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II. Análisis de Situación / Problemática 

a) Información complementaria e importancia de la Etiqueta energética 
 
El cambio climático es el aumento de la temperatura de la superficie y la atmósfera del 
planeta. 
 
Diversas actividades humanas que suponen la quema de combustibles fósiles, como puede ser 

la generación de la electricidad que utilizamos en nuestras casas, han provocado un aumento de 

la concentración de los gases de efecto invernadero en la atmósfera. El dióxido de carbono 

(CO2) ocupa un lugar destacado entre ellos. Ese incremento del efecto invernadero ha originado 

un aumento de la temperatura del planeta que puede cambiar su clima y afectar de forma 

negativa a los ecosistemas naturales y a las sociedades humanas. 

  
La Tierra se recalienta debido a la acción del 
ser humano 
Para frenar la emisión de los gases productores 

del efecto invernadero, numerosos países, 

entre ellos el nuestro, han firmado el Protocolo 

de Kioto, instrumento internacional para 

plasmar un compromiso mundial de reducción 

de esas emisiones, mediante el ahorro 

energético y la promoción de las energías 

limpias. 

 

Etiqueta Energética 
Nuestras acciones cotidianas también pueden 

contribuir en  gran medida a disminuir las 

emisiones de CO2: utilizar lámparas de bajo 

consumo, usar racionalmente el vehículo 

privado y utilizar el transporte colectivo, regular 

la temperatura de la calefacción a no más de 

20 ºC y bajarla por la noche, revisar la 

caldera… y elegir electrodomésticos eficientes 

de clase A. 

 

Conseguir el mismo resultado con menos consumo de energía 
Para eso está la etiqueta energética. Podemos lograr el mismo resultado de, por ejemplo,  un 
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lavarropas que  lava la misma cantidad y con la misma calidad, pero que consume la mitad de 

energía que otro. 

 
La etiqueta energética nos informa de la eficiencia energética de un electrodoméstico 
 
Debes encontrarla en un lugar bien visible del electrodoméstico. Conoce sus partes: 

Existen 7 clases de eficiencia, identificadas por un código de colores y letras que van desde el 

color verde y la letra A para los equipos más eficientes hasta el color rojo y la letra G para 

los equipos menos eficientes, que se plasman en la etiqueta energética. Para los frigoríficos se 

han incorporado 2 clases  más de eficiencia energética: A+ y A++, de menor consumo 

que la clase A. 

La etiqueta energética señala el consumo del aparato en relación al consumo medio de un 

aparato de similares características. 

 
Beneficios ambientales A 
www.actuaconenergia.org 
• Una heladera de clase A puede 

consumir un 39 % menos de energía 

que uno de clase C. Aquí tienes un 

ejemplo: 

 

A la hora de comprar un 

electrodoméstico te preocupas por 

tu economía, pero también 

por el planeta que vas a dejar a tus 

hijos: adquiriendo electrodomésticos 

de clase A en lugar de otros de 

menor clase energética, consigues 

ambos objetivos. 

“Etiqueta energética, una 
respuesta al cambio climático que 
involucra a todos” 
 
Fuente: www.actuaconenergia.org  
(NaturalAragon) – Programa de Educación Ambiental para la Prevención del Cambio Climático. 
 
 
b) Plan Ciudades por la Protección Climática (CCP) – Gob. de Bs. As. 
 

La Ciudad de Buenos Aires, se ha adherido en el año 2002 a la Campaña por la 

Protección Climática de las Ciudades (Cities for Climate Protection - CCP), del Consejo 

Internacional para Iniciativas Ambientales Locales (The International Council for Local 
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Environmental Initiatives - ICLEI). El mismo ofrece una estructura metodológica que 

permite a los gobiernos locales integrar las políticas públicas por la protección del clima, 

a las acciones locales dedicadas a resolver los problemas inmediatos de las 

municipalidades. El proyecto CCP ayuda a elaborar una estrategia enfocada a largo 

plazo para reducir los Gases de Efecto Invernadero (GEI) a través de acciones locales. 

El Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires ha iniciado una serie de acciones 

tendientes a limitar las emisiones de GEI. A modo de resumen de las acciones seguidas, 

la Unidad de Programas de Aire de la Dirección General de Política y Evaluación 

Ambiental ha realizado el siguiente documento. Este es el resultado del análisis 

efectuado para todo el ámbito de la ciudad, como también para las dependencias 

oficiales, siguiendo las pautas establecidas por el programa CCP. 

Dentro de este marco, en Abril de 2003 se realizó el Seminario Internacional sobre 

Cambio Climático y Residuos Sólidos, en el Salón Dorado del Hotel Castelar. Este 

evento fue organizado por el Gobierno de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y contó 

con los auspicios del Gobierno Municipal de Avellaneda, la Canadian International 

Development Agency (CIDA) y el International Council for Local Environmental Initiatives 

(ICLEI). 

 

El proyecto CCP ayuda a elaborar una estrategia enfocada a largo plazo para 

reducir los gases de efecto invernadero a través de acciones que también pueden 

cumplir prioridades municipales. El Consejo Internacional para Iniciativas Ambientales 

Locales (The International Council for Local Environmental Initiatives - ICLEI) ha 

desarrollado cinco marcos como lineamientos para el proceso: 

 

1. Elaborar un inventario base de emisiones de gases de efecto invernadero 

2. Establecer metas de reducción de emisiones 

3. Desarrollar un Plan de Acción 

4. Implementar las medidas del Plan de Acción 

5. Monitorear y realizar informes 

.
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III. La Fundación Vida Silvestre 

Beneficios para un socio activo de la FVSA 

Invitación a actividades, charlas, cursos, concursos fotográficos y también visitas especiales para 

conocer exhibiciones, museos, reservas naturales, zoológicos, acuarios, jardines botánicos, 

parques, plantas de reciclado. 

 

Revista Vida Silvestre 

Vida Silvestre es la revista de la Fundación Vida Silvestre Argentina, de 

aparición trimestral, con una tirada de 5.000 ejemplares. 

Entre sus lectores se cuentan los miembros, socios y colaboradores de la 

fundación, instituciones educativas de todo el país, autoridades oficiales y 

embajadas, grandes empresas y un extenso directorio de médicos y 

visitadores a los que Laboratorios Roemmers obsequia la publicación. 

Vida Silvestre lleva más de 15 años de vida y gran prestigio en el mercado, donde 

logró posicionarse como más prestigiosa publicación de temas de naturaleza en 

el Argentina, y una de las más importantes de Latinoamérica. 

Aparte del staff de la misma fundación, y del reflejo de su labor de conservación, la revista 

publica artículos de prestigiosos periodistas e investigadores, poniendo la lupa en la actualidad 
ambiental del país. Incluye además secciones para el esparcimiento visual (como su galería de 

fotografías) y humor (con la historieta del humorista gráfico Chanti, que al decir del Dr. William 

Conway [Director de la Sociedad Zoológica de Nueva York y Presidente de Wildlife Conservation 

International] “es única en su tipo y de excelente nivel”). 

Las fotografías publicadas en Vida Silvestre han captado la atención y reconocimiento 

del público, no sólo de la Argentina sino también del extranjero. En sus páginas se imprimen 

imágenes de los fotógrafos más premiados del país, varios de ellos gracias a sus aportes a este 

medio. 

En reconocimiento de todo ello, la Asociación de Entidades Periodísticas Argentinas 

(ADEPA) otorgó en 1999 a Vida Silvestre, el primer premio en la categoría 

Bien Público. Al mismo tiempo, su actual director, Aníbal Parera, recibía el premio 

en la categoría Ecología y Medio Ambiente. 

 

Acciones y soluciones que propone la FVSA 
 
La FVSA considera que la mejor manera de avanzar sobre la problemática del cambio climático, 

es profundizar los mecanismos de mitigación, sin por ello descuidar aquellas medidas de 

adaptación necesarias. Las metas de reducción de emisiones deberán ser tales que limiten el 
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crecimiento de la temperatura media del planeta a 2ºC, valor que, si es transgredido, afectará a 

los ecosistemas terrestres y a nuestra sociedad de manera peligrosa. En este sentido, el 

Protocolo de Kyoto es la herramienta más avanzada y sobre la cual habremos de sumar nuestros 

esfuerzos.  

En particular, la FVSA desarrolla el Programa deAmbiente, Clima y Energía. Junto al Fondo 

Mundial por la Naturaleza (conocido en inglés por la sigla WWF), la FVSA trabaja en un plan de 

acción que facilitará y promoverá acciones sustentables relacionadas con la 

eficiencia energética y las energías renovables, 

 
Políticas de mitigación y adaptación al Cambio Climático:  

+ Evaluaciones de nuestras ecorregiones 

+ Certificación forestal o el ordenamiento territorial son claros ejemplos que contribuyen a un 

desarrollo planificado que minimiza los efectos sobre el cambio climático. 

+ El uso eficiente de la energía y la promoción de artefactos domésticos eficientes como las 

bombitas de luz, heladeras, equipos de aire acondicionado, etc. 

+ La inversión creciente en el uso de fuentes de energía no contaminantes. 

+ El desarrollo local de tecnologías para usar el hidrógeno del agua como combustible, así como 

para generarlo en base a energía eólica, solar y geotérmica. Nuestro país está en condiciones de 

posicionarse en la punta de estas tendencias. 
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IV. El mercado objetivo 

Segmento de población entre 21 y 55 años 
 
Fuente: INDEC, Censo Nacional de Población, Hogares y Viviendas 2001. 
 
Grupo de edad Total Hombres Mujeres 
20-24 3.199.339 1.597.939 1.601.400
25-29 2.695.341 1.329.493 1.365.848
30-34 2.364.903 1.159.698 1.205.205
35-39 2.229.617 1.086.600 1.143.017
40-44 2.136.536 1.043.147 1.093.389
45-49 1.971.911 959.135 1.012.776
50-54 1.850.481 895.127 955.354
  16.448.128 8.071.139 8.376.989

 

Mercado de Tarjetas de Crédito  

Información proporcionada por el Ministerio de Economía de la República Argentina 
Al mes de mayo de 2005 se relevó un stock total de 12,9 millones de tarjetas de crédito emitidas. Este total 

corresponde a la suma de todas las tarjetas emitidas por las 77 entidades capturadas por el Régimen 

Informativo del BCRA – financiamiento con Tarjetas de Crédito- , de las cuales 58 son entidades 

financieras y las restantes 19 son entidades no financieras. 

El líder del mercado con una participación superior al 37% es Visa, -con un total de 4,8 millones de tarjetas 

emitidias-, en segundo lugar y con un market share del 14% se encuentra Mastercard, (1,8 millones de 

tarjetas de su marca), el tercer lugar lo ocupa Tarjeta Naranja, marca que con casi 1,4 millones de tarjetas 

alcanza una participación superior al 10%. Con menos de 900.000 tarjetas se encuentran American 

Express y Cabal, entre otras. El siguiente cuadro muestra la cantidad de tarjetas emitidas (titulares y 

adicionales) y las participaciones en el mercado. 

 

 
 
Mercado Objetivo 
En base a los datos proporcionados por el INDEC y por el MECON, y proyectando los números a diciembre 

de 2006 calculamos en aproximadamente 7.000.000 de personas nuestro mercado objetivo (personas de 
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entre 21 y 55 años poseedores de tarjeta de crédito). Este segmento, mayoritariamente, es usuario 

intensivo de Internet y aquí puede encontrarse la respuesta de porqué esta campaña se apoya fuertemente 

en acciones online. 

 

Los segmentos ABC1 / C2 son quienes más se conectan a internet 
Estudio realizado por Clarín.com y D`Alessio IROL 

 
INCIDENCIA DE USO SEGÚN NIVEL SOCIOECONOMICO (%) 

  
 

 

OCUPACIÓN DE LOS USUARIOS (%) 

 

FRECUENCIA EN EL USO DE INTERNET (%) 
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FRECUENCIA EN EL USO DE INTERNET SEGÚN NIVEL SOCIOECONÓMICO (%) 

 

USO DE INTERNET POR EDAD (%) 

 

V. Publicidad y Medios 
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Diarios 
¿Cómo se realiza la medición en los medios gráficos? 

La medición en medios gráficos es realizada desde 1946 por el I.V.C.. La entidad constituida por los 

editores de los principales medios gráficos del país, las agencias de publicidad y empresas anunciantes 

para controlar, certificar y difundir los promedios de circulación y tirada de medios gráficos. 

¿Cada cuánto se actualizan los datos del I.V.C.? 

Se realiza la remisión de un boletín mensual con cifras de circulación de las publicaciones asociadas. 

Además se realiza un envío del detalle geográfico por localidades: boletín cuatrimestral con cifras de 

circulación neta pagada correspondiente a 1800 localidades de todo el país. Abarca tres períodos: 

diciembre / marzo-abril, julio y agosto / noviembre 

 
Fuente: IVC – Instituto Verificador de Circulaciones (http://www.ivc.com.ar) 

Promedios por edición expresados en ejemplares – DIARIO CLARIN 

Circ. Neta Pagada Domingo 

  10/2006 783745 

  9/2006 792430 

  8/2006 792012 

  7/2006 792200 

Promedio trimestral 789860 

  

Circ. Neta Pagada Lunes a Domingo 

  9/2006 400923 

  8/2006 399554 

  7/2006 404703 

  10/2006 408873 

Promedio trimestral 403534 

 

Promedios por edición expresados en ejemplares – DIARIO LA NACION 

Circ. Neta Pagada Domingo 

  10/2006 256652 

  9/2006 261591 

  8/2006 257225 

  7/2006 268977 

Promedio trimestral 261301 

  

Circ. Neta Pagada Lunes a Domingo 

  9/2006 161781 

  8/2006 162690 

  7/2006 174071 

  10/2006 162120 

Promedio trimestral 165193 
 

Readership 
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Se aplica a los medios gráficos (diarios y revistas) y es la cantidad de lectores que tiene cada ejemplar 

vendido. La cantidad de ejemplares en circulación del vehículo es auditada por el Instituto Verificador de 

Circulaciones (I.V.C.) -que provee las cifras de ventas netas de los medios debidamente auditadas-, y la 

cantidad de lectores es estimada por las empresas de medición de medios. 

 

TV por Cable 
El Índice de Penetración de Cable para GBA a partir del 01/01/05 es de 69,1 %". 

Un punto de rating representa el 1 % (uno por ciento) del target elegido. Teniendo en cuenta los datos 

poblacionales del 2006 y considerando que el total de hogares de Capital y GBA es de 3.182.053 hogares, 

1 punto de rating en Capital y GBA = 31.821 hogares. Considerando que el total de individuos de 4 a 99 

años de Capital y GBA es 10.052.413 individuos, 1 punto de rating en Capital y GBA = 100.524 individuos. 

La cantidad de personas que representan uno o más puntos de rating varía de acuerdo al target 

considerado. NO ES LO MISMO 1 Punto de rating considerando el total individuos, que considerando el 

total de hogares. Fuente: IBOPE 
 
¿Cómo se miden las audiencias de cable?  
Se procede de igual manera que en televisión abierta. Los hogares tienen distintos proveedores de cable, 

por lo tanto el área estadística cuenta con una base de datos en la cual identifica a qué cable operador 

está abonado cada hogar que compone la muestra. De acuerdo al número de canal que está sintonizando 

el hogar y a través de la grilla que envía cada operador, se identifica la señal que el hogar está 

sintonizando y después de su procesamiento, se obtiene el dato de rating. 

 

¿Cómo se compone la muestra?  
La muestra está compuesta hoy por un panel formado por 810 hogares distribuidos en Capital Federal y los 

19 partidos del Conurbano. Sumando los televisores de estos hogares, hay aproximadamente 1650 people 

meters instalados ya que debe instalarse un people meter por televisor. La muestra está distribuida 

proporcionalmente a la densidad poblacional de cada distrito y partido.  

¿Qué es el Panel y cómo se seleccionan a sus integrantes?  
El panel es el conjunto de hogares seleccionados para la medición. Los hogares que integran el panel de la 

muestra son seleccionados según su representatividad de niveles socioeconómicos y demográficos. En los 

televisores de estos hogares se instalan equipos – los people meters- para registrar la exposición a los 

televisores de sus habitantes. La elección de hogares para confeccionar el panel se hace mediante 

métodos probabilísticas. Esto quiere decir que todos los hogares del área a medir tienen la posibilidad de 

ser seleccionados. El panel es secreto y sólo tiene acceso a él la empresa medidora. Esta selección está 

debidamente auditada por la CCMA.  

¿Cómo se mide el rating en Capital y GBA?  
Las mediciones de audiencia de televisión en Capital y GBA se realizan mediante un aparato electrónico 

llamado people meter, que registra el consumo televisivo del hogar, el cambio de canales y el tiempo de 

permanencia frente al televisor, de cada uno de los miembros que lo hayan sintonizado.  
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El sistema opera mediante un control remoto con teclas numeradas que identifican a cada uno de los 

miembros de la familia. Cada integrante al encender el televisor ó al acercarse a verlo, pulsa la tecla que le 

corresponde para registrarse como telespectador. 

Durante la madrugada del día siguiente, a través de una línea telefónica, la empresa medidora colecta la 

información grabada en el aparato. Finalmente esos datos se procesan para obtener de esa manera las 

mediciones (rating, audiencia, share, etc.). 

Rating 
Es el porcentaje de la población que sintoniza un programa de televisión o radio, en un período 

determinado. En el rating el universo es el total de la población, excluyendo las clases A y E, los que no 

tienen TV o la tienen de menos de 12”, los que viven en hoteles, pensiones y viviendas móviles (datos 

aportados por el INDEC).  

¿Qué significa 1 punto de rating?  
Cada punto de rating representa el 1% de la población que es medida:  

 
a) Hogares: El total de hogares de Capital y GBA es de 3.147.400, 1 punto de rating en Capital y GBA = 

31.474 hogares.  

b) Individuos: el total de individuos de 4 a 99 años de Capital y GBA es 9.962.800, 1 punto de rating en 

Capital y GBA = 99.628 individuos. La cantidad de personas que respresenta/n uno o más puntos de rating 

varía de acuerdo a la población o al target considerado.  

Por Ejemplo:  
- Mujeres de 20 años y más son 3.853.100, 1 Punto de rating = 38.531 individuos. 

- Hombres de 20 años y más 3.328.600, 1 Punto de rating = 33.286 individuos. 

- Ambos Sexos de 4 a 19 años 2.781.100, 1 Punto de rating = 27.811 individuos. 

Audiencia neta 
Es el total de personas alcanzadas por lo menos una vez por una determinada pauta publicitaria. Una 

persona expuesta a más de un comercial es computada una sola vez. 

 

CPR. Costo por punto de rating 
Es el costo necesario para alcanzar un punto de rating tanto en un programa determinado como en una 

pauta de medios. El resultado se obtiene dividiendo la tarifa de un segundo por el rating del programa o por 

el costo del total de los spots que conforman la pauta, dividido por la cantidad de puntos de rating.  
 

Indice de Afinidad  

Nos indica cuán afín es el medio a utilizar respecto a nuestro público objetivo. Representa el porcentaje 

sobre la audiencia total de dicho medio, que es afín a nuestro target. No nos indica sobre la “cantidad” de 

audiencia sino sobre la “idoneidad” del medio para nuestro público objetivo.  
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P.B.R. Puntos brutos de rating:  

Es la suma de los ratings de todos los avisos de una pauta. Ejemplo: 

Programa Rating Avisos PBRs 
A 15.5 2 31 
C 10 3 30 
D 7 1 7 

Total 6 68 
 

Vía Pública 

¿Cómo se realiza la medición en vía pública? 

Se realiza a través de un Servicio de Medición de Alcance de Publicidad Exterior. Este estudio tiene como 

objetivo medir los índices de circulación de la población en vía pública, frente a los distintos soportes 

publicitarios, aperturas por nivel socio-económico, sexo, y edad. Así como la categorización y evaluación 

(orientación, ubicación estratégica, estado general, visibilidad, etc) de dichos elementos publicitarios.  

¿Cuál es el alcance del estudio? 

El estudio abarca Ciudad de Buenos Aires, y su área de influencia, representando a una población de 

aproximadamente 8 millones de individuos (NSE BCD 18 y + años), y que contiene unos 12 mil soportes.  

¿Cuál es la base de datos de circulación? 

La base de entrevistas alcanza a 6000 individuos, que es renovada mensualmente con 500 nuevos casos 

que van reemplazando a los 500 mas antiguos. Las entrevistas son realizadas telefónicamente (Sistema 

CATI), cuya duración oscila entre los 10 y los 13 minutos. Se indaga sobre recorridos efectuados el día 

anterior, último sábado, último domingo, y un recorrido típico de lunes a viernes, con la ayuda de un mapa 

digital para monitorear los recorridos declarados. Se considera desde ya el medio de locomoción (pie, auto, 

ómnibus, etc). 

¿ Cuál es la base de datos de los soportes publicitarios? 

Relevamiento integral del parque de soportes en la vía pública (gigantografías, espectaculares, séxtuples, 

pantallas, backlights, refugios de ómnibus, dispositivos en puntos de venta, trenes, subterráneos, etc). 

Base fotográfica de las ubicaciones, y características de cada soporte, referente a estado general, 

visibilidad (mts), ubicación estratégica (por cercanía a escuelas, shoppings, terminales, etc), contaminación 

y saturación visual, sistema de iluminación, etc. La base de datos, es actualizada mensualmente. 
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Internet 

Dirección IP  

Todos los equipos informáticos conectados a Internet disponen de un número único, denominado dirección 

del Protocolo de Internet (IP). Dado que estos números suelen asignarse en bloques organizados por 

países, a menudo las direcciones IP se utilizan para identificar el país desde el que el equipo se conecta a 

Internet.  

Filtro de IP 

Al incluir un filtro de IP nos aseguramos que nuestros anuncios se mostrarán solamente a aquellos 

usuarios que posean una IP incluida en el rango del país, región o ciudad que hayamos determinado al 

pautar una campaña. El mismo se aplica a través de los adservers, que son las plataformas que alojan y 

sirven los banners. Antes de servir cada impresión el adserver verifica la dirección IP de la computadora 

que realiza el requerimiento y compara esa dirección IP contra una base de datos que posee información 

geográfica por IP. Una de las fuentes más utilizadas para el “GeoIp Targeting” es el de la compañía 

MaxMind (www.maxmind.com). 

CPM: Coste por mil Impresiones 

Cantidad que los anunciantes deben de pagar por cada 1000 veces que los consumidores ven su mensaje 

publicitario. En Internet, el concepto impresión se refiere a la descarga del banner en una página web. 

¿Qué son los Clicks? 
Ocurre un click cuando un usuario de Internet presiona sobre un banner y es dirigído al sitio al cual 

pertenece el banner. 

 
¿Qué es el Click Through Rate (CTR)? 
El Ratio es la proporción entre los banners mostrados y las veces que se hizo click sobre ellos. El Ratio se 

mide en porcentaje. 

¿Qué es el Frecuency Cap? 

Es un filtro de frecuencia que nos asegura que nuestros banners serán mostrados con la frecuencia que 

determinemos al contratar una pauta. Ejemplo: un filtro de 1x24, implica que solo se mostrará una 

impresión de banner por usuario por día.  

 

 



 

 

50

VI. Responsabilidad Social Empresaria 

Ranking de empresas ecológicamente responsables 

 
DuPont encabezó el ranking de las "Top Green Companies" de la BusinessWeek, es decir que es una de 

las empresas que mayor atención presta al medioambiente. En los últimos 15 años disminuyó el consumo 

de energía un 7% y logró ahorrar U$S 2 billones por usar energía renovable. Aseguran que se trata no sólo 

de cuidar el medioambiente sino de estar en consonancia con las nuevas políticas y regulaciones. Las 

compañías que lideraron el ranking son: DuPont (EEUU), BP (Gran bretaña), Bayer (Alemania), BT (G. 

Bretaña) y Alcoa (EEUU). 

 

A mediados de 1980 DuPont comenzó a vender sustitutos de los refrigerantes de CFC que estaban 

destrozando la capa de ozono. Gradualmente el debate sobre el cambio climático comenzó a girar y a 

centrarse ya no tanto en cuestiones científicas, sino más bien en asuntos de negocios. Por eso es que hoy 

manejamos términos como "inversión eficiente" y se están empezando a considerar las oportunidades de 

negocio que surgen de producir y trabajar de forma ecológicamente más responsable. 

 

Para la publicación del ranking de las "Top Green Companies", la BusinessWeek trabajó en conjunto con el 

Climate Group británico que provee información acerca de las reducciones de carbono y con los Innovest 

Strategic Value Advisors, que son la firma líder en investigación para la inversión responsable en Wall 

Street. Junto con un panel de expertos académicos identificaron y armaron un ranking de las empresas 

que demostraron lograr reducir en forma más significativa sus emisiones de gas. Además incluyen las 

mejores prácticas, políticas efectivas y los resultados esperados. 

ComunicaRSE - Enero de 2006 

 

Encuesta 2005 sobre RSE por TNS-Gallup y la Universidad de San Andrés 
 

La Encuesta de Responsabilidad Social Empresaria Año 2005 fue realizada entre febrero y mayo del año 

2005 por TNS-Gallup y la Universidad de San Andrés a partir de una iniciativa de la Fundación IRSA, el 

Foro del Sector Social y la mencionada universidad, y contó con el auspicio del Banco Mundial, IRSA, 

Molinos y Shell. 

La encuesta estuvo orientada a conocer el grado de desarrollo de la responsabilidad social empresaria en 

las empresas de mayor facturación en el país a partir de las respuestas a un cuestionario que indagó las 

opiniones y prácticas de responsabilidad social empresaria. Con tal fin se realizaron entrevistas a una 

muestra de directivos de 153 empresas con oficinas corporativas en Buenos Aires, incluyendo a entidades 

del sistema financiero con mayores depósitos y compañías de seguro de mayor volumen. 
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Síntesis de los principales resultados obtenidos: 
 

Valores y Ética: 
• El 86% de las empresas afirma contar con un código de ética. 

• Se observa una baja difusión de los valores de las empresas en sus memorias y balances ya que sólo el 

24% de las empresas los incluyen. La mayoría los difunde internamente, la mitad lo hace en folletos e 

internet. 

• El 56% de las empresas cuenta con un comité responsable de analizar problemas, desafíos o dilemas 

éticos. En las empresas de capital extranjero la presencia de comités de ética es mayor que en las 

empresas de capital nacional (63% y 49% respectivamente). 

• El 47% de los entrevistados manifestó que sus gerentes discuten el impacto que genera la empresa 

sobre la comunidad con “mucha frecuencia”, y el 11% dice hacerlo “siempre”. Para los órganos de gobierno 

(directorios) las cifras son levemente menores: el 35% analiza y reflexiona sobre el impacto en la 

comunidad con mucha frecuencia y el 11% lo hace siempre. 

 

Contribución a la Comunidad: 
• Casi la totalidad de las empresas entrevistadas realizó en el año 2004 contribuciones económicas o 

colaboró con la comunidad. Las ONG parecen ser el destino privilegiado de las colaboraciones de las 

empresas encuestadas: el 93% de ellas hizo donaciones en dinero o especie durante 2004, y el 92% llevó 

a cabo otro tipo de colaboraciones con el tercer sector. Para entidades públicas las cifras son ligeramente 

menores pero se mantienen altas: 93% y 84%, respectivamente. Por último, el 76% de las empresas 

consultadas también realizó donaciones en dinero o especie a la comunidad, y el 74% realizó 

colaboraciones u aportes de otro tipo. 

• Las acciones más generalizadas resultaron ser la donación de equipamiento (74%), el auspicio de 

eventos (72%) y las contribuciones para avisos de publicidad (70%). Un escalón más abajo aparece la 

donación de efectivo o de productos adquiridos especialmente para ser donados (67%, para cada uno de 

ellos), seguido de la donación de los propios productos o servicios que normalmente vende la empresa 

(65%). En la mitad de los casos aproximadamente se involucró a los empleados de la empresa, ya sea 

mediante su trabajo voluntario o mediante colectas (56% en ambos casos). En un escalón menor está 

brindar asistencia técnica a organizaciones de la comunidad (40%), el préstamo de inmuebles (33%) o el 

préstamo de personal a corto plazo (27%). 

• El 25% de las empresas entrevistadas cuenta con una fundación corporativa, en comparación al 20% en 

el año 1997. 

• El 61% de las empresas dispone de un monto anual preestablecido para realizar donaciones en 

comparación con el 51% en el año 1997. 

• De las 152 empresas que realizaron contribuciones, sólo el 22% cuenta con un comité de empleados que 

asigna una porción de esas donaciones mientras que el 30% de las organizaciones consultadas afirmó 

tener un programa de “matching gifts”. 

• La gestión de las donaciones en una porción significativa de las empresas consultadas tiende a estar 

concentrada en el responsable de relaciones institucionales o relaciones con la comunidad (42%) o, en 

menor medida, el responsable de recursos humanos (27%). 
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• La mayoría de las empresas (80%) ha establecido prioridades temáticas para definir contribuciones, o ha 

establecido lineamientos sobre campos de acción a la que prioriza en sus donaciones (45%). 

• El 42% de las empresas que realiza donaciones tiene un documento escrito en el que se determinan 

explícitamente las políticas o criterios que orientan sus donaciones, y el 16% posee un instructivo o una 

guía para orientar a solicitantes potenciales de donaciones o aportes. En comparación, en el año 1997 el 

25% de las empresas que realizaba donaciones informó que contaba con un documento escrito 

con sus políticas o criterios de donación, y el 7% señaló que disponía de una guía o instructivo para 

solicitantes. 

• Al tope de la lista de prioridades establecidas para contribuciones emerge la educación básica, (78% de 

las empresas que han fijado prioridades). A ella le sigue el trabajo en el campo de la acción social y la 

superación de la pobreza (62%). 

Inmediatamente por debajo, en niveles similares, están la salud (56%) y la niñez y desarrollo infantil (51%). 

Luego siguen el medioambiente (42%), la cultura y las artes (32%), la discapacidad (30%) y las 

contribuciones a la educación universitaria (27%). Los temas en los que se observan menos empresas 

interesadas o que hayan sido definidos como prioritarios responden a campos menos tradicionales como el 

trabajo por la juventud (18%), la ancianidad (16%) o la educación cívica y la participación ciudadana (13%). 

• El 35% de los entrevistados consideró que sus empresas se encontraban en condiciones de realizar 

mayores aportes que los efectuados. 

• De las 153 empresas encuestadas, tuvieran o no fundación, el 57% tiene personal asignado 

específicamente para la gestión de donaciones y otros aportes a entidades de bien público. En el caso de 

las fundaciones empresarias, dicho porcentaje se eleva al 76%. En comparación, en el año 1997 el 34% de 

las empresas y el 52% de las fundaciones empresarias asignaron personal a tal fin. 

• La cooperación entre empresas a la hora de donar se ha incrementado notablemente en los últimos años. 

Durante 2004, de las 152 empresas que hacen donaciones, el 53% realizó aportes en conjunto con otras 

empresas o donantes, en comparación con el 27% en el año 1996. Entre las empresas que no han 

realizado donaciones conjuntas con otras empresas, el 54% estaría interesado en hacerlo (en comparación 

con el 39% en la encuesta anterior) 

• El 59% de las empresas tuvo un programa de bien público organizado y operado internamente, sin la 

intervención de entidades sin fines de lucro. El 64% de las empresas consultadas desarrolló o implementó 

algún programa en colaboración o estableció una alianza con una organización social (ONG o entidad 

pública) durante 2004. 

• El 56% de las empresas brinda algún tipo de apoyo al trabajo voluntario de empleados. El 36% de las 

empresas cuenta con acciones de voluntariado corporativo y el 18% manifiesta contar con políticas que 

incentivan a su personal gerencial y directivo a participar en organizaciones sociales. Más de la mitad de 

las empresas con fundación tiene programas de voluntariado corporativo, mientras que tres de cada diez 

empresas sin fundación corporativa tienen este tipo de programas. 

Por otro lado, mientras que el 44% de las empresas con capital principal extranjero cuenta con este tipo de 

programas, el 26% de las empresas de capital nacional desarrolla acciones de voluntariado corporativo. 

• El 49% de los entrevistados con programas de voluntariado corporativo reportó que las acciones se 

realizan tanto dentro como fuera del horario de trabajo, el 27% sólo dentro del horario laboral, y en el 24% 

las tareas sólo pueden hacerse fuera del horario de trabajo. 
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Directorio de Responsabilidad Social y Empresaria en Argentina (Comunicarse) 

Incluye visiones, políticas, programas y acciones de RSE de cada una de las empresas que integran el 

directorio, además de información adicional como cantidad de empleados, facturación, etc. 

Directorio: http://www.comunicarseweb.com.ar/directorio/directorio.html 

 BANCO RIO DE LA PLATA 
 BEDSON 
 CAMUZZI 
 CARGILL 
 CWA 
 DUKE ENERGY ARGENTINA 
 DUPONT ARGENTINA 
 EDENOR 
 FUNDACION C&A 
 GAS NATURAL BAN 
 GRUPO BURCO 
 HSBC 
 IBM 
 KIMBERLYCLARK 
 MANPOWER ARGENTINA 
 MASISA ARGENTINA 
 MASSALIN PARTICULARES 
 MONSANTO ARGENTINA 
 NOVARTIS ARGENTINA 
 ORACLE ARGENTINA 
 REPSOL YPF 
 SESA SELECT 
 TELECOM 
- TENARISSIDERCA 
- TOTAL DIVISIÓN ELÉCTRICA ARGENTINA 
- ZURICH 
 

Directorio de Asociados al IARSE  
(Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresaria) 
 
Listado: www.iarse.org 
 
ORO 
ADECCO 
GRUPO ARCOR  
BARILLARI S.A.  
C&A 
GLACIAR PESQUERA 
GRUPO MINETTI  
HOLIDAY INN CÓRDOBA  
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IBM ARGENTINA 
INFOXEL  
INTERSERVICES  
LA NACIÓN 
LA VOZ DEL INTERIOR 
MANPOWER ARGENTINA  
METANOIA S.A.  
MOVISTAR 
NATURA 
PETROBRAS 
REFINOR 
REPSOL YPF 
TELECOM ARGENTINA 
TELEFONICA DE ARGENTINA 
 
PLATA 
ESTUDIO ARTWORK  
FEEDBACK PR  
GAS NATURAL BAN  
GATICA & CHASSEING ABOGADOS  
GRUPO BURCO 
MATRICERÍA AUSTRAL  
NEOTEC S.A. 
PERSPECTIVAS SOCIALES  
PROMEDON  
SIEMENS ARGENTINA 
TRANSPORTADORA DE GAS DEL NORTE  
 
BRONCE 
ALTO PARANÁ 
BOTTON 
CLIBA  
COLEGIO UNIVERSITARIO DE PERIODISMO  
ERMOPLAS S.R.L 
NATURAL STONES S.A. 
PIN S.A. 
RODE  
TURISMO INTEGRAL PATAGÓNICO 


