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E
n los últimos años, ha emer-

gido un nuevo paradigma de 

gestión empresarial, en el 

cual la empresa que se define como 

socialmente responsable se propone 

lograr simultáneamente la sustentabi-

lidad económica, social y ambiental.

Al revisar algunas experiencias 

internacionales, encontramos casos 

que muestran cómo el mercado de 

capitales puede ser un vehículo 

para acercar a las empresas y a la 

sociedad hacia esta tendencia. A 

continuación una síntesis de esas 

experiencias y cómo actúa el mer-

cado de capitales.

Como vehículo para concientizar 

y educar: para que se incremente 

la oferta de Responsabilidad 

Social Empresarial (RSE), debe 

aumentar primero su demanda. 

Por eso, las prácticas dirigidas a 

educar, difundir y comunicar a los 

distintos segmentos de la socie-

dad son pilares fundamentales. Al 

respecto, al rol de las instituciones 

especializadas comienzan a 

sumarse el de las bolsas y merca-

dos desarrollados y emergentes, a 

través de la organización de con-

gresos, secciones especiales de 

cotización y desarrollo de índices 

bursátiles. En Brasil, por ejemplo, 

Bovespa celebra desde el 2003, 

cada 12 de junio, el Día de la 

Responsabilidad Social.

Como vehículo para producir y 

compartir información: la tenden-

cia mundial a promover códigos 

de conducta, gestión, contabili-

dad y amplia información se 

basa en el consenso de que los 

datos financieros no son suficien-

tes para conocer el desempeño 

global de una compañía.

Como vehículo para diferenciar 

empresas: a través de premios, 

certificaciones o etiquetas que 

otorgan instituciones especializa-

das se distingue a las empresas 

socialmente responsables. A esto, 

se suma la creación de secciones 

especiales de cotización e índices 

bursátiles de empresas social-

mente responsables. Brasil, por 

ejemplo, tiene desde el año 

2000 el Nuevo Mercado para 

cotizantes que se adhieren a 

prácticas diferenciadas de 

gobierno corporativo; y el Índice 

de Sostenibilidad, el primero de 

su tipo en Latinoamérica.

Como vehículo para canalizar las 

preferencias de los inversores: los 

inversores han diseñado diferen-

tes estrategias de inversión 

socialmente responsables. Por 

ejemplo, existen fondos de inver-

sión que excluyen en su selección 

a las empresas que generan 

impactos negativos sobre la 

sociedad.

Responsabilidad social
empresarial en las finanzas

Por Mónica Erpen, 
directora ejecutiva del Instituto 

Argentino de Mercado de 
Capitales.
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redes sociales
y el marketing financiero

Las

El surgimiento de la Web 2.0 Internet ha permitido la 

aparición de las denominadas “Redes Sociales”, es 

decir, sitios web que facilitan el intercambio de informa-

ción entre personas, grupos e instituciones.

Ustedes se preguntarán ¿qué tienen que ver las redes 

sociales con la banca de desarrollo? La respuesta es 

MUCHO, pues estas instituciones han encontrado en 

ellas un medio para el mercadeo y la difusión de sus 

servicios, así como para comunicar sus logros e interac-

túar con sus clientes.

Una de las ventanas audiovisuales más usadas es You-

tube. Por ejemplo, Nacional Financiera S.N.C. de Méxi-

co utiliza las facilidades de esta plataforma para colo-

car videos promocionales, boletín de noticias, graba-

ciones de reuniones y seminarios.

El Banco de la Provincia de Buenos Aires y el Banco de 

la Nación de Argentina también han colgado los videos 

de sus diferentes campañas publicitarias.

En Chile, el Instituto de Desarrollo Agropecuario (INDAP) 

difunde en este Portal las actividades y logros de sus 

programas y proyectos; y la Corporación de Fomento de 

la Producción (CORFO) lo utiliza para mostrar las expe-

riencias exitosas del programa Innova Chile.

YOUTUBE

Asociación Latinoamericana de Instituciones Financieras para el Desarrollo

TWITTER

FACEBOOK

Una herramienta que permite la difusión de datos en 

tiempo real es el Twitter. La Financiadora de Estudos e 

Projetos (FINEP) y el Banco do Brasil divulgan sus publi-

caciones y noticias más importantes en esta red; y la 

Agencia de Fomento do Estado de Bahia - Desenbahia 

también utiliza Twitter, Youtube y Flickr para interactuar 

con sus clientes.

Otros bancos, como Fideicomisos Instituidos en Rela-

ción con la Agricultura (FIRA), de México, permiten 

compartir con estas redes sociales sus noticias e infor-

mación.

Finalmente, una de las herramientas más empleadas 

por las instituciones, debido a la flexibilidad para mane-

jar sus perfiles (ya sea para publicar eventos, fotos, 

publicidad, etc.), es el Facebook. El Banco Interameri-

cano de Desarrollo (BID) lo usa para poner en debate 

diferentes tópicos de interés, participar en foros, com-

partir videos y brindar acceso a Twiter y Youtube
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