% de las OTS espaiiolas si cuenta
con un comité o comision de ética, seguido por las organizaciones de Chile
e Inglaterra con un 40%, mientras que en las OTS mexicanas analizadas no
existen publicaciones acerca de este mecanismo fiscalizador. En promedio, el
33% delas organizaciones comunica en su pagina web informacion acerca de
su comité o comision de ética.

Para el indicador “politica de anticorrupcion’, que incluye los principios
que definen como deben conducirse o actuarlosintegrantes dela organizacion
frenteadeterminadassituaciones,seencontrd queel 50% delas OTS de Inglate-
rracuentaconeste tipo de politicas, seguido porlas organizaciones de Espanay
de Chile con un 20%, mientras que en México ninguna organizacion analizada
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lo tiene publicado. En total s6lo el 23% de las organizaciones analizadas tiene
publicadas en su pagina web politicas de anticorrupcion.

Para el indicador “protocolos de actuacion frente a conflictos éticos” se
observo que las organizaciones publicaran informacién acerca del proceso
que se debe seguir en caso de originarse problemas que involucren o tengan
que ver con la organizacion. Se observo que el 20% de las organizaciones de
Inglaterra y de Chile y el 10% de las organizaciones mexicanas cuentan con
un protocolo de este tipo, mientras que las espafolas no tienen publicados
protocolos que guien su actuar frente a conflictos éticos. El promedio de
organizaciones que describen su protocolo de actuacién en su pagina web es
unicamente el 12%.

Otro indicador de suma importancia para este tipo de organizaciones fue
el andlisis de las “herramientas para preservar la privacidad de los donantes y
beneficiarios” Paraestosebusco determinarsilas organizaciones tenfan publi-
cadas politicas que garantizaran la privacidad de sus donantes y beneficiarios.
Se observo quelas organizaciones de Inglaterray de Espana son las que maslas
publican (80%), mientras que en los casos de México y de Chile llega en cada
casoaun 30%. Enpromedio, el 55% delas organizacionesanalizadas comunica
sus politicas de privacidad.

Finalmente, se reviso si las organizaciones comunicaban “iniciativas que
impulsen el comportamiento ético” tanto dela organizacién como desus publi-
cos, y se obtuvo que el 80% de las organizaciones de Espaniay de Inglaterrasilo
hacen, mientras que enlos casos de México y Chile tan s6lo un 40% comunica
o adhiere a este tipo de iniciativas. En suma, el 60% publica iniciativas para
impulsar su comportamiento ético.

4.1.2. Medio ambiente y cambio climatico

Lasacciones querealizanlas OTS enfocadasal cuidado y gestién del medio
ambiente y el cambio climético les demuestra a sus ptiblicos el compromiso no
solo consu causa social, sino también conlos entornos conlos que interacttan.
Esimportante mencionar que todas aquellas organizaciones preocupadas por
la problematica medioambiental tienen garantizada una sélida reputacion,
pero constantemente deben analizar quelasacciones quellevan a cabono sean
afectadas o incumplan los objetivos propuestos.

Para medir la variable medio ambiente y cambio climdtico se analizaron, en
una primera fase, nueve indicadores con el fin de identificar silas OTS utiliza-
banlacomunicacién publicitariadigital paradaraconocer susaccionesde RSO
enfocadas en la temdtica medioambiental. Para esto se utilizaron las opciones:
Si cumple y No cumple, por pais. Los resultados se muestran a continuacion
enla Tabla 3.
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Tabla 3. Indicadores de medio ambiente y cambio climdtico

i::i;?:gﬁi::&?;e{ho ambientey México | Espana Chile Inglaterra | Promedio
zinl\l/)[;eecxllltc;?n y gestion del impacto 0% 0% 40% 20% 15%
b) Proyectos parala reduccion de
consumo de recursos naturales o 0% 0% 40% 20% 15%
fomento de energias renovables.
S)el;‘(‘))c;ilgl;ento de gestion/compra 0% 0% 20% 10% 7.5%
d) Informe medioambiental 0% 0% 10% 20% 7.5%
f) Programas de reciclaje 0% 20% 20% 10% 12.5%
gl)irl;oaistlicclgnamlento frente al cambio 0% 0% 10% 10% 50
h) Certificaciones medioambientales 0% 0% 20% 10% 7.5%
bl
R ltado . hient

tado de medio ambientey 0% 2% 25% 15% 10%
cambio climatico por pais

Fuente: elaboracion propia.

Para esta investigacion se observd que las organizaciones de México no
publican en su pagina web institucional acciones con relaciéon a la variable
medio ambiente y cambio climatico, mientras que en Espafia sélo el 20% de las
organizaciones analizadas comparte en su pagina web “programas de recicla-
je’, centrados en mitigar la problematica medioambiental. Con respecto a las
organizaciones de Chile, las acciones que mayormente se realizan (el 40% de
las organizaciones) tiene que ver con indicadores ligados a la “medicién y la
gestion delimpactoambiental’, larealizacion de “proyectos parareducirel con-
sumo derecursos naturales o el fomento de energias renovables” yla “adhesion
a iniciativas medioambientales”. Mientras que un 30% de las organizaciones
chilenas publican “iniciativas para mitigar los impactos medioambientales’,
un 20% dice contar con “procedimientos de gestién y compra de productos’,
“programas de reciclaje” y “certificaciones medioambientales”, y sélo el 10%
publicaun “informe medioambiental”y su “postura frenteal cambio climatico”.

Con respecto ala muestra de Inglaterra, el 20% de las organizaciones ana-
lizadas comparten acciones enfocadas en la “medicion y gestion del impacto
ambiental’, “proyectos paralareduccion de consumo derecursosnaturales’, in-
formesyadhesioneseiniciativas para mitigarlosimpactos medioambientales.

Sélo un 10% comunica “procedimientos de gestion de compra de productos”,

“programas de reciclaje’, “posicionamiento frente al cambio climatico” y “cer-
tificaciones medioambientales”
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Estos resultados permitieron observar que esta variable —-medio ambiente
y cambio climdtico- tiene una baja implementacion por parte de las OTS de
los cuatro paises analizados, ya que los promedios por indicador son los si-
guientes: “medicionygestion delimpacto ambiental” (15%), “proyectos parala
reducciéonde consumo derecursosnaturalesofomentodeenergiasrenovables”
(15%), “procedimiento de gestion/compra de productos” (7.5%), “informe
medioambiental” (7.5%), “iniciativas para mitigar los impactos medioam-
bientales” (12.5%), “programas de reciclaje” (12.5%), “posicionamiento frente
al cambio climatico” (5%), “certificaciones medioambientales” (7.5%) y “ad-
hesiones a iniciativas medioambientales” (15%).

4.1.3. Contribucion ala comunidad

Lacontribucion alacomunidadimplicarealizaracciones que generenimpacto
social; es decir, que beneficien no solo a los principales publicos de la organiza-
cion, sino alacomunidad donde se encuentran establecidas. Esta variable va mas
alla del cumplimiento del fin social que persiguen las OTS: significa que deben
realizaracciones que cambienlarealidad delos ptiblicos conlos que se relacionan
y delas personas delalocalidad a través de una gestion sostenible a largo plazo.

Para medir dicha variable se tuvieron en cuenta cuatro indicadores con el
fin deidentificar silas OTS utilizabanla comunicacién publicitaria digital para
dar a conocer sus acciones de RSO enfocadas en la contribucién a la comuni-
dad. Para esto se utilizaron las opciones: Si cumple y No cumple, por pais. Los
resultados se muestran a continuacion en la Tabla 4.

Tabla 4. Indicadores de contribucion ala comunidad

Indicadoresde co'ntnbucmn Meéxico Espafia Chile Inclaterra | Promedio
ala comunidad P g

22)5?11122133 ‘cile relaciones conla 0% 100% 0% s0% 0%

})&il;é::i; cciieaivaluaaon del 10% 50% 50% 80% 48%

g())firﬁgramas de integracion 70% 90% 00% 100% o8%

253;3;;?33 emediciondel 10% 60% 70% 70% 53%

lcmandadporpats |2 |7 | T | 7w 62%

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados para esta variable por indicador fueron los siguientes: en
lo referido a “politica de relaciones con la comunidad’, el 100% de las OTS de
Espafiamuestranreferenciasy comunicacionesligadasal vinculo comunitario,
mientras que las organizaciones de Chile lo hacen en un 90%, le siguen las de
Inglaterra con el 50% y finalmente las OTS de México, que atin no han abor-
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dado o comunicado dicha politica. En promedio, el 60% de las organizaciones
analizadas comunica politicas de relaciones con la comunidad.

Encuantoalindicador “sistema de evaluacion delimpactosocial’, lasorga-
nizaciones de Inglaterra sonlas que maslo han implementado (80%), seguido
de Chile e Inglaterra (50%) y finalmente las organizaciones de México (10%).
Conrespectoalos “programas de integracion social’, todaslas organizaciones
analizadas de Inglaterra comunican ese tipo de programas, las espafiolas y las
chilenaslo hacen en un alto porcentaje (90%) y las mexicanas rondan el 70%.
Finalmente, para el “sistema de medicion del impacto” se obtuvo que el 70%
de las organizaciones de Chile e Inglaterra si evaluan sus acciones, seguidas
de las organizaciones espafiolas (60%) y por ultimo México, con apenas el
10% de las organizaciones analizadas que comunican tener un sistema de
medicion de impacto.

4.2. Comparativo de comunicacion publicitaria digital de RSO
por variable de cada pais

Para explicar con claridad cuales acciones de RSO dan a conocer las OTS
a través de su comunicacion publicitaria digital, en el Grafico 1 se presenta el
comparativo del resultado total de las variables: comportamiento ético, medio
ambiente y cambio climdtico y contribucién a la comunidad. Dicho compara-
tivo se obtuvo sumando el porcentaje del total de cada uno de los indicadores
de cada variable por pais y, posteriormente, se dividié entre el nimero de los
indicadores tenidos en cuenta.

Grifico 1
Comparativo de variables por pais
80%
75% 75% 75%
1
70%
|
60% ‘
54%
w50%
= 45%
(=] |
v
= %
U
‘= [VALOR]
£ .
§ 30%
s 25% ZE
B 20y T
15%
15%
0%
w2
b
0% === |
Comportamiento ético Medio ambiente y cambio climético Contribuci6n a la comunidad
Variables de Responsabilidad Organizacional
WMEXICO WESPANA WCHILE ®INGLATERRA

Fuente: elaboracion propia.
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Para el comportamiento ético se sumaron los ocho porcentajes obtenidos
por cada pais y luego se dividio entre los ocho indicadores medidos en esta
variable. En los resultados finales se observd que el pais que mas comunica su
comportamiento ético es Inglaterra (54%), seguido por las organizaciones de
Espana (45%), Chile (32%) y México (15%). Sibien es cierto que en Inglaterra
cumplen mas con este tipo de acciones, hay que tener en cuenta que solamente
representa a la mitad de las organizaciones analizadas. Esto significa que los
cuatro paises deben trabajar en desarrollar acciones que fortalezcan las ac-
cionesyla comunicacion que tengan que ver con la variable comportamiento
ético.

Con respecto a la variable medio ambiente y cambio climatico, se suma-
ron los porcentajes obtenidos por cada pais y, posteriormente, fue dividido
teniendo en cuenta los nueve indicadores medidos en relacion a esta variable.
En los resultados se observo que las OTS que mds comunican sus acciones de
cuidado delmedio ambienteyel cambio climatico sonde Chile (25%), seguidas
por las organizaciones de Inglaterra (15%) y de Espaia con tan s6lo un 2%;
mientras quelas organizaciones de México no publican accionesacerca deesta
variable. En general, se puede observar que, delastres variablesanalizadas, esta
es la que menos desarrollan y comunican las organizaciones analizadas, sin
importar el pais de procedencia. Esto sucede porque las OTS tienen la idea de
que al perseguir un objetivo social ya estarian respondiendo al llamado de las
organizaciones socialmente responsables. Sin embargo, como se menciono, la
actividad de las OTS implica un acto voluntario con todos sus entornos, y un
aspecto central es la disposicion de alternativa o la adhesion con mecanismos
de cuidado y proteccion del medio ambiente.

Finalmente, para la variable contribucion a la comunidad se sumaron los
cuatro porcentajes obtenidos por pais y se procedié a dividirlo entre los cuatro
indicadoresmedidos. Enlosresultados se observé quelasorganizacionesdelos
paises que mas comunican susaccionesde contribuciénalacomunidad fueron
las de Chile, Espafia e Inglaterra, con el 75%; finalmente las OTS de México
con el 22%. Como son organizaciones que tienen un fin social, se observa que
las acciones que mds han implementado y que comunican son aquellas que se
enfocan ala contribucion ala comunidad.

En sintesis, se observo que la variable de RSO que mads dan a conocer las
40 organizaciones analizadas a través de la comunicacion publicitaria digital
es: contribucion a la comunidad (62%). Le siguen comportamiento ético (37%)
y cuidado del medio ambiente y cambio climdtico (14%). Esto significa que este
tipo de organizaciones, al perseguir un fin social y estar preocupadas por con-
tribuir en la ayuda de diferentes sectores vulnerables, realizan y comunican
acciones que tienen que ver con el intento de mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos delas poblaciones en las que se encuentran establecidas. Ademads,
estdnempezandoagenerar esfuerzos paracompartir sucomportamiento ético.
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No obstante, los datos arrojados porlainvestigacion permiten deducir que ain
no estan creando y comunicando acciones que beneficien o tengan en cuenta
de manera especifica la cuestion medioambiental.

4.3. Comparativo de comunicacion publicitaria digital de RSO
por pais

Después de presentar el comparativo delos resultados obtenidos por cada
una de las tres variables de medicion de la RSO, en el Grifico 2 se presenta el
porcentaje total de las organizaciones que componen la muestra.

Grifico 2

Responsabilidad Social Organizacional
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Fuente: elaboracion propia.

Paraobtener el total de cada uno delos paises (o, mejor dicho,delasOTS de
los paisestomados paralamuestra), se procedid asumar el porcentaje obtenido
delas tres variables analizadas de cada pais y se dividi6 por el nimero de varia-
bles. Los resultados que se obtuvieron fueron que las organizaciones que mas
utilizan la comunicacién publicitaria digital para dar a conocer sus acciones
de RSO en sus paginas web son de los siguientes paises: Inglaterra (48%), Chile
(43%), Espana (41%) y finalmente México (12%).

De acuerdo con el porcentaje total de las organizaciones, se puede deter-
minar lo siguiente: con respecto a los casos de Inglaterra, Chile y Espaia, el
total de OTS analizadas se encuentra en un nivel regular: esto significa que un
porcentaje medio de las organizaciones utiliza la comunicacion publicitaria
digital para dar a conocer sus acciones de RSO. En tal sentido, el avance de la
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comunicacion publicitaria digital delaRSO presenta retos importantes, ya que
es utilizada por menos del 50% de las organizaciones analizadas. Con respecto
a México, un minimo porcentaje de las organizaciones se vale de la comunica-
cion publicitaria digital para dar a conocer sus acciones, demostrando un pre-
cario avance en el uso de las paginas web institucionales y los medios digitales
como herramienta de interaccién comunicativa y promocion de las acciones
ligadas alas variables analizadas.

Sibien es cierto que las OTS de México se encuentran muy por debajo de
las organizaciones de Chile, Espaia e Inglaterra analizadas, mas de la mitad de
las organizaciones de estos tres paises ain no han desarrollado y comunicado
acciones de RSO a través de las paginas web institucionales. Esto significa que
las OTS delos cuatro paises presentan retosimportantes pararedefiniry orien-
tar una comunicacion estratégica dela RSO que tenga en cuenta los aportes de
la comunicacion publicitaria digital. Para enfrentarlos, deben crear acciones
integrales y hacer participes a sus ptiblicos —entre otras formas- a través de la
comunicacion publicitaria digital, lo cual permitira fortalecer la reputacion y
la confianza y afianzar los mecanismos ligados a variables como el comporta-
miento ético, las tematicas ligadas al medio ambiente y el cambio climatico y,
de un modo mas general, las acciones que contribuyan a la comunidad.

5. CONCLUSIONES Y PRINCIPALES HALLAZGOS

Losresultadosarrojadosen este estudio empirico permitieron dar respues-
ta alos objetivos planteados en esta investigacion: A) Conocer cual de las tres
variables analizadas de la RSO utilizan las OTS de la muestra analizada: se
observa que, delas tres variables analizadas, la que mas comunican a través de
su pagina web institucional tiene que ver con la contribucion a la comunidad,
seguida de la variable comportamiento ético, y finalmente cuidado del medio
ambiente y cambio climdtico.

Lavariable contribuciénalacomunidadse posicionaen primerlugar, esen-
cialmente, porque al tratarse de organizaciones con fines sociales tienen como
meta principal contribuiralacomunidadatravés desusaccionesylosservicios
brindados. Por esta razdn, utilizan la comunicacion publicitaria digital princi-
palmente para dar a conocer sus acciones de RSO que han implementado para
sus beneficiarios, voluntarios y donantes.

Se vislumbran algunos esfuerzos por comunicar sus comportamientos
éticos; no obstante, las OTS analizadas tienen por delante mucho camino
por recorrer. Finalmente, la variable a la que deberian otorgarle un mayor
esfuerzo organizacional es: cuidado del medio ambiente y cambio climatico.
Enla actualidad es importante que todas las OTS, sin importar si su objetivo
social se encuentra centrado en la problematica o el entorno medioambien-
tal, disefien acciones que ayuden a mitigar el dano que sufre el planeta. Toda
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OTS que disefie estrategias de RSO debe hacer tener una mirada integral, no
solo pensando para su entorno organizacional. Es decir, tiene que tener la
capacidad de influir de forma positiva enlos entornos con las que interactua e
interpelaralas personasuorganizaciones con el propdsito de generaracciones
conjuntas que valoricen temas de interés comun.

Conrespectoal objetivo B), explicar de qué pais procedenciasonlasOTS
que mds utilizan la comunicacién publicitaria digital para dar a conocer sus
acciones de RSO con sus publicos, la investigacidon puso de manifiesto que
las OTS delos cuatro paises analizados deben fortalecer susacciones de RSO
y disefiar una estrategia en torno de la comunicacién publicitaria digital. Si
bien es cierto que los datos obtenidos colocan a las organizaciones de In-
glaterra en primer lugar, es menos de la mitad de sus organizaciones las que
realizanacciones de RSO ylas comunican a sus publicos en medios digitales.
Con respecto a los casos de Espana y Chile, apenas el 40% de las organiza-
ciones analizadas comunica en su pagina web institucional sus acciones de
RSO. Esto significa que las organizaciones analizadas de estos tres paises se
encuentran enunnivel regulary, porlo tanto, deben tener presenteslosretos
queimplica el uso responsable delas nuevas herramientas de comunicacion
publicitaria digital.

Llama la atencion los bajos resultados obtenidos por las OTS mexicanas:
solounporcentaje minimo de éstasutilizalacomunicacion publicitaria digital
parainformar de las acciones que tengan que ver con la RSO. Estos resultados
permiten exponer que la mayoria de las OTS mexicanas analizadas deben
realizar un gran esfuerzo para comunicar sus acciones de RSO, rasgo que las
diferencia de las OTS de Inglaterra, Espana y Chile. Ademas, se hace visible
que las OTS con presencia en el continente europeo tienen un mayor avance
enmateriade comunicacion publicitaria digital quelas OT Slatinoamericanas
analizadas.

En general, los resultados obtenidos permiten revelar alas OTS delos cua-
tro paises que existen dreas de oportunidad en el campo de la comunicacién
publicitaria,]aRSOyeluso delosmediosdigitales yla pagina web institucional.
Para hacer frente a esos retos es necesario que las organizaciones de este tipo
cambien su percepcion frente ala RSO y entender que no es exclusiva de orga-
nizaciones privadas o de las organizaciones que manejan grandes presupues-
tos. Asimismo, estas organizaciones deben conocer los principales beneficios
que trae el uso de la comunicacion publicitaria digital de la RSO. Finalmente,
para resolver algunos de los desafios mencionados deben crear estrategias in-
tegrales que fortalezcan su comportamiento ético, permitan abordar temas
relacionados con el medio ambiente y cambio climdtico, contribuyan al desa-
rrollo comunitario y, en lo estrictamente comunicacional, ofrezcan instancias
de intercambio que haga participe a sus piblicos a través de la comunicacion
publicitaria digital.
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En cuanto al objetivo C) Describir los principales beneficios que aportala
comunicacion publicitaria digital alas OTS, es importante mencionar que las
organizaciones analizadas presentan un gran avance en materia de acciones
de RSO y, como ya se menciono, son organizaciones con sello de transparen-
cia y buenas practicas. Es decir, son estructuras organizacionales que se han
preocupado por implementar acciones de RSO. Sin embargo, no estan apro-
vechando sus medios digitales para dar a conocer a sus publicos clave todaslas
acciones que realizan. Sibien es cierto que para que las organizaciones tengan
un mejor desempefio organizacional requieren un cambio en sus subsistemas
y comportamientos internos, la ayuda de la comunicacion publicitaria digital
permitira fortalecer su reputacion con sus publicos yla red de vinculos con los
que interactda.

Ademas, es fundamental que comprendan los beneficios y laimportan-
cia que tienen la RSO yla comunicacion publicitara digital en la interaccion
con sus publicos y en el éxito de los objetivos organizacionales. Un adecua-
do plan integral de RSO con apoyo de la comunicacién publicitaria digital
contribuye a sensibilizar a sus publicos, fortalece el caracter relacional atra-
yendo talento humano como colaboradores y voluntarios, y también puede
contribuir a ganar la confianza de sus donantes para que incrementen sus
aportes.

Finalmente, para dar respuestaal objetivo general, se concluye que estas or-
ganizaciones no estdn comunicandoasus publicos susacciones de RSO de ma-
neraintegral. Es decir que necesitanimplementarla comunicacién publicitaria
y aprovechar las herramientas digitales para establecer didlogos estratégicos
consus publicos, paraqueles permitan fortalecer sureputacion organizacional
y obtener asi el apoyo yla solidaridad de sus publicos; pieza fundamental para
alcanzar los objetivos organizacionales propuestos.
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