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Resumen

Andlisis sobre las estrategias comunicativas del branding ontoldgico, fundadas en
un ‘empoderamiento” de lo social y lo cultural. Este modelo se puede constatar
en el paradigma de la Responsabilidad Social Corporativa, el marco de principios
globales que fomenta una ética pactada entre intereses privados y publicos a través
del disefio de “ciudadanias corporativas”

Para explicar esto se describird el caso de Barcelona Center for the Support of the Global
Compact, una agencia técnica internacional que coordina el trabajo entre Fundacio
Forum Universal de les Cultures y Naciones Unidas para la insercion del modelo
transcultural “Corporate Citizenship” en diversas ciudades del mundo: Barcelona
2004, Monterrey 2007 y Valparaiso 2010.

Palabras clave: Comunicacion, ontologia, branding, responsabilidad social

corporativa, Corporate citizenship.

Abstract

Analysis of the comunicative strategies of the ontological branding, based in a social and
cultural ‘empowerment”. This model can be seen in the Corporative Social Responsability
paradigm, the framework of global principles wich promotes an agreed ethic between
privates and publics interests through the design of “Corporate citizenship”.

To explain this it would be described the Barcelona Center for the Support of the Global
Compact case, an internacional technical agency wich coordinate the work between
Fundacié Forum Universal de les Cultures and United Nations for the insertion of the
“Corporate Citizenship” transcultural model in diverse cities of the world: Barcelona 2004,
Monterrey 2007 and Valparaiso 2010.

Keywords: Communication, Ontology, Branding, Corporate social responsibility,

Corporate citizenship.
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Introduccion

Para descomponer el sentido del branding ontoldgico y su alcance socio-corporativo global,
es necesario tener en cuenta el sentido primigenio de las estrategias de comunicacion. Esto es
lo que, hacia finales de la década de los 80 y principios de los 90, en el émbito de la economia
expandida sobre mercados deslocalizados y suapabullante Inversion Extranjera Directa (IED),!
se comenz0 a plantear como la reingenieria corporativa y la “fertilizacion cruzada” entre marca
y activos sociales.

Esta economia visual se edifico en un puente sobre dos paradigmas discursivos
logocéntricos. Por un lado, el modelo de accion comunicativa forjado en el discurso de
la razon moderna, el cual logré activar el plusvalor del capital lingiistico desde la tesis de la
performatividad como accién eficiente (cf. Austin, 1971; Habermas, 1999; Lyotard, 1998).
Y, por otro lado, el actual modelo de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de alcance
global-universal que, a través de lo social, lo cultural y en alianza con las empresas privadas,
ha conseguido desplegar una estrategia denominada el diseno de “ciudadanias corporativas”
(Corporate Citizenship; WEF, 2002).

Ambos modelos resultan complementarios para indagar en los fundamentos del
lenguaje ontologico y sus efectos técticos en mercados deslocalizados, pero también debemos
tener en cuenta que las bases del lenguaje performativo, lo que Austin llamaria “los actos de
habla’, se han reinstalado a través de un modelo de accién comunicativa que piensa el activo-
marca desde la absorcion del sujeto como problema de diseno. De ahi que resulte significativo
examinar un modelo ontoldgico sociocultural que, bajo la veladura de lo universal-globalizante,
ejecuta maniobras de “empoderamiento” de las identidades locales.®

Argumentaremos que tanto las corporaciones privadas y los gobiernos nacionales
como las asociaciones y las agrupaciones civiles, han construido un nuevo marco ético
comunicacional que negocia la prctica del “poder” con sus “grupos de interés” (stakeholders)?
y, de esta manera, gestionan la esfera publica-local y sus valores simbolicos como un nuevo
soporte de comunicacion a nivel corporativo-global. Como diria el sociélogo Daniel Mato:

La produccion y difusion mundial de ideas (neo)liberales se relaciona no sélo con las practicas
de actores sociales globales, sino también con las de actores sociales locales y nacionales, y
resulta de las relaciones transnacionales que establecen entre todos ellos (2005: 135).

1. Se denominan “mercados deslocalizados” aquellas zonas geo-econémicas adecuadas parala IED.

2.Lasbases del ‘empoderamiento” se pueden situar desde la teorfa organizacional pero también debemos recordar
el “cuidado de si” foucaultiano centrado en la gobernabilidad del sujeto. Vid. Foucault, 1990.

3. La denominacién stakeholders surge en el dmbito corporativo y se refiere a la sociedad de interlocutores o
g P y

grupos de interés, ya sean personas fisicas, juridicas o colectivos implicados en las actividades de una empresa, sus

productos o servicios (clientes, accionistas, empleados, proveedores, sociedades, etc.).
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Es por eso que algunos aspectos deben ser revisados sin maniqueismos ya que no
resultan tan cristalinos en términos de esencialismo estratégico—comunicacional; esto es,
la ética discursiva que resulta de la implementacion de modelos globales pactados sobre
mercados socio-culturales deslocalizados.

Del diseno de marca al branding ontologico

A través de la edificacion de las postidentidades multiculturales, aquellas que abanderaron
una hipotética apertura de posibilidades y flexibilidades expandidas de la diferencia, asi
como el supuesto aplacamiento y disolucion de las fronteras simbolico-econémicas de las
comunidades, se han venido reposicionando ciertos sistemas ontologicos ya inaugurados
durante la fase tardia de la modernidad. Estos modelos, recuperados por una episteme basada
en la autopoiesis biosocial y la lingiistica sistémica, han conseguido levantar una arquitectura
cibernética sustentada en la combinacion de tecnologias organizacionales y en el diseno
de interfaces comunicacionales, creando asi, la ilusion de una “autonomia” participativa y
desterritorializada.

Esta perspectiva ha logrado que el sistema moderno de marca corporativa —aquel
paradigma basado en el “esencialismo visual~* haya dado un giro politico-comunicacional.
La esencia visual, al cambiar de régimen semdntico ha producido la dialéctica de la des-
informacion que nos proponia Lash: ‘el signo o medio es al mismo tiempo referente, fin y
significado” (Lash, 2005: 143). Esto bien podria ser leido como un hecho explicito frente a
la diversidad visual, multiplicada, ademas, por los medios de circulacion a los que recurre el
branding. Sin embargo esta des-esencializacion resulta mucho menos evidente si tenemos en
cuenta que no se trata de una cuestion de multiplicidad de medios estéticos, sino més bien de
nuevos soportes basados en sujetos méviles.

Estos nuevos soportes encarnarfan los “actos” comunicacionales que subyacen bajo
una estrategia de diseno de marca, la cual estaria operando sobre nuevos campos semantico-
econémicos (vid. Marazzi, 2003). De ahi entonces que la ontologfa del lenguaje y el actual
branding de identidad corporativa devengan, conjuntamente, una estrategia de comunicacion
que amplia su produccion de plusvalia semantica.

Sibien identidad corporativa e imagen corporativa pertenecen a un sistema combinado
entre “ser” y “percepcion’, también debemos decir que aqui no entendemos la “marca” como
un valor exdgeno que pudiesen reconstruir de manera auténoma los receptores de mensajes.

4. En los prolegomenos del diseo de identidad corporativa, la marca se referia a un sistema de normalizacion
visual que codificaba los valores diferenciadores de la corporacion. Este modelo promovia la esencializacion de
una marca por medio del diseno del isologotipo, el cual representaba una serie de recursos capitales de produccion
y una economia del signo que distinguia sus valores instituyentes.

5. Lash comprende que la economia del signo actualmente depende de la “desorganizacion’; ésta es una revision
marxiana de la plusvalia de la informacion.
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Esta mas bien opera como una accion performativa (comunicacional y organizacional) que se
encarna, es decir, se corporativiza en sus grupos de interés y circula sobre zonas de influencia.

Conforme a nuestra hipétesis, estamos frente a un modelo expandido de lo corporativo
que nos ofrece nuevos soportes de imagen sobre la base ya no de superficies infovisuales
estdticas sino mds bien de soportes socio-culturales. Estos nuevos soportes son flexibles,
moviles, cambiantes y pro-activos, y a través de ellos se hacen circular los valores ontoldgicos
de marca. La sistémica del branding se fundamenta, ahora, en un significante desplazado a
través del lenguaje hecho cuerpo y, en este giro, se ha revalorado el sentido postmetafisico del
“ser-en-el-mundo’, en tanto que condiciones de necesidad de lo humano.

Este modelo —derivado del sentido epistemologico acerca de lo que Heidegger (1997)
denomin6 el Dasein—¢ constituye la condicion hiperbélica del “ser-marca”; o sea, un sujeto
que encarna valores corporativos a través de los cuales lo ontoldgico conecta el diseno entre
cuerpo, accion e informacion.” Bajo estos términos —acoplando los marcos referenciales entre
lo performativo, lo autopoiético y lo ontoldgico— el filosofo Rafael Echeverria ha planteado
un nuevo diagrama de estrategias empresariales denominado coaching ontolégico: “La accion,
no es sélo la manifestacion de un determinado ser que se despliega en el mundo, es también
la posibilidad de que ese mismo ser se trascienda a si mismo y devenga un ser diferente”
(1994: 47).5 La accién ontoldgica del ser, a través y en el lenguaje, hace posible la capacidad
transformativa de la identidad en funcion de los grupos sociales. Es por esto que la ontologia
del brand-design no se refiere aqui a la percepcion exégena de la marca y si, en cambio, a como
se instruye el sistema ontologico (coaching) desde la propia organizacion hasta la reproduccion
en sus diversos grupos de interés (multi-stakeholders), los cuales equivalen a sujetos sociales y
autopoiéticos’ que encarnan el branding de identidad corporativa.

En estos términos también se referia el economista Fernando Flores al acufar el
concepto de ‘redisefio ontologico” (vid. Flores, 1982; Winograd y Flores, 1986). Esta
perspectiva ha resultado determinante no sélo por haber incidido en un pensamiento forjado
en el logocentrismo, sino, especialmente, porque ha contribuido a producir un giro en la

6. Cabe senalar que las teorfas sistémicas han mantenido vigente esta nocion, reformateando la accion
comunicativa y el poder de los sistemas autopoiéticos corporativos. El dasein, al cual se referfa Heidegger, ha
tenido repercusiones favorables en la ontologfa del lenguaje y en el disefio organizacional. Para un interesante
mapa sobre sistemas autopoiéticos a través de la teoria de Niklas Luhmann, vid. el website de R. Heil (s. d.).

7. Un estudio paradigmatico en el trinsito de la teorfa del disefio en clave objetual al disefio de interface
organizacional, se encuentra en los trabajos del disefiador aleman Gui Bonsiepe (1999), de amplia experiencia en
los planes industriales de algunos paises de América Latina en la década del 70.

8. Rafael Echeverria ha sido uno de los impulsores del “coaching ontol6gico’, una estrategia organizacional que se
fundamenta interdisciplinariamente en la teoria del disefio organizacional, la autopoiesis biologico-cognitiva y la

filosofia del lenguaje.

9.Lanocion de autopiesis aqui se utiliza en el sentido biosistémico ampliamente desarrollado por Francisco Varela,
Humberto Maturana y Niklas Luhmann.
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tradicion epistémica acercando lo ontoldgico a la condicion socio-politica del ser; esto es, la
accion comunicativa del diseno basado en la organizacion social.

Uno de los casos que mejor representa lo que hemos dicho hasta ahora, son las nuevas
estrategias globales de identidad corporativa, las cuales pactan sus mecanismos de penetracion
en las zonas de influencia social. Estos estandares, internacionalmente aceptados bajo la
denominacién de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), se afianzan en los marcos ético-
discursivos propuestos principalmente por las agencias globales y proyectan la creacion de
nuevas redes de branding ontoldgico. En este nuevo escenario la RSC constituye una inferface
comunicacional determinante, que contribuiria a la sostenibilidad socio-ecologica y a la
transparencia corporativa.

Como podremos argumentar en los siguientes parrafos, la RSC se ha transformado en
una estrategia de accion comunicativa basada en recursos socio-culturales'’ y que, mas alld de
un simple gesto de conciencia social, ha facilitado el impacto de los sistemas corporativos en
diversas zonas geopoliticas deslocalizadas.

De la Responsabilidad Social Corporativa a la Gobernabilidad Social Corporativa

A modo de sucinto mapeo, diremos que la RSC ha sido concebida como un “pacto en red
global” en el cual participan las empresas y los accionistas financieros pero en conexién con
la dimension civil, aquella que comprende desde los consumidores y la ciudadania hasta los
agentes gubernamentales."" Una de las principales agencias internacionales sobre RSC la
constituye Global Reporting Initiative,' organizacion establecida en 1997 entre Coalition for
Environmentally Responsible Economies (CERES)," el Programa de las Naciones Unidas para el
Medio Ambiente (PNUMA)'*y el Pacto Mundial de Naciones Unidas (Global Compact)."®

10. Utilizamos la idea de “recurso” en los términos propuestos por Yadice (2002).

11. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) posee una estructura interna que se refleja en las practicas
organizacionales de la empresa pero también desarrolla una estructura externa basada en el compromiso por el
desarrollo sostenible, la comercializacion responsable, la estabilidad laboral, 1a ética empresarial y el respeto a las
comunidades.

12. Global Report Initiative (GRI) es un estandar internacional para el uso voluntario por parte de organizaciones.
Se utiliza como reporte de sustentabilidad con el fin de informar sobre las dimensiones econdmicas,
medioambientales y sociales de las actividades, productos y servicios corporativos.

13. Los Principios CERES consisten en un codigo corporativo y modelo de conducta medioambiental creado
por la Coalicién para Economias Medioambientalmente Responsables. CERES es una coalicion de fondos de
inversion, organizaciones medioambientales y grupos de interés publico relacionados con negocios.

14. El Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) es una iniciativa que informa, crea'y
promueve la proteccion sobre el medio ambiente y la calidad de vida de las naciones.

1S5.ElPacto Mundial de Naciones Unidas ( Global Compact) es unainiciativa del ex Secretario General de Naciones
Unidas Kofi Annan en el ano 2000. Contiene diez principios generales sobre derechos humanos, normas
laborales, medioambiente y anticorrupcion que las companias debieran adoptar. Su propésito es contribuir a que
los mercados sean mas sustentables e inclusivos.
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Estas iniciativas de alcance global, ademas de fomentar el “buen hacer” al interior
de las corporaciones, también promueven la elaboracion de memorias de sostenibilidad
y estandarizacion con el objetivo de hacer mds transparente la gestion administrativa y
econdmica, y; de paso, incentivar el compromiso social en las regiones de influencia en donde
se insertan las empresas.

En un inicio las estrategias de la RSC se vinculaban con las actividades de filantropia,
mecenazgo y altruismo corporativo. Si bien estas actividades ofrecian expectativas de bajo
indice econémico para la empresa, éstas luego se compensaban con un beneficio cualitativo
en imagen. La RSC hoy se asume como un pacto sobre las repercusiones de la productividad
en zonas de influencia, pero que también mide la imagen que ofrecen las empresas. En
consecuencia, equilibra los beneficios de imagen para la compania al mismo tiempo que esta
comprometida con las condiciones sociales de las comunidades de su entorno.

En términos de marco ético-discursivo, habria aqui una franja nebulosa entre
beneficios econdmicos (estandar de ganancias sostenidas) y recursos de imagen. A partir de
esto podriamos extrapolar aquel debate epistemoldgico sobre la moderna tradicion ético-
discursiva que, supuestamente, garantizaria el “buen hacer” en funcion del “buen decir”.
Jirgen Habermas —aun cuando su teoria de la accion comunicativa ha servido para forjar un
discurso de la responsabilidad pretenciosamente emancipador— nos advertia de la necesidad
de cuestionar como racionales aquellas manifestaciones postmetafisicas que encarnaban un
saber (vid. Habermas, ibid.). Enrique Dussell por su parte —en su critica ala razon comunicativa
de la modernidad- se planteaba la relacién entre la ética del discurso y su aplicacion en la
ética de la responsabilidad. Su inquietud era “como poder ser responsables a posteriori de las
consecuencias en los ‘afectados’ de los ‘acuerdos’a los que discursivamente se llegan” (Dussel,
1994: 57).!1°

Los fundamentos de la RSC bien se pueden encontrar en la repercusion universal
que la accion comunicativa, reposicionada en el “deber-ser-racional” logocéntrico, tuvo en
el ambito de las corporaciones. Es esto mismo lo que podria resultar cuestionable desde su
condicion multi-ética. Como dirfa Teodoro Ramirez, “; puede la ética discursiva dar cuenta de
las condiciones de posibilidad de una comunicacién intercomunitaria no estratégica?” (vid.
Ramirez, 1994: 98).

En congruencia con lo anterior, algunas estrategias comunicacionales de la RSC
(eg. las denominadas greenwash) perseguirfan la insercion de marcas privadas a través de
una ética del discurso, modulando asi su impacto negativo.'” De esta manera, por medio del
acondicionamiento de codigos branding en mercados de usuarios ms diversos, pero también

16. Dussel piensa aqui el legado de la teorfa de la accion comunicativa de Jirgen Habermas y Karl-Otto Apel a
partir de la filosoffa de la liberacion en América Latina.

17. Las criticas a este tipo de prdcticas se les denomina greenwash (lavado ecoldgico). Algunas empresas entrarfan
en contradicciones entre lo que comunican y lo que informan. Vid. CCE, 2001.
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mds susceptibles a las transferencias globales, se conseguiria persuadir de los beneficios
sociales/publicos que ofrecerian los ingresos econémicos/privados.'®

El nicleo que mejor dinamiza la ética del discurso organizacional al interior de la
compania es el Gobierno Corporativo."” Esta figura opera como una tecnologia organizativa
que disena, a través de lobbies empresariales, el médximo rendimiento laboral e informa del
estado de cuentas de sus principales inversores haciendo publico el sustrato econdmico de
la corporacion. El Gobierno Corporativo aprovecha asi los medios disponibles para hacer
circular los atributos y la ética de las marcas que patrocina.

Las estrategias comunicacionales que el Gobierno Corporativo encargarfa a las
agencias de branding, no pasarian tanto por el disefio del mensaje como por la innovacién en
el locus de enunciacion social; un giro lingiistico de la economia convertido ahora en acto
de comunicacidon. Los nuevos soportes sociales consistirian en modulaciones de interfaces que
alfabetizarian sobre una ética de la sostenibilidad y la responsabilidad haciendo mas cercana, y
por tanto mds eficiente, la relacion entre gobierno corporativo y consumidores-ciudadanos.*’

Segtin esto, valdria entonces sostener que las actuales estrategias de branding corporativo
—dirigidas por consultores ontoldgicos— han reformateado el plusvalor de la marca corporativa
por medio de logo-ticticas ideologizadas que podriamos denominar Gobernabilidad Social
Corporativa (GSC). Esta nueva figura de gobernanza global se desplegaria de forma eclécticay
pro-activa a través de la creacion de nuevos stakeholders masivos.

Una efectiva estrategia de gobernanza global, promovida por la RSC, es la modulacion
de ‘ciudadanias corporativas” (Corporate Citizenship).*' El principal objetivo de la RSC
consiste precisamente en esta creacion de redes de responsabilidad ciudadana, entre las cuales

18. Una criticaala promocion de la RSC, desmontando los fines ultimos de su modelo de publicidad corporativa,
ha enfatizado las paradojas entre impactos medioambientales y reputacion de imagen. La estandarizacion y
liberalizacion del comercio han sido focos principales de la critica ala RSC asi como los parametros reguladores,
en tanto que pactos asumidos en mercados deslocalizados que no participan de las dindmicas econdmicas
especificas de cada region, entre ellos: las normas ISO y las normas de la Organizacion Mundial del Comercio,
el Pacto de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales o el Pacto de Derechos Civiles y Politicos, ambos de la
ONU, el Pacto Mundial de RSC-UN Global Compact, etc.

19. El Gobierno corporativo es una figura administrativa al interior de la empresa que se refleja en los indices
de nominas, gastos, inversiones, acciones, etc. Comprende la participacion de la Junta Directiva, de funcionarios
ejecutivos y administrativos, de trabajadores en general, y puede incluir también la participacion de accionistas.
El gobierno corporativo comprende una serie de elementos estratégicos, operacionales y administrativos que
condicionan el disefio de las organizaciones.

20. Entre estos nuevos formatos de disefio de ciudadanias estarfan, por ejemplo, las convocatorias multiculturales
transnacionales, la academizacion clientelar de nuevos intermediarios sociales y la posterior fuga de capital
cognitivo, los pactos altruistas como los proyectos de restauracion patrimonial periférica, el apoyo ala diversidad
comunitaria, proyectos educativos, asistenciales y de autosostenibilidad en zonas de influencia. Todo esto mediado
por laidea de progreso y desarrollo.

21. Para un seguimiento actualizado sobre “Corporate Citizenship” consultar Journal of Corporate Citizenship,
Greenleaf Publishing Limited, UK.
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se incluyen ONG, empresas de servicios, tercer sector, asociaciones de accion civil, empresas
de capital e inversion social, movimientos sociales, grupos de voluntariado, administraciones
sin fines de lucro, etc. Estas organizaciones habitualmente son convocadas a “participar” de
encuentros con ejecutivos corporativos con el proposito de generar el diélogo y elacercamiento
pluralista. Los grupos son seleccionados por las propias oficinas técnicas de cada corporacion,
quienes finalmente convocan al denominado “punto focal’, es decir, interlocutores con el poder
suficiente para movilizar una gestion de recursos econémico-simbdlicos.

Se podria decir que, antes de crear una constelacion de agentes de intervencion social,
para hacer emerger un cuerpo social corporativo, también habria que pensar las conveniencias
de semejantes iniciativas, considerando ademds, los diversos intereses locales y los roles
subsumidos en la convocatoria. En tal sentido, el andlisis del investigador George Yudice, por
su experiencia con grupos de intervencion social, resultaria muy pertinente:

Enfrentarse a tanta heterogeneidad requiere un marco analitico que discierne los actantes
(demandantes, reclamadores, victimas, opresores, represores, detentadores del poder,
adyuvantes, complices, intermediarios, etc.), las circunstancias y su disposicién (localidades
rurales, urbanas o suburbanas; regionales o nacionales; afectadas o no por fuerzas externas;
existencia 0 no de medios formales o informales para la movilizacion; tipo de economia, de
sistema politico, de formacion social; etc.), los tipos de accion (insurreccién, protesta, ocupacion,
accion publica, etc.), los tipos de colectividad [levantamientos, insurrecciones, reclamaciones
de soberania o autonomia local, las protestas, las demandas de reconocimiento y de acceso a
derechos, minorias raciales y homosexuales, la ocupacion de viviendas o de tierras baldias, las
campanas contra las industrias o contra la contaminacion, los motines contra los programas
de reajuste estructural, la organizacion de redes informacionales, iniciativas de autoayuda o
de publicidad respecto de cuestiones del interés publico], sus modos de organizacién (etnias,
sindicatos, redes, ONG, grupos sociales, asociaciones de autoayuda, etc.), metas (obtener
recursos, ser reconocidos, cambiar leyes, eliminar la violencia, etc.), modalidades (politicas,
econémicas, sociales, culturales), y muchas otras categorizaciones que incumbirfa destacar para
elaborar un andlisis completo. Cabe sefalar, ademds, que estas categorias no son exclusivas; una
acciéon puede Servir para conseguir recursos y reconocimiento; operar a nivel local, nacional y
global; ser levantamiento y peticion licita, y los actores pueden ser victimas en una dimension y
opresores en otra (Yadice, 2000: 94).

Fertilizacion cruzaday “ciudadanias corporativas” deslocalizadas: el caso de Barcelona
1/§4 Center for the Support of the Global Compact

Si algo imposible (como desde luego lo era el Férum) se acaba materializando, vale la pena
buscar sulogicaatravés de la deconstruccion del contexto en que se produce. Deconstruir, decia
el filosofo recientemente desaparecido, significa fijarse en la produccion del discurso politico de
la sociedad. Y es que si no empezamos ahora, pasado el afio del Férum, el panorama cultural
espanol evolucionara ripidamente hacia otras cuestiones menos controvertidas, hacia algo tan
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relativamente banal, por ejemplo, como el cuarto centenario del Quijote, y nos quedaremos
sin saber lo que paso. Corremos asi el riesgo de que el Forum, victima de las urgencias de la
actualidad, sufra un blackout informativo, se diluya en la nebulosa del pasado y no obtenga el
seguimiento que merece. (Francesc Badia i Dalmases, 2004)

Los promotores del evento Forum Universal de les Cultures, celebrado en la ciudad de
Barcelona en el ano 2004, comprendian perfectamente lo importante que era descolgarse de
una imagen de Marca Pafs (Made in Spain) y de todo atisbo de empresa nacionalista localizada.
Su vision era medir la fuerza de la creatividad y la innovacion de un evento cultural que
consiguiera la participacion de sus stakeholders a través de un diseno multicultural, flexible y
fluido, y que alcanzara los maximos estadios de universalidad global. Sus revulsivos tacticos
fueron entonces, desmarcarse de su registro de mercantilizacion para reforzar en cambio su
conexion directa con las agencias internacionales como Naciones Unidas y asociarse con la
ética de la responsabilidad social.

La marca “Forum” se desprendio asi, del sello de hispanidad colonial para situarse en
el acervo muticultural de la diversidad como un activo-marca-universal. Su tactica consistio
en des-esencializar el branding de marca estatico, seriado e identitario para disenar un modelo
de coaching ontolégico encarnado en el talento de la diversidad y la etnicidad. Sus portavoces,
reflexivos sobre las implicaciones de un planning de marca multicultural, se esmeraban en
ofrecer lecturas menos constrenidas sobre las ventajas del “empoderamiento” civil. Francesc
Badia, ya en esa misma época, persuadia con una clara prospectiva social:

Otra asignatura obligatoria serfa el seguimiento intensivo de los contenidos del proyecto
“Férum Monterrey 2007”, con el objetivo no de fiscalizar nada, sino de realizar un verdadero
coaching, que incluya rigor en el control de calidad, elaborando, si es oportuno, unos ‘términos
de referencia’ que permitan una seleccion conjunta de contenidos e iniciativas siguiendo
criterios basicos de solvencia, transparencia y coherencia con los valores, principios y objetivos
estratégicos del Forum, sin abandonar los ejes tematicos referenciales de la sostenibilidad, la
diversidad cultural y el didlogo hacia la paz. Un Forum sobre el conocimiento en abstracto, sin
atributos, podria decantar la balanza més hacia el sector privado, la innovacién empresarial
o la exhibicion de la tecnologia que hacia el sector publico y la sociedad civil con su rol en la
profundizacién de la produccién equitativa y democratizacion de los contenidos. (2004)*

Con esos objetivos, proyectados en consonancia con el valor de los intangibles y los
agenciamientos de las redes de trabajo inmaterial y cooperativo, se inici6 en el ano 2004 la
creaciéon de una Fundacion que ayudara a explotar los principios de RSC derivados del
modelo desarrollado por la marca “Férum”y, a su vez, que gestionara el diseno de “ciudadanias

22. Francesc Badia i Dalmases, ademas de uno de los coordinadores de los Didlogos del Forum Barcelona 2004, fue
también un “certificador de contenidos” y uno de los portavoces oficiales del evento.
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corporativas’ en Territorios Socialmente Responsables (TSR), o sea, en mercados
deslocalizados susceptibles de explotar:

[La Fundacién] fue concebida como “vivero” de ideas vinculadas tanto a la celebracion de los
distintos Forum cada 4 anos, como al mantenimiento de un Forum permanente en Barcelona,
que complemente las actividades de las principales instituciones ya existentes, y a la vez se abra
hacia otras instituciones vinculadas a la innovacion en dreas como la biomedicina, la tecnologia
o las industrias culturales. Idealmente, la Fundacién tendria asimismo, como actividad
continuada, una funcién de lobby permanente para seguir atrayendo a la ciudad y al pais, no
solo reuniones y seminarios, sino acaso la sede o subsede de alguna gran ONG internacional o
de algun organismo multilateral, con el objetivo tltimo de alcanzar en pocos anos la masa critica
de “comunidad internacional” suficiente para consolidar a Barcelona y Catalunya como hub de
conocimiento, como atractor y productor de ideas y como verdadero “motor de didlogo” para
los proximos anos, empezando por el eje Euromediterrdneo y el relanzamiento del “Proceso de
Barcelona’, y acabando por un foro permanente Oriente-Occidente. Para conseguir conectar
finalmente el espacio de los lugares barceloneses al espacio de los flujos globales, no quedara
mas remedio que seguir innovando (Badia, ibid.).

Una vez fortalecida la conformacién del vivero Fundacié Forum Universal de les Cultures,
surgirfa luego el centro de ejecucion técnica, que permitiria no solo promover los valores de
la Fundacion sino que, especialmente, agenciar la gobernabilidad corporativa necesaria para
“apuntalar la emergente creacion de capital social” que perseguian sus promotores. Esta fase se
diseno a través de Barcelona Center for the Support of the Global Compact,” una oficina técnica
con capacidad y formacion en RSC suficiente como para aglutinar los intereses locales bajo los
argumentos globales y universales que difundia la Fundacion.

El modelo de gobernanza global promovido por Barcelona Center for the Support of the
Global Compact —siguiendo la 16gica de Manuel Castell sobre como lo local crea sus propios
protocolos para intervenir en lo global (vid. Borja y Castells, 1997)— consistirfa en una
ontologl’a mads tictica y menos simbolica, y estarfa mediada por el activo-marca-universal para
incidir en los mercados en que la nutritiva relacion entre activo-pais y activo-marca ya habria
experimentado aquello que el paradigma de la IED denominé como “fertilizacion cruzada”

23. Barcelona Center for the Support of the Global Compact fue creado en el ano 2004 como un producto de Fundacié
Forum Universal de les Cultures en alianza con la agencia internacional de Naciones Unidas Global Compact. Vid.
Forum, 2006. La mayoria de las empresas espanolas que practican la RSC mantienen un estrecho vinculo con la
oficina técnica, siendo uno de sus principales focos de participacién los “Objetivos Desarrollo Milenio” (ODM).
Estas empresas se publicitan a través del Foro de Reputacién Corporativa (FRC), entre ellas se encuentran: Agbar,
BBVA, Telef6nica, Repsol-YPF, Abertis, Ferrovial, Gas Natural, Iberdrola, Iberia, RENFE y Novartis.

24. La “fertilizacion cruzada” se refleja en la “Marca Pais”, una relacion econémico-simbélica entre el activo-pais y
el activo-marca. Vid. Casilda, 2001. Para un estudio sobre Inversién Extranjera Directa, vid. Casilda, 2002. Sobre
la Marca Pais y la vinculacion de paises latinoamericanos en las dinamicas del branding global, vid. Tristestopicos,
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Barcelona Center for the Support of the Global Compact, como legado de la Fundacio
Forum Universal de les Cultures,” asumio la tarea de expandir el marco simbolico del evento y
la reproduccion de sus tres grandes ejes: la Diversidad Cultural, el Desarrollo Sostenible y las
Condiciones de la Paz. La marca “Férum” —arropada ahora por dos entidades con capacidad
de accionlocaly global- comenzo entonces la generacion de alianzas para satisfacer a sus mulfi-
stakeholders nacionales e internacionales (empresas, agencias gubernamentales, corporaciones
multilaterales, ONG, universidades, think tanks, centros de investigacion y fundaciones, etc.).
Esto se consigui6 a través de la innovacion cultural, la planificacion prospectiva, las redes
asociativas de trabajo civil y la gobernabilidad corporativa. La oficina técnica comenzaba a
operar, entonces, como una estrategia de meeting point para la investigacion en ‘ciudadania
corporativa” y se encargaria de sostener una ideologia blanda subsumida bajo la premisa
apologética de la RSC que promovia United Nations Global Compact y la Fundacio Forum
Universal de les Cultures.

Durante estos anos, Barcelona Center for the Support of the Global Compact, ha camplido
con el objetivo especifico de promover la RSC a escala internacional. Entre sus actividades se
encuentran el trabajo colaborativo con diversas redes y la creacion de herramientas y soportes
socio-comunitarios de produccion:

1. The Annual Forum of the Global Compact Local Networks: un informe del estado asociativo
de las redes de RSC en el mundo.

2. Open events: talleres, conferencias y seminarios en la esfera de la RSC.

3. Developments of tools, models and applied research: el diseno de herramientas y database
para facilitar la integracion de los principios de Global Compact y las corporaciones
privadas.

4, Training: Précticas de aprendizaje para trabajar en base a programas sobre progreso y
valor.

S. Building bridges for relationships and co-operation: facilitar los intercambios de ideas y
experiencias a partir de la cooperacion social, cultural y comercial entre sectores civiles

y privados (vid. Forum, 2007).

Este diagrama de actividades a la vez se sustenta en una serie de principios fundados
por Naciones Unidas y que operan como un brief de lenguaje técnico-corporativo. Sus diez
principios, divididos entre Derechos Humanos, Estindares Laborales, Medio Ambiente y
Anticorrupcion, conﬁguran potenciales actos perlocucionari0526 ejercidos por una agencia

2007; Gémez Moya, 2007; Barriendos, 2007. Sobre posicionamiento de Marcas Pais y Marcas Ciudad en el
mundo, consultar la agencia Anholt Nation Brands Index.

25. El proyecto de Fundacié Forum Universal de les Cultures fue iniciado en el ano 2004 por el Ayuntamiento de
Barcelona, Generalitat de Catalunya, la Administracion General del Estado de Espanay el apoyo de la UNESCO
como socio principal. Vid. Balibrea, 2005; Delgado et al.,, 2004.

26. Seguimos aqui lo que hemos dicho anteriormente sobre la condicién performativa que define como actos
perlocucionarios aquellos que obligan a una accién.
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ontolo'gica que activaria una ética entre el logos y la praxis. Estos principios se encuentran
determinados por el “deber-ser” de un axioma logocéntrico que designa las condiciones
de obligatoriedad y prescripcion que el ejercicio empresarial no cumpliria, por ser a priori
un ejercicio que esencialmente quebranta los derechos y por tanto “debe ser” corregido:
“Principio 1: Las Empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos humanos
fundamentales reconocidos universalmente, dentro de su ambito de influencia” Podemos
distinguir, en consecuencia, que uno de los roles més significativos del Pacto Mundial de
Naciones Unidas es su condicién de locus de enunciacién vid. Mignolo, 2003) para la accién
eficiente. En este marco se inscribe la denominacion Corporate Citizenship, un enunciado con
atributos performativos que, siguiendo los términos de Austin, “produce lo que nombra”. El
diseno de este “logotipo” opera aqui como una inferface comunicacional que crea y produce
un espacio ético para la innovacion y el desarrollo deslocalizado que antes no existia, ya que
estas marcas de RSC, también compiten en una carrera de mercados de capital simbélico; sus
mismas estrategias de logo y naming no distan de las patentes trademark.

La capacidad de gobernabilidad se traslada, entonces, desde el Gobierno Corporativo
de las empresas privadas a la gestion de la estructura social, sostenida principalmente por el
llamado tercer sector de produccion. Lo estratégico de este rediseno, aparte de revalorizar los
impulsoslocales —multiplicando la fuerza de trabajo, disenando visualidad a través de las nuevas
“clases” de creativos multiculturales y rentabilizando el capital simbolico de las ciudadanias
locales—*", es que permite la expansion de una ética comunicativa de los discursos privados
de manera socio-conciente, regulando y apaciguando los conflictos publicos. En términos
precisos forma y capacita a las empresas locales para la “gestion del riesgo social” por medio
de las agencias internacionales.”® De esta manera la oficina técnica provee aspectos funcionales
pero también filtra valores simbolicos vehiculados en grupos pro-activos.

En esta linea Kathrine Raleigh, coordinadora de Barcelona Center for the Support of the
Global Compact, manifiesta una clara confianza en el papel del Pacto Mundial y en la promocion
de alianzas dialogantes entre lo publico y lo privado:

Lo que Global Compact crea es un espacio donde estas personas se puedan encontrar y trabajar
conjuntamente sobre temas relacionados con lo que se llama “gobernanza global” y que, en
la opinion de Global Compact, es unica en ese sentido y por eso se sintetiza en Corporate
Citizenship. ;Y como se trabaja esto desde Global Compact? Pues se trabajan didlogos sobre

27. Esta forma de concebir la creatividad como un valor y poder de “clase” ha cobrado una dimension politica y
econdmica en mercados capitalistas. Su principal exponente, el socidlogo Richard Florida, es el promotor de una
logica que piensa el capital cognitivo y el éxito de las ciudades, regiones o Estados en funcion de un desarrollo local
que conseguiria soportar la high-tecnology industries a través del talento de la diversidad, la raza, la nacionalidad, la
etnicidad yla orientacion sexual. Vid. Florida, 2002a, 2002b.

28. Esta tendencia a enmarcar los posibles riesgos que correrian algunas regiones, equivaldria a los riesgos parala
inversion extranjera. Vid. WEF, 2007.
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politicas globales de alto nivel; se juntan, ya que es un lugar inico muchas veces para crear, para

generar el estado de opinién.”’

La perspectiva transgubernamental de la oficina técnica desarrolla un metodico
coaching sobre ciudadanias corporativas, velando por su horizonte de interés multicultural y
pensando, a la vez, en el impacto que generan las marcas de RSC sobre las comunidades pero
no necesariamente documentando las consecuencias a posteriori de esos impactos.

Segiin los nuevos estindares de “marcas responsables’, éstas no deberian estar ajenas a
las transformaciones sociales. Deberfan dejar de constituir un mero sistema de esencialismo
visual para redimensionarse en un “‘empoderamiento” corporativo que consiguiera ir mds alla
de su pura estructura semantica y ampliar su alcance organizacional.

Uno de los consultores de la oficina técnica en Barcelona, Ravi Fernando, quien ademés
es Director de Corporate Branding and Strategic Corporate Social Responsibility at MAS Holdings/
Strategic CSR Futures, ha sugerido un “ir més alla del logotipo” (Go Beyond Logo), una practica
que se conseguiria por medio de estrategias organizacionales centradas en la responsabilidad
laboral:

Todos estos desarrollos se inspiran a favor de lo que llamo Strategic CSR, en otras palabras,
estrategias de inversion en iniciativas de CSR sustentables, que soportan el logro de unas
visiones tacticas organizacionales y sus metas, mientras se asegura un posible impacto sobre
empleos y las comunidades en donde esto opera (Fernando, 2006: 95).

El “ir mas alld del logotipo™ es efectivamente un trénsito a escala global del branding
ontoldgico. Sus efectos solo se podrdn constatar a través de una ética del discurso que mida
y anticipe las consecuencias derivadas de aplicar un sistema multi-stakeholders en mercados
deslocalizados.

Epilogo

Nuestro argumento hasido pensar lamarca “Férum” a partir de un motor corporativo invisible
pero no menos poderoso; éste tiene la gran virtud de “ser” lo que los ciudadanos, en cada zona
de influencia, sean capaces de encarnar como valores de “participacion”

El caso de la oficina técnica Barcelona Center for the Support of the Global Compact, nos ha
ayudado a ejemplificar este nuevo régimen de branding ontolégico. Como hub de innovacion ha
sido capaz de impulsar un proyecto global basado en la emergencia de grupos socio-culturales
que negocian los intereses de la vida misma. De ahi que la marca “Férum” no consista en un
acontecimiento aislado sino en un productivo disefo de branding ontologico que, a través de
las “ciudadanias corporativas’, reproduce los valores instituyentes de una marca transcultural.

29. Entrevista realizada por el autor de este articulo a Kathrine Raleigh, coordinadora de Barcelona Center for the
Support of the Global Compact (Barcelona, diciembre de 2007), Entidad Auténoma de Difusion Cultural (EADC),
Generalitat de Catalunya, Barcelona, 2007.
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Pensar las “ciudadanias corporativas’, implica recordar las formas instituyentes de la
identidad a través de laidea de embodiment (cf. Turner, 1996; Crossley, 1996) surgida en el seno
de la fenomenologia occidental pero, por otro lado, también habria que medir los alcances del
empowerment del sujeto politico. Esto es lo que, hace ya tres décadas, Michel Foucault penso
como “una concepcion positiva de la tecnologia del poder” (1993: 52). Las preocupaciones
ultimas del filésofo francés eran c6mo la vida aparecia en la historia, deviniendo del biopoder
a lo biopolitico, algo que Mauricio Lazzarato da cuenta de modo preciso: “En efecto, la
introduccion de la ‘vida en la historia’ es positivamente interpretada por Foucault como una
posibilidad de concebir una nueva ontologia que parte del cuerpo y de sus potencias para
pensar el ‘sujeto politico como un sujeto ético, contra la tradicion del pensamiento occidental
que lo piensa exclusivamente bajo la forma del ‘sujeto de derecho™ (2000).

Este andlisis sobre disefos corporativos, abordado a través delo que hemos denominado
un branding ontoldgico basado en multi-stakeholders, advierte de una episteme heredera de la
autonomia instituyente en lo historicosocial. Aquello que la tradicion occidental definiera como
un nuevo sentido de apertura a través de la autopoiesis. Una lectura que, a fin de cuentas, distaba
mucho de la nocién de “cerco” que el neurobiélogo Francisco Varela utilizara para explicar
que una estructura organizacional especiﬁca crea su propio mundo —sus propias dimensiones
sociales— a través del sentido que le otorga a la informacion. Esta autonomia,* resignificada
ahora a través de una nueva organizacion sistémica de alcance global, se autorregularia en
amplia armonia con los valores de responsabilidad e impacto social de quienes gobiernan el
sentido hegemonico de la informacion.

Esto ultimo seria bastante congruente con lo que han venido anunciando algunos
especialistas en diseno de marcas globales, quienes reivindican las ventajas del branding en
el entorno social. Persuasivamente nos aclaran que no se trata de vehicular el poder de las
corporaciones sino de ofrecer un universo de nuevos estimulos transformativos que ayuden
a optimizar el didlogo en un entorno de comunicacion social.*' No obstante, esta misma
expansion de una ética corporativa, a través de grupos de ciudadanos con capacidad creativa y
diversidad cultural, no garantizaria una autogestion de los propios riesgos sociales, ni mucho
menos activaria un imaginario autonomo sobre especificidades jurisdiccionales.

Siguiendo la contralectura de los estudios sobre ciudadania y globalizacion en su
dimension local-periférica, las politicas de desterritorializacion de los disenos corporativos
no endosarian, necesariamente, mayor libertad a un lugar y tampoco reterritorializacion local
(vid. Mato, ibid.; 2004). De ahi entonces, que los efectos de un branding de impacto social

30. La autonomia, segun Castoriadis, seria capaz de lograr la apertura, no del sistema bioldgico sino del sistema
social, un aspecto clave en el sentido de corporativizacion instituyente de la modernidad. Para una revisién de este
debate y la nocion de “cerco” de Francisco Varela, vid. Castoriadis, 1994.

31. Wally Olins, el experto consultor internacional en disefio de marcas, explica la importancia del fenémeno
cultural de las marcas como un elemento de “cohesion social” que alcanza a distintos niveles identitarios. Vid. su
website.
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global, fundamentado en el universalismo desterritorializado de lo cultural como lo agencia el
modelo de RSC de Barcelona Center for the Support of the Global Compact, constituya un activo-
marca-universal que busca nuevos mercados pero que no equivaldria a un ‘estar-a-la-mano” de
las necesidades ciudadanas locales. En esta ética del discurso, marcada por el giro semantico de
lo econdmico globalizante, se evidencia una interface entre el acto de produccion y el acto de
comunicacion del ser, pero también se advierte una via de continuidad entre el activo-marca-
universal y sus estrategias de acceso a mercados deslocalizados cada vez més proximos y mas
permeables.
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