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La copresidenta de Ashoka Emprendedores Sociales habla sobre como y por qué las
empresas deben involucrarse en el apoyo a los proyectos sociales de su comunidad

“En Latinoamérica no hay una
cultura de inversion de la riqueza”

ELIZABETH CAVERO

Brasil, aligual que el Perti, esun
pais de grandes extremos socia-
les. Y fue en Brasil que Anama-
ria Schindler, autora de varios
estudios sobre la violencia, in-
vestigb el rol delas empresas en
los cambios sociales. Hace diez
afos entr6 a Ashoka para hacer-
se cargo de la oficina que esta
institucién social tiene enla con-
sultora Mc Kinsey de Sao Paulo.
Es la Ginica oficina de Ashoka
cuyos proyectos forman parte
del trabajo diario de la empresa,
pese a que el convenio es global.
Mas tarde, durante cinco afios
fue responsable de las alianzas
estratégicas de Ashoka y, final-
mente, en el 2005, pasé a ser
copresidenta de la institucion.
Parahablar delaimportancia de
Ashoka en el mundo, basta decir
que uno de sus patrocinados es
Muhammad Yunus, el econo-
mista indio que desarroll6 el
concepto del microcrédito.

¢Todos los proyectos sociales
sonrentables?

No, no todos generan rentabi-
lidad. Sin embargo, el reto es
que sean sostenibles y para eso
deben generar su propio finan-
ciamiento. La gran diferenciaes
que la riqueza obtenida por un
negocio social no se reparte en-
tre un conjunto de accionistas,
sino en la propia misi6n social.
Es decir, se reinvierte en la pro-
pia organizacién que lo lleva a
acabo. Por otra parte, el impacto
yel cambio social son el masim-
portante beneficio que genera
un proyecto social.

Si este cambio social beneficia
atodos, los proyectos sociales
deberian ser suficientemente
atractivos. ¢Por qué entonces
existe lanecesidad de conven-
ceralasempresasde queinvier-
tanenproyectos sociales?
Porque, histéricamente, siem-
pre ha habido una division muy
grande entre el sector de nego-
cios y los sectores que hacen
trabajo social. El fin principal
de una empresa siempre fue
generar lucro y, cuando muy
raravez, una se involucré en un
tema social, fue a través de la fi-
lantropia.

Porque no se relaciona con la
obtenciondeunaganancia...
Por eso los emprendedores so-
ciales deben convencer alos em-
presarios de que apoyar un pro-
yecto de cambio social también
puede ser parte de su estrategia.
Por cierto, quienes hacemoslos
proyectos también tenemos que
mejorar al demostrar a las em-
presas el impacto yla eficiencia.
Esto es un desafio.

¢Entonces es hoy facil o dificil
convenceraunaempresadeque
inviertaenunproyecto social?

Atin es un reto, pero también se

RICHARD HIRANO

TIEMPO DE ACTUAR. Schindler estuvo en Lima la semana pasada, invitada por la Camara de Comercio de Lima para participar en la Segunda
Cumbre Internacional Perd Emprendedor. La copresidenta de Ashoka cerrd dos dias de conferencia hablando sobre los cambios sociales.

Acercade Ashoka

Laorganizacion Ashokafuefun-
dadaen 1980 porelestadouni-
denseBill Drayton, quientuvo
laideadeidentificarapersonas
capacesdeemprendercambios
socialesydarlesunestipendio
quelespermitallevaracabosu
proyecto. Draytonllamé Ashoka
alainstitucién porqueeseerael
nombre del unificadoryreforma-
dordelaeducaciénenlindia,enel
tercersiglo antes de Cristo.
Laorganizacionestahoyen60
paisesenloscualeshapromovido
a1.700emprendedoressociales.
EnelPert,losemprendedoresde
Ashokason32yhantrabajadoen
sistemasdemanejoderesiduos,
conservaciéndebosquesy cuen-
casyapoyoamadreslactantes,
educacion, entre otros.

L€ Lo peor No es
que la empresa
decida cortar la
plata, sino lo que
ocurre en las
comunidades 5y

han dado grandes cambios. Los
emprendedores sociales de As-
hoka, por ejemplo, hoy trabajan
mucho mds con empresas que
hace diezafos.

Una estadisticamundial sefala
que entre el 97% y el 98% de
las empresas son pequenas
empresas y microempresas.
Muchas de ellas apenas sostie-
nen sus costos de operacion.
¢Es razonable pedirles que
ademas inviertan en proyectos
sociales?

Esrazonable pedirles que se co-
necten con sus comunidades
y que tengan una estrategia de
actuaci6én social. Silasempresas
no pueden hacer una inversién
financiera, puedeninvertirenes-
pecie. Esun tema de voluntad.

¢Me puede ponerunejemplo?

En Brasil hay una empresa lla-
mada Flores-on-Line, creada
por un ‘start-up’ (emprendedor
que recién inicia su negocio).
Ellos no pueden invertir dinero
en un proyecto social, sin em-
bargo, tienen un sistema de ‘de-
livery’ impresionante. A inicia-
tiva de un emprendedor social,
Flores-on-Line reparte, junto
con las tarjetas de las flores, un
mensaje sobrelaimportanciade

los proyectos sociales. Eso esun
marketing impresionante.

Unreciente estudio sefala que,
entre los ricos del mundo, los
de América Latina son los que
menos contribuyen con causas
sociales y menos filantropia
practican. ;Desdelapercepcion
de Ashoka, ello se confirma?
Totalmente. En Latinoamérica
no hay una cultura de inversiéon
delariquezaylo que hapasado
enlos tltimos 15 afios es que las
grandes empresas crearon sus
propias fundaciones para llevar
adelante proyectos sociales. Hay
mecanismos legales que apoyan
la inversi6n de estas empresas
en sus fundaciones y no en ins-
tituciones de promocién social
con veinte afios de experiencia.

¢{Qué porcentaje de aquella
riquezaterminaenlasfundacio-
nesdelasempresas?

E11% del lucro liquido. Pero en
el Per,la tasa estd por debajodel
promedio latinoamericano.

¢Estade acuerdo conlaafirma-
cion de que algunas empresas
invierten en proyectos sociales
por un corto periodo, solo con
el fin de generarse una buena
imagen?

Nombre: Anamaria Cristina
Schindler.

Profesion: Socidloga.
Edad: 44 afios.

Cargo: Copresidenta.
Organizacién: Ashoka Em-
prendedores Sociales.

Si, estoydeacuerdo.

¢En ese caso, no es mayor el
beneficio paralaempresaqueel
que pudieron obtenerlos gesto-
res de proyectos sociales? {No
es peor el impacto cuando una
empresa pone y luego quita el
financiamiento?

Hay varias cosas. Primero, es
cierto que hay empresas que
apoyan un proyecto social solo
con fines de marketing, pero
son pocas. Otras empiezan con
esa perspectiva, pero cuando
empezamos a trabajar con ellas
las convencemos de que la bue-
na imagen no es el punto. Una
de nuestras estrategias es la de
involucrar alos ejecutivos en el
proyecto social e iniciar un pro-
ceso de cambio de mentalidad
entrelostrabajadores. Diria que
la mayoria de empresas si entra

en un proyecto social con res-
ponsabilidad.

Perosiunaempresayanopuede
o no desea seguir apoyando,
¢como evitar que el proyecto
social colapse? ¢ Tiene Ashoka
algunaestrategia?

Por supuesto, y hablamos de
eso con nuestros emprendedo-
res sociales todo el tiempo. La
estrategia esla de buscar diver-
sas fuentes de financiamientoy
no depender solo de una. Aho-
ra, paramilo peor no es que la
empresa decida cortar la plata,
sino lo que ocurre en las comu-
nidades, los grupos de jévenes,
las escuelas etc., que estaban
involucradas en ese proyecto.
Por eso les hacemos ver a las
empresas que cuando existe
esa irresponsabilidad, lo peor
no es la mala imagen, sino lo
que ocurre con esas personas a
largo plazo.

¢{Qué cree usted que falta
conectar cuando las grandes
riquezas que estan teniendo
hoy muchas empresas en el
mundo no se traducen en bien-
estar para personas que siguen
enlamiseria?

Es que el cambio no va a partir
delasempresas, sino de las per-
sonas. Entonces, si yo soy un
empresario, tengo que tomar la
decisién de que mi empresa se
involucre en el cambio; lo mis-
mo si soy el presidente de un
pais. Primero hay que tomar de-
cisiones personales y de ahi pa-
sar al trabajo institucional. Mira
a Bill Gates, el segundo hombre
mas rico del mundo. Eltomé la
decision de invertir US$24.000
millones en Africay fueuna de-
cisién personal. El mensaje de
Ashoka es que todos podemos
cambiar el mundo.

¢Entrelos1.700emprendedores
de Ashoka, alguno ha creado un
modelo para prevenir conflictos
sociales entre comunidades y
empresasextractivas?

En Brasil hay un emprendedor
de Ashoka que trabaja con jove-
nes como agentes ambientales.
Esto es en una zona minera del
Mato Grosso. Pero es un proyec-
to que estd empezando.

¢Cuantos emprendedores de
Ashokafracasaronydejaronde
recibir el estipendio?

Muy pocos, el 94% sigue ade-
lante con su proyecto. Por eso
las empresas que quieren apo-
yar proyectos de cambio social,
pero no saben a través de quién
hacerlo, deben contactarse con
Ashoka. Nosotros identificamos
emprendedores sociales que
pueden interactuar con las em-
presas, que son ejecutivos...

Nosonburécratas...

No, ellos también son empren-
dedores. Nodelosnegocios, sino
de cambios sociales. ]
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Ya lo dijo Lennon

Gustavo
Rodriguez
Escritor y
comunicador*
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Kevin Roberts estuvo en Limala
semana pasada. Con lalluvia de
musicos que nuestra ciudad ha
tenido Gltimamente, quiza se
piense que hablo de algtn lider
de banda de los afios ochenta, o
deun DJ que hatocado en Aura.
Pero Kevin Roberts es lo menos
parecidoaunaestrelladerock. Es
gordo, calvo, altisonante y abra-
zafuerte. Siesto suenaa Homero
Simpson, es coincidencia: Ro-
berts no tiene un pelo de idiota,
aunquesicomparte con Homero
ladebilidad porlos sentimientos.
Su teoria sobre la construccién
de marcas en base al amor (love-

marks) lohatransformadoenun
guriique enfrenta tantoa criticos
como a fandticos. Cierta vez, Ro-
berts —presidente dela red publi-
citaria Saatchi & Saatchi- cont6
de qué manera su oficina de Lon-
dres estaba advertida sobre el vi-
rus informético bautizado como
elvirusdelamor.Y, sinembargo,
elvirusiguallos contaminé: asus
colaboradores les fue imposible
no abrir un e-mail que decia “I
loveyou”. Yaqueestovuelveade-
mostrar que en el mundo existe
mas necesidad de amor que de
petrbleo, me parece interesante
comentar algunos puntos de la
teoria de Roberts.

De laley al amor pasan afios.
Enuninicio, las marcas nacieron
paradefenderlegalmentelofabri-

&E Cuando una
marca es amada,
llega el momento
en que ya no
pertenece a la
compania sino

a la gente que

la consume 5y

cado. Constituian una confluen-
ciadelogo-marcasy patentes que
no tenfan conexién emocional
con el consumidory que Roberts
hallamado ‘trademarking’. Con
el tiempo, algunas marcas deja-
ron de ser marcas registradas pa-

ra convertirse en marcas confia-
bles. Este paso evolutivo podria
designarse como ‘trustmarking’.
Sinembargo, muy pocaslograron
con el tiempo llegar a ser amadas
enbasealiderazgo, autenticidady
espiritu humano. Apple, Disney,
Coca-Cola son un ejemplo en el
mundo. ¢Seleocurrealgunaenel
Pert1? Seguro quessi.
Coca-Colano es duefiade su
marca: yo lo soy. Cuando una
marca es amada, llega el mo-
mento en que ya no pertenece
ala compania ni a sus accionis-
tas: pertenece a la gente que la
consume. EliPod de Appleyano
pertenece a Steve ]obs, su crea-
dor. Le pertenece a sus seguido-
res. Ellos quieren tenerlo. Quie-
ren tocarlo. Quieren alardear de
él. Cuando Roberto Goizueta,
obsesionado por el empuje de
Pepsien los afios ochenta, lanzd
la nueva Coke, la gente se dijo
“j¢qué cosa?! ¢Estin tocando mi

Coca-Coladetodalavida?!”.

Mucha informacién puede
matar el romance. En términos
de desempeiio, las motocicletas
Harley-Davidson lindan con el
promedio. Siun gerente muy ra-
cional se ocupara de esa marca,
quiza le pediria a Investigaciény
Desarrollo producir una Harley
capazdeganarleauna BMW. Sa-
caria avisos donde la Harley ha-
celefiaalaalemana. ;Y todo para
qué? ;La gente compra Harleys
por su tecnologia? Por supues-
to que no. Una marca amada se
conecta con el consumidor emo-
cionalmente. Y después, el con-
sumidor va y recoge la informa-
cién que necesita.

Esdificil decirlosiento. En to-
darelacién amorosa es dificil de-
cir “me equivoqué, perdoname,
porque no lo voy a volver a ha-
cer”, pero a veces hay que hacer-
lo parasalvarlo construido. ;Qué
hubiera pasadosienelveranode

1991 Pilsen Callaohubiera admi-
tido ptiblicay emocionadamente
que cometi6é un error al dejar pa-
sar un lote de cerveza mala? ¢La
gente que la amaba le hubiera
perdonado el desliz? Yo creo que
si. Enelamor, un error se puede
perdonar. Pero una traicién ma-
quinada, dificil.

Confieso que a veces, cuando
comento la teorfa de Roberts, no
puedo dejar de sentirme cursi.
Pero prontoreaccionoyme enva-
lentono conmigo mismo. Nues-
tracivilizacién nos hamachacado
persistentemente la idea de que
lasfuerzas que muevenalmundo
sonaquellas mesurables porlara-
z6n. Solo las mentes mas conec-
tadas conla humanidad se empe-
fan en sacarnos de este error. Co-
mo Gandhi. Como Cristo. Como
Lennon cuando cantaba “all you
needislove”. |
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