Copyright © 2013 por Fundacion CODESPA. Todos los derechos reservados

fundacion

C DESPA

RSC y Voluntariado Corporativo para el
Desarrollo: oportunidades para la empresa,
oportunidades para las personas

Maria JesUs Pérez, Silvia Loro
Departamento de Investigaciéon e Innovacion Social

Fundacion CODESPA

RESUMEN

En el actual contexto de globalizacion, el sector privado y sus empleados se perfilan
desde hace décadas como un actor fundamental en la erradicacion de la pobreza
global y en el desarrollo de las comunidades mdas desfavorecidas. Es asi como el
Voluntariado Corporativo y la Responsabilidad Social se convierten en transferencia
de conocimiento, de asistencia técnica y de recursos para la mejora de sus
condiciones de vida, asi como en motor de innovacion, estrategia y compromiso
para las propias empresas y para quienes en ellas trabajan.

*Nota técnica extraida del libro ‘Voluntariado Corporativo para el Desarrollo. Una
herramienta estratégica para integrar empresas y empleados en la lucha contra la
pobreza’

Un verdadero lider es aquella persona que  tienen expectativas y promueven los
sabe sacar lo mejor de la gente que fiene a  cambios 'y mejoras necesarias que

su alrededor. También, tiene una visién de
360 grados de las situaciones presentes y las
perspectivas de futuro. Y en un mundo
global, un buen lider empresarial sabe que
no puede restringir su mirada Unicamente al
terreno econdémico.

Cada vez son mds los lideres de negocios
que piensan que las empresas fienen un
propdsito que va mds alld de hacer dinero.
El buen desempeno econémico es
indispensable, pero noes la  Unica
motivacion de la empresa ni de un lider de
negocios. Las  empresas estdn  formadas
por personas y éstas son quienes innovan

conducen el negocio hacia el éxito y, con
ello, idealmente, hacia la mejora de la
sociedad. Y, aunque parece muy obvio, a
veces es necesario recordar que tras los
casos empresariales de éxito que pasan a la
historia se encuentran los empleados:
managers, técnicos, operarios, directores...
afraer, mofivar y  desarrollar  a  estas
personas es fundamental. Y lo cierto es que,
conociendo estas historias de éxito de cerca,
se aprecia que los incentivos econdmicos
sélo juegan una parte.

Pero ademds de las personas que forman
parte de la empresa, los distintos
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stakeholders de las companias, y la
sociedad en general, son quienes
tienen expectativas y demandas, mds alld
de la generacion de beneficios y la
provision satisfactoria de bienes y servicios. Si
la expansion de internet en los 90 ya
provocd un cambio en la democratizacion
de las comunicaciones, la llegada de las
redes sociales es la escalada hacia la toma
del poder de la comunicacién por parte de
los usuarios, los votantes, los clientes, los
consumidores...; la sociedad en su conjunto.

Las quejas o solicitudes de determinados
grupos pueden ser escuchadas por millones
de personas con capacidad de unirse a
esas mismas demandas!. Una muestra de la
relevancia que se da a esta tendencia
dentro del dmbito empresarial es el
‘advocacy  marketing’;  una de las
estrategias esenciales de relacién con los
consumidores y la sociedad que estd siendo
implantada por un nUmero de empresas
cada vez mayor. La empresa reconoce con
ello que las opiniones de sus clientes
(actuales o potenciales) difundidas por
internet y las redes sociales, son mucho mds
poderosas que las acciones tradicionales de
marketing y publicidad?.

A través de esta estrategia, las empresas
buscan aprovechar la revolucidon de la
comunicacion  para  profundizar en la
relacion directa con sus clientes, conocer
sus opiniones, gestionar su reputacién y
moldear asi el negocio y el comportamiento
empresarial a las expectativas de una
poblacién con demandas cambiantes,
dentro de las que la sensibilidad del

1 Movimientos sociales como el '15-M' (2011) iniciado
en las redes sociales como protesta en Espana ante la
gestion de la crisis o la denominada ‘Primavera drabe’
(2010), movimiento también coordinado desde las
redes sociales y que ha llegado a derrocar regimenes,
son muestras de este nuevo poder colectivo.

2 Knox, S., Pralle, A., Sayre, K. & Visser, J. (2011)
“Harnessing the power of advocacy marketing”, Focus
Report, Marketing on the Digital Economy Series, The
Boston Consulting Group.
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consumidor hacia dicho comportamiento
empresarial es un componente
trascendente. Asi, la consideraciéon de
aspectos ho econdmicos que afectan a la
reputacién y a la opinién del mercado son
tenidos en cuenta como factor clave para
el éxito empresarial en el corto y medio
plozo. Y gracias a los avances en
comunicacion, encontramos herramientas
que facilitan el intercambio de informacion
entre la sociedad y la empresa.

Por ofro lado, el sector puUblico estd
haciendo una seria llamada para que las
empresas se impliquen en asuntos que,
hasta hace unos anos, estaban ubicados
bajo el paraguas gubernamental o el de las
Organizaciones No Gubernamentales
(ONG). Asi, la administracién busca nuevas
formulas que lleven a la empresa a ampliar
su  participacion  en el impulso de
determinadas  iniciativas  sociales que
tradicionalmente residian bajo la
Administracion.  Son cada vez mds
significativas las experiencias -como el
proyecto piloto de Bonos de Impacto
Social lanzado en 2010 por el gobierno de
Reino Unido-, en las que se promueve
involucrar al sector privado ya no sélo en la
gestiéon, sino en la financiacion de servicios
sociales.

3 Los Bonos de Impacto Social se instrumentan a través
de un confrato de servicios enfre una administracion
publica y una organizacion proveedora de servicios
sociales en el que la financiacién se condiciona a la
obtencidon de determinados resultados u objetivos
sociales. La novedad de esfe modelo se encuenfra no
solo en vincular la financiaciéon a la obtencion de
resultados, sino al hecho de que el gobierno mediante
su compromiso de pagar a cambio de resultados
consigue incentivar la participacién de inversores
privados en la financiaciéon de los programas. Otro de
los aspectos es que se vincula a la financiacion de
servicios que resultan en un ahorro de costes para el
sector publico. A través de los Bonos de Impacto Social
los inversores privados acuerdan financiar
determinadas iniciativas sociales impulsadas por
organizaciones que demuestren resulfados en ese
campo. La genesis de este modelo fue propuesta por
el economista neozelandés Ronnie Horesh en el ano
2000.
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Del mismo modo, el reconocimiento de la
sostenibilidad en su sentido mds amplio
como ventaja competitiva de las empresas
y como oportunidad para la creacion de
valor compartido, asi como la innovacién
en otros modelos de negocio hasta ahora
‘no catalogados’, como son los negocios
inclusivos o las empresas sociales, plantean
escenarios en los que empresas y ofros
actores frabajan de forma concertada,
integran denfro de los objefivos de las
organizaciones empresariales retos
econdmicos con otros de indole social vy
medioambiental. Como se ha adelantado,
estas nuevas propuestas de hacer negocios
materializan la idea de que la
determinacion de objetivos o, lo que es lo
mismo, la atribucidn de responsabilidades
de las organizaciones, estd influida por las
demandas de los stakeholders que se
relacionan con ellas. Demandas marcadas,
en gran parte, por la percepcion acerca del
poder de influencia que una organizaciéon
tiene sobre la sociedad. Esto no sélo aplica
a las organizaciones empresariales, sino a las

sociales y a la administracién en su conjunto.

Porter y Kramer® conciben la RSC desde
la idea del ‘valor compartido’: «Las
decisiones de negocio y las politicas
sociales deben seguir el principio del
valor compartido. Si las empresas o la
sociedad siguen politicas que
benefician sus intereses a expensas del
otfro, se encuentran en un camino
peligroson.

Nuevos objetos, nuevas
relaciones

En octubre de 2011, la Comisién Europea
lanzd su renovada  estrategia  sobre
Responsabilidad  Social Corporativa (en
adelante, RSC), donde se incluye su nueva
definicion  del concepto como: ‘“la
responsabilidad que las empresas tienen por
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sus impactos en la sociedad”. Esta definicion
de la RSC integra la idea de la ley de hierro
de la responsabilidad, enunciada por Keith
Davis en 1960: «las responsabilidades
sociales de los empresarios necesitan ser
equiparadas a su poder socialn4.

En este sentido, la RSC parte de la reflexion
sobre el rol de las empresas; qué espera de
ellas la sociedad y qué oportunidad de
generacién de valor fienen como
principales actores sociales y econdmicos
del siglo XXI. Bajo esta vision global, existen
retos urgentes que requieren una respuesta
conjunta de los distinfos actores sociales. Si
sifuamos de nuevo en el centro de los
problemas que afectan a una sociedad la
pobreza y la exclusion (sobre todo referida a
zonas en desarrollo y situacién de pobrezal),
podemos afirmar  que existe una
impresionante  oportunidad  empresarial
para liderar cambios sociales de gran
magnitud dada la relevancia y dimension
de este problema y la presencia e influencia
de la empresa en paises donde es
predominante.

En el mundo vy las posibilidades que la
empresa tiene de hacer algo en ese sentido,
aqguellas acciones donde la RSC se alinea
con objetivos de reduccidon de pobreza y
creacion de desarrollo son generalmente
conocidas como Responsabilidad Social
Corporativa para el Desarrollo (RSC+D).

RSC para el Desarrollo

La RSC+D se define como el conjunto de
politicas y acciones sociales o ambientales
realizadas por las empresas con objetivo de
conftribuir al desarrollo humano y sostenible y
a la disminucion de la pobreza en zonas de
desarrollos.

4 Davis, K. (1967), "Understanding the social
responsibility puzzle” Business Horizons, Volume 10, Issue
4, Winter 1967, Pages 45-50.

5 Adaptado por CODESPA (2012) de Dominguez, 2008.
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Lenta y progresivamente, la implicacion de
la empresa en proyectos de cooperacion al
desarrollo o de accién social integrada en el
negocio estd evolucionando desde una
participacion puntual, a través del aporte
financiero de la empresa y sus empleados,
hacia una contribucién mds activa, directa
y estratégica. Al mismo tiempo, en algunos
casos se ha pasado de impulsar acciones
que ‘“corrigen los impactos negativos en la
sociedad” a ofras que persiguen de manera
explicita el logro de un beneficio social que
vaya mds alld de lo que tradicionalmente la
empresa ha alcanzado.

Muchas empresas consideran que soélo
pueden contribuir a la resolucion de
problemas sociales mediante la accidn
social o la filantropia, entendiendo ésta
como las contribuciones econdmicas o de
otra indole a Causas sociales,
probablemente no relacionadas
directamente con el negocio, pero
relevantes en términos de solidaridad. En
cambio, otfras reconocen que también es
posible impulsar una RSC mds estratégica y
alineada con el negocio (sin que eso
justifique el abandono de las acciones
sociales de tipo filantrépico o asistencial) y
lograr con ello, importantes logros de
reduccidén de la pobreza con su propia
actividad empresarial.

En este sentido, la RSC+D propone una
oportunidad para combinar la accidn social
de la empresa con acciones mds integradas
que llevan a que las empresas puedan
incorporar la  buUsqueda de impactos
positivos en sus grupos de interés y la
sociedad, y en el propio nucleo de sus
negocios. Asi, la RSC+D puede convertirse
en un conductor de negocios estratégicos
que realmente generen mds inclusion,
menos pobreza y un crecimiento mds
sostenible.
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Muchas empresas fienen por delante el reto
de explorar cdmo sus recursos y Sus
competencias pueden ser aprovechadas
en este sentido. Y esto tiene un potencial
impresionante, puesto que se podrian
obtener impactos sustanciales en la
reduccién de la pobreza y en lograr un
desarrollo inclusivo.

Estrategias y herramientas
para la RSC+D

En grandes lineas, se podrian establecer tres
principales dmbitos desde los que una
empresa puede desarrollar su estrategia de
RSC+Dé¢:

J Desde la actividad principal de la
empresa. Se ftrataria, por ejemplo, de
disenar nuevos productos y servicios ©
adaptar los ya existentes a mercados de
personas de escasos recursos o base de la
pirdmide que tengan una mejora en su
calidad de vida;

. Desde las cadenas de suministro. En
este caso, un ejemplo seria la creacion de
capacidades sociales y de RSC en las
cadenas de proveedores de la empresa o
infegrando a cooperatfivas o empresas
asociativas  formadas por personas de
€5Cas0s recursos como proveedores;

. Desde el contexto operativo y el
entorno empresarial. En esta ocasién la
estrategia pasaria  por la mejora del
contexto econdmico, medioambiental y
social, confribuyendo por ejemplo a los
programas comunitarios y de desarrollo
social, o el fortalecimiento institucional de
determinados sectores, para lograr
legitimidad o licencia social para operar y/o
cambios esfructurales en un deferminado
dmbito o sector.

6Global CSR Casebook: Business and Poverty.
Innovative Strategies for Business and Poverty, 2008.
ICEP, CODESPA.
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DESDE LA ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LA EMPRESA | MICROSEGUROS PARA EL
DESARROLLO

La alianza entre DKV Seguros y CODESPA es desarrollar un Microseguro de salud
dirigido a poblacién de la Base de la Pirdmide en Republica Dominicana, donde
apenas el 50% de la poblacidn tiene acceso a estos servicios. Ambas instituciones,
junto con sus socios Adopem (entidad microfinanciera dominicana), y Ila
aseguradora dominicana Universal, plantean crear un innovador microseguro de
salud materna y de primera infancia, con potencial de llegar a mds de 100.000
personas.

DESDE LAS CADENAS DE SUMINISTRO | COMERCIO SOLIDARIO

El proyecto ‘Comercio Solidario’ promovido por Carrefour y CODESPA, nacié en
marzo de 2005 a raiz de la participacion de voluntarios de la empresa en proyectos
de CODESPA en Ecuador. Alli descubrieron las Illamadas ‘comercializadoras
solidarias’, empresas como MCCH y Camari que compran los productos a
agricultores de escasos recursos del pais y les facilitan, a su vez, un espacio para su
transformacién antes del lanzamiento al mercado. Comprobando que ya existia este
sistema de distribucion, las entidades promotoras observaron que habia un mercado
muy importante de inmigrantes ecuatorianos en Espana, quienes consumian
productos importados tipicos de sus paises de origen y que no se producen en
Espana, conocidos como ‘productos nostdlgicos’. Conjugaron estas dos realidades y
lograron establecer un lazo entre las comercializadoras solidarias y la propia
empresa Carrefour.

DESDE EL CONTEXTO OPERATIVO Y EL ENTORNO EMPRESARIAL

Unién Fenosa se unié a una iniciativa de CODESPA para la formacién de electricistas
rurales en Guatemala. Se acababa de instalar la red eléctrica en las zonas rurales del
pais, pero no habia suficientes jovenes formados como electricistas. A través del
diseno conjunto de un proyecto, se logré formar a cerca de 600 jovenes,
contribuyendo a mejorar el contexto operativo gracias a la creacién de un cuerpo
de profesionales ya cualificados como potencial equipo de la empresa y a la
generacion de oportunidades de empleo para los jovenes en zonas rurales.

fundacion
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Mientras las herramientas que se pueden
utilizar para implementar estas estrategias
pueden ser varias y pueden combinarse
entre si. Entre las principales herramientas se
enconftrarian:

e Alianzas empresa - ONG. Se trata de
la colaboracion entre estas organizaciones
para frabajar en un proyecto social o de
desarrollo de forma conjunta y bajo una
misma estrategia y modelo operativo.
Gracias a esta herramienta, las empresas
pueden desempenar un papel activo en los
proyectos de erradicacién de pobreza que
implementan las ONG, aportando sus
propios recursos mds alld de los financieros,
como podria ser la transferencia de
conocimiento del sector al proyecto de
desarrollo.
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Al mismo fiempo, las ONG aportan
conocimiento y contacto con la base social,
tienen un papel mediador y pueden ayudar
a la empresa a identificar los problemas
sociales en los enfornos donde la empresa
estd presente y puede intervenir desde sus
competencias. En este senfido, es normal
gue una empresa que decide embarcarse
en un programa de RSC+D, necesite primero
fener un conocimientfo cercano de las
necesidades y caracteristicas de la
poblacién en situacidén de pobreza. Ahi, la
colaboracion con ONG resulta, en la
mayoria de los casos, fundamental, al igual
que para garantizar el éxito de la iniciativa
social’.

CUADRO. APORTACIONES EN ALIANZAS EMPRESAS-ONG

APORTACIONES DE LA EMPRESA

APORTACIONES DE LA ONG

Conocimiento sectorial

Conocimiento  del  publico meta
(necesidades, hdbitos, etfc.)

especializada

Base de empleados - fuerza de trabagjo

Confianza y legifimidad social

Recursos financieros

Contactos del sector social y de la Base
de la Pirdmide

Capacidad de inversion en 1+D

Capacidad de Innovacién Social

influencia

Poder econdmico y capacidad de | Poder social vy

capacidad  de
movilizacion

7 CODESPA, (2008), “La relacion estratégica enfre ONG
y empresa. Alianzas para el Desarrollo” Notas Técnicas
para el Desarrollo.
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Alianzas publico - privadas para el
desarrollo. Naciones Unidas define el
concepto como ‘“la creacion de
agendas comunes y la combinacion
de recursos, riesgos y beneficios. Son
colaboraciones voluntarias que se
construyen a  fravés de las
respectivas fortalezas y
competencias de cada aliado,
optimizando la  asignacién  de
recursos y consiguiendo resultados
mutuamente beneficiosos de
manera sostenible. Implican
interacciones que aumentan los
recursos, la escala y el impacto”s. En
este caso, a la dalianza enfre
empresas y ONG se sumaria la
participaciéon del sector publico. Este
aportaria, entre otras cuestiones, un
marco regulatorio y legislacion
adecuados para la creacién de
desarrollo; normas y derechos para
la proteccién de colectivos
vulnerables y politicas de incentivos
de inversidn entre otrosy, con todo
ello, un escenario de estabilidad vy
garantia para la sostenibilidad de los
logros que se consigan. La mdxima
de las alianzas publico - privadas
reside en que, en este tipo de
colaboraciones, los actores pueden
tener intereses diferentes, pero los
objetivos han de ser comunes.

Voluntariado Corporativo (VC) para
el Desarrollo. Definido como aquel
impulsado desde las empresas y sus
empleados y que se implementa en
zonas en desarrollo, con la intencion
de mejorar las condiciones de vida
de colectivos de escasos recursos.
Estas iniciativas son una de las
mejores  herramientas  para la
fransferencia  de  conocimientos
profesionales y técnicos de las
empresas y sus profesionales hacia
estas zonas y facilita que la empresa

obtenga un conocimiento de
primera mano de las necesidades
sociales, al fiempo que se, refuerzan
los valores empresariales, el
desarrollo  de habilidades, el
senfimiento corporativo y la
retencién del talento y se logra
integrar en la RSC de las empresas, el
aporte y participacién  de  los
empleados.

e EIl VC para el Desarrollo es,
precisamente, el objeto principal de
la presente publicacion. Y es que
dentro de las acciones de RSC+D, y
no en vano, las iniciafivas de VC
para el Desarrollo estdn cobrando
creciente importancia vy visibilidad.
Como veremos a lo largo de este
libro, son muchas las potencialidades
que acompanan al VC para el
Desarrollo, y en dmbitos diversos que
van desde la gestion de los Recursos
Humanos hasta la creacién de
nuevas estrategias de negocios,
productos y servicios, pasando por la
mejora de la imagen y reputacion
empresarial.

Voluntariado Corporativo
para el Desarrollo. Qué es
y por qué se caracteriza

En el VC para el Desarrollo, la empresa
apoya a sus empleados empleados para
que redlicen un  voluntariado que
contribuya a la erradicacion de la pobreza.
Este tipo de VC puede tener una dimensiéon
internacional, cuando los voluntarios viajan
a zonas en desarrollo; o puede ser
local/nacional, en aquellos casos en los que
la empresa estd presente en la zona en
desarrollo. Aunque  existen  diferentes

abril 2013 0



Copyright © 2013 por Fundacion CODESPA. Todos los derechos reservados

vertientes de Voluntariado Corporativo en
general y de Voluntariado Corporativo
internacional en particular, en esta
publicacién  se  fratard de forma
predominante el VC para el Desarrollo de
cardcter internacional, integrando varios
elementos particulares:

e Voluntariado profesional y técnico, a
través del cual los empleados transmiten
sus conocimientos y  habilidades
profesionales a los proyectos de lucha
contra la pobreza. Aunque no estd
siempre presente en los programas de
VC internacionales?, los casos recogidos
en la presente publicacion integran esta
caracteristica, dado que se considera
fundamental para ampliar el potencial
de impacto de un programa.

e Duracion de la accién e inversion mayor
que en otro tipo de iniciativas de VC, ya
que, para que el voluntariado genere un
impacto sustancial, se requiere de una
accién que mantenga una duracién
suficiente, ademds de un proceso de
preparacién previa del voluntariado vy
de su plan de frabajo de varios meses.
Dado que en muchas ocasiones se frata
de un voluntariado internacional, los
costes de desplazamiento también son
mayores. A cambio, como se expone
mds adelante, se obtienen impactos
mds sostenidos en los empleados que
participan.

¢ Compromiso de la empresa con el
desarrollo recogido en el concepto
“corporativo”, con el que se entiende
que la empresa es la promotora de la
accién voluntaria de sus empleados. De
hecho, para sacar el méximo partido a

9 Esto hace referencia al hecho de que hay programas
de VC internacional que no se centran en que exista
una transferencia de conocimientos del empleado al
proyecto social en el que colabora; sino que el objetivo
principal de esos programas es lograr la sensibilizacién
y/o el apoyo a causas sociales, independientemente
de la cualificacion profesional del voluntario.

www.codespa.org | innovacion@codespa.org

estas iniciativas, es importante que la
empresa fenga sensibiidad con la
situacion de contextos en desarrollo vy
un compromiso firme y a largo plazo de
realizar una contribucidn empresarial
que incida en la mejora de las
condiciones de pobreza de poblaciones
en zonas en desarrollo.

¢ Nivel de formacién y sensibilizaciéon de
los voluntarios mds alto que en otro tipo
de VC, ya que en la mayoria de los
Ccasos no es suficiente que el empleado
tenga grandes conocimientos
profesionales, sino garantizar que la
persona estd preparada para enfrentar
sifuaciones complejas, conocer entornos,
problemas y situaciones de pobreza que
probablemente nunca haya conocido,
situada en contextos que quizds nunca
haya visitado y que le impactardn de
manera definitiva como persona y como
profesional.

e Requieren de didlogo y coordinacion
enfre distintos actores sociales vy
personas con un perfil y visibn de la
realidad muy diversa, quienes trabajan
en equipo por un mismo objetivo. El
cardcter internacional de los programas
de VC para el Desarrollo exige una
coordinacién estrecha dado que se
ponen en contacto dos realidades
sociales muy diferentes.

Resulta importante destacar estas
caracteristicas dado que los programas de
VC cobran muy diversos enfoques (el dia
del voluntario, voluntariado virtual,
asistencial, etc.). Sin  embargo, la
experiencia demuestra que pese a que
todos los tipos de VC tienen impacto, no
fodos lo tienen de la misma manera v,
precisamente, las claves para lograr un
mayor  impacto  estdn  directamente
relacionadas con las caracteristicas que
definen la esfructura del programa de VC
en si mismo. La experiencia de Fundacion
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CODESPA en la gestion de programas de
voluntariado con empresas nos permite
defender que los programas de VC para el
Desarrollo  generan un impacto global
mayor y mds sostenible por lo que el retorno
de la inversion empresarial en este tipo de
programas, a la larga, es mucho mayor.

Bajo esta hipdtesis se plantea esta
publicacién 'y el conjunto de casos
presentados. En la prdctica, existen muchos
retos y barreras para la masificacién de la
implantaciéon de este tipo de programas de
voluntariado, sin embargo, los beneficios
derivados pueden ser inmensos vy
fransformadores; verdaderamente
catalizadores de procesos de RSC +D que
hagan de la empresa un actor fundamental
en la lucha contra la pobreza global.

Colaboracioén y liderazgo
responsable

Como se apreciard a través de los casos y
ensayos elaborados para la  presente
publicacién, en los programas de VC para
el Desarrollo es necesaria la colaboracion
enfre una empresa y una ONG que
establece el nexo entre la necesidad social
y la empresa (nos referiremos en esta
publicacién a la ONG como organizacién
facilitadora). Es frecuente que ambas partes
se convierfen en socios, frabajando en
equipo desde sus capacidades para
garantizar el éxito de un proyecto conjunto.

Concretamente en las iniciativas de VC, las
empresas encuentran en la organizacién
facilitadora un apoyo clave para la
seleccion del proyecto y la formacién de los
voluntarios; una garantia de seguridad vy
calidad para la ejecucién del proyecto y
gestiéon de los voluntarios en el pais de
destino, y una visibn amplia y experta para
la posterior evaluacién y medicién de
resultados. Por su parte, las ONG que se
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convierten en organizaciones facilitadoras
encuenfran en la empresa un socio con
iniciativa, capacidad y compromiso; que
pone a disposicion  del  desarrollo
habilidades profesionales y recursos propios,
y que puede convertirse en un fuerte aliado
para el cambio social, no sélo a través del
programa de VC para el Desarrollo, sino
también a través de futuras acciones.

Y, como también podremos comprobar en
la presente publicacion, para lograr el éxito
en las iniciativas de VC para el Desarrollo, se
necesitan dos cosas esenciales. En primer
lugar, se necesita la colaboracion con otros
actores que ya se ha mencionado,
especialmente la sociedad civil y las ONG,
quienes conocen y entienden de primera
mano las necesidades asociadas a la
pobreza y saben cémo trabagjar para
aliviarlas de una manera constructiva,
parficipativa y que de resulfados a largo
plazo.

En segundo lugar, y recordando el inicio de
este  arficulo, se  necesitan  lideres
empresariales con un alto sentido de la
responsabilidad global y con consciencia
del potencial real que la humanidad vy las
empresas fienen para revertir esta situacion.
Lideres que al mismo tfiempo sean lo
suficientemente valientes como para creer
que es posible aliviar la pobreza, incluso
desde el mismo cenfro de su estrategia
empresarial y llevar sus ideas a la prdctica,
involucrando a sus empleados.

La buena noticia es que cada vez son mds
los lideres empresariales que se dan cuenta
de que la maximizacidon de los beneficios
econdmicos no es la Unica manera de
medir el éxito de un negocio y que es
factible buscar otros beneficios compartidos
con la sociedad, especialmente beneficios
gue afectan alos mds vulnerabiles.
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