DESAFIOS
ETICOS
EN LOS NEGOCIOS

Cesare Del Mastro Puccio
Editor

/=9 UNIVERS]DAD
\® ) DEL PACIFICO







DESAFiOS ETICOS EN LOS NEGOCIOS

Cesare Del Mastro Puccio
Editor

| UNIVERSIDAD
DEL PACIFICO




© Universidad del Pacifico
Aw. Salaverry 2020
Lima 11, Peru
www.up.edu.pe

Desafios éticos en los negocios
Cesare Del Mastro Puccio (editor)

Serie Conferencias 15

1% edicion: octubre 2014

Disefio de la caratula: Icono Comunicadores

ISBN: 978-9972-57-302-6

doi: http://dx.doi.org/10.21678/978-9972-57-302-6

Hecho el Depdsito Legal en la Biblioteca Nacional del Pera: 2014-14999

BUP

Desafios éticos en los negocios / Cesare Del Mastro Puccio, editor. - 1a edcién. -
Lima : Universidad del Pacifico, 2014.

107 p.

1. Etica de los negocios

2. Publicidad -- Aspectos morales y éticos

3. Industria minera -- Aspectos morales y éticos
1. Del Mastro Puccio, Cesare, editor.

II. Universidad del Pacifico (Lima)

174.4 (SCDD)

La Universidad del Pacifico es miembro de la Asociacién Peruana de Editoriales
Universitarias y de Escuelas Superiores (Apesu) y de la Asociacion de Editoriales
Universitarias de América Latina y el Caribe (Eulac).

La Universidad del Pacifico no se solidariza necesariamente con el contenido de
los trabajos que publica. Prohibida la reproduccién total o parcial de este texto
por cualquier medio sin permiso de la Universidad del Pacifico.

Derechos reservados conforme a ley.


http://dx.doi.org/10.21678/978-9972-57-302-6

Indice

Introduccion

José Piedra Valdez S. J. 7
Etica de las capacidades y desarrollo humano en las empresas
Ciristina Calvo 11
Etica y publicidad comercial 37
Critica al engafio y a la persuasion itracional en la publicidad
comercial

Alonso Villaran 39
La autorregulacion en la publicidad comercial

Rodolfo Leén 51
Etica, mineria y ambiente 63

Una propuesta para el analisis de conflictos sociales en términos

de deliberacion, agencia y reconocimiento. El caso de la mineria

en el Peru

Gianfranco Casuso 65

Mineria e inversion social en turismo. Miradas desde la ética, el
desarrollo y la sostenibilidad
Catlo Brescia y Viviana Quea 87

Siglas usadas 107






Introduccién

Para cada uno de nosotros, buena parte de nuestro quehacer trans-
curre en el afan de datle sentido a nuestra vida: vida y sentido se buscan.
En esta busqueda, tiene un lugar central la reflexion sobre los cursos de
accion que tomamos en ambitos como el profesional. Por ello, 1a univer-
sidad no puede limitarse a ofrecer profesionales al mercado laboral; en
su proceso de aprendizaje, cada futuro profesional debe reforzar sus
valores. De este modo, educamos para contribuir con la formacién de
buenos ciudadanos con principios y criterios para las decisiones que de-
beran afrontar en el futuro.

Enlas dos dltimas décadas, el pais ha crecido y se ha transformado.
El crecimiento econémico se ha visto interpelado por nuevos desafios y
practicas que antes no estaban presentes en el mundo empresarial. Al
mismo tiempo, en estos aflos hemos sido mas conscientes de la relacion
entre la empresa privada y la sociedad civil: los puntos de encuentro (por
ejemplo, las asociaciones publico-privadas) y también los conflictos so-
ciales nos han mostrado el valor del didlogo. Este hecho ha promovido
un conjunto de buenas practicas que han sido asumidas en el mundo
empresarial. En primer lugar, constatamos la creciente importancia de
los cédigos de ética en las empresas, los cuales buscan regular y promo-
ver las buenas practicas en distintos ambitos de los negocios. En segundo
lugar, se habla cada vez mas del buen gobierno corporativo, modelo que
defiende el manejo transparente de las organizaciones. En tercer lugar, el
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microcrédito se ha expandido notablemente tanto a partir de la banca
cuanto de las instituciones sociales. En cuarto lugar, la responsabilidad
social se ha convertido en un elemento imprescindible en toda empresa
que pretenda ser sensible alo que viven sus trabajadores y las personas e
instituciones con las que interactda. Es claro, por tltimo, que las empresas
se ven interpeladas por problemas ecolégicos vinculados, entre otros
aspectos, a la huella de carbono y al uso de residuos sélidos.

Sin embargo, es evidente que tenemos desafios por seguir enfren-
tando. Es necesario, por ejemplo, trabajar por una banca mas transparen-
te, que permita al cliente saber en qué y con quién se invierte su dinero;
campafas como «Hablemos claro» hacen esfuerzos en este sentido. Urge
también colaborar con la educaciéon y el consumo responsable, ya que los
seres humanos no viven inicamente para consumir productos en el mer-
cado. Asimismo, es importante asumir el vinculo fundamental que existe
entre empresa y ciudadania: los ciudadanos y el Estado deben reconocer
a la empresa como parte de la comunidad y la empresa misma debe
asumirse como tal. Finalmente, debemos promover una estrecha rela-
cioén entre las empresas y el respeto y la promocion de los derechos
humanos para que se tomen en cuenta los derechos y obligaciones de los
trabajadores, en particular en la produccion informal y en el manejo de
los medios de comunicacion.

En este contexto, la Universidad del Pacifico cred, en enero de 2013,
el Centro de Etica Aplicada con la misién de promover la incorporacion
de la dimension ética en el ejercicio profesional mediante el desarrollo de
actividades formativas y de investigacion y difusion vinculadas a necesi-
dades y problemas actuales. Para responder a esta mision se definieron
cuatro objetivos:

A.  Colaborar con la formacién de profesionales preocupados por la
incorporacion de valores y principios morales en su actuar asi como
por la atencién a cuestiones éticas que afectan a la sociedad contem-
poranea peruana y mundial.
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B. Contribuir con el debate en torno a los dilemas y desafios éticos de
los profesionales que toman decisiones en las organizaciones priva-
das y publicas de nuestro pais y de la region.

C. Generar espacios de didlogo interdisciplinario y de reflexion critica
en la busqueda del bien comun y de una sociedad mas justa, en la
que se promueva la participacion de los diversos grupos de influen-
cia: comunidad en general, lideres de organizaciones, comunidad
empresarial, profesores, ex alumnos y alumnos.

D. Promover una cultura centrada en el comportamiento ético al inte-
rior de nuestra universidad.

Con la esperanza de crear una red de personas interesadas en re-
flexionar sobre los desafios éticos que se presentan en el mundo de la
empresa desde la perspectiva de la ética de las capacidades y del desarro-
llo humano, nuestro Primer Foro de Etica Aplicada reuni6, el 29 de agos-
to de 2013, a académicos y empresarios interesados en los dilemas éticos
que deben enfrentar, en la actualidad, quienes trabajan en negocios vincu-
lados ala publicidad comercial y a la minerfa. Lejos de la simple especia-
lizacién, este foro ha querido reafirmar el caricter colaborativo e
interdisciplinario de la reflexion ética: las distintas formaciones y expe-
riencias de nuestros ponentes dan testimonio de ello.

En el texto correspondiente a la charla magistral con la que iniciamos
nuestro foro, la doctora Cristina Calvo, directora del Programa Internacio-
nal sobre Democracia, Sociedad y Nuevas Economias de la Universidad
de Buenos Aires, present6 el marco general desde el que pretendemos
orientar nuestra reflexion sobre la ética y la empresa, a saber: la ética de las
capacidades y el enfoque del desarrollo humano. Siguieron a este enfoque
general dos mesas de ponencias concentradas en los desafios éticos que se
presentan en dos ambitos concretos: la publicidad y la minerfa. En el pri-
mer ambito, los articulos de Alonso Villaran, docente e investigador de la
Escuela de Postgrado de la Universidad del Pacifico, y de Rodolfo Leon,
director ejecutivo de la Asociacion Nacional de Anunciantes, subrayan la
necesidad de que los publicistas tomen conciencia de la imagen del ser
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humano que ofrecen y propongan criterios y codigos de ética que permi-
tan contar con una publicidad no manipuladora y justa en su oferta. En el
segundo ambito, Gianfranco Casuso, docente e investigador del Departa-
mento de Humanidades de la Pontificia Universidad Catolica del Perd, y
Carlo Brescia y Viviana Quea, el primero director de la Asociacion Civil
Vasos Comunicantes y ambos consultores en desarrollo sostenible, desa-
rrollan marcos conceptuales sobre las complejas relaciones entre el ser hu-
mano y la naturaleza para ayudarnos a comprender las motivaciones pro-
fundas de los conflictos medioambientales que se viven en el pafs. Ellos
comparten también experiencias y pistas de accion para recrear los vinculos
entre medio ambiente, comunidad, empresa y Estado desde un enfoque
del desarrollo humano marcado por el reconocimiento, la sostenibilidad y
la busqueda del bien comun.

En el mundo empresarial la buena reputacion se vuelve un valor. Sa-
bemos que confianza o engafio pueden promover o estancar una actividad
economica. ¢Qué hay detras? ¢Qué puede fallar? No nos pueden bastar las
sanciones ni los codigos de ética: hemos de volver a la conciencia, ese fon-
do del ser humano que nos lleva a reconocer si hemos hecho algo equivo-
cado o correcto. Proyectado a un nivel mayor, esto nos puede conducir a
una conciencia ética que gufe nuestros proyectos colectivos nacionales. Pero
ello exige un esfuerzo considerable de dialogo y consenso. La publicacion
de las actas del Primer Foro de Etica Aplicada busca, pues, abrir espacios
de dialogo en los que se integren reflexion ética y practica empresarial.
Estamos de acuerdo en que el mercado debe ser eficiente, pero creemos
que también debe ser justo. Hemos de contar con un mercado que ponga
en el centro de su actividad a la persona, lejos de la bisqueda exclusiva y
excluyente de los propios intereses. Estamos convencidos de que la ética
contribuird a que los distintos actores sociales, enfrentados hoy en diversos
tipos de conflictos, puedan entrar en un proceso de dialogo fructifero.

José Piedra Valdez S. J.

Director del Centro de Ftica Aplicada
Universidad del Pacifico
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Etica de las capacidades y desarrollo humano
en las empresas

Cristina Calvo
Universidad de Buenos Aires

1. Premisa

¢Coémo es un mundo sostenible? :Como podemos hacerlo reali-
dad? :Qué roles pueden asumir las empresas para asegurar un mas rapi-
do progreso hacia dicho mundo?

La respuesta a estas preguntas requiere, sin duda, la interacciéon
entre empresa, sociedad civil y gobierno respecto a como alcanzar un
futuro sostenible. Por eso, el tipo de empresa al cual me referiré corres-
ponde a una concepcion que hoy considero ineludible, a saber: la de la
empresa que se juega en el espacio de lo publico —diferente de lo esta-
tal—y dirigida al interés comun, es decir, orientada a contribuir con la
generacion de condiciones de vida digna para el conjunto de la socie-
dad. La finalidad de la empresa, de hecho, no es simplemente la genera-
cién de utilidades, sino mas bien su existencia misma como comunidad
de personas que, de distintas formas, persiguen la satisfaccién de sus
necesidades fundamentales y constituyen un particular grupo al servicio
de toda la sociedad.
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En febrero de 2011, Michael Porter, profesor de la Harvard Busi-
ness School, afirmé lo siguiente: «El sistema capitalista esta sitiado. En los
ultimos afios, el comercio fue considerado, cada vez en mayor medida, la
causa de problemas sociales, ambientales y econémicos. Y gran parte de
la poblacion cree que las empresas prosperaron a expensas de la comuni-
dad» (La Nacidn 2013: 1-2). En efecto, el actual modelo de negocios
perdié confianza y legitimidad en la sociedad, razén por la cual debe
reinventarse para que pueda ser realmente sustentable. No pensemos en
filantropia o en responsabilidad social empresarial (RSE) entendida como
una funcién marginal o anexa a la empresa. Se trata, por el contrario, de
reinventar el mismo «corazon de los negocios» a través de la creacion
simultanea de valor econémico y de valor social. La idea de fondo, en
definitiva, es que las acciones pasen a ser una consecuencia natural de la
manera de vivir la mision empresarial (I Nacidn 2013: 1-2).

2. Hacia qué mundo podemos ir

Nunca, como hasta ahora, el futuro habfa dependido tanto de lo
que hoy hagamos todos: empresas, ciudadanos y gobiernos. En efecto,
cuando realizamos diagnosticos pensamos en «lo que sera» y tememos
que se verifiquen ciertos diagnosticos. Lo que mas importa es, pues, «ha-
cia donde queremos im. No se pueden soslayar, en este sentido, las con-
secuencias del cambio climatico, del crecimiento demografico y de la
urbanizacién, pero sf podemos ofrecer la mejor perspectiva posible para
las personas y para el planeta en las préximas décadas. En el afio 2050,
seremos unos 9.000 millones de personas: ¢podran desarrollarse estas
con un nivel de vida aceptable acorde con los limites del planeta? Para
que en ese afio dicha cantidad de personas no solo puedan vivir en el
planeta sino que «vivan bien», se debe desarrollar una hoja de ruta hacia la
sostenibilidad. Con la expresion «vivir bien» nos referimos a un nivel de
vida que permita a la gente tener medios para costearse la educacion, la
salud, la movilidad y las necesidades basicas de alimento, agua, energfa y
vivienda. No obstante, los «imites del planeta» son inseparables de lo
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anterior: se trata de poder vivir bien sin seguir dafiando la biodiversidad
y la naturaleza. Los lideres empresariales, los gobernantes y la sociedad
civil tenemos que tomar decisiones que permitan conseguir los mejores
resultados posibles para la vida digna'.

Enlugar de ir ala zaga del cambio, las empresas deberfan encabezar
esta transformacion llevando a cabo lo que mejor saben hacer: crear las
soluciones rentables que las personas necesiten y deseen. La diferencia
consiste en que ahora habra que pensar las soluciones a través de la deter-
minacion de su valor y de su costo real, segun supongan o no vivir cohe-
rentemente dentro de los limites del planeta. Para ello, las empresas debe-
ran trabajar en estrecha colaboracion con los gobiernos y las organizacio-
nes civiles por medio del pensamiento y de la planificacion sistémica.
Entonces, no es sencillo afirmar que en el afio 2050 «9.000 millones de
personas viviran bien pero dentro de los limites del planeta». En efecto, si
seguimos produciendo y consumiendo como lo hacemos hoy, vamos a
necesitar 2,3 planetas Tierra para obtener agua, fibra, energfa y alimentos.
¢Por quér Porque, en este momento, estan conviviendo una «agenda de
abundancia/exceso» y una «agenda de restricciones/limites del planeta.

Ocurre que 85% de esos 9.000 millones va a vivir en paises en desa-
rrollo (emergentes) como los nuestros. Vamos a ser mas y a estar mas
«apretadosy», porque 70% de la economia del mundo hacia el afio 2050
vendra de paises como los nuestros y no unicamente de China e India.
En este contexto, la clase media aumentara, fundamentalmente en fun-
ci6én de sus ingresos y como consecuencia de los planes para erradicar la
pobreza. Esto, que en si serfa un buen dato, no traera como consecuencia
un aumento en los habitos de consumo sostenible porque no podemos
decir que el estilo de vida de la clase media sea, en si, sustentable. Es un
dato de la abundancia. Si, al mismo tiempo, 70% de los 9.000 millones

' Cf. Visién 2050 del WBCSD (World Business Council for Sustainable
Development)-Ceads (Consejo Empresarial Argentino para el Desarrollo
Sostenible).
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vive en ciudades, urge repensar las urbes y, con espiritu innovador, la
creacion de nuevas ciudades. LLa agenda de la abundancia contrasta, pues,
con la agenda de las restricciones. De 3.000 a 4.000 millones de personas
viviran préximos a cursos de agua altamente estresados. La productivi-
dad dela Tierra caera en un promedio de 16 a 20% y en algunos lugares
en 50%, lo cual quiere decir que lo que se producia antes en una hectarea
entonces necesitara dos. En lo que respecta a los ecosistemas, se los valo-
ra muy poco, en especial los servicios de los que depende que haya agua
potable y aire limpio. En consecuencia, sabemos que la economia y la
sociedad van a crecer, pero el limite es el planeta. Se trata de desarrollar-
nos, pero no a cualquier costo. Esto es lo que esta en tension: la agenda de
lo «insostenible» enfrentada a la agenda de «personas y planetan.

Hay items en los que tenemos que hacer grandes cambios: en valores,
en el concepto de desarrollo humano, en el objeto de la economia, en la
generacion y el uso de la energfa, en el ciclo de los materiales. Centrémonos
en el andlisis de la importancia de fijarnos un objetivo intermedio: redefinir
la nocién de progreso. Debemos intentar que los lideres empresariales, los
gobiernos y la sociedad civil se ocupen de variables distintas al mero lucro
y midan de otro modo las variables del éxito. Por ejemplo, squé mide el
producto bruto interno (PBI)? En realidad, mide muy pocas cosas y si bien
sigue siendo de gran importancia para la toma de decisiones econémicas y
financieras, no lo es para definir una agenda de desarrollo. ;Qué «no mide
el PBI», qué factores imprescindibles para un auténtico desarrollo humano
no son tomados en cuenta? Empleabilidad, seguridad, vida familiar,
ecosistemas, educacion, salud, nutricion, comunidad. Estos indicadotes son
criticos porque en la actualidad es creciente la atencion a aquellos que tienen
que ver mas con el desarrollo que con el crecimiento. Incluso en los moder-
nos estudios sobre la «felicidad en economia» se verifica que, después de un
cierto umbral, el crecimiento del PBI no guarda relacién con el aumento de
telicidad o de bienestar, es decir, se desvincula de la centralidad que tiene la
buasqueda del sentido de la vida para las personas. Esta redefinicion del
progreso y del rol de la dirigencia empresarial en la perspectiva del desarro-
llo humano integral y sostenible nos sumerge, asi, en el universo de la RSE.
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3. Unrecorrido por las distintas escuelas de pensamiento en RSE

Hablar de RSE implica insertarnos a la vez en un pensamiento econé-
mico-organizativo y en uno ético-filoséfico. Milton Friedman, cofundador
de la célebre Escuela de Chicago y Premio Nobel de Economfia, sostuvo
que «el verdadero deber social de la empresa es obtener las maximas
utilidades (obviamente en un mercado abierto, correcto y competitivo)
con el fin de producir riqueza y trabajo para todos de la manera mas
eficiente posibler. Su mensaje fue bien claro: la inica legitimacion, ética y
social al mismo tiempo, del actuar empresarial proviene del hecho de obte-
ner la maximizacion de la utilidad en el respeto de las reglas de juego.

Hoy nadie (o muy pocos) suscribirfan una afirmacion tan tajante.
Bien entendida, la generacion de utilidades sigue siendo una condicién
necesaria pero no suficiente para que la empresa pueda considerarse
legitimada ante los ojos de la sociedad. Esto se debe por lo menos a
tres razones:

A. Laresponsabilidad social de la figura consumidor-ciudadano, que
pasa de receptor pasivo a consumidor critico. Esto significa que, a
través de sus decisiones de compra y de sus comportamientos, el
consumidor entiende que debe contribuir a construir la oferta de
aquellos bienes y servicios que ¢l demanda en el mercado. No le
basta ya la sola relacion calidad-precio; el consumidor-ciudadano
quiere saber como ese determinado bien ha sido preparado y sien
el curso de su produccion la empresa ha violado, completamente o
en parte, los derechos fundamentales de la persona que trabaja.

B. Ladeslocalizacion de las empresas. En efecto, hoy, en una época en
la que los mercados de referencia de las empresas se vuelven cada
vez mas globales, puede suceder que producir utilidades no equival-
ga necesariamente a producir bienestar para todos. Debido a esto, la
tradicion légica de legitimacion de la empresa, segin la cual la gene-
racion de las ganancias se daba ipso facto como fuente de beneficios
sociales, no es mis creible.
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C. Elhechode que, a través de la RSE, la empresa entra en el dgora y se
situa frente a la polis y no solo ante el mercado. Debido a esto, cada
vez mas la empresa y los empresarios tienen que ser aceptados por
la sociedad civil, sea nacional o transnacional.

La RSE no es, por cierto, un elemento nuevo en las modernas eco-
nomias de mercado, ya que, ademas de las legales, la empresa siempre
tuvo obligaciones de naturaleza moral. Lo que ha ido cambiando a lo
largo del tiempo es la interpretacion del concepto de responsabilidad
social, es decir, la especificacion de aquello de lo cual la empresa tiene que
sentirse responsable. La evolucion de tal concepto ha tenido lugar ala par
que el cambio profundo en la nocién de comportamiento ético. Existe,
en efecto, una pluralidad de teorfas éticas, cada una de las cuales ha ejerci-
do una gran influencia sobre la manera de definir los contenidos de la
RSE (Zamagni 2004).

La posicién mas antigua y en un tiempo la mas defendida era la
propuesta por la teorfa de los accionistas, segin la cual la dimension ética
es externa respecto de la esfera de accion de la empresa y del actuar
econ6émico. Milton Friedman representa tal corriente de pensamiento,
segun lo podemos constatar al leer las afirmaciones mencionadas antes,
tomadas de su libro Capitalism and Freedon: «Hay una sola responsabilidad
social de la empresa: aumentar sus ganancias. El verdadero deber social
de la empresa es obtener las mas altas ganancias —obviamente en un mer-
cado abierto, correcto y competitivo— con el fin de producir riqueza y
trabajo para todos de la manera mas eficiente posible» (1962: 133). Segtin
esta escuela, la tnica legitimacion ética y social del actuar de una empresa
se desprende del hecho de apuntar a la maximizacion de las ganancias
respetando las reglas del juego econémico. La justificacion de esta pro-
posicion reside en que, dado que la ganancia es un indicador sintético del
uso eficiente de los recursos, la empresa que la maximiza hace el mejor
uso posible de los recursos escasos y evita asi que se desperdicien y
distorsionen, con lo cual contribuye a crear, aun sin quererlo, «riqueza y
trabajo para todos». En tales condiciones, valor econémico y valor social
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se superponen completamente: la empresa es tanto mas socialmente res-
ponsable cuanto mas gufa su obrar unicamente por el profit motive.

Otra teorfa que sostiene y fundamenta este discurso sobre la RSE es
la ética de las intenciones. Segun esta, una accion es definida como moral-
mente buena cuando se atiene a dos reglas: la regla proxima (la concien-
cia) y la regla remota (la ley). El sujeto que, al conseguir armonizar la
conciencia con la ley, se comporta consecuentemente cumple un acto
moralmente bueno. Solo las intenciones del actor, y no las consecuencias
de sus actos, son relevantes para la definicion ética de un comportamien-
to. Es la intencion, por lo tanto, lo que interesa y lo que hace beneficioso
el modo en el que la riqueza es producida. Un caso de la historia estado-
unidense que puede ilustrar esta ética es el del gran capitalista filantropo
Andrew Carnegie, autor en 1889 de The Gospel of Wealth. Carnegie se
quedé desconcertado frente a las protestas de distintos sectores de la
sociedad respecto a sus métodos no demasiado civilizados para condu-
cir los negocios de su empresa: «En 1892, el §7. Lowuis Post-Dispatch fue
vocero del fuerte resentimiento de los obreros locales por las obras de
beneficencia de Carnegie: con diez mil bibliotecas, este no habria podido
resarcir al pueblo por los males directos e indirectos provocados por el
cierre de su fabrica» (Schiera 1987: 73). El limite de la ética de las intencio-
nes consiste en no tener en cuenta los efectos de las acciones individuales.
Simi accion, aunque inspirada por una recta intencion, tiene consecuen-
cias que repercuten negativamente sobre los demas sujetos, puede suce-
der que un acto moral subjetivamente licito sea objetivamente ilicito. Por
ejemplo, tomar la decision de confiar a una entidad financiera mis rentas
personales para que maximice la tasa de rentabilidad es un acto licito
segun el criterio de las reglas «préximas y remotasy, pero si el agente
financiero invierte esas rentas de modo detestable, el acto en cuestion
deviene en objetivamente ilicito.

Un intento tedrico de ir mas alla de los confines de la ética de las

intenciones es el del «good ethic is good business»: el comportamiento ético
contribuye en forma positiva al buen desempefio empresarial, lo que
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equivale a decir «la ética rinde». Esta perspectiva postula un «autointerés
brilloso» por parte de los agentes econémicos; ya no la maximizacion de
las ganancias afio a afio sino por un largo periodo. Concretamente, esto
significa que la responsabilidad social entra como argumento en la fun-
ci6én objetiva de la empresa y ya no en el sistema de relaciones, como
sucede en la teorfa de los accionistas. Sin duda, se trata de un paso hacia
adelante, pero demasiado corto para resultar interesante, porque sia la
ética se le asigna un rol puramente instrumental —como exige el utilitaris-
mo—, ella no estara nunca en la capacidad de incidir sobre el estado de
animo de los actores —los sentimientos morales, en el sentido de Adam
Smith— ni sobre sus comportamientos.

Otra linea de pensamiento, aun en auge, es la teotfa de los stakeholders,
la cual se remonta a los afios 1980 y tuvo en Edward Freeman (1984) a su
primer sistematizador. Grande fue el impacto de esta teorfa, tanto sobre
el comportamiento gerencial cuanto sobre el plano del ordenamiento
institucional. ¢De qué se trata? Cada grupo de stakeholders tiene derecho a
no ser tratado como un «medio orientado a cualquier fin, sino que debe
participar en las determinaciones del rumbo futuro de la empresa» (Evan
y Freeman 1988: 101). De esto se desprende que el fin de la empresa no
es solo la maximizacion de la ganancia, como ocurre en la teorfa de los
accionistas. Por lo tanto, es tarea del directorio de la empresa realizar un
balance entre los intereses de todos los stakebolders. Por ejemplo, el manager
es portador de una relacion fiduciaria que lo une tanto a los stakebolders
cuanto a la empresa como entidad abstracta: «él esta capacitado para
actuar tanto segun los intereses de los stakeholders, como si fuera un agente
de ellos, cuanto segun el interés de la empresa para garantizar su supervi-

vencia, salvaguardando los intereses de cada grupo a largo plazo» (Evan
y Freeman 1988: 104).

No es dificil encontrar el fundamento ético de esta teorfa. Se trata de
la ética de la responsabilidad, tal como ha sido formulada por Max Weber.
Laidea de fondo es que en el juicio moral, ademas de las intenciones, es
necesario tener en cuenta el efecto de las acciones cuando estas son previ-
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sibles: las intenciones no justifican las consecuencias. Se pueden formular
dos observaciones criticas a la teoria de los stakeholders. Ante todo, ella se
remonta a la teorfa segun la cual la empresa es basicamente un «organis-
mo» en el que conviven distintos centros de poder, cada uno dotado de
un especifico objetivo por alcanzar. Por ejemplo, los trabajadores desean
salarios altos, condiciones de trabajo decentes y buena seguridad social;
los managers querran asegurarse sueldos altos y trataran de acrecentar su
poder y prestigio; los accionistas apuntaran a ganancias elevadas y a la
expansion del capital societario. El problema es, entonces, como coordi-
nar intereses multiples, como hacer que los objetivos de los distintos gru-
pos de interés sean compatibles. Por ejemplo, al zanager le pagan los
accionistas para que trate de satisfacer sus intereses, es decir, maximizar
las ganancias; pero, al mismo tiempo, él tiene que obrar de manera tal que
los intereses de todas las categorias de stakeholders sean balanceados, lo
que no es sencillo. La segunda observacion critica es que, a pesar de las
apariencias, la teorfa de los stakeholders tiene un limitado fundamento éti-
co. Esta claro que esta teorfa se apoya en la ética de la responsabilidad,
pero se limita al control de los efectos previsibles derivados de una ac-
cioén. Sin embargo, lo propio de la funcién emprendedora es generar
continuamente efectos imprevisibles. En esta situacion, la ética de la res-
ponsabilidad resulta insuficiente.

En este sentido, surge la pregunta acerca de si hay o no diferencias
entre la RSE de la empresa de tipo «capitalista» y la de la empresa
denominada de tipo «social». Basicamente, la diferencia consiste en
que, por su naturaleza, la empresa social esta orientada a la equidad.
Este principio confiere a la RSE practicada en una empresa de tipo
«social» un matiz bien preciso. En efecto, lo que caracteriza a la empresa
social no es solamente la organizaciéon democratica del proceso produc-
tivo —en el caso de la cooperativa, el conocido principio de «una cabe-
za, un voto»— sino, fundamentalmente, el hecho de que rechaza la «dl6gi-
ca de los dos tiempos» en virtud de la cual primero se obtienen las
ganancias (o valor agregado) y después se procede a su distribucion. Es
necesario subrayar la diferencia. Mientras la «mano invisible que obra
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en el mercadoy parala produccion de bienestar realiza sus fines mas alla
de las creencias y los valores de los agentes econémicos, «la mano (visi-
ble) de la empresa social» que redistribuye el bienestar no puede funcio-
nar si prescinde del compromiso afectivo de sus partes. Si estas no
acogieran en su sistema de valores el principio de la equidad, el resulta-
do no podria producirse.

El punto crucial remite a una cuestion fundamental: como superar la
contradiccién, aun tan enraizada en nuestra cultura occidental, entre «inte-
rés propio» e «interés por los demasy, entre egoismo y solidaridad. Esta
contraposicion errada no nos permite captar la razén de lo que constitu-
ye el «propio bien». La vida virtuosa, de hecho, es la mejor vida, no solo
para los otros —como se suele creer—, sino también para uno mismo.
Este es el nacleo fuerte de la ética del bien comun que deberia ser el
auténtico fundamento ético, no unicamente de la economia en general,
sino de la empresa. El bien comun no se reduce a la mera sumatoria de
los bienes de las distintas clases de stakeholders.

4. Eldesarrollo humano y el enfoque de las capacidades en
Amartya Sen y Martha Nussbaum

«Redefinir el progreso» requiere profundizar en la cuestion de las
necesidades humanas, a pesar de que estas no han constituido un tema
central en la teorfa econémica del desarrollo. En efecto, 1a economia del
siglo XX, dominada por el utilitarismo, desestimé la complejidad de las
necesidades humanas y prefiri6 hablar de preferencias. Asi, la categoria
necesidades quedo relegada al patrimonio de los estudios especificos acerca
de la pobreza.

La simplificacién metodoldgica y la categoria totalizadora del homzo
oeconomicus encubren una antropologfa y una ética: al economista no le
corresponderia preguntarse acerca de las necesidades —cambiantes en cada
contexto—, sino mirar las acciones de los agentes, las cuales revelan prefe-
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rencias personales. Por eso, el mercado se constituye en el mejor infor-
mante. En éllos intercambios, en ausencia de regulaciones, son justos por
definiciéon y no hay espacio para juicios de valor: es suficiente un analisis
descriptivo de lo que se observa en el mercado (Groppa 2005).

El economista indio Amartya Sen elaboré una respuesta critica al
esquema del «mundo feliz» del utilitarismo. A través de la nocion de ca-
pacidades, Sen incorporé el papel de la libertad en los estudios sobre el
desarrollo y en las mediciones de la pobreza. Para ello, lejos de desarro-
llar una lista exhaustiva de capacidades o de fijar un criterio general de
evaluacién, el Premio Nobel de Economia defendié la necesidad de eva-
luar estos asuntos en el marco de cada contexto cultural con el fin de no
incurrir en nuevas formas de colonialismo. Por su lado, la filésofa norte-
americana Martha Nussbaum avanzo en el esfuerzo por determinar al-
gunas capacidades que pudieran tener un alcance intercultural y, en conse-
cuencia, una validez normativa. Inspirada en Aristoteles y en Marx,
Nussbaum enumera una serie de capacidades centrales que implican una
propuesta de base para las politicas publicas. En este sentido, la nocién de
capacidad remite a la «vida buena» o al «florecimiento humano».

4.1 Elenfoque de las capacidades segiin Amartya Sen

Enlo referido a los criterios de medicion de la desigualdad, Sen ha
criticado no solo las concepciones bienestaristas y utilitaristas, sino tam-
bién la de Rawls. Se trata, segtin Sen, de medir la equidad en términos de
capacidades basicas y no de los recursos que las personas poseen, de la
utilidad o del estado general medio de la sociedad. Sen considera, en
oposicion a Rawls, que la igualdad no se garantiza unicamente con la
existente a nivel de derechos y de acceso a recursos.

Sen no habla de capacity sino de capability. En inglés, ambos térmi-
nos significan capacidad, pero mientras el primero se refiere a la habi-
lidad para hacer algo que de algin modo ya ha sido desarrollada o
expuesta (por ejemplo, un nadador que alcanza los cien metros en vein-
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te segundos), el segundo supone mas bien una habilidad aun no desa-
rrollada ni efectivamente realizada. LLa primera capacidad es actual; la
segunda, potencial. Concretamente, el objetivo del desarrollo humano
consiste en incrementar el espacio de la libertad entendida como ex-
pansion de capacidades.

En su enfoque, Sen articula las capacidades, los funcionamientos o
realizaciones y los bienes primarios. Basicamente, el primer concepto se
refiere a las opciones o modos de ser y hacer al alcance de una persona,
entre los cuales esta puede elegir lo que para ella tiene valor. LLos funcio-
namientos son las realizaciones o logros elegidos por cada persona en-
tre las n combinaciones que se le presentan. Los bienes primarios son
convertidos, a través del uso, en algo valorado por la persona. Es im-
portante sefialar que ese factor de conversion depende, a su vez, de las
capacidades y situaciones de las personas. En efecto, muchas veces una
persona cuenta con una gran cantidad de bienes primarios (recursos),
pero no tiene la capacidad de transformarlos y datles un uso que los
convierta en algo valioso para su vida. Por ejemplo, la disponibilidad
de transporte publico no vale lo mismo para un joven que para un
anciano o una persona minusvalida; de igual manera, el mismo monto
de ingresos no representa lo mismo para una persona enferma que
para una persona sana. Una consecuencia de esto en el ambito de la
politica es la prioridad de la garantia del despliegue de las capacidades
de las personas frente a la mera provision de bienes. Para Sen, solo de
esta manera se asegura la libertad de las personas, objetivo central del
desarrollo humano.

Como dijimos antes, si bien Sen considera que las capacidades con-
forman el marco respecto del cual debe predicarse la igualdad, ¢l no
desarrolla un listado de capacidades ni establece umbrales. Sin embatgo,
sf encontramos en sus obras numerosos ejemplos: sobrevivir o evitar una
muerte prematura, comer bien y no padecer enfermedades evitables,
participar en la vida comunitaria, respetarse a si mismo, trabajar, tener
libertad para elegir, ser capaz de leer y escribir, llevar una vida responsa-

22



Etica de las capacidades y desarrollo humano en las empresas

ble, ser feliz. Por otra parte, Sen reconoce al menos cinco fuentes de
diferenciacion de las propias capacidades: a) caracteristicas personales,
tales como el sexo, la edad y el estado de salud; b) el medio ambiente:
contaminacion, catastrofes, etc.; €) el clima social: instituciones, delincuen-
cia, etc.; d) convenciones y costumbres sociales: discriminacion, estratifi-
cacion social, etc.; ) distribucion de los bienes dentro de una familia.
Tanto las fuentes cuanto las capacidades deben ser vinculadas a cada con-
texto cultural. En contraste con la nocioén tradicional de desarrollo eco-
noémico, la perspectiva de desarrollo humano propuesta por Amartya
Sen tiene como meta la libertad, es decir, el despliegue de un espectro de
capacidades lo mas amplio posible.

A pesar de las criticas que sostienen que las capacidades son bastante
mas que la libertad de elegir, Sen ha querido incluir en el debate sobre la
pobreza las opciones reales y asequibles que tienen las personas con el fin
de superar la mera igualdad de derechos y de oportunidades formales.
Ademas, la relacion entre las capacidades y los funcionamientos no tiene
un solo sentido; por ejemplo, hay funcionamientos que generan capaci-
dades, como ocurre cuando se cuenta con un elevado nivel de educacién.

Veremos, a continuacion, que Martha Nussbaum desarrolla la tarea
que evito Sen, a saber, intentar sistematizar las capacidades.

4.2 Elenfoque de las capacidades segun Martha Nussbaum

Nussbaum construye un listado de las capacidades basicas que todo
ser humano deberfa poder desarrollar y que servirfan de fundamento
para las garantias constitucionales que cualquier nacién del mundo debe-
rfa suscribir. Ella comparte con Sen la idea segin la cual la pobreza debe
ser evaluada en el espacio de las capacidades y no en el de los recursos,
pero sostiene que es posible reconocer algunas dimensiones sin las cuales
las personas no podriamos ser quienes somos. La filésofa advierte que
esta lista tiene un caracter provisorio y abierto, ya que cada cultura pone
énfasis en aspectos diferentes. Nussbaum vincula estas capacidades con la
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cuestion de las virtudes en el sentido aristotélico, las cuales sirven de fun-
damento para una teorfa del bien.

Para ello, enumera las siguientes capacidades: a) vida: garantizar su
extension normal y evitar la muerte prematura; b) salud corporal: incluye
la salud reproductiva y la adecuada alimentacion; c) integridad corporal:
libertad de movimiento y de seguridad frente a todo tipo de agresiones;
d) sentidos, imaginacion y sentimientos: incluye educacion, produccion
artistica y accion religiosa; €) emociones: capacidad de desarrollo emo-
cional sin temores; f) razén practica: libertad de conciencia y compromi-
so en la planificacion de la propia vida; @) afiliacion: interaccion social con
otros, libertad de asociarse politicamente, bases sociales de respeto y ca-
pacidad de trabajo humano; h) vinculo con otras especies: dimension
ecologica de la vida humana; 1) juego: capacidad de disfrutar de activida-
des recreativas; j) control sobre el propio entorno: capacidad de partici-
pacion politica y oportunidad real de ejercer la propiedad en igualdad de
derechos asi como acceder al empleo en iguales condiciones que los otros

(Nussbaum 2002).

Nussbaum hace suya la distincién realizada por Sen entre funciona-
mientos y capacidades. En el caso de las politicas publicas, sefiala que las
segundas deben constituir el horizonte de la politica si no se quiere atentar
contra la libertad de las personas. Pero si se trata de capacidades que son
condicion para el desarrollo de otras, es necesario garantizar no solo la
capacidad sino el funcionamiento. Por ejemplo, ni la salud ni la enferme-
dad de los menores pueden quedar libradas a la voluntad de los indivi-
duos, sino que son necesarias regulaciones y codigos en materia de ali-
mentos, medicinas y contaminacion ambiental.

Habiendo revisado algunos de los principales conceptos del pensa-
miento de Sen y de Nussbaum, podemos preguntarnos si es preferible
hablar de capacidades o de necesidades en las modernas teorfas sobre el
desarrollo humano. La discusion sigue abierta y dada la complejidad de los
procesos podemos combinar ambos conceptos. Se podria reservar el tér-
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mino necesidades alos funcionamientos minimos requeridos para garanti-
zar el despliegue de las capacidades. Las necesidades serfan, pues, condicio-
nes materiales de posibilidad de las capacidades y estarfan en el nivel de la
conservacion y reproduccion de la vida humana. Una vez satisfecho dicho
umbral se podrfa hablar de bienestar o desarrollo humano.

Es sabido que una de las criticas al enfoque de Sen lo acusa de estar
demasiado centrado en el individuo y de abordar la dimensién social
en términos instrumentales. En ese sentido, también Nussbaum coloca
como unidad u objeto de analisis a la persona individual. Por ello, y a
pesar de que en sus ultimas conferencias Sen atribuye un rol importante
alo relacional y comunitario, desarrollaré mas adelante el imprescindi-
ble paso, en la economia del siglo XXI, hacia las categorias de la
relacionalidad y la reciprocidad.

5. Laperspectiva ética del desarrollo para lo macro, lo micro y lo
«empresarial»

De acuerdo con las corrientes de pensamiento expuestas, es preci-
so valorar la importancia que tiene el conocimiento cientifico y reflexi-
vo sobre las necesidades y capacidades humanas. A diferencia de los
enfoques mas tradicionales centrados en el analisis de los ingresos o,
mas ampliamente, de los bienes primarios, el enfoque de las capacida-
des concentra su atencion en un espacio de evaluacion distinto, precisa-
mente, el espacio de las capacidades, imprescindible para lograr fun-
cionamientos valiosos. Con la nocion de funcionamientos, Sen se refie-
re alos estados de una persona, en especial a las cosas que logra hacer
o ser al vivir, en tanto que el concepto de capacidades remite a las
combinaciones alternativas de funcionamientos que una persona puede
lograr en su vida: capacidad de existir y actuar. La perspectiva de las
capacidades se basa, entonces, en una visiéon de la vida humana como
combinacion de varios «seres y quehaceresy.
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Un proceso y una estrategia de desarrollo son considerados desea-
bles en relacion con la vision particular que se tenga del sentido de la vida
pensada como algo apreciable y digno de ser vivido. En el enfoque ético,
la pregunta central es: «Desarrollo... ¢spara quér» Dadas la diversidad de
lo que los seres humanos entienden por felicidad, la abundancia de las
perspectivas culturales y las tendencias a entender estos conceptos de
manera etnocéntrica, resulta complejo establecer generalizaciones en este
terreno. Por ello, diversos estudiosos de la ética del desarrollo han plan-
teado —para evitar una discusion inacabable—la conveniencia de estable-
cer un acuerdo de nivel pragmatico sobre la base de areas especificas de
coincidencia, lo cual permitirfa sefialar las convergencias que existen entre
las diferentes culturas y perspectivas, es decir, cuales serfan los contenidos
esenciales de una vida digna (Chaves 2000).

Como resultado de esos esfuerzos, se ha llegado a identificar tres
valores buscados como fines, en su grado mas alto, por todas las per-
sonas y sociedades; ellos pueden definir lo esencial de una «vida digna»
comun a todas las culturas. Esos tres valores fundamentales son el sus-
tento de la vida, la estima y la libertad (Goulet 1995). Son fines que las
investigaciones pueden mostrar como universalizables en sentido pro-
pio, aunque varien sus modalidades especificas en diferentes épocas y
lugares e incluso si luego se desagregan de diversas maneras. Denis
Goulet describe el contenido de cada uno de estos valores de la si-
guiente manera:

A.  FElsustento dela vida. En todos los lugares, el valor auténtico consis-
te en poder mantener o enriquecer la vida. El valor reside directa-
mente en la funcién vital, no en su origen ni en su escasez ni en el
contenido de trabajo que puedan haberle aportado los agentes hu-
manos. Por eso, es posible diagnosticar el subdesarrollo absoluto
cuando existe escasez de bienes para mantener la vida (alimentos,
medicinas, y cobijo y proteccion adecuados).

B.  Estima. Este segundo componente de la vida digna es entendido
como la percepcion que tiene cada persona de ser respetada como
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un ser digno y de no poder ser utilizada por los demas como
mero instrumento para conseguir sus propositos. Todo individuo
y toda sociedad buscan la estima, la identidad, el respeto, el honor
y el reconocimiento. Esto no constituye unicamente una cualidad
individual sino también una exigencia de colectivos; de ahi el deseo
de muchas sociedades de alcanzar el desarrollo, pero también la
resistencia de ciertos pueblos a las innovaciones del modelo de
desarrollo que se les quiere imponer. Sin embargo, este valor con-
lleva el riesgo de lanzarse a la busqueda de la abundancia y de
legitimar como fin el desarrollo entendido como crecimiento, pot-
que es el camino insustituible para ganarse el respeto. No obstante,
en algunos otros casos, esta auténtica necesidad de estima se trans-
forma en la razén por la cual algunas sociedades se resisten al de-
sarrollo. Sila estrategia de impacto empleada por los agentes del
desarrollo humilla a una comunidad, su necesidad de autorrespeto
la llevara a rechazar el cambio. Por ejemplo, segin la perspectiva
dominante en la mayor parte de las sociedades tradicionales, una
cierta imagen ideal de lo que es una sociedad buena y una vida
humana que valga la pena es distinta, cuando no opuesta, a la abun-
dancia de bienes.

Libertad. Aunque sometida a muy variadas interpretaciones en las
sociedades desarrolladas y subdesarrolladas, en dltima instancia la
libertad apunta siempre a la posibilidad de contar con una serie
amplia de alternativas de vida asi como a la posibilidad de escoger
entre ellas.

La pregunta sobre para qué el desarrollo y acerca del posible acuer-

do pragmatico intercultural respecto de los contenidos esenciales de
este objetivo no agota el proceso de analisis ético del desarrollo. La
ética y la economia no tienen por qué estar divorciadas; por el contra-

rio, deben articularse a través de procedimientos racionales y no por
meros voluntarismos subjetivistas. Solo si se procede de forma cohe-

rente con la naturaleza cientifica de la economia y con la de la normati-

va de la ética, sera posible aproximarse simultaneamente a los objetivos
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de eficiencia y justicia, productividad y equidad, y competitividad y so-
lidaridad.

De acuerdo con el enfoque ético, nadie, ni siquiera un gobierno legi-
timamente electo, puede decidir por si mismo en nombre de los intereses
de todos. La «moralidad intrinseca» de las metas y de las medidas que se
propongan para impulsar el desarrollo depende del conocimiento que se
tenga de las diversas alternativas factibles con las que cuenta una accion en
cada situacion concreta. Asimismo, dicha moralidad intrinseca exige que
las alternativas sean examinadas desde la perspectiva de su impacto po-
tencial sobre la sociedad, los diversos grupos sociales y la «casa comun»
(ambiente). Se trata, por lo tanto, de decisiones tomadas ex aznte, es decir,
en el proceso de elaboraciéon de la politica econémica, de modo tal que
se puedan fijar principios de acciéon que representen los intereses
generalizables y garanticen la consecucion del bien comun.

En este sentido, la incorporacion de la perspectiva ética en la ela-
boracién de un plan, una estrategia y politicas de desarrollo exige lo
siguiente:

- Participacion de todos los potenciales afectados por la medida con-
creta.

- Aporte de un analisis cientifico social pluralista que indique las alter-
nativas técnicamente factibles con que se cuenta.

- Tener en cuenta el impacto sobre los diversos grupos potencialmen-
te afectados y sobre el ambiente, segiin lo que los propios interesa-
dos manifiesten.

- Consideracion del objetivo de identificar intereses comunes gene-
ralizables que orienten los principios de una accién concreta.

- Realizacion en espacios de dialogo adecuados (incluyentes, equitati-
vos, reciprocos).

El resultado de este proceso sera la base para la decision legitima de
las autoridades correspondientes respecto a las politicas por establecer.
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6. Elprincipio de reciprocidad: humus del enfoque de
desarrollo humano y de las capacidades

Hoy es sabido que las sociedades tienen necesidad de tres princi-
pios autbnomos para poder desarrollarse de modo armoénico y ser
capaces de futuro: el intercambio de equivalentes (o contrato), la
redistribucion de la riqueza y la gratuidad-reciprocidad como practica
simbolica que refuerza el sentido de pertenencia a la comunidad. Las
sociedades se desarrollan de modo armonioso si estos tres principios
se mantienen activos y bien combinados. ¢Qué pasa si falta alguno de
ellos? Si se elimina la gratuidad-reciprocidad, tenemos el welfare state de
posguerra cuyo centro es el Estado de benevolencia: el mercado debe
producir con eficiencia y el Estado debe redistribuir todo lo que el
mercado produjo. Si se elimina el principio de redistribucion de la ri-
queza, tenemos el modelo del capitalismo caritativo, en el que el merca-
do es asumido como la palanca del sistema libre para actuar sin impe-
dimentos (modelo neoliberal): el mercado produce riqueza y los ricos
hacen caridad con los pobres, lo cual deforma el rol de la sociedad
civil. Finalmente, si eliminamos el intercambio de equivalentes, tenemos

las formas extremas de colectivismo, que ignoran la l6gica del contrato
(Zamagni 2010).

La globalizacion ha extendido de modo formidable el area de apli-
cacion del contrato y, como efecto, ha desplazado el area de redistribu-
cion-gratuidad, razon por la cual tenemos hoy sociedades mas desiguales.
Sin embargo, en la actualidad, una sociedad global, regional y local que
no se construya sobre los tres principios sefialados no puede desarrollar-
se adecuadamente. ¢Qué significa y qué comporta, entonces, incorporar
hoy en nuestras economias el punto de vista de la reciprocidad?

Antes de esbozar una respuesta, es oportuno precisar qué es exacta-
mente el principio de reciprocidad. Para ello, resulta util confrontarlo con
el principio de intercambio de equivalentes (de valor). Este establece que
cualquier cosa que un sujeto A haga o dé a B, con el cual ha decidido
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libremente entrar en una relacion de intercambio, debe ser contrabalanceada
a través de la respuesta de B con una cosa de igual valor. En nuestras
economias de mercado, esta «cosa» se llama precio. El principio en cues-
tion estd sujeto a dos caracteristicas. En primer lugar, las determinaciones
del precio de mercado preceden, en sentido 16gico, a las transferencias
entre Ay B (si A quiere vender su casa a B, ambos deben primero poner-
se de acuerdo acerca del precio y solo después podra realizarse la trans-
ferencia del derecho de propiedad). En segundo lugar, la transferencia de
B a A noeslibre, sino que depende de lo que A dé a B; tanto que, si B se
negase a cumplir, serfa obligado por la fuerza de la ley. Esto equivale a
decir que en el intercambio de equivalentes hay libertad ex anfe desde el
momento en que las partes no estan obligadas a negociar, pero no hay
libertad ex post.

En la relacion de reciprocidad, en cambio, las dos caracteristicas
antes mencionadas estan ausentes: A se mueve libremente hacia B para
ayudarlo de algin modo sobre la base de la expectativa de que B hara
otro tanto, en un tiempo sucesivo, en sus relaciones mutuas o incluso en
sus relaciones con C. En la reciprocidad no solo no existe acuerdo
previo sobre el precio sino que tampoco hay una obligacion de reci-
procidad por parte de B. El sujeto A formula solamente una expecta-
tiva; si esta es defraudada, A puede interrumpir o modificar su relacion
con B. Por ello, la reciprocidad es una relacion intersubjetiva fragil: quien
inicia la relacion corre siempre el riesgo de encontrarse frente a un opor-
tunista que se limita a recibir.

Hay otras dos diferencias entre los principios en cuestiéon. Por un
lado, el valor de lo que B dara (o hard) a A o a C no necesariamente
tiene que ser equivalente al de aquello que A dé a B. La reciprocidad, en
efecto, postula la proporcionalidad y no la equivalencia: cada uno da en
proporcion a sus capacidades efectivas. Por otro lado, mientras que el
motor principal del intercambio de equivalentes es la busqueda de un
interés (legitimo), la reciprocidad comienza siempre con un acto de
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gratuidad: A va hacia B con la actitud de quien quiere donar, no de
quien desea cerrar un negocio.

La reciprocidad permite superar la obsoleta dicotomia entre la
esfera de lo econémico y la esfera de lo social. El utilitarismo nos dejoé
como herencia la idea segun la cual la economia es inicamente lucro y
reino de intenciones exclusivamente autointeresadas: no se es plena-
mente empresario si no se persigue la maximizacion de la utilidad. Esto
llevé a identificar a la economia como el lugar de la produccién y a lo
social como el espacio de la distribucion y de la solidaridad. Sin embar-
go, se puede también «hacer empresa» al perseguir, junto con el lucro,
finalidades de utilidad social o al estar movidos por motivaciones
prosociales. Al mismo tiempo, es necesario aclarar que, si bien un actuar
econémico que no incorpore la dimension social no serfa éticamente
aceptable, un ambito social unicamente redistributivo desvinculado de
los recursos tampoco resultarfa sostenible: para poder redistribuir hay
que producir. Se debe ser eficiente para conseguir, de la mejor manera
posible, el fin que libremente hemos elegido. Solo después de haber
elegido el fin se puede ser eficiente para lograrlo.

La reciprocidad constituye un aporte significativo respecto de la
diferencia entre competencia y competicion posicional. Hablar de mer-
cado implica siempre hablar de competencia, pero cuando esta practi-
ca deviene competicion posicional se destruye el vinculo con el otro.
No hay tensiéon mutua en la busqueda de un objetivo comun, sino en el
esfuerzo por eliminar al adversario. En un mercado abierto al principio
de reciprocidad, se puede vivir el caracter social de la condicién huma-
na dentro de la vida econémica. Podriamos decir que, junto con la
democracia, la practica de la reciprocidad constituye un valor fundacional
de una comunidad. Dicho valor se practica en las familias, en los gru-
pos, en las cooperativas, en las empresas y en el asociativismo. Sin el
mutuo reconocimiento de una pertenencia comun no hay eficiencia ni
acumulacion de capital que valgan.
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7. Cultura organizativa: incorporacion de las capacidades, la
reciprocidad y el desarrollo humano

Es evidente que, en la medida en que las organizaciones y los mer-
cados son espacios humanos, en ellos no pueden estar ausentes las mo-
tivaciones que van mas alla de la simple busqueda de ganancias. Sin
duda, nos encontramos frente al desafio de explorar modelos e instru-
mentos de gestion que contengan y expresen categorias transformadoras
del business as nsual. Incorporar categorias como las capacidades, la reci-
procidad y el desarrollo humano dentro de la vida empresarial, econo-
mica y organizativa supone reconocer la dimension inmaterial de la
misma, asi como exigir a quien tiene la responsabilidad de la buena
marcha empresarial que se preocupe no solo por los resultados sino
también por los procesos.

Para ello, resulta imprescindible dotar a la empresa de herramientas
de andlisis para poder valorar los componentes inmateriales desde una
gestion multidimensional. Los aspectos por analizar son:

A. Ladimensiéon econémico-financiera: evaluar la diversidad de com-
petencias, la mutua cooperacion, el modo de fijar las remuneracio-
nes; analizar y proyectarse globalmente segin el significado eti-
molégico de la palabra economia, a saber, hacerse cargo de la casa
comun que es la empresa.

B.  Las redes de relaciones: reflexionar sobre el capital relacional de la
empresa en cuanto a sus vinculaciones internas y externas, construir
un tejido de confianza, superar las tentaciones de centralizacion je-
rarquica y tender a un policentrismo de responsabilidades.

C. Losvalores, las reglas y la cultura empresarial: explicitar estos ele-
mentos a través de declaraciones de valores y codigos de ética; ela-
borarlos mediante procesos participativos para que sean aprehendi-
dos por todos.

D. ILadimension socioambiental de la organizacion: desarrollar un cli-
ma y ambiente de trabajo adecuados y acogedores, indicadores de
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salud relacional, un sentido de pertenencia a una comunidad de tra-
bajo, un delicado equilibrio entre el bienestar personal y el bienestar
del grupo y, también, la promociéon de momentos de intercambio y
de conocimiento entre los trabajadores y los directivos.

E. Eldesarrollo del capital humano: implementar el servicio como ca-
tegorfa para potenciar las capacidades personales en funcion de un
auténtico desarrollo humano; pensar en estructuras organizativas, or-
ganigramas y sistemas de decision que favorezcan las acciones con-
juntas para que todos puedan contribuir desde sus talentos.

E  Elcapital intelectual y la capacitacion: ofrecer las mejores posibilida-
des para el desarrollo organizacional; apuntar a la innovacién y a la
ampliacion del £row how; valorar el conocimiento fruto de la elabo-
racion colectiva y del trabajo interdisciplinario, cooperativo, inde-
pendiente de motivaciones extrinsecas como la recompensa o la fama,
conocimiento que resulte de motivaciones éticas centradas en el cre-
cimiento colectivo y que incluyen el propio interés.

G. Lacomunicacion interna y externa: emplear los canales formales e
informales para acrecentar la comunion, la apertura a la reciproci-
dad genuina y la priorizacion de la escucha y la participacion.

Esta descripcion no es exhaustiva, pero ofrece las bases para que
una empresa se evalie permanentemente como un ambito de relaciones
en el que tanto sus miembros cuanto el universo de los stakebolders pue-
dan alcanzar un auténtico desarrollo humano integral.

Conclusion

Uno de los mensajes mas claros y fuertes que proviene de estos
tiempos de crisis es la insuficiencia econémica y ética de un individualis-
mo que confina a la exclusién a buena parte del género humano. Para
poder seguir aportando frutos, la economia de mercado tiene necesidad
de un suplemento de humanidad: una refundacién antropolégica y ética
que la transforme en un sistema al servicio de la vida de las personas y del

33



Cristina Calvo

planeta. Pero también se requieren otras formas de organizacién empre-
sarial que, en lo interno y en lo externo, se consoliden como promotoras
de relaciones, de reciprocidad y de vida digna a escala planetaria. Se re-
quieren cambios profundos: concentrarse en la misién de la empresa sin
limitarse a los resultados y considerando los modos de actuar y de rela-
cionarse con la comunidad. De cémo abordemos la plural problematica
ética de la economia, en su conjunto y en sus actores, dependera la cons-
truccion de formas de convivencia mas justas y equitativas.
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Critica al engafio y a la persuasion irracional en la
publicidad comercial

Alonso Villaran
Universidad del Pacifico

En su editorial del 15 de mayo de 2013, el diario £/ Comsercio critica
en los siguientes términos la «LLey de promocién de la alimentacion
saludable para nifios, nifias y adolescentesy, ley que, entre otras cosas,
regula la publicidad de alimentos y bebidas procesados dirigida a me-
nores de edad:

La publicidad, en buena cuenta, es como una carretera por la que viaja
informacién del vendedor al consumidor. Y lo que debetia hacer el
Estado con ella es crear mecanismos para que dicha informacién sea
verdadera y no mentirosa. Por ejemplo, sancionando a las empresas
que engafian u obligindolas a consignar informacioén en sus empaques
de la que claramente pueda depender la decision de compra del consu-
midor (como se hace con los medicamentos que deben adjuntar una
lista de posibles efectos adversos). Pero, en este caso, el Congreso ha
ido mas alla: practicamente ha bloqueado la carretera impidiendo que
viaje la informacién, tanto la mala como la buena. Y con ello, le ha
quitado a las personas elementos para tomar mejores decisiones que
las lleven a disfrutar mas o cuidatr mejor su bolsillo y, por qué no, su
salud (E/ Comercio 2013).
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Siuno lee con cuidado el articulo 8 de la ley en cuestion notara que,
como dice E/ Comercio, 1a regulacion va mas alla de los casos de engafio.
Elinciso j, por ejemplo, prohibe «utilizar testimonios de personajes reales
o ficticios conocidos o admirados por los nifios y adolescentes para in-
ducir a su consumow, lo cual no es engafiar en sentido estricto, es decir,
«ofrecer gato por liebrex. Pero sbasta que una pieza publicitaria no enga-
fie para que no sea manipuladora?

Lo que E/ Comercio nos dice respecto de la publicidad es parcialmen-
te cierto: la publicidad es la voz de las empresas, el medio con el que se
comunican con sus clientes reales o potenciales, y su mensaje debe ser
veraz. Pero la publicidad no se limita a informar, sino que muchas veces
persuade, es decir, intenta convencer a la audiencia de que el producto o
servicio presentado es deseable. Ahora bien, si esto es cierto, su perver-
si6n o abuso no se reduce al engafo sino que se extiende a otras formas
de manipulacién. Entre ellas esta la persuasion irracional condenada por
el articulo que nos ocupa —con la agravante de que se trata de anuncios de
productos nocivos dirigidos a una poblacion vulnerable—.

A pesar de que la publicidad no nos manipula Gnicamente a través
del engafio, hay quienes persisten en la defensa de la publicidad comercial
tipica de nuestros tiempos —es decir, la que se apoya en la persuasion
irracional— con argumentos tales como: «es un pilar de la sociedad de
consumon, «de ella depende la industria del entretenimientow, «los adultos
no son tan facilmente manipulablesy. ;Son estas defensas plausibles?

Este articulo persigue, pues, dos objetivos: distinguir, por un lado, el en-
gafio dela persuasion irracional como formas de manipulacion tipicas de la
publicidad comercial; y criticar, por otro lado, desde diversos frentes la pu-
blicidad comercial manipuladora en cualquiera de sus formas. Después de
presentar la distincién que permite oponerse a la idea segtin la cual si una
pieza publicitaria no es engafiosa no es manipuladora, se revisan diversas cti-
ticas a la publicidad comercial manipuladora planteadas desde la moral. Este
recorrido hace evidente la necesidad de una refundacion de la publicidad.
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1. Mas alla del engaiio: la persuasion irracional en la publicidad
comercial

Enuninfluyente articulo sobre la publicidad comercial manipuladora,
Beauchamp se refiere al «ontinunm de las influencias». Segin este esquema,
la manipulacién cubre una serie de actividades controladoras que se ubican
entre la coercion y la persuasion racional. La primera «ocurre siuna parte
deliberada y exitosamente usa la fuerza o una amenaza creible de dafio no
deseado, evitable y serio, para obligar una respuesta particular de otra per-
sonay (2000: 477). Afortunadamente —y esto no es necesariamente mérito
de los publicistas— la coercién es muy poco comun en la publicidad. La
segunda, ubicada al otro extremo del continunm, es «un intento deliberado y
exitoso hecho por una persona para motivar a otra a aceptar libremente
creencias, actitudes, valores o acciones mediante apelaciones a la razon»
(2000: 477). La persuasion racional presupone, pues, un buen argumento:
términos claros, premisas verdaderas y ausencia de falacias. Lamentable-
mente, se puede afirmar que en la actualidad la persuasion racional en la
publicidad comercial es tan poco comun como la coercion.

LLa manipulacion se define, entonces como: «|...] una categorfa am-
plia que incluye todo intento exitoso de provocar una respuesta deseada
de otra persona, modificando sin coaccionar las opciones disponibles
para esa persona o alterando no persuasivamente [entiéndase “alterando
irracionalmente”] las percepciones que otra persona tiene sobre las op-
ciones disponibles» (Beauchamp 2000: 478).

Los ejemplos mas emblematicos de manipulacién en el mundo de
la publicidad son los citados antes, es decir, el engafio y la persuasion
irracional.

En un articulo mas reciente, Sher sostiene que una tactica de arke-
ting—y por extension, publicitaria— es manipuladora «si intenta motivar
socavando lo que el marketero [publicista] cree es el proceso normal de
toma de decision de la audiencia, ya sea mediante (1) el engafio o (2)

41



Alonso Villaran

jugando con una vulnerabilidad que el marketero cree que existe en el
proceso normal de toma de decisiones de su audiencia» (Sher 2011: 99).

El engafio en la publicidad es universalmente condenado: incluso la
ley lo prohibe. Pero, extrafiamente, la persuasion irracional no genera el
mismo rechazo a pesar de ser una forma clara de manipulacion. Parecie-
ra que hay una especie de ceguera colectiva, tipica de nuestros tiempos, en
relaciéon con ella. ¢Como se explica sino que laley en general no la prohiba,
que la mayoria de piezas publicitarias se apoye en ella y que casi nadie se
ofenda, incluso cuando se hace la publicidad de productos nocivos diri-
gidos a menores de edad?

La persuasion irracional en la publicidad se da principalmente en la
llamada publicidad asociativa (Waide 1987). Esta consiste en vincular,
con fines de lucro y sin una genuina preocupacion por el bienestar de la
audiencia, un bien no comercial altamente deseado por esta (la populari-
dad, el sexo, el poder) con un bien comercial que, en el mejor de los
casos, esta solo vagamente ligado al primero. Asi, una cerveza promete
amigos; un body spray, mujeres; un auto, poder. Esta técnica se intensifica
cuando se juega con las vulnerabilidades de la audiencia, pero en ningtin
caso estamos frente a un engafo, pues el consumidor promedio es me-
dianamente consciente de que el bien comercial en cuestion no garantiza
el acceso al bien no comercial. A pesar de ello, la estrategia es efectiva.

«Muy bieny, dira alguien, «la persuasion irracional esta muy presente
en la publicidad y es una forma de manipulacion distinta al engafio, pero
¢acaso es tan grave?, ¢no exageramos al condenarla?»

2. Criticaala manipulacion en la publicidad comercial
No exageramos. De hecho, la manipulacion en la publicidad, ya sea

via engafio o como persuasion irracional, es criticada por serias razones y
desde varios frentes. Dichas razones pueden agruparse en cuatro: la pu-
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blicidad manipuladora «(1) tiene consecuencias negativas para la utilidad,
(2) socava la autonomia personal, (3) viola el imperativo categorico kantiano,
y (4) debilita la virtud personal de sus practicantes y victimasy» (Phillips
1994: 37).

La primera critica esta enraizada en el utilitarismo clasico, escuela
moral fundada por Jeremy Bentham (1748-1832) y refinada por John
Stuart Mill (1806-1873), quien juzga la rectitud de los actos en funcién de
sus consecuencias. Tal como el propio Mill afirma en su obra E/ utilitaris-
mo, «el credo que acepta como fundamento de la moral la utilidad, o el
principio de la mayor felicidad, mantiene que las acciones son correctas
en la medida en que tienden a promover la felicidad, incorrectas en cuan-
to tienden a producir lo contrario a la felicidad» (Mill 1984: 49). El utilita-
rismo no remite al egoismo, pues el principio utilitarista ordena promo-
ver la mayor cantidad de felicidad para la mayor cantidad de gente. En
ese sentido, puede llegar a ordenar el sacrificio personal en aras de la
felicidad general (aunque también, como veremos, puede ordenar el sa-
crificio de una minoria inocente).

Segin este criterio, la manipulacion en la publicidad comercial es
criticada precisamente por socavar la felicidad general. Asi por ejem-
plo, si la manipulacién se produce a través del engafio, Carson (2001)
considera que dana al cliente, a la competencia y a la fabrica social. Al
cliente, al inducirlo a tomar decisiones de compra que de otra forma
no hubiera hecho, conlo cual se afecta su economia y posiblemente su
salud; a la competencia, al reducir sus ventas; a la fabrica social, al pro-
pagar la desconfianza mutua.

La segunda critica también es consecuencialista, es decir, critica a la
publicidad comercial manipuladora por sus consecuencias; pero, a dife-
rencia de Bentham y Mill, no se enfoca en la felicidad sino en la autono-
mia: «<Tomada como una practica general y continua, dirigida no a indivi-
duos aislados sino a la sociedad como un todo, una publicidad que se
concentra en el cultivo de deseos via medios irracionales no cumple con
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el criterio de utilidad pues disminuye el bienestar de la sociedad al socavar
los medios cognitivos para entender cuales son nuestras verdaderas nece-

sidades» (Santilli 1983: 29).

En otras palabras, la publicidad comercial manipuladora es mala en
la medida en que nos vuelve consumidores autématas.

A pesar de sus innegables aciertos, las criticas consecuencialistas son
victimas de al menos dos objeciones. Una de ellas proviene de los mis-
mos defensores de la publicidad comercial manipuladora, muchos de los
cuales alegan que esta tiene buenas consecuencias, especialmente econo-
micas, pues promueve la sociedad de consumo. Esta misma defensa de
la publicidad comercial manipuladora puede plantearse, de manera me-
nos entusiasta, como lo hace Phillips:

Si la publicidad manipuladora es central a la operacién del sistema,
¢con cuanta seguridad puede condenarse? Asumiendo que la condena
es efectiva, la publicidad manipuladora desapatece, y toda publicidad
se vuelve informativa, la gente gradualmente serd destetada de su for-
ma [de vida] consumista. Esto es probable que cree inestabilidad so-
cial, con una forma de gobierno mas autoritaria como probable resul-
tado final. Esto, a su vez, podria bien significar un ambiente en el que
la utilidad agregada serd menor a la de hoy en dia (Phillips 1994: 296).

Un segundo problema apunta al utilitarismo mismo —y, en general, a
todo consecuencialismo—, ya que este serfa incapaz de fundar los dere-
chos individuales:

Al preocuparse solo de la suma de las satisfacciones, puede atropellar
personas individuales. Para el utilitarista, los individuos importan, pero
solo en el sentido de que las preferencias de cada persona deben ser
contadas junto con las de todos los demas. Pero esto implica que la
l6gica utilitaria, si se aplica consistentemente, puede aprobar formas de
tratar a las personas que violan lo que pensamos son normas funda-
mentales de decencia y respeto (Sandel 2010: 37).
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Debemos, pues, ir mas alla del consecuencialismo si queremos en-
contrar una critica irrebatible a la publicidad comercial manipuladora.

La tercera critica se muestra mas solida y esta enraizada en la deon-
tologfa kantiana. Emmanuel Kant (1724-1804) sostiene que el caracter
moral de los actos no debe juzgarse en funcién de sus consecuencias
sino de ellos mismos: hay acciones intrinsecamente buenas y acciones
intrinsecamente malas. Repasemos muy brevemente su aproximacion a
la moral.

A diferencia de Bentham y Mill, para Kant el principio de la felicidad
no puede fundar la ética al menos por dos razones: su naturaleza relativa
y el ser fuente de heteronomfa. Por felicidad Kant entiende la satisfaccién
de nuestras inclinaciones y necesidades, las que, en su opinién, varfan de
persona en persona e incluso en la misma persona con el transcurrir del
tiempo. ¢Como, pues, dejarnos guiar por ella? Cuando una persona actia
motivada por la busqueda de la felicidad, lo hace condicionada por el
objeto de su deseo, heteronoma y no autbnomamente.

El primer principio de la ética, del cual se derivan todos los demas,
no reside en nuestra capacidad de desear, en el principio de la felicidad,
sino en la razoén: la ley moral o imperativo categorico. Esta ley es el
principio de la moral, pues ordena incondicionalmente, a diferencia de
los imperativos hipotéticos que son reglas de prudencia y siguen la for-
ma «si quieres x, haz y». El imperativo categorico es objetivo, es decir,
universal y necesario, valido en todo tiempo y en cualquier lugar. En su
libro Fundamentacion de la metafisica de las costumbres, este imperativo es
formulado por Kant al menos de tres maneras, pero en su version mas
clara ordena lo siguiente: «Obra de tal modo que uses a la humanidad,
tanto en tu persona como en la persona de cualquier otro, siempre al
mismo tiempo como fin y nunca simplemente como medio» (2010:
429). En otras palabras, se nos ordena tratar a las personas precisamen-
te como personas y no como objetos.
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Por lo dicho, se sigue que, si el principio de felicidad y el imperativo
categorico colisionan, debe prevalecer el segundo: ser bueno es mas im-
portante que ser feliz. Y esto, el someter nuestros deseos e inclinaciones a
laley moral, nos hace verdaderamente libres, autonomos. No garantiza la
felicidad, pero nos hace merecedores de ella. Ahora bien, no basta hacer
lo que la ley moral ordena, sino que la intencién es crucial: la acciéon no
solo debe ser hecha en conformidad con la ley moral sino por ella. Asf,
quien hace lo correcto no porque la ley moral lo ordena sino porque le
conviene, no actua moralmente, al menos no en el sentido mas profundo
del término.

Respecto al imperativo categorico o la deontologia kantiana y la
publicidad comercial manipuladora, Hare afirma:

Manipular personas [mediante la publicidad] es no tratarlas como fines
en si mismos —ciertamente no como miembros legisladores auténomos
de un reino de fines...—. Pero incluso aparte de eso es algo que prefe-
rimos que no Nos pase a NOsOtros y, en consecuencia, que no debemos
desear como una maxima universal (citado en Phillips 1994: 52).

Es claro, pues, desde la perspectiva kantiana, por qué la publicidad
comercial manipuladora es condenable: implica tratar a la humanidad
como un mero medio de lucro y no como un fin. El empresario y el
publicista que se apoyan en la manipulacién para alcanzar un objetivo
comercial no respetan a la audiencia: la estan usando para fines comercia-
les. El argumento kantiano es contundente, a menos que neguemos la
existencia de esta ley moral objetiva que nos ordena tratarnos como pet-
sonas y no como cosas, lo cual equivaldria a negar que los seres humanos
tienen dignidad y no precio.

Segtin lo visto, la publicidad comercial manipuladora es criticable
tanto por sus consecuencias negativas cuanto, sobre todo, en sf misma: la
manipulacién es mala en s misma. Hay, sin embargo, un cuarto argumen-
to en contra de la publicidad comercial manipuladora: la critica desde la
ética de la virtud.
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De raices platénico-aristotélicas, la ética de la virtud sostiene que la
publicidad comercial manipuladora constituye una amenaza a virtudes
cardinales como la templanza, fundamental a su vez para el desarrollo de
otras virtudes, tales como la justicia y la prudencia. La critica de Waide se
dirige, segiin vimos, a la publicidad asociativa. Esta es condenable debi-
do a que «tiende a desensibilizar a sus profesionales de la compasion,
preocupacion y simpatfa por los otros que son centrales para la virtud
moral e incentiva a su audiencia a descuidar el cultivo de las virtudes no
comerciales» (Waide 1987: 75). En otros términos, la publicidad asociativa
—ejemplo emblematico de la manipulaciéon por persuasion irracional—
nos hace peores personas: tanto al publicista cuanto a la audiencia.

Respecto al publicista, Waide afirma que una vida dedicada a vincular
bienes comerciales con bienes no comerciales deseados naturalmente por
la audiencia sin una verdadera preocupacion por el bienestar de esta debe
«reducir la sensibilidad de uno al motivo moral de la preocupacion por el
bienestar de los otros». A esto afiade: «[...] la compasion, preocupacion y
simpatfa por otros, me parece, son centrales para la virtud moral. La publi-
cidad asociativa debe seguramente socavar esta sensibilidad en mucha dela
industria de la publicidad» (Waide 1987: 75). Y es que si las virtudes o
excelencia humana, como lo afirma Aristételes (384-322 a. C.) en la Etica a
Nicdmaco, se adquieren mediante el habito, los vicios también.

En el caso del dafio moral provocado en la audiencia:

Cada producto contribuye con sus pocos minutos cada dia, pero so-
mos bombardeados durante horas con el mensaje de que los amigos,
los amantes, la aceptacion, la excitacion y el poder son ganables me-
diante compras en el mercado, no mediante el desarrollo de las relacio-
nes personales, las virtudes y habilidades. Nuestra energia se canaliza
en carreras de manera que tengamos el suficiente dinero para ser al-
guien comprando la cosa adecuada en un mercado. El resultado no
muy sorprendente es que descuidamos los métodos no comerciales de
satisfacer nuestros deseos no comerciales. Aquellos métodos no co-
merciales llaman a la sabidurfa, compasion, habilidad y una gran varie-
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dad de virtudes que no se pueden comprar. Patrece, pues, que en la
medida en que la publicidad asociativa nos anima a descuidar el cultivo
no comercial de nuestras virtudes y a sustituir en su lugar bienes co-
merciales, nos convertimos en peores personas y, muy probablemente,
menos felices (Waide 1987: 75).

La publicidad asociativa constituye una ideologia que nos vende la
idea de que somos lo que tenemos, lo cual sin duda empobrece nues-
tras vidas, es decir, el desarrollo de nuestras virtudes y nuestra verdade-

ra felicidad.

Ahora bien, ¢la ética de la virtud es también objeto de critica? En
efecto, especialmente del esencialismo del cual depende. Asi, hay quienes
como Jean-Paul Sartre (1905-1980) niegan la existencia de una esencia
humana, mientras que otros pensadores, como Kant, niegan que poda-
mos conocerla. Pero, sestamos tan seguros de esto?

Conclusion

En este articulo se ha mostrado que los males provocados por la
publicidad comercial no se limitan al engafio, sino que se extienden a la
persuasion irracional. Asimismo, se ha explicado por qué la publicidad
comercial manipuladora es moralmente condenable en cualquiera de
sus formas.

Desde la perspectiva utilitarista, se sostiene que la publicidad comer-
cial manipuladora promueve la infelicidad general; desde un
consecuencialismo distinto, que disminuye la autonomia de la audiencia;
desde la deontologfa kantiana, que manipular es malo en si mismo; y
desde la ética de la virtud, que nos hace peores personas. Estas perspec-
tivas no son perfectamente compatibles y mucho menos infalibles. Sin
embargo, cada una de ellas aporta argumentos solidos en favor de una
demanda moral contra la publicidad comercial manipuladora, caso que

48



Critica al engafio y a la persuasion irracional en la publicidad comercial

creemos ganado, pero cuyo veredicto final queda en manos del tribunal
de la razén, del cual todos somos miembros.

Ahora bien, que el veredicto se manifieste en favor de los deman-
dantes no deberfa llevar a la criminalizacion de la publicidad comercial y
al consecuente exilio de los publicistas. La publicidad comercial, como
sefala i/ Comercio, puede ser vista como un mero instrumento, y como tal
puede ser usada para bien o para mal. Pero dado que en la actualidad es
utilizada sobre todo con fines manipuladores, debe ser refundada.

La creatividad que caracteriza a los publicistas debe conducitlos a
reinventar la publicidad comercial. Compete también a los empresarios
que los contratan no solo tolerar sino exigir este cambio.
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Rodolfo Ledn
Asociacién Nacional de Anunciantes

1. Laautorregulacion enla publicidad

Sila ética es definida como el conjunto de normas que deben regir la
conducta humana, cabe preguntarnos sobre el caracter ético de las accio-
nes propias de la publicidad, en tanto estan encaminadas a influenciarnos
como personas y como sociedad. De hecho, estamos expuestos a su
influencia a través de todos los medios de comunicacion. En un principio
fueron los impresos, luego la radio y la television, a ellos se suma ahora el
internet. Incluso llegamos a asimilar colectivamente frases, expresiones e
imagenes que nos llegan a través de los spos comerciales: estos elementos
publicitarios definen formas y actitudes en nuestras vidas y en la de las
comunidades donde nos desenvolvemos. Esta realidad es tan palpable
que, afios atras, Bill Bernbach, fundador de la agencia DDB, sostuvo que

! Este articulo estd basado en otros que he escrito en los mas de diez afios que llevo
desempenandome en el ambito de la publicidad; ademas incluye aportes de otros
profesionales que generosamente han colaborado con la Asociacién Nacional de
Anunciantes (ANDA) en este esfuerzo comun por impulsar las mejores practicas
en la comunicacién comercial. Confio en que sepan ellos disculparme si encuentran
sus palabras en este escrito sin habetles dado el crédito que merecen individualmente.
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«todos los que utilizamos los medios de comunicacién masiva damos
forma ala sociedad: podemos hacer vulgar esa sociedad, embrutecerla o
ayudarla a elevarse a un nivel superiom.

Esta dimension ética es ain mas importante en la actualidad, ya que
constatamos las crecientes exigencias a las empresas respecto de la res-
ponsabilidad social corporativa, es decir, respecto de la contribucion que
una empresa hace ala sociedad en la que se desenvuelve. Un estudio de la
firma estadounidense Edelman, especializada en temas de imagen cor-
porativa y de marcas, revel6 ya hace algunos afios que el principal ele-
mento que conforma esa imagen de responsabilidad social en una cor-
poracion es su conducta ética. En efecto, dicha conducta puede motivar
decisiones de compra por parte del consumidor que lo llevan a favorecer
los productos de empresas percibidas como éticas. Ademas, el evidente y
creciente poder del consumidor en las redes sociales hace cada vez mas
importante portarse éticamente a los ojos del publico para seguir gozan-
do de su preferencia.

Desde la naturaleza de servicio pablico propia de la radiodifusion
hasta la interaccion que las agencias de publicidad y los anunciantes tienen
con el publico a través de la publicidad, las actividades de la industria de
la comunicaciéon comercial (conformada por medios, agencias y
anunciantes) constituyen un tema social y juridico sensible. Por ejemplo,
las conductas aisladas que desmerecen el servicio que la industria debe
rendir al mercado afectan al conjunto de la misma y erosionan su imagen.
Estas conductas provocan respuestas por parte de los poderes publicos
que tienen efectos restrictivos de alcance general y que, por ello, suelen
perjudicar a aquellas empresas cuya comunicacion comercial, responsa-
ble y veraz si se ajusta a los marcos éticos y legales.

Un sistema de autorregulacion es la respuesta de la propia industria
a la inquietud social referida a la exigencia de garantias de confianza y
credibilidad en la publicidad. I.as empresas, solas o asociadas como in-
dustria, deciden autorregularse para mantener las condiciones que permi-
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tan su sostenibilidad y adecuarse, asi, a las demandas cambiantes de su
entorno, del cual son parte como ciudadanos corporativos y como ciu-
dadanos privados. Su objetivo es contribuir a que la publicidad constitu-
ya un instrumento util en el proceso econémico, asi como velar por los
derechos de los consumidores y usuarios y por la lealtad en la competen-
cia. En un claro acto de responsabilidad, los anunciantes hemos insistido,
ademas, en la necesidad de que el contenido de los programas de televi-
si6n guarde coherencia con los estandares éticos de nuestros anuncios
comerciales, ya que dichos programas son el vehiculo desde el cual se

difunde la publicidad.

La intencion de la autorregulacion es moderar el impetu con que los
anunciantes persiguen sus fines para mantenerlos dentro de limites no
destructivos; pero sin eliminar dicho impetu, porque se perderia la ener-
gia necesaria para seguir creciendo. De no moderatlo, la credibilidad, el
prestigio y aun la licencia social para operar de estos anunciantes se pier-
den y quedan expuestos a protestas sociales o a medidas regulatorias
excesivas por parte de las autoridades, medidas que son perjudiciales
paralos resultados del negocio. En ausencia de una autorregulacion efi-
caz se crea un espacio para la regulacion estatal, con lo cual se promueve
la actividad punitiva del Estado con todos sus resortes, bendiciones y
perdiciones. Tenemos que meditar, pues, detenidamente sobre los efec-
tos restrictivos que tendria una participacion reguladora por parte del
Estado si es que los empresarios no nos adelantamos asumiendo un pa-
pel autorregulador efectivo. En principio, algunos efectos negativos in-
mediatos de la intervencion reguladora estatal son la pérdida de la auto-
nomia y el aumento de los costos de transaccion debido a que la adminis-
tracion publica siempre actia de manera formal y, por ello, sus procesos
suelen ser lentos.

Gracias a la autorregulacion, las propias empresas asumen volun-
tariamente el compromiso de garantizar a la sociedad el rigor ético de
las comunicaciones comerciales a través del establecimiento de normas
éticas y del desarrollo de mecanismos que permitan solucionar even-
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tuales controversias. En este contexto, lejos de pretender ser un sustitu-
to del control legal, 1a autorregulacion sirve como su complemento. En
efecto, por medio de la autorregulacion, los consumidores pueden be-
neficiarse de una mayor proteccion respecto del contenido de los pro-
gramas y de los anuncios publicitarios; asimismo, las empresas encuen-
tran un cauce agil y eficaz para prevenir y dirimir las controversias que
pudieran aparecer.

La autorregulacion se construye sobre dos elementos, pilares pro-
pios de todo sistema de autodisciplina, a saber: la produccién de reglas
de conducta que figuran por escrito en un coédigo de ética y su aplicacion
por medio de un érgano de control deontolégico independiente, un
consejo de autorregulacion. Por un lado, el marco legal para la actividad
publicitaria esta dado por el «Codigo de defensa del consumidom y por
la «LLey de represion de la competencia desleal», cuyo cumplimiento es
vigilado por el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi); y por el propio siste-
ma judicial. Por otro lado, se cuenta con el «Cédigo de ética publicitaria
del Pert» y con el Consejo Nacional de Autorregulacion Publicitaria
(Conar), en el que anunciantes, agencias de publicidad y medios partici-
pan para mantener las buenas practicas publicitarias. En este sentido, es
imprescindible que los actores, es decir, anunciantes, publicistas y me-
dios, asumamos el reto de establecer un sistema de autorregulacion
eficaz para la industria de la comunicacién comercial que permita man-
tener la independencia y la iniciativa en la realizacion de nuestras activi-
dades comerciales. Esta es la tinica manera de conseguir este objetivo y
de evitar, asi, la bienintencionada pero necesariamente restrictiva inje-
rencia reguladora del Estado.

Entre las diversas razones, incluso econémicas, para poner espe-
cial cuidado en el desarrollo de una publicidad ética, la Camara de
Comercio Internacional sefala y organiza las que se presentan en el
cuadro 1.
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Cuadro 1. Publicidad ética: impactos, practicas y consecuencias

A quién, quéy Consecuencias de la Consecuencias de la
céomo impacta practica ética practica no ética
Confianza del Aumento de la satisfaccion Insatisfaccién del
consumidot. del cliente o consumidor. cliente o consumidor.
Valor de la marca. Incremento del valor de la Maltrato del valor de
marca. la marca y dafio eco-
némico ala empresa.
Credibilidad de la Mejora de la reputacion de Dafio a la reputacion
industria. la industria. de la industria.
Efectividad de la Conservacién de la efectivi- Reduccion de la efecti-
publicidad y las dad de la publicidad y la vidad de la publicidad
comunicaciones. comunicacion. y la comunicacion.
Libertad parala Reduccion del riesgo de que Restricciones y regula-
publicidad y la las leyes y regulaciones res- ciones burocraticas del
comunicacion. trinjan las actividades de gobierno.
publicidad y comunicacién.
Carrera personal. Proteccién de la reputacién Dafio al futuro de la
profesional. carrera.

Es claro, pues, que la publicidad debera estar en armonia con el
interés social y el desarrollo nacional para promover, en la medida de lo
posible, la educacion yla cultura. Es necesario tomar en cuenta, para ello,
que el contenido de un mensaje publicitario comprende tanto lo que se
dice cuanto la forma en que se presenta.

2. Cédigos de ética publicitaria
En términos generales, los codigos de ética publicitaria apuntan a

que la publicidad no utilice procedimientos engafiosos que exploten la
credulidad o la ignorancia del consumidor o usuario respecto de las ca-
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racteristicas, cualidades, usos o funciones del bien o servicio ofrecido. Se

trata de no crear en el consumidor falsas o desproporcionadas expecta-
tivas de satisfaccion. En este sentido, el «Codigo de ética publicitaria» del
Conat” establece cuatro principios: legalidad, leal competencia, veracidad
y decencia; cuyo contenido y aplicacién podemos desglosar como sigue:

A

Veracidad: cualquier informacion sobre un determinado bien o ser-
vicio debe coincidir con la realidad del mismo; se deben evitar los
mensajes que, por acciéon u omision, engafien al consumidor, lo in-
duzcan a error o simplemente no le permitan tener una concepcion
clara y justa del valor de lo que se le esta ofreciendo.
Verificabilidad: el consumidor, el usuario y el publico en general deben
tener la posibilidad de solicitar la comprobacion de la veracidad de las
aseveraciones sobre las cualidades y/o condiciones de un determina-
do bien o servicio contenidas en un mensaje publicitatio.

Respeto: todo mensaje publicitario debe respetar la dignidad de la
condiciéon humana, asf como los valores sociales y nacionales, con
especial consideracion hacia la familia; debe presentar valores positi-
vos de conducta humana; se abstiene de utilizar representaciones o
palabras ofensivas o que atenten contra la moral, las buenas costum-
bres y el orden publico; evita mostrar como valiosas conductas gro-
seras, obscenas, repulsivas, antisociales o delincuenciales.

Ausencia de ofensas: los mensajes publicitarios deben ser contrarios
a cualquier tipo de ofensa, menosprecio o discriminacioén por razo-
nes de raza, sexo, condicion social, religion, nivel cultural, situacion
economica o defecto fisico.

Correccion en el uso del lenguaje: lo cual no impide el uso de modismos
y giros populares cuando los personajes o situaciones lo requieran.
Respeto ala ley: todo mensaje publicitario debe sujetarse al ordena-
miento juridico de la Nacion.

Reconocimiento: el publico debe poder distinguir un mensaje publi-
citario con toda claridad.

2 Cf. <http://conarperu.org/web/codigos-/codigo-de-etica.html>.
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Lealtad en la competencia comercial: al promover las caracteristicas
de un producto y/o servicio o difundir suimagen, lo mismo que la
de una institucién o una situacion determinada, ningin mensaje pu-
blicitario debe hacer referencias especificas a bienes, servicios y/o
instituciones ajenos a fin de desacreditarlos o denigrarlos; no debe
tampoco presentar manifestaciones que creen confusion con bienes,
servicios o instituciones ajenos.

Caracter original del anunciante: ningtin anunciante debe imitar o copiar,
en todo o en parte, manifestaciones publicitarias de otros anunciantes.
Honorabilidad: ningin mensaje publicitario debe presentar la figura
humana, en especial la de la mujer y el nifio, en situaciones indecorosas,
deshonestas, inmorales o de dudosa moralidad. Tampoco los debe
presentar en circunstancias peligrosas o potencialmente peligrosas.
Consideracion: no se debe inducir a los nifios a juzgar a sus mayores
en funcion de la acogida que estos hayan dado o no a las sugerencias
de un mensaje publicitario.

La decenciay el buen gusto

Lo que antecede es un enfoque técnico o académico que podria ser

complementado con un test de buen gusto. A pesar del caracter subjetivo

de este, el sentido comun desarrollado en una sociedad asume ciertas not-

mas no escritas que establecen el limite entre lo que podemos o no conside-

rar como decente y como correspondiente al buen gusto. En este sentido,

hay cinco preguntas que todos podemos hacernos para determinar si lo

que estamos contemplando o planeando es de buen gusto:

A.

Intencion: ¢Cual es la intencion real del material presentado? ¢Es
ganar un premio o contribuir de alguna manera constructiva? ;O
es simplemente atraer la atencion (rating) a través del shock o el
escandalo, que apelan a tendencias negativas del ser humano?
Relevancia: ¢El material presentado es de verdadero interés y tiene
valor? :Guarda relacion con su contexto? ¢Hs realmente de interés
para el publico?
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C. Contexto: ¢Doénde y cuando aparece el mensaje? ¢Quiénes son mas
sensibles a verlo y ofrlo? Esto es importante porque, por ejemplo,
clertos temas pueden ser apropiados a las diez de la noche, pero no
alas cinco de la tarde.

D. Ingenio: ¢Coémo se presenta la historia o el material? sHay elegancia
o vulgaridad y crudeza? Por ejemplo, cuando alguien cuenta un chis-
te sucio que no es gracioso, sino solamente crudo, uno no se siente
comodo y hasta siente verglienza ajena por quien lo esta contando.
Pero si el mismo contenido forma parte de un chiste que esta muy
bien construido y excelentemente narrado, uno se sitia ante él de
otra manera.

E. Orgullo: ¢Se sentiria orgulloso de que su nombre fuera asociado con
el material presentado? ¢Estarfa orgulloso de colocar su firma en éI?
¢Su hija adolescente se sentirfa orgullosa de usted por haber hecho
ese trabajo? ¢Se siente usted cémodo viéndolo u oyéndolo en com-
pania de sus hijos pequefios o jovenes?

Aunque los criterios para definir el gusto y la decencia no pueden ser
impuestos y cambian en cada contexto historico-social, debemos esme-
rarnos siempre en crear comerciales y presentar contenidos que contribu-
yan con el enriquecimiento y la comprension de lo humano.

4. Elvalor de la publicidad?

Los anunciantes sostenemos que la publicidad es valiosa parala so-

ciedad porque:

- Incrementa el valor que reciben los consumidores. Al ayudar a las
companias a diferenciarse unas de otras, estimula la competencia,
disminuye los precios e incrementa la calidad.

* Cf. <www.valueofadvertising.org>.
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Promueve la eleccién del consumidor. La publicidad permite a las
compafifas informar acerca de los diferentes productos que ofrecen
en respuesta a los diversos gustos y necesidades; por ello, ayuda al
consumidor a ejercer su derecho a elegir.

Impulsa el crecimiento econémico. La publicidad desempefia un rol
clave en una economfa dinamica porque conduce a las compafifas
hacia el éxito; existe un vinculo irrefutable entre los indices de inver-
si6n en publicidad y el crecimiento del PBI de los principales merca-
dos.

Crea puestos de trabajo. A través de su efecto positivo en el creci-
miento, la publicidad ayuda a generar empleo; ademas, como indus-
tria constituye en sf misma un enorme empleador.

Es el alma de los medios de comunicacion. La publicidad financia a
un conjunto diverso y plural de medios; sin ella, muchos no existi-
rfan, incluido gran parte del contenido de internet.

Financia los deportes y la cultura. La publicidad y el auspicio desem-
pefian un rol esencial en la realizacion de eventos como los Juegos
Olimpicos y la Copa Mundial de la Federacion Internacional de Fut-
bol Asociado (FIFA).

Hasta aqui podrfamos sentirnos satisfechos con la claridad de los

conceptos que rigen nuestra actividad, asi como con el aporte estético,
emocional y material que dicha actividad implica para la sociedad y para

la economia. Sin embargo, hay desafios y tareas pendientes.

El desafio

A pesar de lo expuesto con respecto a los codigos y principios

éticos, en la practica nos encontramos con una percepcion negativa de
la publicidad por parte del publico. Esta percepcion encuentra su ex-

presion mas extrema en la pagina 111 del documento «lLa gran trans-
formacién, Comision de Plan de Gobierno 2011-2016. Gana Peruy,
donde se sefiala:
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La publicidad que hoy se difunde en los medios de comunicacion es
engafiosa y falsa; conlleva una estafa grosera a los consumidores que,
de buena fe y creyendo en la institucionalidad del mercado, le prestan
algun crédito [...]. Asimismo, la autorregulacién, promovida entusias-
tamente por los agentes econdémicos, y avalada por el propio Indecopi,
es en realidad una patente de corso para la impunidad y la vulneracién
de los derechos de los consumidores.

Estas lineas denotan una intencion intervencionista que desmerece el
servicio que la industria ofrece al mercado, afecta al conjunto de la misma
y erosiona su imagen. Los casos a los que se alude en el texto favorecen la
percepcion negativa de la publicidad por parte del publico. También apoya
la inevitable asociacion que las personas hacen entre la publicidad y el
contenido de los medios desde los cuales se difunde.

Indudablemente, la industria publicitaria tiene que responder con
altura a estos cuestionamientos, asi como evitar potenciales excesos
regulatorios. Pero eso comienza por eliminar los casos que sirven de
apoyo a las criticas. El problema de fondo no consiste en que no se
conozcan los principios que rigen la actividad publicitaria y la de los me-
dios. De hecho, los anunciantes y publicistas saben que la publicidad debe
ser legal, veraz, leal y decente; los medios, a su vez, conocen los principios
que deben regir su actividad: veracidad, imparcialidad, uso de un lenguaje
correcto, tratamiento cuidadoso del sexo y de la violencia, cuidado de los
menores, decencia y buen gusto. Pero los codigos de ética no pueden ser
impuestos; tienen que ser el reflejo de un conjunto de principios y valores
que los actores asumen con conviccion en su practica diaria: la publicidad
ética comienza con personas éticas. El codigo de ética tiene que ser un
documento vivo y apoyado por la decision politica de cumplirlo y hacer-
lo cumplir.
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6. Latarea

¢Qué nos toca hacer sostenidamente para desarrollar esta conciencia
ética en los profesionales que componen la cadena de la comunicacion
comercial? Creemos que hay un rol que corresponde en particular a los
diferentes grupos de profesionales relacionados a ella:

- Losacadémicos deben formar personas éticas que rijan su vida per-
sonal y profesional por un conjunto de principios y valores sélidos.

- Los publicistas deben crear mensajes publicitarios que, ademas de
ajustarse a los principios éticos, sean inclusivos, es decir, capaces de
rechazar los estereotipos de raza, origen y género.

- Los medios deben producir y emitir principalmente programas con
contenidos que respeten la decencia y el buen gusto de la sociedad.

- Losanunciantes deben velar por que exista coherencia ética entre

su publicidad y los contenidos de los medios desde los cuales se
difunde.
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Una propuesta para el analisis de conflictos sociales en
términos de deliberacion, agencia y reconocimiento.
El caso de la mineria en el Per!

Gianfranco Casuso
Pontificia Universidad Catdlica del Peru

1. Larealidad del conflicto minero: contradicciéon entre
crecimiento e insatisfaccion

Desde comienzos del afio 2000, debido a una creciente oposicion
popular frente a las actividades extractivas, fueron implementados en el
Perti mecanismos que permitirfan incrementar el margen de transferen-
cias fiscales por concepto de extracciéon minera, en lalégica de que ello
deberfa mejorar los estandares de vida de la poblacién y convencerla de
los beneficios de la minerfa.

! Los resultados presentados en este articulo forman parte de una investigacion
financiada por el Vicerrectorado de Investigacion de la Pontificia Universidad Catélica
del Pert. Quiero agradecer a Pepi Patron, quien dirige el equipo en el que se enmarca
este trabajo, y a Hernan Aliaga, por su valiosa colaboracién en la recoleccion y
sistematizacion de los datos empiricos.
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La primera innovacion llego el afio 2001 con la aprobacion de la
Ley 27500, por la cual se incrementaban de 20 a 50% las transferencias
del gobierno nacional a los subnacionales por concepto de canon mine-
ro. Luego numerosos ajustes dirigidos a mejorar la asignacion a cada
gobierno subnacional devinieron en una reforma que fue inicialmente
suscrita en julio de 2004 (Ley 28332). Hacia esta fecha se dio una situacion
excepcional respecto al precio de los commodities mineros a nivel interna-
cional, lo que permitié que desde ese afio hasta 2007 las transferencias
aumentaran trece veces, es decir, de 90 millones a mas de 1.000 millones
de ddlares.

Debido al alto nivel de ingresos de las empresas mineras y luego
de que diferentes actores demandaran una revision de los contratos de
estabilidad tributaria y exoneracion del pago de regalias, firmados en la
década de 1990 con numerosas empresas, el entonces presidente Alan
Garcia llevé a cabo, en diciembre de 20006, lo que serfa la segunda
innovacioén institucional: el Programa Minero de Solidaridad con el
Pueblo, mejor conocido como «bbolo mineroy, a través del cual se
eximia a las empresas del pago de impuestos a las sobreganancias a
cambio del compromiso de invertir en proyectos de desarrollo social
en las regiones mineras.

A pesar de todo ello, de acuerdo a un reporte de la Defensorfa del
Pueblo (2009), el numero de conflictos sociales desde febrero de 2004
hasta diciembre de 2008 tuvo un crecimiento histérico, pasando de 47 a
197 —y llegando a la cifra de 220, entre conflictos activos y latentes, en
octubre de 2013 (Defensorfa del Pueblo 2013)—. Lejos de verse amaina-
dos, los conflictos aumentaron en cantidad e intensidad, siendo lo mas
desconcertante el hecho de que se concentraran precisamente en aquellas
zonas que percibfan canon minero o en jurisdicciones aledafias a zonas de
explotacién minera (como sucedié en Ancash o Cajamarca). Los redisefios
institucionales no consiguieron mejorar los indicadores de bienestar so-
cial y econémico en las regiones mineras y mas bien parecen ser —para-
déjicamente—los principales causantes de la escalada de conflictos.
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Para algunos especialistas, como Javier Arellano Yanguas, la razéon
fundamental de esto ultimo es la creacion de una estructura de incentivos
por rentas mineras que propiciarfa el incremento cuantitativo de la
conflictividad®. En tal sentido, Arellano distingue tres tipos de conflictos,
de los cuales dos responden a la estructura de incentivos existente a partir
de las innovaciones institucionales de 2004 y 20006:

A.  Conflictos que instrumentalizan la protesta para negociar una mejor
redistribucién de la renta. En estos, cuanto mas exitosos son los
actores locales en «aparentam que su movilizacion conlleva una opo-
sicion radical a la minerfa, mas fuerte es su posicion negociadora con
la empresa’.

B.  Conflictos que emplean la protesta buscando una redistribucion mas
favorable de la renta entre los distintos niveles de gobierno y la po-
blacion. Este tipo se subdividirfa a su vez en: i) conflictos entre po-
blacion y autoridades locales por ineficiencia en el manejo del canon;
ii) conflictos entre niveles de gobierno en torno a las reglas para la
distribucion de las transferencias del canon minero y otras transfe-
rencias fiscales; y iii) conflictos entre limites fronterizos de jurisdic-
ciones vecinas y eventuales beneficiarias del canon.

C. Finalmente, el tipo de conflicto mas emblematico serfa aquel que
supone una genuina oposicion a la minerfa, frecuentemente relacio-
nada con la potencial afectaciéon a los medios de vida de los
involucrados.

% «Hsas innovaciones ni abordaron la incapacidad del Estado de promover con eficacia
el interés colectivo ni contribuyeron a reforzar su legitimidad en las zonas rurales del
pafs. En cambio, crearon incentivos para que distintos actores en las regiones mineras
recurrieran a los conflictos para maximizar las ventajas que pudieran obtener de esos
nuevos mecanismos de redistribucion» (Arellano Yanguas 2013: 155).

* «lLas poblaciones locales con frecuencia enmarcaban sus demandas en discursos
sobre dafios ecoldgicos y los perjuicios que la minerfa les suponia para sus medios
de subsistencia. Sin embargo, las negociaciones se solian centrar en oportunidades
de empleo, compensaciéon econdémica, promocion de pequefas empresas locales e
implementacién de proyectos de desarrollo social» (Arellano Yanguas 2013: 168).
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Ala par del incremento cuantitativo de los conflictos, la estructura
de incentivos ejerce también una significativa transformacion cualitativa
de los méviles de la protesta, redirigidos hacia la busqueda de beneficios
inmediatos, en lugar de hacia cambios en las leyes, en las practicas de
gobierno (Arellano Yanguas 2011: 182) o, incluso, en las estructuras y
categorfas sociales. De esta manera, el potencial constructivo del conflicto
social se minimiza estratégicamente y se obtura y distorsiona en la misma
proporcion en que los involucrados minimizan, obturan y distorsionan
sus demandas, traducidas ahora a estrictos reclamos monetarios®.

En suma: aunque los datos macroeconémicos nos hablan de creci-
miento y de un mayor bienestar social, en el desagregado por regiones no

* No solo ello, aunque el factor «canon minero» es el principal elemento dis-
torsionador y, en buena medida, encubridor del caricter multidimensional que
originalmente alberga toda demanda, la implementacién del «6bolo minero» (por
lo demis, ilustrativa de una dinamica extendida de transferencia de responsabilidades
desde el Estado hacia los actores privados) contribuyd a generar una comprension
anomala acerca de las responsabilidades que le corresponden al gobierno central. En
la practica, esta politica conllevé que las empresas se convirtieran en el principal foco
de la ira y de las demandas populares, lo cual erosioné la legitimidad del Estado al
reafirmar la conviccion de que este ni era un mediador imparcial, ni tenfa presencia en
las zonas mas remotas del pais a menos que se necesitaran imponer los intereses de
la élite econdmica, con frecuencia a través del empleo de la violencia (Arellano Yanguas
2013: 162).

Al respecto, Arellano comenta un estudio sobre el tema, elaborado por
Goldberg y colaboradores y publicado en 2008, que analiza una base de datos de los
distintos estados de Estados Unidos para el periodo 1929-2002, en el que se concluye
que la dependencia de las industrias extractivas condujo a un menor crecimiento
economico y a un débil desarrollo social. En el caso especifico de Louisiana y Texas
se descubrié que la causa principal fue la utilizacién de las rentas por parte de las
autoridades politicas para el mantenimiento de una presion fiscal baja y para la
obtencién de apoyo poblacional a través de estrategias clientelistas, aumentando asi
sus posibilidades de permanencia en el poder, reduciendo la oposicién politica y
afectando la calidad de las politicas publicas. Caselli y Michaels tienen conclusiones
semejantes para el caso de municipios brasilefios, y sefialan la corrupcion como la

causa mas probable (Arellano Yanguas 2011: 190).
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se encuentra evidencia alguna de que la actividad minera o el canon hayan
afectado positivamente el bienestar social global y el desarrollo en las
zonas mineras’.

Esta informacién es consistente con las percepciones de insatisfac-
cién que recoge el Latinobarémetro (1995-2011), asf como con los resul-
tados que arroja la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho) durante el
periodo analizado. Por ejemplo, la satisfaccion con respecto al funciona-
miento de la democracia en Ancash y Tacna, dos de las regiones que
mayor cantidad de transferencias fiscales por minerfa han recibido, pasa
de un nivel de insatisfaccion total («nada satistechoy) de 10,7% y 6,7% en
20006, 2 20,0% y 26,7% en 2010, respectivamente. Del mismo modo, la
garantfa de tener oportunidades de empleo pasa de una percepcion de
«Nada garantizadas» en 2007 con 38,5% y 46,7%, a 35,0% y 53,3%, en
2009, respectivamente para los mismos departamentos. La percepcion
sobre el grado de satisfaccion con la vida pasa de «Muy satisfecho» en
2006, con 16,7%y 13,3%, 2 11,1% y 0,0% en 2010, también respectiva-
mente. Otro dato de la Enaho sefala que la percepcion de que el pais esta
gobernado solo para el beneficio de ciertos grupos poderosos pasa de

® Para tal fin, Arellano verifica a nivel regional seis indicadores de cambios anuales:
tasa anual de crecimiento del PBI regional, excluyendo actividades mineras; variacion
anual de la pobreza; variacion anual en el porcentaje de la poblacién con acceso a
agua potable; variaciéon anual en el porcentaje de poblaciéon con servicios de
saneamiento en sus hogates; variacién anual en la tasa de asistencia escolar de los
niflos entre tres y cinco aflos; y variacién anual en la tasa de asistencia escolar de los
nifios entre doce y dieciséis afios. Estos indicadores son combinados con otras
variables en un modelo de regresiéon de panel de efectos aleatorios (verificables en
Arellano Yanguas 2011: 198-201). De todo ello, el autor concluye que la mineria en
términos generales y las transferencias de canon en particular han tenido un impacto
infimo sobre las poblaciones aledafas a las operaciones mineras (la mejora de la
asistencia escolar serfa el unico indicador sobre el que el canon minero parece tener
un efecto positivo). El analisis a escala local concluye en el mismo sentido: «os
municipios que recibieron mayores transferencias de canon entre 2001 y 2007 no
mejoraron sus indicadores de bienestar durante el periodo 1993-2007 mas que el resto
de municipios del pais con caracteristicas similares» (Arellano Yanguas 2011: 213).
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82,4%y 86,5% en 2005,2 90,5% y 100% en 2010, en los mismos depar-
tamentos y respectivamente (INEI 2006-2010). En términos generales,
se precisan datos semejantes en cuanto a insatisfaccion con servicios pu-
blicos, saneamiento, salud y educacién.

Cruzando la informacién consignada por Arellano y las percepcio-
nes recogidas por el Latinobarémetro y la Enaho, se concluye que no se
identifican mejoras concretas ni perceptivas. Por el contrario, podtia ha-
blarse incluso de un significativo incremento en la sensacion de insatisfac-
cion general. Esta paradoja entre el aumento de politicas redistributivas y
la insatisfaccion creciente es lo que trataré de aclarar a continuacion.

2. Alternativas ala interpretacion redistributiva. Propuesta de
un marco conceptual

Con la propuesta de analisis que presento, quiero interpretar los con-
flictos desde una perspectiva diferente. Para ello parto de la hipétesis de
que el problema central no es de caracter redistributivo. A tal efecto,
expondré sucesivamente tres modelos, y mostraré comparativamente las
ventajas y las limitaciones de cada uno, asf como el modo en que pueden
complementarse para estructurar un marco conceptual comprehensivo
de interpretacion y analisis de conflictos. Lo que de ello resulte tendra el
estatus de una hipotesis de trabajo tedricamente fundada, pero cuya efi-
cacia debera todavia terminar de ser corroborada en la practica mediante
trabajo de campo.

2.1 Elmodelo democratico-deliberativo

LLa mas importante ventaja de este modelo es que enfrenta directa-
mente la habitual lectura redistributiva del conflicto mediante la incorpo-
racion de una dimension adicional representada por la necesidad de deli-
beracion publico-politica. Este modelo coloca en primer plano el rol
insustituible que tienen los derechos de participacion politica en la vida
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ciudadana (Rawls 1996: 318-319). La deliberacion es el espacio de reso-
lucién de problemas sociales y de interpretacion colectiva de las necesida-
des de las partes en disputa. Ello evita la imposicién unilateral de ciertas
nociones de desarrollo y bienestar. Asi, por ejemplo, en el caso de la
minerfa, el modelo deliberativo evitaria que nociones de desarrollo vin-
culadas con la acumulacion de riqueza que luego debe ser distribuida a
través de impuestos sean propuestas como la tnica interpretacion posi-
ble. Que los asuntos de justicia basica hayan sido decididos sin la partici-
pacion de todos los involucrados significa que el ejercicio de la libertad
comunicativa es nulo. Solo la deliberacion abre la posibilidad de que los
descontentos y demandas puedan ser expresados, interpretados, discuti-
dos y resueltos (Elster 1997; Habermas 1992).

Segiin esta concepcion, el poder —que es aqui esencialmente enten-
dido como poder comunicativo— es algo intrinsecamente positivo que
debe ser salvaguardado mediante la garantia del ejercicio de las liberta-
des politicas. En este sentido, se afirma que estas no pueden ser prescin-
dibles, ya que aseguran un rasgo esencialmente humano: la necesidad de
accion y discurso. A diferencia de lo que ocurre con una visién pura-
mente instrumental (o redistributiva), en este modelo las libertades po-
liticas no pueden ser reemplazadas o intercambiadas por otros bienes.
La concepcion utilitarista-instrumental se encuentra a la base de las ten-
dencias asistencialistas y populistas, segtin las cuales lo que importa es
un resultado determinado de antemano. Por lo tanto, a esta aproxima-
cion le darfa exactamente lo mismo si pudiera obtenerse un resultado
similar por otras vias —esto es, sin deliberacion—.

Como ya se vio, es precisamente esta ultima perspectiva la que pare-
ce haber cobrado protagonismo en los debates actuales en torno a la
minerfa. Al partir del hecho de que entre las partes existen luchas de inte-
reses claramente definidas, se asume unilateralmente que los llamados
grupos «antimineros» demandarfan exclusivamente el control de recursos
o de territorio, asf como la posesion de otros bienes similares, escasos y
cuantificables. Entonces —se deduce—, si pudiera lograrse un cierto grado
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de bienestar material que satisfaga algunas de tales demandas, el dialogo y
con ello el ejercicio de los derechos politicos se volverfan innecesarios y
hasta superfluos. En efecto, como se indico, desde después de las pri-
meras negociaciones entre el Estado y las compafifas mineras durante el
gobierno de Fujimori hasta la actualidad, las soluciones recomendadas
para el problema del descontento social han estado del lado del au-
mento progresivo de los impuestos y de un esfuerzo del Estado por
incrementar el canon por extracciéon minera, de modo que la responsa-
bilidad por satisfacer las demandas de los pobladores recaiga entera-
mente en el lado de los gobiernos regionales, los cuales —se afirma—no
son capaces de administrar los cuantiosos recursos obtenidos. En otras
palabras, se crea la ilusiéon de que se trata inicamente de un problema
de deficiente redistribucion de recursos y de planeamiento y aplicacion
de politicas publicas.

Para el modelo deliberativo, la inclusién no significa otra cosa que la
posibilidad de tomar parte equitativamente en los procesos discursivos
una vez que ha surgido un desacuerdo. Es decir, poder «ingresar en las
esferas que el sistema politico debe poner a disposicion de todas las per-
sonas para que manifiesten su disconformidad y deliberen en torno a
cualquier tipo de asunto que las afecte.

Segun esto, el conflicto surgirfa cuando las partes perciben que estos
mecanismos no funcionan. Es decir, cuando al tener una demanda que
esperan poder expresar y tratar publicamente, los actores no encuentran
las vias adecuadas para que esto sea posible, para que su voz sea oida y
sus aportes dignos de ser considerados significativos. Un conflicto social
no es, entonces, sin mas, sintoma de que un grupo percibe una situaciéon
dada como injustificada o carente de validez. Ello constituye el caso not-
mal en una sociedad saludable. El conflicto surge mas bien —y ello se
aplica con precision al caso de la minerfa—alli donde hay la percepcion de
que los mecanismos que deberfan canalizar las demandas no existen, son
obstaculizados o estin deformados. Por tal motivo, los conflictos socia-
les suelen interpretarse como reclamos frente al Estado y no simplemen-
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te como enfrentamientos entre bandos contrarios. Naturalmente, esa si-
tuacion se agrava cuando una de las partes considera que dicho mal fun-
cionamiento se da intencionalmente, con el propoésito de beneficiar a uno
de los involucrados en el problema. En el caso que estamos analizando,
esto ocurre cuando el Estado —instancia que en cuanto a garantfas
procedimentales deberia jugar un rol neutral y proteger la equidad— se
identifica con las compafifas mineras.

A pesar de todas sus virtudes, este modelo presenta una importante
limitacion, que puede resumirse como sigue: para que la deliberacion
funcione correctamente y conduzca a mejoras en la calidad de vida de las
personas, se requiere una serie de exigentes condiciones materiales, socia-
les y culturales, asi como un grado minimo de desarrollo de ciertas capa-
cidades argumentativas. Pero resulta que muchas de estas condiciones
coinciden precisamente con aquel estado de cosas que la deliberacion
deberia propiciar. Al no darse dichas condiciones, la deliberacion no pue-
de ser realizada, con lo cual la situacion previa de desventaja permanece o
se agrava’.

La revelacion de estos limites no implica rechazar sin mas la delibe-
racion politica como medio de resolucion de problemas. Se trata mas
bien de mostrar la necesidad de ser completamente consecuentes con ella
e incorporar un analisis complejo de las condiciones que permitan su
correcta realizacion. Los dos siguientes modelos que presento permiten
precisamente esto.

2.2 Elmodelo del desarrollo humano y el enfoque de
capacidades

De acuerdo con la posicion defendida por Amartya Sen, el poder es
la capacidad de una persona de realizarse de modo integral a lo largo de

¢ Sobre el problema de la «circularidad» o «circulo vicioso» en las teorfas deliberativas
de la democracia, puede consultarse: Bohman (1996: 123 y ss); Forst (2007: 294-
297); Fraser (2007: 328-235).
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su vida, segun los parametros que ella misma considera valiosos. Esta
realizacion involucra diversas formas de agencia social (esto es, el cumpli-
miento de diversas «funciones» en diferentes contextos sociales). Segun la
definicién de Sen, «capacidad» es «una clase de podem que opera como
una suerte de catalizador individual que convierte recursos «multipropositor»
en bienestar real (Sen 2009: 19). Por «recurso se entiende aqui todo aque-
llo que de un modo u otro es susceptible de ser «distribuido» o repartido
(desde oportunidades o libertades basicas hasta recursos materiales como
dinero, bienes de consumo o incluso infraestructura, escuelas, etc.). Estos
«bienes multipropositox, que los defensores de una solucion redistributiva
consideran como el objeto central de las politicas de Estado, no son, por
decirlo asf, valiosos «por si mismos». Su valor no es intrinseco, sino que
les viene dado en funcién de como son utilizados por las personas que
los reciben. Pero para ser utilizados se requiere lo que Sen llama «capaci-
dad» de conversion, algo que puede variar notablemente de grupo a
grupo y de persona a persona y que los defensores de la redistribucion
no suelen toman en cuenta, influidos como estan por un criterio de desa-
rrollo y progreso establecido a priori, poco permeable a la deliberacion
y, por lo mismo, ciego a la diferencia.

En relacion al proceso democratico, Sen comparte la nocién basica de
la democracia deliberativa, segin la cual el uso publico de la razén es con-
sustancial a la idea de desarrollo humano, puesto que es un componente
insustituible parala constitucion de la identidad y la expresion de las viven-
cias y exigencias reales de las personas. Es decir, sin deliberacion sobre los
problemas es imposible saber qué debe ser (re)distribuido y de qué modo
hacerlo, puesto que sin tales procesos de «discusion y formacion colectiva
de la opinion y la voluntad» (Habermas 1992) no se puede llegar a ser
consciente de las verdaderas necesidades, demandas y potenciales aportes
significativos del otro. Esto es claro en el caso que nos ocupa, por lo que
este modelo podria ofrecer una explicaciéon convincente de la aparente
contradiccion implicada en la percepcién simultinea del alto indice de insa-
tisfaccion de la poblacién y de los extraordinariamente positivos indicadores
de ingresos estatales provenientes de la actividad minera.
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Pero si bien en una comunidad politica moderna es impensable el
desarrollo humano sin el ejercicio de la deliberaciéon, aquel comprende a
la vez otras muchas formas de interacciéon que no necesariamente depen-
den o se restringen a la praxis politico-argumentativa. L.a democracia,
entendida como un proceso que se da a lo largo de la vida, se refiere,
pues, al conjunto de practicas e instituciones que aseguran tal desarrollo
pleno. De este modo, el éxito de una sociedad solo puede medirse en
funcion del desarrollo integral de los individuos que la conforman, lo

cual solo es posible considerando todos los contextos sociales en que este
desarrollo se da (Sen 2009: 9).

De cualquier modo, esta posicién permite concebir la exclusion en
un sentido mas amplio que el primer modelo, ya que queda referida a los
obstaculos de la vida social que no solo bloquean el acceso a las esferas
deliberativas, sino, mas en general, impiden el ejercicio pleno del poder
concebido como capacidad de desarrollarse en todas las esferas relevan-
tes de socializacion. Esta posibilidad de realizacion (esta «inclusiény, po-
drfamos decir), no obstante, no se comprende simplemente en términos
de posesion de bienes (esto es, aquello que puede ser distribuido, medi-
do, cuantificado), sino, sobre todo, en términos de ejercicio efectivo de la
libertad y la capacidad real para alcanzar el bienestar y perseguir lo que
uno tiene buenas razones para valorar. En esa medida, las politicas pabli-
cas que se concentran unicamente en el aspecto redistributivo de bienes o
recursos no serfan suficientes para establecer cuando se puede garantizar
un auténtico desarrollo humano, ya que por lo general dejan fuera de
consideracion las desigualdades existentes en los indices de conversion de
tales recursos en funcionamiento efectivo.

A pesar de su aproximacion multidimensional al problema del desa-
rrollo, este modelo no ofrece una explicacion satisfactoria de la proble-
matica del surgimiento del descontento y el conflicto social. Y esto es asi
simplemente porque no establece con claridad cuales son las expectativas
normativas que los agentes pueden considerar como vulneradas y ante
las cuales pueden exigir, dado el caso, una reivindicacién. En otras pala-
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bras, si bien esta aproximacion establece qué es aquello que las personas
podrian legitimamente desear como requisitos para el camplimiento de
sus planes de vida, no queda igualmente claro por qué y bajo qué criterios
podrian exigirle de manera legitima a «alguien» (sea este «alguien» un gru-
po de personas, instituciones, empresas o el Estado mismo) que fomente
(0 no impida) tal realizacion. Por ello, al no haber una justificacion para
esta exigencia, no habrfa un motivo convincente para la demanda y el
reclamo social.

Dicho esto, presentaré a continuacion el tercer modelo, el cual incor-
pora importantes elementos de analisis para llenar los vacios del recién
expuesto enfoque de las capacidades, en especial aquellos referidos a la
interpretacion de las motivaciones detras de los conflictos sociales y a la
articulacion de las diversas formas de reconocimiento exigidas por una
comprension integral del desarrollo humano. Este modelo logra, por lo
demias, establecer un vinculo organico entre la perspectiva de los bienes
comunes y una concepcion del poder social que se desliga de premisas
provenientes tanto de las teorfas de la eleccion racional como de la tradi-
ci6én del contrato social.

2.3 Elmodelo del reconocimiento y el poder social constructivo

Este modelo se concentra en las diversas formas de participacion
social requeridas para el desarrollo pleno de la personalidad y la identi-
dad. En cuanto a su base informacional, esta perspectiva no se halla muy
lejos de la propuesta de Sen, en la medida en que también reconoce que
libertad y desarrollo requieren un conjunto multidimensional de esferas
de interaccion. Una de las ventajas de este modelo frente al de Sen es,
no obstante, la reconstruccion histérico-genealdgica de las bases nor-
mativas sobre las cuales las sociedades capitalistas han constituido sus
diferentes ambitos de participacion. Con esta reconstruccion se espera
ofrecer una aproximacion realista a la «gramatica» de las demandas y
luchas sociales, tal como estas se dan en contextos cotidianos de interaccion

(Honneth 1992).
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La nocién de poder asociada cominmente a esta aproximacion
tiene un alcance mas amplio que la del primer modelo. Ambas concep-
ciones se asemejan en que reconocen al poder una funcién esencial-
mente intersubjetiva. A diferencia de la nocién de ese primer modelo,
sin embargo, el poder aqui no es necesariamente sinébnimo o causa di-
recta de un consenso.

Foucault (1997) mejor que nadie ha captado el sentido original que
tiene esta nocién de poder social constructivo. Para él, el poder se en-
cuentra a medio camino entre la violencia y el consenso. El poder, de este
modo, ni actda directamente sobte la conducta de un otro, forzando sus
acciones, ni promueve necesariamente el acuerdo normado y racional. El
poder actuarfa mas bien sobre las estructuras que condicionan el com-
portamiento posible. Y puede ejercer esta funcion «pastoral», de gufa de
la conducta, precisamente porque configura el espacio social en el cual los
sujetos actuan, espacio que por principio no es de tal o cual individuo,
sino que es comun. En este sentido puede decirse que el poder es la
capacidad de nombrar, de categorizar, de establecer significados y valo-
raciones a los conceptos con los que nos representamos el mundo. Con
esto, solo de aquellos que han tomado parte en su constitucion —que
disponen de suficiente «capital simbolicon— puede decirse que son seres
autbnomos, en la medida en que no estan siendo «sujetos» por un orden
en el cual no se reconocen y frente al cual permanecen como simples
espectadores sin influencia (Bourdieu 1985; Ranciere 1998).

Segun lo anterior, el proceso democratico —el encargado de garanti-
zar legitimamente que las personas tomen parte en la creacion del mundo
social—es en este modelo idéntico al ejercicio del poder social. Tal proce-
so consiste en que todos los involucrados sean participes del capital sim-
bélico que permite categorizar el mundo comun y establecer los signifi-
cados y valoraciones sociales. Puesto que el modo en que esta constituido
lo social condiciona las oportunidades reales de los individuos e influye,
ademas, sobre el modo en que se ejercen las libertades politicas, el pro-
blema primario no serfa el del redisefio de los mecanismos politico-
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deliberativos para permitir un mejor «ingreso» (a la manera de la forma-
ci6én de «mesas de dialogon entre las partes enfrentadas), sino mas bien el
del modo en que se dan las relaciones de poder en las practicas e institu-
ciones reales (Fraser 2007). La inclusion, asi, tiene aqui que ver con la
posibilidad de ser capaces de contribuir a la creacién del mundo comun
y de definir qué es considerado como valioso o relevante, razonable o
significativo. El ejercicio simétrico de esta forma de poder social es
posible mediante relaciones de reconocimiento intersubjetivo al inte-
rior de diversas esferas de participacion e interdependencia. Estas for-
mas de reconocimiento permiten que las personas se realicen de modo
auténomo, al tiempo que se reconocen como coautoras de la realidad
social comun.

De esta manera, el conflicto puede explicarse a partir de las luchas
por el reconocimiento en cada una de las esferas de interaccion en que los
individuos esperan legitimamente algun tipo de consideraciéon (Honneth
1992). Se habla propiamente de conflicto cuando estas demandas se plan-
tean ante un orden institucional dado que sirve de sustento material a
algun tipo de practica identificada por los propios actores como injusta o
no justificada. En este sentido, tales luchas pueden conducir a la exigencia
de transformacion de ciertas estructuras que bloquean el desarrollo pleno
y autbnomo de laidentidad, en cuya creacién —se asume—los demandan-
tes no han tomado parte y, por tanto, no se reconocen.

Este modelo permite una mejor clave de explicacion del caso de
la mineria, ya que se concentra en la pregunta por la multiple motiva-
cién moral y normativa de las demandas, luchas y conflictos sociales
desde la perspectiva de los propios actores. Las preguntas que contem-
pla son: sQué es aquello que los individuos perciben como vulnerado?
¢En relacion a qué expectativas se sienten traicionados al grado de pro-
piciar un enfrentamiento con 6rdenes y estructuras vigentes? ¢En qué
medida tales reclamos pueden considerarse justificados? (Honneth 2003).
La respuesta que este modelo sugiere —y que se sustenta en evidencia
empirica— es que el descontento conducente al conflicto se produce
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cuando son traicionadas ciertas expectativas de reconocimiento que las
personas creen legitimamente merecer. Si bien estos reclamos proceden
de diversas fuentes —que corresponden a las distintas esferas en las que
se puede esperar algtin tipo de reconocimiento social—, la fuerza nor-
mativa implicada en la necesidad de «retribucién» o «correccion del
dano» (no solo de redistribucion) es lo que permite llamar a todas estas
demandas «morales». La normatividad de las demandas procede, por
lo demis, de la normatividad inherente a las instituciones de la sociedad
en la que los actores sociales se desenvuelven y que de una u otra mane-
ra—tacita o explicitamente— se aceptan como universalmente vinculantes
(Honneth 2003).

Asi, la pregunta por la base motivacional y su legitimidad es perfec-
tamente pertinente en el caso de los conflictos que nos ocupan, puesto
que se trata de saber qué es exactamente lo que se reclama en la oposicion
«antiminera». Es decir, spueden explicarse los reclamos solo en términos
de una mayor distribucién de bienes? La pregunta que motiva las dudas
al respecto es: ;Por qué ante la promesa de mayores recursos y bienestar
total no existe, entonces, conformidad, sino todo lo contrario? A partir
de lo expuesto y confrontandolo con la realidad, pareciera sensato afir-
mar que las demandas no se refieren simplemente a la exigencia, estraté-
gicamente motivada, de la posesion individual de mayores bienes o re-
cursos; esto es, no se trata exclusivamente de un reclamo por una recolec-
cion y redistribucion mas justa de las riquezas mediada por el Estado. Las
demandas —como se observa en las encuestas— se suelen referir a otras
muchas formas de participacion social. Son causadas por maltiples razo-
nes, pues multidimensionales son las esferas de interaccion en las cuales
puede esperarse reconocimiento reciproco.

Consecuentemente, la libertad se entiende en este modelo como la
posibilidad de desarrollar sin obstaculos y plenamente la personalidad
mediante la participacion en todas las esferas de interaccion reconocidas
y sancionadas normativamente en una sociedad dada. O, dicho de otro
modo, como la capacidad de actuar con orientacion a la constitucion de
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laidentidad y de perseguir de modo auténomo lo que uno tiene razones
para valorar (Sen 2000: caps. 2, 3). Como se ha visto, entonces, el conflic-
to se producirfa cuando los individuos experimentan la existencia de obs-
taculos —expresados bajo la forma de ciertas practicas, instituciones o
estructuras sociales, pero también de medidas o politicas estatales conce-
bidas de modo utilitario— que dificultan su realizacién plena como seres
libres; esto es, cuando algo bloquea injustificadamente su capacidad de
agencia en el sentido antes indicado.

3. Consideraciones finales

A partir de lo visto, estoy ahora en condiciones de sacar algunas
conclusiones que puedan aportar una clave de lectura alternativa a la
tradicional interpretacion redistributiva de demandas y conflictos, la cual
—me parece— comparte la intuicién basica de la perspectiva de los bie-
nes comunes. Y es que la clara contradiccion entre, de un lado, el au-
mento de politicas econémicas de orientacion redistributiva y la cons-
truccién de estructuras en las cuales se refleja esta misma lectura y, de
otro lado, el aumento de los conflictos y la cada vez mayor insatisfac-
cion, asi como el mantenimiento del malestar social y la percepcion de
ineficiencia y favoritismo estatal, parece mostrar, en efecto, la ineficacia
del actual marco interpretativo.

Como hemos observado, las demandas que suelen encontrarse a la
base de los conflictos sociales poseen una naturaleza mas bien compleja,
al estar referidas a la insatisfaccion de determinadas expectativas en di-
versas dimensiones de interaccion y participacion social necesarias para la
constitucion de la identidad y el desarrollo sin obstaculos de la personali-
dad. Por ello resulta contraintuitivo pretender reducir estas demandas a
una simple exigencia redistributiva. La carencia de reconocimiento, de
oportunidades y de capacidades necesarias para tal desarrollo multidi-
mensional es interpretada por los propios actores como una ofensa moral
que se expresa en forma de padecimiento, malestar e indignacion al ex-
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perimentar el incumplimiento de una larga serie de compromisos nor-
mativos tacita o explicitamente asumidos por el Estado.

La interpretacion de tales deficiencias simplemente como una nece-
sidad de recursos materiales que podria satisfacerse mediante la aplica-
cién de ciertas politicas de redistribucion representarfa, segin hemos vis-
to, una imposicion categorial que contradice los principios elementales de
la deliberacién democratica y de una autocomprension auténoma. De
este modo, partir de una tal unidimensionalidad no resuelve en absoluto
el problema. Dicha imposicién configura una realidad en la que los afec-
tados actiian de modo unilateral y deforma tendenciosamente lo que las
personas podrian legitimamente esperar y exigir de la sociedad y del Es-
tado. Con ello —como ya hemos observado— se produce un ocultamien-
to de otros muchos factores relevantes para la autorrealizacion de los
actores sociales.

Las demandas y conflictos aumentan porque se cree estar reclaman-
do la satisfaccion de una necesidad que ha sido ya interpretada de ante-
mano como la tnica posible’, cuando en realidad no se hallegado toda-
via a identificar las causas reales del malestar y la insatisfaccion, ya que
estas han sido convenientemente ocultadas, deformadas o interpretadas
de modo inauténtico. Al luchar por algo que se cree legitimo sin setlo
realmente, es de esperar que la sensacion de insatisfaccion no mengtie,
sino mas bien aumente, y se exprese en conflictos cada vez mas extre-
mos, cuya naturaleza parece a primera vista inexplicable y ante los cuales
solo queda el recurso oficial de llamarlos «irracionales» o, en el mejor de
los casos, ideoldgicamente «politizadosy.

Como ya mencioné, estas reflexiones tienen un caracter especulati-
vo en la medida en que constituyen una hipétesis de trabajo que debera

7 Esto es, la busqueda de beneficios materiales concretos e inmediatos y no la
transformacién estructural en el sentido en que los modelos antes descritos la
entienden.
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todavia ser cotejada con casos especificos. Para ello serfa necesario con-
tar con analisis empiricos, cuya recoleccion ciertamente excede los pro-
positos de esta investigacion. Si algun mérito tiene este trabajo, radica,
en todo caso, en haber presentado un marco interpretativo que puede
servir de guia a dicho analisis y, ademas, de mostrar su validez, al disefio
de politicas piblicas mas adecuadas para canalizar y solucionar conflic-
tos sociales.
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Mineria e inversién social en turismo.
Miradas desde la ética, el desarrollo y la sostenibilidad

Carlo Brescia y Viviana Quea
Asociacién Civil Vasos Comunicantes

La definicién de conceptos como desarrollo, responsabilidad o bien-
estar es un ejercicio que no escapa a la subjetividad de quien la construye.
Ella dependera siempre de la cultura del individuo o del grupo que la
elabora, por lo cual, toda definicién de este tipo de conceptos depende
de un espacio y de un tiempo determinados y expresa ideologfas e inte-
reses particulares. Se trata de construcciones culturales —dinamicas y mu-
chas veces polisémicas— que gufan politicas y practicas cuyos fines son tan
contradictorios que pueden ir de la sustentabilidad humana a la
autodestruccion de nuestra especie.

LLa mirada reflexiva y abierta desde la que se abordan en este articulo
la minerfa y la inversion social en el turismo se basa en las siguientes
definiciones:

- Btica ambiental: reflexién racional y practica sobre los problemas
derivados de la relacion del hombre con la naturaleza.

- Sostenibilidad: capacidad de un sistema para mantenerse dinamico y
estable alo largo del tiempo; tiene varias dimensiones, como la so-
cial, la econémica y la ambiental.
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- Desarrollo: proceso de cambio continuo en un sistema desde una
situacion inicial hacia otra que se considera mejor; incluye, entre otras,
dimensiones como la social, la econémica, la politica, la cultural y la
institucional.

- Desarrollo sostenible: desarrollo que toma en cuenta las necesidades
del presente sin comprometer la capacidad de las futuras generacio-
nes para satisfacer las de la generacion actual.

- Impacto ambiental: consecuencia que se da cuando una politica, pro-
grama o actividad produce una alteraciéon —favorable o desfavora-
ble— en el medio ambiente o en alguno de sus componentes.

- Impacto social: efecto que tiene lugar cuando una politica, progra-
ma o actividad provoca una alteraciéon —favorable o desfavorable—
en el medio social o en alguno de sus componentes.

Tomando en cuenta estas definiciones, debemos buscar un desarro-
llo sostenible que maximice los impactos positivos —sociales y ambienta-
les—y reduzca o mitigue los negativos. Nuestro planeta tiene limites, ra-
z6n por la cual se deben tomar decisiones basadas en informacion
confiable y, en lo posible, objetiva para que, a través de las politicas y
practicas disefiadas e implementadas a nivel ptblico y privado, nuestra
sociedad prospere.

Sin embargo, lo que se advierte en la realidad es muy diferente. A
nivel nacional e internacional, lo que prevalece es el paradigma de la mo-
dernizacién basado enla libre e infinita extraccion, transformacion y con-
sumo masivo de materias primas limitadas, sobre la base de una ideolo-
gfa capitalista segtin la cual la sostenibilidad de la civilizacion humana no
depende del mantenimiento de los ecosistemas regionales y planetarios.
Este supuesto ha tenido y tiene en la actualidad graves consecuencias
ambientales, tales como la reduccion de la biodiversidad, la contamina-
ci6én de los factores ambientales (suelo, agua, aire) y sus ciclos, la degrada-
ci6n ambiental y el cambio climatico. En cuanto al impacto social, la
competencia por los cada vez mas escasos recursos naturales —una cons-
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tante en la historia de la humanidad— ha provocado guerras entre paises y
conflictos internos cuyas principales victimas son siempre quienes tienen
menos podet.

En este contexto, nuestro pafs sigue promoviendo la inversién en
industrias extractivas —que generan innegables y voluminosos ingresos a
las arcas publicas— al tiempo que se posiciona, en la mente de los perua-
nos, como un pais hecho para el goce de los turistas. ¢Es posible, a
través del desarrollo de las industrias extractivas y del sector turistico,
lograr un desarrollo sostenible para el pais? Consideramos que si es
posible, pero para ello se tienen que dar ciertas condiciones comple-
mentarias, entre las que resalta la inversion publica en el desarrollo del
principal recurso del pafs —el humano—a través del fortalecimiento de
sectores como la educacion, la salud, el medio ambiente, la cultura, la
agricultura y la justicia. Es claro que, en términos generales, se ha avan-
zado muy poco en estos ambitos.

1. Laresponsabilidad enla mineria
1.1 Mineriay responsabilidad social empresarial

¢Coémo hacemos para continuar con la actividad minera de manera
que, en lugar de poner en riesgo el equilibrio social, cultural y ambiental,
contribuya a responder a las necesidades de cada una de estas esferas?
Muchas empresas mineras han intentado responder de manera estratégi-
caa esta pregunta a través de practicas de responsabilidad social empre-
sarial (RSE) en su frente externo, sobre todo con proyectos de inversion
social. Es importante advertir que, por lo menos a nivel de las grandes y
medianas empresas, la implementacién de programas de este tipo ha
aumentado desde los afios 1990. Pero, squé hay mas alld de los titulos y
de las fotos de gerentes que regalan computadoras a nifios andinos son-
rientes? ¢Qué criterios subyacen al disefio de los proyectos sociales? ¢Qué
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impacto tienen estos en las poblaciones con las que se ejecutan? ;Las
personas son consultadas sobre lo que quieren, pueden y necesitan cuan-
do se disefian los proyectos?

1.2 Inversion social para el desarrollo: errores comunes en los
proyectos

Sibien es innegable que hay un avance en la voluntad de construir
una mejor relacion entre las empresas y el entorno, no es extrafio consta-
tar en la actualidad que muchos de los proyectos de inversion social mi-
nera empiezan a tener fallas similares a las que presentan los proyectos
publicos de la cooperacion internacional y de ONG. ¢Por qué fallan los
proyectos sociales? Veamos detenidamente qué ocurre cuando una em-
presa minera decide hacer un proyecto de este tipo.

Por un lado, hay que considerar que, si la empresa lleva a cabo sus
proyectos sociales directamente a través de un area de gestion social o de
una gerencia de relaciones comunitarias (o, en los casos mas burdos, por
medio de un departamento de warketing o de relaciones publicas), sabe
de antemano que entra en un terreno que no es de su expertise, lo cual
constituye un error estratégico grave. Si, en el mejor de los casos, la em-
presa busca a un aliado experto en el tema, es probable que, al carecer de
conocimientos sobre la gestion de proyectos sociales, no tenga criterios
claros para elegirlo ni lineamientos adecuados para hacer un seguimiento
a su gestion.

Por otro lado, a esta primera dificultad operativa en la gestion de
proyectos sociales, se suma quizas la mas grave: la falta de una visiéon
adecuada. Cuando se pretende trasladar la l6gica extractivista a los pro-
yectos sociales, el fracaso esta garantizado, ya que se aplican al ambito
social criterios y practicas inapropiados, tales como: exigencia de plazos
cortos para los diagnosticos iniciales, vehemencia por resultados rapidos,
planteamiento de indicadores inadecuados a los temas sociales, imposi-
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cion de objetivos inspirados en necesidades operativas de la empresa,
asignacion de personal inexperto e improvisacion.

Finalmente, la falta de consistencia es otro de los grandes problemas
de la inversion social minera. En efecto, el principio de gestion segun el
cual «ensucio por aqui pero construyo por alla» ha estado en la base de
muchos proyectos. De alli el deterioro de la imagen publica de las em-
presas y el descrédito del concepto mismo de RSE, considerado como
un maquillaje publicitario o como un medio para silenciar a las poblacio-
nes en el corto plazo y conseguir licencias sociales rapidas y susceptibles
de explotacién mediatica.

1.3 Elturismo como tematica de moda en los proyectos
mineros de inversion social

Dado que muchos de los proyectos mineros se desarrollan en zonas
alejadas de las ciudades y con gran potencial turistico, las empresas optan
por el turismo como una de las areas tematicas favoritas para sus proyec-
tos de inversion social. Lo mismo se aprecia en el caso de las empresas de
hidrocarburos y construccién. De esta manera aparecen proyectos de
turismo vivencial, turismo rural comunitario, turismo gastronémico y tu-
rismo cultural. Algunos de ellos incluyen capacitacion para la gestion de
operadores de turismo, hoteles, restaurantes y transportes, asf como ase-
sorfa para el desarrollo del servicio. Otros, mas basicos, se limitan a acti-
vidades de marketing, tales como el desarrollo de marcas de destino, met-
cadeo de rutas o circuitos tematicos, promocion de artesania local, publi-
caciones, etc. En cualquiera de estos casos, el horizonte de intervencion
suele ser limitado, de manera que el tiempo no alcanza para conseguir
cambios sostenibles. Son raros los proyectos que duran mas de tres afios.

El problema del horizonte nos remite a uno mas profundo, el de la

vision: la concepcion misma de los proyectos suele ser éticamente cues-
tionable. Veamos dos ejemplos actuales.
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Caso 1. Hay una playa atractiva frente a las plataformas de una em-
presa petrolera. L.a comunidad de pescadores ya no tiene de qué
vivir, pues cada vez hay menos peces en el mar como consecuencia
de la actividad petrolera. Se propone, entonces, la creacion de una
ruta gastronémica para que los pescadores desempleados puedan
beneficiarse de la afluencia turistica de verano. Sin embargo, no se
considera que si no hay peces no puede haber ruta gastronémica.
Tampoco se toma en cuenta que la poblacion carece de agua pota-
ble y de sistemas de saneamiento, ni que no esta preparada para
asumir unalégica de negocio. ¢No setfa acaso mas relevante invertir
en agilizar los tramites para que se corrijan los problemas de agua en
la zona? ;O desarrollar con el Estado un programa de educacion en
salud reproductiva para contrarrestar el problema del embarazo
adolescente en estas comunidades? ¢O, lo que es mas dificil, repo-
blar la zona impactada para restablecer la oferta de peces del mar,
base de la economia de la comunidad?

Caso 2. Una empresa busca licencia social para su proyecto hidro-
eléctrico. Para ello, tiene que negociar sobre una peticion de la comu-
nidad, que exige la construccion de un hotel de cinco estrellas al lado
de sus fuentes termales con el argumento de que se quiere atraer al
turismo y competir con Machu Picchu. I.a empresa decide contratar
consultores para la realizacion del proyecto. Nuevamente, se pierde
de vista que una exigencia de este tipo es el resultado de una mala
relacion inicial con la comunidad y del deficiente mapeo de actores
sociales, que no permitié advertir que un grupo de falsos ingenieros
habia entusiasmado a la comunidad con expectativas infundadas sobre
sus recursos naturales para obtener beneficios de la empresa. ¢Quién
irfa a esos bafos termales ubicados en una zona inaccesible? ¢Quién
va a trabajar en ese hotel? ¢No serfa mejor evaluar primero la viabi-
lidad de tal iniciativa y compararla con otras opciones de mayor
impacto social?
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Casos como estos invitan a pensar en cuales son los criterios éticos y
técnicos que conducen a tan malas decisiones. ¢Es correcto esperar que
una comunidad que apenas puede sostenerse y que no logra acceder a los
servicios basicos se maquille para atender a turistas? El turismo en con-
textos de necesidad extrema no funciona. De poco sirve que la esposa de
un pescador prepare un plato gourmet para un visitante extranjero siella'y
sus hijos sufren de desnutricién cronica y no tienen acceso a agua potable.
Tampoco es util levantar un hotel de cinco estrellas o bungal6s rurales si
la propia poblaciéon duerme en condiciones infrahumanas o carece de
servicios basicos. Y de nada sirve poner en valor un sitio arqueolégico
para el turismo si la comunidad que lo alberga no conoce su historia ni
aprecia su valor.

Si se trata de invertir en turismo, debe hacerse con el fin de conttri-
buir a solucionar problemas mas estructurales que tendran relacién con
esa actividad: agilizar los tramites para la construccion de carreteras, habi-
litar agua potable y desagiie, y promover la educacion sobre el patrimo-
nio cultural y natural. En otras palabras, deben realizarse proyectos vincu-
lados al turismo, pero que respondan ante todo a las necesidades de las
personas que estaran a cargo de la actividad.

2. Antamina en Conchucos y su proyecto de intervenciéon en
turismo Vive Conchucos

Para ilustrar estas ideas con un caso practico, veamos qué ocurre
con el proyecto Vive Conchucos en Ancash, financiado principalmente
por la empresa Antamina. Concentrémonos en el area geografica del
distrito de Chavin de Huantar.

La compania minera Antamina es una empresa de capitales extranje-

ros que opera desde hace mas de diez aflos en la region. Se beneficia de
los contratos de estabilidad tributaria y no paga regalias mineras al Esta-
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do peruano, razén por la cual representa la mayor contribucion al PBI en
Ancash. Sus operaciones de extraccion tienen lugar en el distrito de San
Marcos, en la provincia de Huari.

Chavin de Huantar es un distrito ubicado en una zona con una
historia de mas de tres mil afios. Alli se encuentra el centro ceremonial
de Chavin de Hudntar, reconocido como Patrimonio Cultural de la
Humanidad por la Unesco desde 1985. Dado que este distrito se en-
cuentra dentro del area de influencia de la compafifa minera Antamina,
Chavin de Huantar recibe transferencias por canon minero, que el afio
2013 fueron de 38 millones de soles (Prensa Regional 2013), por lo cual
se ubica en el tercer lugar entre los distritos y provincias que reciben
mas canon minero en la Region Ancash'.

Sin embargo, en Chavin de Huantar la tasa de desnutricion es 49%
en nifios y niflas menores de cinco afios (Midis 2012), mientras en el
departamento de Ancash la media es 27,7% y a nivel nacional, 22,1%
(INEI 2013); y en cuanto a educacion, en la provincia donde se ubica
Chavin de Huantar los resultados en comprension lectora y matematica
en los nifios de segundo grado de primaria solo son satisfactorios para
10% de los estudiantes (Ministerio de Educacion 2012). Sin embargo,
una parte significativa de los presupuestos para obras (al menos 10%) se
gasta en practicas de corrupcion entre las autoridades municipales y las
empresas de construccion. En conclusion, al igual que en otros distritos
del proyecto Vive Conchucos, Chavin de Huantar tiene problemas socia-
les y, al mismo tiempo, uno de los mayores presupuestos del pafs a nivel
local, al menos desde el afio 2005.

! Los otros distritos y provincias que mas canon reciben en Ancash son: distrito de
San Marcos (139 millones de soles), provincia de Santa (44 millones), distrito de
Nuevo Chimbote (31 millones), provincia de Huari (30 millones), provincia de
Huaraz (18 millones).
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2.1 Elproyecto

El objetivo del proyecto Vive Conchucos es «generar ingresos y
empleo en el Valle de Conchucos»”. Es financiado por Antamina y por
Pert Opportunity Fund y la institucion ejecutora es Swisscontact, enti-
dad suiza de cooperacion para el desarrollo con presencia en el Pera
desde el afio 1966 y dedicada a promover el desarrollo econémico,
social y ambiental con el objetivo de insertar a las personas en la vida
comercial local’.

2.2 Vive Conchucos: ¢qué es y qué encontramos en cuanto a
responsabilidad social empresarial?

Lo que se puede constatar en la actualidad en Ancash es la volun-
tad de una empresa con antecedentes de efectos sociales y ambienta-
les negativos* de llevar a cabo un proyecto que tenga un impacto

2 Cf. Swisscontact (s. f. b): «[...] asi como incentivar el desarrollo sostenido y
responsable del turismo, a través de la promocién de iniciativas empresariales y la
generacién de un entorno favorable entre los diferentes socios estratégicos. Para tal
fin promueve la calidad de servicios turisticos en los distritos de Chavin, San Marcos
y Huari en Ancash, a través de la mejora continua de los negocios ya existentes y el
impulso de nuevos emprendimientos de acuerdo a la vocacion de la zona y con
ajuste a las necesidades del mercado actual y potencial, implementando en paralelo
la estrategia de promocion del destino mediante herramientas de marketingy.

? Cf. Swisscontact (s. f. a): «El foco de sus intervenciones estd puesto en el fortalecimiento
de las cadenas de valor locales y globales, a través de proyectos que buscan beneficiar a
poblaciones en pobreza o en alto riesgo social, en ambitos urbanos y rurales. Como
parte de su estrategia de intervencion, establece alianzas con entidades de cooperacion,
actores publicos y privados y, en particular, empresas comprometidas con el desarrollo
comunitario y la competitividad del territorio donde operan».

* Piénsese, por ejemplo, en el caso de la reubicacién involuntaria en el distrito de San
Marcos (2000), investigado por Grade, y en casos socioambientales, como la filtracion
en el tinel de decantacién de la presa de relaves en la comunidad de Ayash (2006), la
volcadura del camién de un contratista que transportaba asfalto liquido en el distrito
de Aquia (2007) y el derrame de metales pesados del mineroducto que va de
Yanacancha a Huarmey en el distrito de Cajacay (2012).
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positivo en una de sus areas de influencia mas vulnerables. Para ello ha

convocado a Swisscontact. De acuerdo con lo que se ha podido cons-

tatar a través de la experiencia directa del proyecto, de su descripcion

en la pagina web y del testimonio de algunos de sus stakeholders, el
proyecto debe enfrentar las siguientes limitaciones:

A.

Esta centrado principalmente en actividades de promocion, pues
busca atraer a mas visitantes hacia la zona de Conchucos.

Aqui subyace la ingenua premisa de que mas turismo equivale a
mas desarrollo, lo cual se parece mucho a la l6gica anacronica e
irresponsable del «chorreow. Si bien se necesitan mas visitantes para
dinamizar la economia local mediante el turismo, es importante ha-
cerse las siguientes preguntas: ¢Cual es la capacidad de carga de los
lugares visitados, especialmente de sitios arqueolégicos como Chavin
o lalaguna de Purhuay? Y, en general, ¢cual es el limite de cambio
aceptable en la cultura y en el paisaje de sitios que son objeto de
promocion turistica? Estas consideraciones técnicas son fundamen-
tales en un proyecto de esta naturaleza; sin embargo, tales preguntas
siguen esperando respuesta.

El proyecto trabaja principalmente con emprendedores de res-
taurantes y hospedajes, pues la intervencion se enfoca en la
mejora de su marketing asi como en el fortalecimiento de los
servicios turisticos.

El desarrollo de los microemprendedores es importante, sin
embargo, cabe preguntarse como Swisscontact, la contraparte
ejecutora, realiza las intervenciones. Se debe considerar que un cam-
bio en la cultura de trabajo local no es facil, sobre todo si se trata
de poblaciones con origen mayormente rural y que estain poco
familiarizadas con una cultura de negocios. ¢Cémo convencer a un
emprendedor de un restaurante de que no debe tener perros en la
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cocina o de que es importante incluir una oferta vegetariana en su
carta de menu? Estos elementos importantes para la competitividad
de un restaurante en términos turfsticos chocan con practicas cul-
turales largamente arraigadas en los operadores. ¢Es realista espe-
rar, entonces, que con intervenciones de 45 dfas se implementen
mejoras en los servicios?

Es imprescindible pensar primero en una negociacion y en una
sensibilizacion, partiendo de la idea de que el turista no es simple-
mente un sujeto cargado de ddlares y reconociendo la distancia cul-
tural. Esto es necesario para la construccion de un equilibrio. Si se
busca una mejora permanente de los servicios, también habria que
ayudar a los negocios a cumplir con las normas basicas que les co-
rresponden. Pero se encuentra que, después de mas de tres afios de
presencia de Swisscontact en la zona, los negocios que originalmente
fueron parte de la intervencion aun no estan formalizados ni rednen
las condiciones de sanidad basicas para que la Direccion General de
Salud Ambiental (Digesa) autorice su funcionamiento.

LLa mejora continua implica el seguimiento de la implementacion
de cambios previamente consensuados entre asesores y emprende-
dores. Silas intervenciones se limitan a capacitaciones esporadicas de
poca duraciéon y sin ningiin acompafiamiento, no habra pedagogia
que perdure ni que pueda traer verdaderas transformaciones. No se
trata de vender mas, sino de vender mejor y de manera sostenible:
de hacer negocios responsablemente.

El proyecto no se ocupa de problemas transversales al turis-
mo ni coordina con actores claves de la zona

El turismo es una actividad compleja que requiere el trabajo

coordinado de una pluralidad de actores: desde los proveedores de
servicios publicos (carreteras, agua, desaglie, seguridad, salud, edu-
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cacion) hasta los de servicios privados (operadores). Una percep-
cion compartida por los vecinos del distrito respecto al proyecto es
que este no tiende puentes hacia actores relacionados con la gestion
del patrimonio cultural y social, tales como directores de colegios,
responsables de sitios arqueoldgicos, museos y otros servicios. Si no
se convoca a estos actores, dificilmente se podran abordar temas
importantes como el fortalecimiento de la identidad, la proteccion
del patrimonio cultural e inmaterial y su inclusion en la agenda edu-
cativa local. El resultado es que mucha gente de la zona vive de
espaldas a su patrimonio, no lo cuida, lo depreda y sigue procesos
de alienacion cultural que se convierten en una amenaza para aquello
que constitufa en principio un atractivo turistico.

Un proyecto de turismo bien pensado tendrfa que partir de lo
que la gente necesita. Sila poblacion local se siente ajena a su patri-
monio y no directamente involucrada en su cuidado, el proyecto no
llegara a dar frutos. Los microemprendedores son importantes, pero
son solo un componente de un sistema mas vasto.

Si bien se podrian sefalar otras debilidades referidas a la imple-

mentacion del proyecto Vive Conchucos, aqui nos hemos concentrado
en las que corresponden a problemas de disefio, es decir, de enfoque del

proyecto, que pudieron y debieron resolverse en instancias anteriores a su

implementacion. Si se pretende que el proyecto sea sostenible, su enfoque

debera ir mas alla de los aspectos estrictamente econémicos e incorporar
aspectos culturales, ambientales y sociales.

3.

Mitos e implicancias éticas de la inversion social en turismo

Es importante que toda empresa minera que desea impulsar pro-

yectos en el ambito del turismo tome en cuenta los siguientes mitos sobre

el turismo en funcién de consideraciones éticas y practicas:
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El turismo es la industria sin chimeneas.

Se suele tomar como cierta la afirmacion segin la cual el turis-
mo es una «industria sin chimeneas» , asf como la idea de que repre-
senta una alternativa de bajo riesgo para sacar a las poblaciones vul-
nerables de la pobreza. Se olvida que el turismo puede tener un
impacto negativo en el medio ambiente debido a la emision de ga-
ses de efecto invernadero, la generacion de residuos solidos y efluentes
liquidos, la produccion de alteraciones culturales y ambientales e in-
cluso la depredacion de recursos.

El turismo sacara ala gente de la pobreza.

Es necesario comprender que mientras no se enfrenten los pro-
blemas sociales de salud, educacion y nutricion ningun proyecto de

turismo contara con las bases solidas necesarias para asegurar su
sostenibilidad.

Es absurda la pretension de transformar en dos afios a una
pequena comunidad de tejedoras en una prospera empresa
exportadora de tejidos artesanales o la de consolidar a un grupo de
agricultores altoandinos en poco tiempo como contratistas de cons-
truccion para una empresa minera, sin considerar que los cambios
culturales requieren procesos largos y que no todos los convocados
para los proyectos desean implicarse realmente en ellos. El proble-
ma de la pobreza no se va a resolver porque existan turistas. En
realidad, ellos constituyen uno de los requisitos minimos para que
empiece a haber un desarrollo turistico.

Un recurso turistico basta para generar un flujo turistico.

En muchas ocasiones, las comunidades y los creadores de pro-
yectos creen que el hecho de contar con espacios como una plaza de
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toros, un sitio arqueologico abandonado o una catarata asegurara,
con un poco de promocion, la presencia de turistas. Se trata de una
ilusion, ya que para que esto ocurra se requieren muchos procesos
previos y complementarios. Un recurso turistico solo se convierte en
un atractivo o en un producto cuando cuenta con un valor agrega-
do, lo que implica su puesta en valor asf como el desarrollo de servi-
cios y de una marca, es decir, inversion.

En un pais como el Pert se puede experimentar conlas personas.

Si una empresa promueve proyectos de turismo sin tener en
cuenta lo que esto significa, alimenta falsas expectativas y retrasa ind-
tilmente la confrontacion con la verdad. Es mejor decir a los pobla-
dores de una comunidad: «su fuente termal esta demasiado alejada
de los circuitos turfsticos» o «su sitio arqueoldgico no es suficiente-
mente atractivo para competir con otro que esta mejor conserva-
dow, en lugar de alimentar en ellos expectativas sobre proyectos que
no seran sostenibles o que presentan, desde su concepcion misma,
limitaciones en la vision, el presupuesto y su alcance. Si se crean ex-
pectativas infundadas en la poblacion, habra frustracién y descon-
tento: condiciones para la generacion de conflictos.

Nosotros sabemos lo que es mejor para la gente.

Urge dejar de mirar a las personas como necesitadas y como
beneficiarios pasivos, es decir, romper las relaciones verticales que
muchos proyectos establecen desde el inicio. Es mejor escuchar, ne-
gociar, aprender y orientar. Con frecuencia se contratan «expertos en
turismon, pero la visiéon de muchos de ellos esta sesgada por los
intereses del sector de hotelerfa y de agencias de viaje, cuyos repre-
sentantes no saben cémo lidiar con problemas de desarrollo, nego-
ciacion, conflicto, interculturalidad, patrimonio o gestion ambiental.
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La creencia segun la cual el experto en turismo sabe lo que es mejor
para el desarrollo de la gente es falsa.

Siaesto se suma la arrogancia de quien procede de la capital y
tiene instruccioén superior, se construye una distancia que implica la
negacion del otro por parte del creador del proyecto. Asi, este alti-
mo se muestra incapaz de comprender las sutilezas culturales que
son claves para el desarrollo del proyecto e impone sus propias
ideas sobre lo que él cree que sera mejor para la gente.

El turismo siempre es una buena opcion.

Llegamos al mito mas peligroso. El turismo no siempre es la
opcion mas legitima y pertinente. El éxito de los proyectos de esta
actividad depende de muchos factores. Es posible que algunos
entornos socioculturales se encuentren mas preparados para su de-
sarrollo debido a la existencia de personas que ya acuden al lugar,
condiciones de infraestructura y servicios adecuados, gestores loca-
les comprometidos con una visiéon de desarrollo sostenible y pobla-
cién dispuesta a involucrarse en diversas tareas con responsabilidad.
Pero se debe considerar que se trata de proyectos complejos que
pueden generar una gran cadena de expectativas.

Si, por ejemplo, se piensa en un proyecto de turismo rural co-
munitario entre cuyos componentes se encuentra la construccion de
casas rurales y de un mirador, habra que confirmar que el suelo
donde se construyan no sea un desmonte, que el diseflo sea armoni-
co respecto del entorno, que haya accesibilidad y seguridad para
llegar al lugar, que exista un flujo turfstico que justifique la inversion y
también un equipo humano que se ocupe de los servicios. Ninguna
infraestructura funciona sola.
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Hacia un modelo de gestion inclusivo y sostenible:
propuesta para una inversion social con responsabilidad social

A continuaciéon, proponemos un conjunto de consideraciones que

las empresas mineras deben tener en cuenta para invertir en lo social de
manera responsable.

A.

Un discurso honesto y profesional desde el inicio.

Los proyectos no deben obedecer a una visién del desarrollo
que atropelle la cultura local o la someta a intereses de terceros. De-
ben partir de la propia gente, es decir, ser participativos en su disefio
y a lo largo de todo el proceso. El desarrollo tiene que ver con
personas; estas deben participar activamente, desde el inicio, en los
proyectos que se les proponen.

Una mirada holistica al manejo de los programas sociales acor-
de conlarealidad local y que aporte a la construccion de ciu-
dadania.

Es necesario vincular la intervencion de los proyectos con te-
mas mas estructurales: educacién, salud, alimentacién, identidad
cultural y sostenibilidad. Puede ocurrir que el turismo no sea la
inversion directa mas aconsejable sino el resultado de la madura-
cién de otros procesos en una comunidad. La investigacion por
parte de un equipo interdisciplinario con experiencia efectiva es
clave en este sentido.

Un buen diagndstico inicial para conocer a la gente y su
situacion.

En el afan de obtener resultados rapidamente, se suele apresu-
rar o incluso obviar la elaboracion de diagndsticos iniciales y el reco-
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nocimiento de campo. Se debe, por el contrario, invertir tiempo en
conocer realmente quién es quién, qué necesidades hay, qué expecta-
tivas existen, qué quiere realmente la gente y qué capacidades puede
desarrollar. Este diagnostico puede adoptar diferentes formas: estu-
dio de linea base, estudio de impacto social o diagnéstico participativo.

Empoderacion de los stakebolders para la sostenibilidad y pro-
mocion de la apropiacion de los proyectos.

La apropiacion de un proyecto —trequisito fundamental para su
sostenibilidad— se da cuando las personas se sienten representadas
en él, cuando sienten que hay un interés genuino en ellas, cuando se
ve un impacto directo en su calidad de vida. Las personas cuidan su
piscigranja porque les proporciona ingresos y asegura la alimenta-
cién de sus hijos; cuidan su chacra porque les da alimentos; cuidan su
casa porque les cost6 construirla; cuidan su proyecto porque se sien-
ten involucradas en €l. Si una empresa se limita a distribuir donaciones
y confia a otros las tareas vinculadas a un proyecto, entonces no hay
empoderamiento: no hay transferencia de conocimientos ni identifi-
cacion. De allf la importancia de involucrar a los diferentes actores,
promover la formacion de redes, delegar tareas, plantear metas co-
munes, hacer alianzas y concertar esfuerzos. Aunque este camino tome
mas tiempo, asegura un proceso estratégico, menos riesgoso, renta-
ble y ético.

Conocimiento del mercado (en el caso de proyectos de inver-
sion social para el desarrollo de cadenas productivas).

Se implementan los proyectos productivos, se capacita a la po-
blacién, se desarrolla toda la cadena de valor y luego aparece la
pregunta: squién va a comprar estos cuyes, artesanfas, mermeladas,
ponchos?, squién va a utilizar estos servicios de turismo rural comu-
nitario? Para evitar este tipo de situaciones, es importante partir de la

103



Carlo Brescia y Viviana Quea

identificacion de un mercado para luego evaluar si realmente habra
relacion entre oferta y demanda. Se trata de evitar las expectativas
frustradas y, con ello, las semillas de nuevos conflictos.

E. Monitoreo con indicadores realistas y plazos razonables.

Desde el inicio, es importante evaluar las capacidades de un
proyecto. Para ello es imprescindible definir y medir indicadores
cuantitativos y cualitativos que permitan saber si el proyecto avanza
de acuerdo a lo planeado.

5. Conclusion

La responsabilidad implica tener cuidado en el momento de la toma
de decisiones, sobre todo cuando estas pueden afectar de manera signifi-
cativa la vida de poblaciones actuales y futuras asi como la de ecosistemas
naturales. I.a verdadera responsabilidad va mas alla de las leyes nacionales
o internacionales, porque resulta de un proceso de reflexion en el cual los
sectores publico y privado evaltan el impacto social y ambiental de sus
politicas a corto, mediano y largo plazo.

El concepto «mineria sostenible» es en si mismo cuestionable, ya
que ninguna actividad econémica basada en la extraccion de recursos
limitados puede mantenerse indefinidamente. Sugerimos, en su lugar,
«minerfa responsable» para designar la actividad de aquellas empresas
de extraccion de minerales que van mas alld de las leyes y buscan conttri-
buir realmente al desarrollo sostenible de la comunidad y del pais en el
que operan.

Del mismo modo, el término «turismo sostenible» no corresponde

ala realidad de un sector econémico que, al menos en el Pert, implica un
alto consumo de combustibles foésiles para el traslado de los turistas.
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Puesto que en el escenario actual los combustibles fosiles tienen un fin y
aun no se han hallado fuentes de energfa alternativas que los reemplacen,
dicho turismo no constituye una actividad sostenible a largo plazo. Por lo
tanto, sugerimos el uso del término «turismo responsable» para referir-
nos a aquellas empresas que contribuyen al desarrollo sostenible a través
del turismo.

Para que el desarrollo sostenible basado en el sector turistico sea
posible, es necesario que se formalicen quienes realizan actividades en €I,
que mejoren los derechos laborales de los trabajadores y que sus activida-
des se enmarquen dentro del paradigma de la sostenibilidad. También es
imprescindible reconocer que la actividad turistica puede tener un impac-
to negativo a nivel social y ambiental. Y, si se considera al turismo como
un eje del desarrollo, de ninguna manera puede ser el principal.

Teniendo en cuenta lo anterior, ;no deberfa una minerfa responsable
invertir en otros sectores mas criticos? Esta demostrado que el sector
empresarial requiere de emprendedores. Las personas que lo son reunen
una serie de capacidades. En la medida en que no todos estan llamados a
desarrollar la vision necesaria para el manejo de una empresa, ¢no seria
mejor invertir en programas relacionados con la educacion, la salud y la
alimentacion? Desde nuestro punto de vista, la experimentacioén social
por parte de una empresa privada no es ética.

En el caso de la empresa Antamina y el distrito Chavin de Huantar,
es cierto que el centro ceremonial de Chavin de Huantar es un recurso
turistico muy importante. Pero también lo es que en el distrito ya existe
mucho dinero gracias al canon minero. ¢I.a mina debe financiar activida-
des dentro del sector turistico que tengan como objetivo atraer dinero de
afuera para una parte de la poblacién? ¢O deberfa apoyar mas bien acti-
vidades que busquen una mejor redistribucioén de la riqueza para toda la
poblacion? Pensamos que la segunda opcion es la mas estratégica y ética
para la empresa y para la poblacion.
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Ceads
Conar
Digesa
Enaho
FIFA
Grade
Indecopi

INEI
ONG
PBI
RSE

Unesco

WBCSD

Siglas usadas

Asociacion Nacional de Anunciantes

Consejo Empresarial Argentino para el Desarrollo Sostenible
Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria
Direccion General de Salud Ambiental

Encuesta Nacional de Hogares

Federacion Internacional de Futbol Asociado

Grupo de Analisis para el Desarrollo

Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
Organizacién no gubernamental

Producto bruto interno

Responsabilidad social empresarial

Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion,
la Ciencia y la Cultura

World Business Council for Sustainable Development
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