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Resumen

El trabajo “Responsabilidad Social Corporativa: origenes, estado actual y
tendencias” pretende recoger los inicios, actualidad y futuro desarrollo de esta
practica también denominada Responsabilidad Social Empresarial (RSE), basada en
la contribucién activa y voluntaria a la mejora social, econémica y ambiental por
parte de las empresas. Para entender el concepto en su totalidad es necesario
relacionar la RSC con la Reputacién Corporativa (RC) que a su vez, es directamente
proporcional a la confianza generada en los stakeholders. Debido a la crisis, este
campo esta experimentando una evolucion de la RSC 1.0 a la RSC 2.0 que se vera

desarrollada a lo largo de este trabajo.

Resum

El treball “Responsabilitat Social Corporativa: origens, estat actual i tendéncies”
pretén recollir els inicis, I'actualitat i el futur desenvolupament d’aquesta practica
també anomenada Responsabilitat Social Empresarial (RSE), basada en la
contribucié activa i voluntaria a la millora social, economica i ambiental per part de
les empreses. Per a entendre el concepte en la seva totalitat és necessari relacionar
la RSC amb la Reputacié Corporativa (RC) que, a la vegada, és directament
proporcional a la confianga generada als stakeholders. Degut a la crisi, aguest camp
esta experimentant una evolucié de la RSC 1.0 a la RSC 2.0 que es veura

desenvolupada al llarg d’aquest treball.

Abstract

The essay “Corporate Social Responsibility: origins, current status and trends”
pretends to gather the beginning, present and future development of this practice
known also as Business Social Responsibility, based on the companies active and
voluntary contribution to the social, economic and environmental improvement. For
understanding the concept in its totality, it is necessary to connect the CSR with the
Corporate Reputation which is, at the same time, directly proportional to the

generated trust on the stakeholders. Because of the current crisis, this field is



experiencing an evolution form the CSR 1.0 to the CSR 2.0 which will be developed

through this essay.
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INTRODUCCION

Hace algo mas de un afio, vi por la televisién un anuncio distinto a todos los demas.
No pretendia vender ningun producto, tampoco intentaba conseguir donaciones para
ONGs, ni para apadrinar nifios. Se trataba de Joana, una nifia de Costa Rica de tan
solo nueve afos, que presentaba un enorme proyecto que los 190 Jefes de Estado
que asistieron a la Cumbre del Milenio convocada por la Organizacion de Naciones

Unidas en septiembre del 2000 se comprometieron a cumplir.

Este proyecto, conocido como “Un mundo mejor para Joana” y que tendra como
portavoz a la propia Joana, para hacerlo mas cercano a la sociedad, se basa en
ayudar a los paises subdesarrollados mediante la creaciéon de ocho Objetivos de
Desarrollo del Milenio, que hacen referencia a la erradicacion del hambre y la
pobreza, la educacion primaria universal, la igualdad de género, reducir la mortalidad
infantil y maternal, la detencion del avance del VIH/SIDA, paludismo y tuberculosis y

la sostenibilidad del medio ambiente.

Dichos objetivos deberan ser alcanzados en el 2015 y para lograrlo, 11 grandes
empresas multinacionales que tienen la capacidad de contribuir a la consecucion de

los mismos se han unido al propdésito.

Ese dia, habiendo visto el video de presentacion que al final del trabajo expondré,
me puse a investigar y descubri que las 11 empresas participantes utilizaban

acciones de Responsabilidad Social Corporativa para ayudar a alcanzar los ODM.

Asi pues, a pesar de haber estudiado este concepto en la universidad, ver su
aplicacién directa en el mundo real en un proyecto tan interesante desperté en mi la
necesidad de profundizar en el tema y descubirir el estado actual de esta practica y
las tendencias de cara al futuro. Por ello escogi la RSC como trabajo de fin de

carrera.

La RSC de las empresas es, esencialmente, un concepto con arreglo al cual las
empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un
medio ambiente mas limpio. En un momento en el que la Unidon Europea intenta
determinar sus valores comunes adoptando una Carta de los Derechos
Fundamentales, un numero creciente de empresas europeas reconoce cada vez

mas claramente su responsabilidad social y la considera parte de su identidad. Esta



responsabilidad se expresa frente a los trabajadores y, en general, frente a todos los

interlocutores de la empresa, que pueden a su vez influir en su éxito.

¢Hasta qué punto pueden realmente las practicas de RSC ejercitadas en una
empresa ayudar a alcanzar el éxito? La consecucion de dicho éxito basado en el
grado de implicacion de la empresa con la sociedad a nivel social, econémico y
ambiental, segun veremos mas adelante, se logra mediante la reputacidon que crean
las practicas de RSC a la marca; esta Reputacion Corporativa hace que los
stakeholders consuman sus productos y/o utilicen sus servicios o por el contrario,

elijan los de la competencia.

A medida que el trabajo avanza, observaremos como la confianza es el factor clave
que repercute en la toma de decision de los stakeholders de cada empresa. Una
marca con buena reputacién genera confianza en los trabajadores, socios y clientes

reales y potenciales.

Por otro lado veremos que, el patrocinio, anteriormente considerado un medio
publicitario alternativo, representa una nueva forma de pensar de la organizacion,
un estilo de conducta de la entidad patrocinadora, y una manera distinta de enfocar
la actividad y el negocio empresarial. Observaremos la accién de patrocinio como un
esfuerzo de la organizacion por asumir su responsabilidad social ante el conjunto de
la sociedad. Las organizaciones, cada vez mas, empiezan a asumir que son

entidades publicas y que tienen un rol social que jugar, y no solo comercial.

Por ultimo, como toda practica que evoluciona con el tiempo, la RSC ha dejado atras
sus origenes para convertirse en algo que realmente aporta valor afnadido a la
empresa. Actualmente, debido a la crisis en la que todo el mundo se esta viendo
inmerso, veremos como la RSC puede encontrar una oportunidad para seguir
desarrollandose e implementarse en todas las empresas, otorgandole un papel

mucho mas importante.
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I RESPONSABILIDAD SOCIAL COPRORATIVA

.1 Definiciones de RSC

Existen distintas definiciones y posiciones acerca de lo que se entiende por RSC,
teniendo en cuenta el papel otorgado a la empresa en la sociedad. Se pueden
considerar distintas interpretaciones de la RSC:

1. Responsabilidad exclusivamente econdémica: ofrecer bienes y servicios para
obtener el maximo beneficio posible.

2. La responsabilidad se considera aquella dimension politica de la empresa en
la que colabora en la busqueda de solucién de los problemas como mero
asesor.

3. La responsabilidad social con caracter instrumental es una actividad para
solucionar problemas de distintos grupos sociales, pero como un medio de
alcanzar resultados econémicos.

4. La responsabilidad social como asuncién de una responsabilidad frente a la
sociedad, que supone una ampliacién de los objetivos empresariales a

componentes sociales.

La RSC, también llamada Responsabilidad Social Empresarial, puede definirse
como la contribucién activa y voluntaria a la mejora social, econdmica y ambiental
por parte de las empresas, generalmente con el objetivo de mejorar su situacion

competitiva y valorativa y su valor afadido.

La RSC va mas alla del cumplimiento de las leyes y las normas, dando por supuesto
su respeto y su estricto cumplimiento. En este sentido, la legislacion laboral y las
normativas relacionadas con el medio ambiente son el punto de partida de la
responsabilidad ambiental. EI cumplimiento de estas normativas basicas no se
corresponde con la RSC sino con las obligaciones que cualquier empresa debe
cumplir simplemente por el hecho de realizar su actividad. Seria dificiimente
comprensible que una empresa alegara actividades de RSE si no ha cumplido o no

cumple con la legislacién de referencia para su actividad.

Bajo este concepto de administracién y de management se engloban un conjunto de
practicas, estrategias y sistemas de gestion empresariales que persiguen un nuevo
equilibrio entre las dimensiones econdmica, social y ambiental. Los antecedentes de
la RSE se remontan al siglo XIX en el marco del Cooperativismo y el Asociacionismo

que buscaban conciliar eficacia empresarial con principios sociales de democracia,
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autoayuda, apoyo a la comunidad y justicia distributiva. Sus maximos exponentes en
la actualidad son las empresas de Economia social, por definicion Empresas

Socialmente Responsables.

La RSE pretende buscar la excelencia en el seno de la empresa, atendiendo con
especial atencion a las personas y sus condiciones de trabajo, asi como a la calidad

de sus procesos productivos.

Para la Organizacion Internacional del Trabajo, la responsabilidad social de la
empresa es el conjunto de acciones que toman en consideracion las empresas para
que sus actividades tengan repercusiones positivas sobre la sociedad y que afirman
los principios y valores por los que se rigen, tanto en sus propios métodos y
procesos internos como en su relacion con los demas actores. La RSE es una

iniciativa de caracter voluntario.

Las principales responsabilidades éticas de la empresa con los trabajadores y la
comunidad son:

e Servir a la sociedad con productos utiles y en condiciones justas.

e Crear riqueza de la manera mas eficaz posible.

e Respetar los derechos humanos con unas condiciones de trabajo dignas que
favorezcan la seguridad y salud laboral y el desarrollo humano y profesional
de los trabajadores.

e Procurar la continuidad de la empresa vy, si es posible, lograr un crecimiento
razonable.

e Respetar el medio ambiente evitando en lo posible cualquier tipo de
contaminacion minimizando la generacion de residuos y racionalizando el
uso de los recursos naturales y energéticos.

e Cumplir con rigor las leyes, reglamentos, normas y costumbres, respetando
los legitimos contratos y compromisos adquiridos.

e Procurar la distribucion equitativa de la riqueza generada.

Consideramos que la empresa moderna no puede limitarse a la responsabilidad
Unica de ofrecer bienes y servicios, sino que debe incrementar sus objetivos
incorporando los que hacen referencia al entorno natural y social con los que

potencialmente puede relacionarse.
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Asi pues, para desarrollar esta responsabilidad deben tenerse en cuenta las
necesidades e intereses de los grupos sociales que puedan verse afectados por la

actuacion de la entidad.
.2 Origen e Historia de la RSC

Podemos diferenciar distintas fases en el analisis de la evoluciéon de la RSC:

- Fase precursora
La fase precursora es la que ocurrié durante el siglo XIX y la primera mitad del XX.
En ella no existe la RSE como tal, ya que las distintas instituciones y organizaciones

eran las que proporcionaban soluciones a los problemas que pudieran plantearse.

- Primera Fase
La primera fase supone la participacion voluntaria por parte de las empresas en la
comunidad. Las empresas comienzan a aceptar la existencia de una responsabilidad

de participar en el bienestar de la sociedad, realizandose actividades sociales.

- Segunda Fase

En la segunda fase, a mediados de siglo XX, el publico tuvo conciencia de la
capacidad del sector privado para influir y solucionar los problemas sociales,
reconociéndose asimismo los dafios y riesgos que el mismo ocasionaba en su
entorno. Esto origind una presion para que el gobierno interviniese imponiendo

normas con el fin de proteger el interés publico y los recursos naturales.

- Tercera Fase

La tercera fase constituye un periodo en el que muchas empresas, instituciones y
gobiernos intentan encontrar un método para hacer frente al cambio social; se
caracteriza por una mezcla de obligaciones que emanan de las normas del gobierno

y de la sensibilidad de las empresas.
En conclusién, empresa, gobierno y sociedad se han ido interrelacionando de tal
forma que han ido cambiando sus papeles originales hacia actuaciones en las que

las decisiones de los distintos participes no son independientes, sino que suelen

estar influenciadas o, incluso, impuestas por otros grupos sociales.

.3 Niveles de RSC
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Pueden distinguirse distintos niveles de responsabilidad social por parte de una

empresa:

1.4

Responsabilidades béasicas: Aquellas que proceden de la mera existencia
de la empresa dentro de la sociedad. La empresa debe cumplir las normas
que le exige la sociedad (Por ejemplo, los niveles de contaminacion
atmosférica).

Responsabilidades organizacionales: Las responsabilidades se originan
debido a las relaciones de la empresa con todos los que se ven directamente
afectados por su actividad (Por ejemplo, el control de calidad; reduccioén de la
contaminacion a niveles inocuos, etc.).

Responsabilidades societales: Son las que tiene la empresa con relacion a
otras fuerzas sociales. La empresa trata de mejorar o conservar su entorno
porque lo necesita para su desarrollo (Por ejemplo, la lucha contra la

contaminacion en general).

Factores determinantes de la RSC

[.4.1 Razones determinantes

La responsabilidad social exigida a las empresas ha ido cambiando en funcién de

una serie de factores que son los determinantes principales del concepto de

responsabilidad social.

Ademas de los motivos relacionados con las presiones que recibe de su entorno

proximo por las que debe tener en cuenta sus aspiraciones y expectativas, existen

otras razones y factores para enfatizar esa responsabilidad social por parte de las

entidades econdémicas, como son:

1.

14

La sociedad actual ha alcanzado unos niveles de bienestar que no desea
perder y que debe defender e impedir que se pongan en peligro por actitudes
irresponsables. Una empresa irresponsable se veria forzada a actuar por la
presion externa ejercida por otros agentes sociales.

Los gerentes y responsables empresariales son miembros de la sociedad,
por lo que comparten los valores sociales y aspiraciones de la misma, que
quedaran reflejados en sus decisiones econémicas.

La creciente independencia entre la propiedad y la direccion de las
empresas. Los gerentes no se guian unicamente por la perspectiva de

maximizacion del beneficio, sino que adoptan una vision mas amplia de la



empresa incorporando una dimensidon social y una conciencia mas

responsable hacia su entorno.

Aunque estas razones principales conducen a la formacién de una mayor conciencia
social, ésta evoluciona en el tiempo en funcion de las circunstancias reinantes en

cada momento.
1.4.2 Factores de cambio

Entre los factores de cambio por su influencia significativa en la responsabilidad
social de las compafiias podriamos citar:
1. Cambios en la sociedad: los cambios en los valores sociales conllevan una
critica al orden social existente y nuevas exigencias sociales a las empresas.
2. Cambios en las relaciones empresa/sociedad: la concentracion de poder en
pocas empresas provoca la peticion de control sobre las mismas, ya que sino
pueden dar nuevas formas a la sociedad.
3. Cambios en la empresa: la creciente dispersion de la propiedad de las
empresas trae como consecuencia que las decisiones empresariales se

tomen en mayor medida como un sistema de arbitraje.

Estos factores junto con las razones comentadas anteriormente, y otras de caracter

secundario, configuran dia a dia la RSE que se considera éticamente aceptable.
.5 Ventajas e inconvenientes de su aplicacion

I.5.1 Beneficios para la Empresa

Realizar este tipo de proyectos es un elemento claro de diferenciacion frente a la
competencia, pero existen otros muchos beneficios tanto a nivel externo como
interno:

- A nivel externo:

e Posicionamiento y diferenciacién de la marca.

e Incremento de la notoriedad.

e Captacion de nuevos clientes.

e Fidelizacion de clientes.

e Mejora de la imagen de la marca.

¢ Mejora de la imagen corporativa.
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Mejora de la relacion con el entorno (nuevas estrategias de comunicacion,
atraccion de medios, etc.).

Incremento de la influencia de la empresa en la sociedad.

Mejora de las relaciones con sindicatos y Administracion Publica.
Descuentos publicitarios.

Apoyo al lanzamiento de nuevos productos.

Acceso a lideres de opinion que influyen en la decision de compra de los
consumidores.

Acceso a nuevos segmentos de mercado.

A nivel interno:

Fidelidad y compromiso de los trabajadores.

Mejora del clima laboral, redundado en la mejora de la productividad y de la
calidad.

Mejora de la comunicacién interna.

Fomento de una determinada cultura corporativa.

Realizacion de ensayos para el desarrollo de innovadoras estrategias
comerciales.

Obtencion de desgravaciones fiscales.

Proporcionar valor afiadido a los accionistas.

Por otro lado, el desarrollo de este tipo de proyectos también representa beneficios

tanto para las organizaciones no lucrativas, como para los propios consumidores.

1.5.2 Beneficios para la entidad sin animo de lucro

Los beneficios para nuestro "partner social" se pueden resumir en los cinco

siguientes:

Consigue fondos para realizar mas proyectos.
Consigue difundir su causa y su mision.

Potencia su imagen y participacion en la sociedad.
Consigue nuevos socios, donantes y voluntarios.

Aprende de la empresa.

1.5.3 Beneficios para el consumidor
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Segun el ultimo informe del Instituto Nacional de Consumo "Las tendencias del
consumo Yy del consumidor en el siglo XXI", el consumidor espafol sera cada vez
mas escéptico y desleal, es decir, cada vez sera mas dificil convencerle de las
ventajas de una oferta. En este marco, la busqueda de valor afadido a través de
nuevos valores acorde con los del propio consumidor, y la busqueda de atributos
éticos a los productos, dara una ventaja competitiva a aquellas empresas que

realicen un posicionamiento por valores.

Esto demuestra que los consumidores, en su condicion de ciudadanos, estan cada
dia mas concienciados de la necesidad de que las empresas respeten unos valores
morales en todos los ambitos. Por ello, el beneficio que estas empresas aportan a
los consumidores es sentirse bien consigo mismos al saber que mientras consumen

una determinada marca, estan siendo participes de estos valores morales.
.6 Las Relaciones Publicas y la RSC

La evoluciéon histérica de las RRPP se realiz6 en una serie de fases que se
correspondian, de algun modo, con el reconocimiento de una serie de derechos
fundamentales de la sociedad, el primero de los cuales, sin duda, el derecho a la
informacion: la sociedad, el publico, tiene derecho a estar informado de cuantas

actividades le afecten o puedan afectarle.

El contrapunto de esta norma de cultura viene constituido por la obligacion, a cargo
de todo ente que realice actividades sociales, de suministrar la informacion
pertinente acerca de las mismas a su entorno social y en la medida en que éste la

demande.

Este derecho a la informacién evoluciond hasta convertirse en un derecho a la
participacion: la sociedad se informa para poder pronunciarse acerca del contenido

material de esa informacion, una vez efectuado el juicio de valor correspondiente.

El paso siguiente fue la consecuencia inmediata del formidable desarrollo
experimentado por la empresa econémica en nuestro tiempo: la exigencia de que la
misma se incorpore totalitariamente a la sociedad y que asuma sus
responsabilidades como ciudadano de pleno derecho, responsabilidades que

trascienden obviamente de las de caracter estrictamente econémico.
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Asi pues, no se trata ya de que la empresa cifia su conducta a los requerimientos
sociales, sino que ha de ser, he hecho y de derecho, un agente motor de cambio, en

el sentido de progreso, de la comunidad de la que forma parte.

&Y cual es el perfil de la persona adecuada para responsabilizarse del departamento
que se encargara de la RSC? Tal cargo requiere un alto nivel de capacidad
comunicativa, una concepcion de las fuerzas sociales y del proceso socio-politico,
un respeto hacia el sistema de la empresa y una comprensién de los beneficios que

suponen para la sociedad los esfuerzos econémicos de aquélla.

Debe tener la certeza de que la supervivencia de la institucion depende de que la
misma cumpla, y parezca que estd cumpliendo, una necesidad legitima de la
sociedad y de una forma legitima. Debe estar dispuesto a asumir el papel de

defensor de las bases de la empresa.

¢Y no es éste, en definitiva, el perfil de un auténtico profesional de RRPP? Estas
funciones descritas anteriormente no constituyen novedad alguna en el ambito de
las RRPP, porque hace ya unas cuantas décadas las RRPP abordaron el problema
de la llamada RSC de los entes colectivos formales, aunque por aquel entonces

recibian otro nombre: asuntos publicos.

Los Asuntos Publicos podrian ser definidos como “las relaciones de la gerencia en

su papel de ciudadano corporativo’”, segun H. Frazier Moore.

.7 RSC en Espafia

En Espafia, la RSC tiene su origen a finales de los afios 90 a través de la Asociacion
de Instituciones de Inversion Colectiva y Fondos de Pensiones que introduce el

concepto de Inversion Social Responsable.

Siguiendo las tendencias mundiales de RSC, las organizaciones sociales intentaban
fomentar el ahorro responsable, si bien para poder incluir empresas espafiolas en
las carteras de determinados fondos de inversion y de otros productos éticos
financieros era necesario conocer la situacion del entramado empresarial espanol en

este ambito.

" FRAISER MOORE, H.; CANFIELD, B. Public Relations: principles, cases, and problems. Richard
D. Irwin, USA.
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Por otro lado, la cada vez mayor internacionalizaciéon de las empresas espafiolas
provoco que la sociedad se preocupara por el comportamiento de estas empresas
fuera de nuestras fronteras. De esta forma, los grupos de interés han ido
presionando hasta transformar progresivamente los valores y perspectivas de la

actividad empresarial.

Hoy en dia, los empresarios estdan cada vez mas convencidos de que el éxito
comercial y los beneficios duraderos para sus accionistas no se obtienen
Unicamente con una maximizaciéon de los beneficios a corto plazo, sino con un

comportamiento orientado al mercado, pero responsable.

Progresivamente, un mayor numero de empresas son conscientes de que puede
contribuir al desarrollo sostenible orientando sus operaciones con el fin de favorecer
el crecimiento econdmico y aumentar su competitividad, al tiempo que garantizan la
proteccion del medio ambiente y fomentan la responsabilidad social, incluidos los

intereses de los consumidores.

Ello, unido a las recientes tendencias de transparencia e informacion que en la
actualidad se exigen a las empresas (principalmente a aquellas que cotizan en
bolsa), ha dado lugar a que muchas de ellas hayan comenzado a elaborar y publicar
informes con las actuaciones responsables en los ambitos laboral, social y

medioambiental que han llevado a cabo durante el afio.

Para estos informes, que reciben generalmente el nombre de Memorias de
Sostenibilidad, en la actualidad la mayoria de las empresas siguen los criterios de

elaboracion del Global Reporting Initiative.

.8 RSC en laUE: Transparenciay Gobierno Corporativo

Concentraciones empresariales, fusiones, adquisiciones y otro tipo de operaciones
similares han sido movimientos a los que el mercado se ha venido habituando en los

ultimos tiempos y que, todo parece indicar, se mantendran en el futuro.
Estas operaciones inciden directamente en el gobierno corporativo de las empresas

(conjunto de principios y normas que regulan el disefio, integracién y funcionamiento

de los 6rganos de gobierno de la empresa, como son los tres poderes dentro de una
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sociedad: los Accionistas, Directorio y Alta Administracion) por cuanto que suponen
un cambio en la organizacién, en el control y en la direccion de las sociedades

implicadas.

Estos movimientos, en ocasiones, no han hecho sino crear un panorama de
confusion en lo que a participaciones empresariales y 6rganos de gobierno
corporativo se refiere. En consecuencia, se ha producido una falta de transparencia
e informacion que, a su vez, ha desembocado en una situacion de inseguridad tanto
para el accionista o el inversor como para el resto de grupos de interés de las

sociedades.

En este sentido, los principios basicos de la RSC han de estar presentes en el
gobierno corporativo de las empresas con el fin de generar un clima de confianza y
transparencia entre los grupos de interés y los 6rganos de administracion de las

sociedades.

Ante una mayor demanda de informacién y seguridad por parte de los stakeholders,
los gobiernos de los Estados y las empresas han reaccionado creando comisiones
de estudio acerca de la ética en los 6rganos corporativos y de la transparencia
informativa. En Espafia han ido surgiendo diferentes Comisiones de Estudio, que
han servido de fundamento para el posterior desarrollo legislativo de la cuestion. A

continuacién adjuntamos dos ejemplos:

1.- Comision Especial para el estudio de un Codigo Etico de los Consejos de

Administracion de las Sociedades (Comisién Olivencia)

Presidida por D. Manuel Olivencia Ruiz con el fin de elaborar un Cédigo Etico de los
Consejos de Administracion de las Sociedades. El informe fruto de esta Comision
fue publicado en febrero de 1998, y ha servido de base para los estudios que sobre

este tema se han desarrollado posteriormente en nuestro pais.

2.- Comision Especial para el Fomento de la Transparencia y Seguridad de los

Mercados Financieros y Sociedades Cotizadas (Comision Aldama)

Presidida por D. Enrique Aldama y Mifién, esta Comision fue constituida en
Septiembre de 2002, fundamentandose en la labor realizada en 1998 por la
Comision Olivencia. El estudio tuvo como resultado el llamado Informe Aldama,

cuyas recomendaciones se centraron principalmente en determinar las pautas de
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comportamiento que las empresas cotizadas debian tener en las relaciones con sus
grupos de interés. Todo ello con el fin de aumentar la transparencia y la seguridad
en los mercados, dada la actual economia globalizada y las tendencias en los
mercados internacionales.

.9 RSC: Tendencias mundiales

En los ultimos afios han surgido diferentes iniciativas mundiales que han impulsado
la incorporacién de la RSC en la estrategia empresarial. Diferentes instituciones y
organizaciones, formadas por multitud de Estados, han desarrollado iniciativas para
promover y fomentar el comportamiento socialmente responsable de las empresas

mundialmente.

Generalmente todas estas iniciativas o proyectos incluyen una serie de normas o
recomendaciones que, si bien no son de obligado cumplimento, si incorporan un
compromiso por parte de los Estados adheridos para fomentar su desempefio en el

entramado empresarial de sus respectivos paises.

Conviene asimismo sefalar que, mediante estos proyectos mundiales, lo que
también se busca es uniformidad de principios, actuaciones y medidores de la RSC
de forma que la labor de las empresas en este ambito pueda ser reconocida no sélo
en el entorno mas cercano de la empresa sino también en el ambito internacional.

Las iniciativas mundiales en el ambito de la RSE mas destacables son:

1.- Pacto Mundial de Naciones Unidas

) Su objetivo es promover la creacién de una ciudadania corporativa
d,).) global, que permita la conciliacion de los intereses y procesos de la
actividad empresarial con los valores y demandas de la sociedad

civil, asi como con los proyectos de la ONU, organizaciones

I'HE GLOBAL . . , -
COMPACT internacionales sectoriales, sindicatos y ONG.

2.- Libro Verde

Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las

empresas: mediante el presente documento la Comision Europea
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creo un foro de debate para conocer como la UE podria fomentar el desarrollo de la
responsabilidad social en las empresas europeas asi como también en las
internacionales, aumentar la transparencia y la calidad informativas de los

sociedades y mejorar la contribucion de las mismas al desarrollo sostenible.
3.- Lineas directrices de la OCDE para empresas multinacionales

Se encuadran dentro de la “Declaracion sobre Inversidn Internacional y Empresas
Multinacionales” que la Organizacion para la Cooperacién Econdmica y el Desarrollo
publicé durante el afo 2000. La finalidad de las directrices es promover la
cooperacion de las multinacionales al desarrollo sostenible, asi como fomentar las
actuaciones responsables de estas empresas en las comunidades en las que

operan.
4.- Global Reporting Intiative

Iniciativa creada en 1997 por la organizacién no

G'ﬂhﬂlh gubernamental CERES (Coalition for Environmentally
Reporting

g o E Responsible Economies) junto con PNUMA (Programa de
Initiative™ P ) (Prog

las Naciones Unidas para el Medio Ambiente), con el
apoyo de numerosas instituciones privadas, empresas, sindicatos, ONGs y otras
organizaciones con el objetivo de fomentar la calidad, el rigor y la utilidad de las

Memorias de Sostenibilidad.
Segun la ONG Accountability, en un ranking de los 108 paises cuyas empresas

tienen un mayor grado de desarrollo de la RSE, los lideres son Suecia, Dinamarca,

Finlandia, Islandia, Reino Unido, Noruega y Nueva Zelanda.
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Il PATROCINIO Y MECENAZGO

.1 Definicién de Patrocinio y Mecenazgo

Para definir patrocinio, antes es necesario hacer una breve introduccion aclaratoria
para distinguir el mecenazgo del patrocinio. Mecenazgo y patrocinio designan la
contribucion de una empresa a la celebracion de un acontecimiento, al sostenimiento
de una persona o a la ejecucién de un proyecto ajenos a la actividad normal de la

empresa.

La distincion entre ambos conceptos no esta muy clara; ambas se confunden en el
término inglés sponsoring. En los idiomas latinos, el término mecenazgo se ha
empleado durante mucho tiempo para calificar operaciones llamadas nobles, ligadas
a los campos artistico y cultural, por oposicion al patrocinio, asimilado mas o menos
a las practicas publicitarias necesarias para anunciar aquellos acontecimientos o

proyectos que también son ajenos a la actividad normal de la empresa.

Para poner fin a esta discusion, las legislaciones europeas han elaborado unas
definiciones que acotan el significado de cada término:

- El mecenazgo designa un sostén financiero o material, aportado sin
contrapartida directa por parte del beneficiario, a una obra o a una
persona para el ejercicio de actividades que presentan un caracter de
interés general.

- El patrocinio es un sostén aportado a una manifestacion, a una persona,
a un producto o a una organizacion con vistas a obtener un beneficio
directo.

- A estos dos términos se puede afadir el de patronazgo, que designa un
sostén moral explicito aportado a una persona, una organizacion, una
manifestacion. Este es mas bien un atributo del gobierno, de la

administracion o de las instituciones.

1.2 Patrocinio Vs Mecenazgo

Uno de los debates mas interesantes de los ultimos tiempos en el ambito de la
comunicacion en las organizaciones se esta produciendo en el intento de delimitar y

diferenciar los conceptos de mecenazgo y patrocinio.
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Podriamos sintetizar la opiniéon de la mayoria de los autores en cuanto a la esencia
en comun del patrocinio y del mecenazgo, que tiene que ver con la accidon concreta
a realizar. Asi, podemos establecer una definicion basica unificada de dichos
conceptos como la aportaciéon de recursos (econémicos, humanos, tecnolégicos,
etc.) por parte de una persona u organizacion hacia otra/s persona/s u

organizacion/es.

Sin embargo, a partir de este punto en partida comun, todos han contribuido de
forma notable a establecer unos criterios basicos de diferenciacion entre ellos: la
finalidad o intencionalidad de las actividades, y el ambito de aplicacién de cada uno

de ellos.

Asi, vinculando los dos criterios basicos de diferenciacion, podriamos observar una
separacion bastante clara entre las actividades con vocacioén filantropica (espiritu
altruista y desinteresado orientado a aspectos sociales y culturales) y actividades
con vocacion comercial (enfoque publicitario y promocional orientado a acciones

deportivas o mediaticas).

Por una parte, en relacién al ambito de aplicacién, se ha considerado que el
patrocinio se aplica en ambitos mas populares o masivos, como el campo del
deporte o mediatico, mientras que el mecenazgo seria de caracter mas minoritario y

estaria circunscrito a las actividades de caracter cultural, y en menor medida, social.

Desde el punto de vista de algunos autores, intentar diferenciar esos conceptos que
estan basados en la misma accion, es ficticio y hasta cierto punto, una separacion
simplista, ya que la esencia de la actividad es la misma, aunque la aplicacion sea a

campos diversos.

Por otra parte, en cuanto a la intencionalidad o finalidad de la actividad, al patrocinio
se le atribuye una intencionalidad comercial clara y directa: la aportacion de fondos,
recursos O servicios debera tener una contraprestacion concreta, por parte del
patrocinado, en forma de promocion comercial de la marca u organizacion; o bien la
empresa patrocinadora utiliza el acontecimiento patrocinado como contenido para

sus mensajes publicitarios o de promocion.

En cambio, al mecenazgo, proximo a la filantropia, se le supone una falta de

intencionalidad comercial (es decir, no se exigiria una contraprestacion promocional)
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y un espiritu de apoyo desinteresado a la causa o actividad, de caracter altruista o

caritativo.

Pero ante esto, la pregunta es: j hasta qué punto se pueden establecer los limites de
la voluntad o intencionalidad comercial del patrocinador o mecenas? ;Acaso los
primeros mecenas o los mecenas mas renombrados de la historia no buscaban un

interés propio, de reconocimiento publico de su persona?

Algunos autores exponen que algunos mecenas prestan su apoyo a cambio de
reconocimiento publico y de la mejora de imagen que lleva consigo. Este podria ser
el caso de Bill Gates, presidente de Microsoft, que ha realizado grandes donaciones

a titulo personal para la lucha contra el sida en Africa.

En la actualidad, las empresas que realizan mecenazgo, ¢lo hacen por altruismo,
por voluntad caritativa, o porque la legislacién espafola de incentivos fiscales al
mecenazgo les permite desgravar dichas aportaciones del impuesto de sociedades?
En este ultimo caso, esto puede considerarse también un beneficio comercial de la
empresa. La frontera entre intencionalidad comercial y voluntarismo altruista es muy

difusa y, por tanto, dificil de establecer o determinar.

Asi pues, estos dos criterios de diferenciacion (y algunos otros de menor importancia
y difusion, como la temporalidad del beneficio, la duracion de la colaboracion, la
relacion con el publico, etc.) no son lo suficientemente categéricos como para
distinguir dos actividades diferentes, aunque permite hacer una clasificacién o

subdivision dentro de una misma actividad.

Este es el planteamiento que sostienen algunos autores, quienes afirman que
patrocinio y mecenazgo persiguen los mismos objetivos, con el Unico matiz
diferenciador de que mientras el primero esta mas unido al producto, el segundo

trabaja casi exclusivamente con la imagen de la empresa.

Nosotros partiremos de una posicion similar a la de varios autores, considerando al
patrocinio/mecenazgo como una actividad particular Unica que incluye tanto las
acciones altruistas como comerciales ya sean en ambitos culturales, educativos,

deportivos o sociales.

En adelante, utilizaremos el término patrocinio para referirnos indistintamente al

mecenazgo o al patrocinio en si. Desde nuestra perspectiva, la cuestién conceptual
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envuelve, en si, una reflexion mas profunda sobre la verdadera naturaleza de la

actividad.

1.3 Del ambito comercial al ambito social

Podemos observar la accion de patrocinio desde dos puntos de vista. Por un lado,
como un simple intercambio comercial (fondos a cambio de promocién) con el
objetivo de llegar a comunicar con el publico objetivo. En este enfoque, el patrocinio
se convierte en un medio publicitario mas de la marca o compaifiia, al igual que lo
seria una valla publicitaria, una pagina de una revista o los anuncios en television.
Por ejemplo, la marca de una empresa en la camiseta de un equipo de futbol. En
este sentido, el patrocinio seria un nuevo medio o formato publicitario, y no una

actividad de comunicacion propia y diferenciada.

En esta vision mercantilista, el patrocinio es un mero instrumento publicitario al
servicio de la empresa y de su intencionalidad comercial. Por tanto, no cabe hablar
de una nueva actividad de comunicacion, sino simplemente de un novedoso medio

publicitario.

Por otra parte, podemos observar la accién de patrocinio como un esfuerzo de una
organizacion en asumir su responsabilidad social ante el conjunto de la sociedad.
Las organizaciones, cada vez mas, empiezan a asumir que son entidades publicas y
que tienen un rol social que jugar, y no soélo comercial. El patrocinio puede
considerarse desde una perspectiva diferente al simple intercambio comercial entre
patrocinador y patrocinado, introduciendo un factor clave en el desarrollo de la

actividad: el interés general.

El acto de patrocinar pasa a tener, como premisa inicial, la idea de aportar
soluciones, de contribuir a una causa de interés general en la sociedad. Esta no es
una concepcion puramente altruista o caritativa de la empresa, sino una nueva visién
de los negocios, un nuevo enfoque empresarial, ligado de forma indisoluble a la RSC
de la organizacién hacia la sociedad. El patrocinio se transforma asi, en una
expresion de la RSE que se sustenta en la ética y los principios corporativos, mas

que en su estrategia publicitaria o de marketing.

Entendido de esta forma, el patrocinio representa una actitud y un comportamiento

social de la empresa ciudadana. Este comportamiento civico puede tener también
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resultados empresariales positivos, ya que como hemos y seguiremos viendo, existe
un impacto directo e indirecto en el éxito comercial favorecido por un
comportamiento responsable de la compania, porque la gente, de forma creciente,
estd juzgando a las compafias en funcion de sus valores y comportamiento en la

sociedad.

Asi pues, la empresa debe ser responsable socialmente, no soélo para lograr una
diferenciacion y aceptacion comercial, sino fundamentalmente para poder mantener

su libertad de accién en la comunidad en la que esta instalada.

De esta manera, el patrocinio adquiere una dimension diferente, un estatus propio
como actividad empresarial vinculada al caracter y a la vocacion social de la
organizacion y a su responsabilidad, insercién y aceptacion social, aunque pueda
tener, de forma colateral, un efecto sobre los resultados de marketing de la

compainia.
.4 De lacomunicacion ala conducta de la organizacion

El patrocinio es identificado, en muchas ocasiones, como una técnica de
comunicacion publicitaria o comercial, la cual debe planificarse como tal dentro de la

politica de marketing o comunicacién de una organizacion.

Si partimos de la idea de que el patrocinio s6lo tiene un fin comercial y se pretende
realizar un impacto comunicativo en el publico objetivo, entonces deberemos
considerarlo como una actividad comunicativa mas, que busca publicitar la marca o

la empresa a través de un medio de comunicacioén diferente a los tradicionales.

Pero si se lo considera como una expresion de la RSC de una empresa, como un
acto de responsabilidad de la compafia en relacién con el interés general, que
reafirma la filosofia y los valores de la organizacion, entonces se deberia replantear
dicha concepcion publicitaria, para tratarlo desde otra perspectiva: el patrocinio

como expresion de la identidad o personalidad de la organizacion.

Entendiendo la RSC de la empresa como un compromiso explicito sobre su
conducta como empresa en relacion con sus stakeholders, una accion de patrocinio
deviene una forma de conducta o comportamiento de la organizacion, mediante la

que expresa sus ideas, su forma de ser y su forma de actuar.
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Asi, el patrocinio seria una manifestacion conductual de la empresa, y no
comunicativa. Una organizacion, cuando patrocina la limpieza de las plazas publicas,
esta teniendo un comportamiento civico, es decir, tiene una conducta determinada

delante de la sociedad.

Dicha organizacion estéa realizando un acto de conducta, acorde con sus principios y
valores. Por tanto, el patrocinio puede observarse como parte de la conducta de la
organizacion en su vida diaria o cotidiana, y no como un acto comunicativo en si

mismo.

Ahora bien, toda conducta comunica. En este sentido, el patrocinio (como toda

actividad de conducta) tiene una vertiente comunicativa.

Ademas de esta capacidad comunicativa intrinseca del acontecimiento patrocinado,
también la organizacién se puede ocupar de dar difusion del acontecimiento o del
patrocinio del acontecimiento, con el objeto de hacer publica la acciéon de patrocinio
que se realiza, intentando rentabilizar para la organizacién los beneficios asociados
a la actividad: notoriedad e imagen. Esta vocacion social no tiene por que ir
desligada de la intencionalidad comunicativa, ya que el patrocinio puede ser

comunicado a la sociedad y a los publicos.

Sin embargo, la RSC (y por tanto, también el patrocinio), no puede ser tratada, a
nivel comunicativo, como cualquier otra actividad de marketing o RRPP, sino que
debe tener un tono de voz (tone of voice) adecuado, propio y particular, diferenciado
de las actividades de comunicacion comercial, e incluso de aquellas ligadas a la

comunicacion institucional.

Asi, el patrocinio puede adoptarse como una actividad mas del programa de
comunicacion de una compafiia, o bien como una manifestacién conductual de los
valores y principios corporativos expresados mediante su RSC. En ambos casos, el
patrocinio de una empresa puede llegar a ser conocido por la sociedad y los

publicos, aunque los beneficios para la compafia podran ser muy diferentes.

Los resultados, en relacion con el impacto o los beneficios de imagen, son muy
diferentes si la sociedad observa el patrocinio como una actividad publicitaria o como
un comportamiento civico de la empresa. En la primera situacién, los publicos de la
compania observan la accién como un acto de persuasion mas dentro de la politica

comercial de la empresa, tendiente a lograr el consumo o aceptacién de la marca,
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por lo cual el grado de credibilidad de la actividad es bajo. En la segunda situacion,
se considera que la entidad esta realizando una conducta civica en la sociedad

donde esta instalada, y no como una actividad de persuasion comercial.

Como consecuencia de ello, el patrocinio tendra mayor credibilidad en el segundo
caso, ya que la conducta corporativa se considera menos manipulable que las
actividades de comunicacion, y por ello se tiende a considerar mas creible los actos
de conducta que las acciones de comunicacion. Por lo tanto, los posibles resultados

y efectos positivos seran mas importantes y duraderos en este ultimo caso.

II.5 ElI Patrocinio como actitud corporativa

El patrocinio es una herramienta que tiene una utilidad publicitaria directa e indirecta,
pero no debe ser la principal ni Unica finalidad. Debe tener, por encima de todo, una
intencionalidad y una vocacién social, de integracién y participacion civica de la
organizacion en la sociedad en la que vive y de la que vive. El patrocinio es, en

ultima instancia, una manifestacion de la RSC de la organizacion.

Asi pues, el patrocinio-actividad debe ir precedido del patrocinio-actitud, ya que tiene
que existir la voluntad manifiesta de la organizacion de asumir su compromiso social

y de realizar un acto responsable, participativo, con la sociedad en la que vive.

El patrocinio, en este sentido, representa una nueva forma de pensar de la
organizacion, un estilo de conducta de la entidad patrocinadora, y una manera
distinta de enfocar la actividad y el negocio empresarial; y no sélo una inversion

publicitaria mas.

Y ello no tiene por qué restar meticulosidad a la hora de seleccionar un patrocinio, ni
tampoco es excusa para que no tenga unos resultados acordes a los objetivos
planteados, ni que deba hacerse de forma poco profesional. Por el contrario, en este
nuevo enfoque, una planificacién adecuada y profesional cobra mayor importancia,
puesto que ya no representa Unicamente una accién promocional o publicitaria mas
de una marca o producto de la compafia, sino que expresa la visién, los valores y

los principios filosoficos basicos sobre los que se sustenta la organizacion.
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El patrocinio debe mantener la rigurosidad de las decisiones empresariales, porque
pertenece al ambito de la empresa, pero tiene que tener un enfoque social, porque

su beneficiario principal es la comunidad.
1.6 COmo conseguir patrocinio

Para explicar de la forma lo mas sintética y clara posible la forma de conseguir
patrocinio, he aqui 10 consejos, lo que podriamos llamar las 10 reglas de oro para
vender un patrocinio:

1. Nunca pida limosna. Jamas se debe ofrecer a un empresario una caja vacia,

siempre se le debe dar algo interesante a cambio.

2. Conozca a fondo a su cliente. Sepa las posibles razones objetivas y
subjetivas que le pueden mover a patrocinar su evento.
No se enrolle, vay al grano. El tiempo de un empresario es importante.
Convierta una obra social en un proyecto empresarial. Sepa enganchar el
patrocinio con la estrategia de marketing de su cliente.
Hable con quien toma decisiones, no pierda el tiempo con intermediarios.
Presente un proyecto coherente con la vocacién de la empresa.

Sea serio y original al mismo tiempo, son dos cualidades muy valoradas.

® N o »

Seduzca a los medios con el proyecto. La mejor baza para vender un

patrocinio es llevar asegurada la cobertura de los medios de comunicacion.

9. Si el evento a patrocinar es una aventura, contagie al empresario de su
espiritu aventurero pero demuéstrele que los riesgos estan controlados.

10. Si va a presentar un proyecto de envergadura y no es usted un profesional

de la comunicacion y el marketing, asesorese bien antes de visitar al cliente.

[I.7 Patrocinios: ¢Son eficaces?

El patrocinio se ha abierto un hueco importante en el mercado espafiol, pero a un
precio muy elevado. Asi, el tiempo dedicado a patrocinios en television ha

aumentado un 32% en los ultimos 5 afos.

La agencia de medios Mediaedge:cia ha realizado un estudio acerca de la
percepcion de los consumidores sobre estos eventos. La encuesta evaluaba el
grado de acuerdo o de desacuerdo ante diferentes afirmaciones, para un universo

de individuos mayores de 15 afos:
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- Compaifiias o productos que patrocinan eventos globales

Mas de la mitad de las personas encuestadas prestan atencién a estos patrocinios.
Consideran que las empresas y productos tienen una alta calidad pero que los
eventos estan demasiado esponsorizados. Un 40% de los espafioles no compraria

productos de estas compafias.

- Compafiias o productos que patrocinan equipos y personas en eventos deportivos
El 66% de los encuestados no comprarian productos de empresas que patrocinan

estos eventos. Para mas de la mitad, estan demasiado saturados.

- Compaiiias o productos que patrocinan programas de television
Los encuestados no se ponen de acuerdo sobre la calidad de estos productos o
empresas. Consideran que los programas de TV estan mas saturados que el resto

de vehiculos del patrocinio.

- Compafiias o productos que patrocinan buenas causas (RSC)
Este es el Gnico caso en el que los encuestados (72%) comprarian productos de

estas empresas. Es también el Unico patrocinio que no se percibe saturado.
1.8 El sponsoring verde

En la actualidad, dada la importancia que estan cogiendo las técnicas del sponsoring
y patrocinio dentro de las grandes empresas, se estdn empezando a constituir una
serie de instituciones oficiales especializadas en temas de medioambiente o
ecologico. Se trata de iniciativas privadas dirigidas a contribuir a un mas rapido y

eficaz desarrollo del patrimonio ambiental.

Hoy en dia son muchas las empresas contaminantes que sienten la necesidad de
esponsorizar a través, por ejemplo, de plantaciones de &arboles, protecciéon de
animales, etc., como una manera de presentarse ante la opinion publica, teniendo en
cuenta su creciente sensibilidad y el aumento de movimientos ecologistas, que

denuncian a estas empresas, iniciandose el tratamiento del sponsoring “verde”.

Estas estrategias se desarrollan a través de la esponsorizaciéon de campafias,
concienciacion del publico, y de las iniciativas concretas hacia la proteccion del
medio ambiente. El esponsoring incide directamente en la promocién, favoreciendo

de este modo a una mejora dentro de la imagen de la empresa.
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1 IMAGEN Y REPUTACION DE UNA MARCA

.1 ¢Qué es una marca?

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafola: “seial hecha en una persona,

animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia“.

Sin embargo, existen diferentes definiciones para el concepto marca. El Diccionario
de Business and Management la define como: “un nombre, signo o simbolo usado
para identificarlos productos o servicios de un vendedor y diferenciarlos de los de

sus competidores®.”

Walter Landor, el legendario disefiador de marcas, decia lo siguiente: “puesto
simplemente, una marca es una promesa. Identificando y dando autenticidad a un

producto o servicio aporta una garantia de satisfaccion y calidad®.”
ll.1.1 ¢Para qué sirven las marcas?

El fin ultimo de una marca es diferenciar un producto de los del resto de la
competencia; una marca ha de servir para ayudar al consumidor en la toma de

decisiones, para saber qué producto elegir en funcidn de sus necesidades.

La marca debe, asi pues, reducir el riesgo de equivocacion y su consecuente
lamentacion tras la compra de un producto que no ha cumplido con las expectativas
del comprador, o que no ha satisfecho las necesidades que lo llevaron a la compra
del mismo; una marca tiene que facilitar siempre la relacién con su publico objetivo,

hacerse cercana.

Podemos decir entonces, que la marca representa un fendmeno psicolégico basado
en las percepciones que la gente recibe de la misma, asi como las actitudes que el

publico asocia a la marca y las creencias.

Cada marca tiene una personalidad muy bien definida que responde a su mision,

vision y valores, y que todos y cada uno de los integrantes, desde el Presidente

2 http://www.rae.es

3 PALLISTER, J.; DAINTITH, J. A Dictionary of Business and Management. Oxford Universtity Press.
* http://reputationinstitute.com/
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hasta el becario, deben tener muy claros y presentes en todo momento para su

correcta aplicacion en las actividades de cada dia.

[11.1.2 Marca Producto vs. Marca Corporativa

MARCA PRODUCTO

Es atractiva para uno o varios
segmentos determinados del
mercado

Esta asociada con un producto o una
familia de productos conectados

Sirve para diferenciar atributos
especificos que aportan beneficios
especificos a los consumidores

El foco del posicionamiento esta
dentro del mercado

MARCA CORPORATIVA
Tiene un enfoque multi-stakeholder

Producto y nombre de la
organizacion estan ligados

Es central para la totalidad de la
oferta de la organizacion

Especialmente prevalente en
contexto de oferta de servicios

En organizaciones con marca
monolitica (branded house) es el

centro de las actividades de gestion
de marca.

[11.1.3 Proceso tipico de desarrollo de marca

En todo proceso de desarrollo de marca son necesarios unos pasos a seguir antes
de lanzar la marca al mercado. El primero, la investigacion de mercado. En este
primer nivel se debe realizar un estudio de la situacion del mercado en el que se
quiere operar, tanto las marcas existentes que conforman la competencia, como las
leyes reguladoras del pais, las cosumbres y tradiciones culturales y religiosas de la

poblacion, las necesidades y oportunidades, asi como las amenazas y fortalezas.

En el segundo nivel, se deben analizar los datos e informacion obtenidos para sacar
las conclusiones que maquen la direccidn a seguir en el desarrollo estratégico de la

marca, lo que supone el tercer eslabon del proceso.

El desarrollo estratégico debe estar compuesto por todos los factores que seran
necesarios para desarrollar la marca no soélo a corto plazo, sino en miras de que en
el futuro la compainiia siga siendo rentable y pueda adaptarse a las innovaciones que
el paso del tiempo comportan, el nivel de precios segun la ley de la oferta y la

demanda, etc.

33



El cuarto paso del proceso es el desarrollo creativo. Desde hace mucho tiempo, pero
hoy en dia mas que nunca, no sdlo la funcionalidad, las caracteristicas y el precio
son los factores decisivos a la hora de elegir la marca. La creatividad, es decir, los
packaging, los colores, la forma de sus productos y el disefio de la marca son muy
importantes para definir los valores que se quieren transmitir. Asi pues, la imagen de
la marca y de todos sus productos ha de ir acorde a su misién, vision y valores, para

proporcionar la percepcion adecuada a los consumidores.

Por ultimo, una vez llegados a este punto del proceso de desarrollo de una marca,
sbélo queda implementar el plan de accion desarrollado tras la investigacion de

mercado, el analisis de los resultados y el desarrollo estratégico y creativo.

Investigacion
de Desarrollo

Anélisis . Implantacién
Creativo p

Mercado

Desarrollo y gestion de Marca

Corporativa

PERSONALIDAD DE
MARCA
Conocimiento de las

necesidades del

target: stakeholder IDENTIDAD
insight SRADVEIER BRANDING IDEA CORPORATIVA
Desarro!I'o CeEIEL Traduccion de la Vision de (look & feel, naming)
conexion entre las Ly

la Marca a un codigo de
comunicacion atractivo PLAN DE

para su audiencia COMUNICACION
(Publicidad, RRPP)

necesidades de los
stakeholders y la oferta
Andlisis de la oferta diferencial de la empresa
diferencial de la
compaiia

IMPLEMENTACION

INTERNA
(Strategic alignment)

1.2 ¢Qué es lareputacion?

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola: “Opinién o consideracion en

que se tiene a alguien o algo. Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo®.

Segun Charles Fombrun, Presidente y co-fundador del Reputation Institute (1996):
“una reputacion corporativa es una representacion perceptual de las acciones
pasadas de la empresa y expectativas futuras que describen el atractivo general de

la firma para sus grupos de interés clave al compararla con sus principales rivales®.”

Segun el Foro de RC: “RC es el conjunto de percepciones que tienen sobre la

empresa los diversos grupos de interés con los que se relaciona, tanto internos

® http://www.rae.es

® hitp://reputationinstitute.com/
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como externos. Es resultado del comportamiento desarrollado por la empresa a lo
largo del tiempo y describe su capacidad para distribuir valor a los mencionados

grupos’.”

111.2.1 El concepto Reputacion

Bajo este término subyace el concepto de bondad, que debido a la simplicidad de la

palabra no consideramos necesaria ninguna explicacion.

Sobre dicha palabra se cruzan varios ejes. Como podemos ver en la imagen que se
encuentra a continuacion, dichos ejes los compenen:

La ética. Esta debe ser aplicada por igual en todas las actividades de

negocio que la empresa realice, demostrando asi si la companiia es ética.

- La Calidad. Es un requisito basico para tener éxito entre los consumidores.
Si se sienten estafados es porque la calidad de la marca no corresponde a la
esperada.

- Las expectativas de continuidad. Una compafiia, desde el momento de su
creacion, debe disponer de una estrategia a largo plazo que le permita
continuar desarrollando su actividad en el futuro. Ademas, dicha actividad
debe ser rentable y debe aportar un valor afiadido a todos los stakeholders.

- Las relaciones. Aunque todos los procesos previos a la creacion de una
marca son una parte muy importante, para alcanzar el éxito no se deben
descuidar los pasos posteriores. Es un requisito vital cuidar las relaciones
con los clientes, atender sus quejas y /o necesidades, contratar a gente que
sepa y le guste estar de cara al publico, para de esta manera poder culminar
de la mejor manera posible todos los esfuerzos de la compafdia por facilitar o
mejorar la calidad de vida de los consumidores.

- El prestigio. S6lo se consigue si las actividades desarrolladas por la
compafia siguen unos valores éticos, si ofrece productos de calidad, si la
perciben como una empresa con expectativas de continuidad y si ademas

mantiene buenas relaciones con los clientes.

Como resultado a todos estos ejes que derivan de la bondad subyacente del
concepto reputacion nace la confianza. Sin ésta, ninguna marca lograra sobrevivir en

los mercados tan exigentes, regulados y rigurosos que existen en la actualidad.

7 http://www.reputacioncorporativa.org/
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)
BONDAD

._

de continuidad

J

Debido a la importancia que la confianza supone para el éxito de cualquier
marca/empresa, concepto que a la vez refleja la buena reputacion de la misma,
hemos considerado oportuno profundizar en este tema. Para ello, mas adelante
introduciremos un estudio realizado anualmente por una de las mejores agencias de

comunicacion a nivel internacional, llamado el Bardmetro de la Confianza.

I11.2.2 Naturaleza de la RC

La RC es un fendmeno psicolégico construido de percepciones, actitudes vy
creencias. Es un concepto que evoluciona a través del tiempo, y por sus
caracteristicas lo clasificamos como un activo intangible clave para el éxito de la

marca.

111.2.3 Algunos beneficios derivados de una buena reputacion

1. Eleva las barreras frente a los posibles competidores. Si una empresa ha logrado
una buena RC y esta compitiendo con otra empresa que no la tiene:

> Facilita la consecucion de mejores condiciones financieras en la
negociacion con clientes y proveedores, que confian en la marca.

»Influye en que la empresa sea recomendada entre sus clientes y mejora
los ratios de captacion y retencion de los mismos, ya que no tienen miedo de ser

estafados o decepcionados por la marca.

2. Promueve la retencion y motivacion del capital humano. Si los trabajadores se
sienten tranquilos, seguros y a gusto en sus puestos de trabajo. la empresa
conseguird una menor rotacion de personal, ya que la mayoria de sus empleados
continuaran motivados para seguir trabajando para la empresa en la que se

encuentran.
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3. Mejora el tratamiento que recibe una compania en situaciones de crisis. Cualquier
empresa puede sufrir una crisis de cualquier tipo, sobretodo dependiendo de la
actividad que realice. Sin embargo, por muy grave que sea dicha crisis, lo que hace
que la crisis se pueda convertir en una oportunidad para mejorar o por el contrario,
llevarla al fracaso, es la confianza que la empresa haya ido transmitiendo a lo largo

del tiempo en que ha existido, a todos los stakeholders.

4. Facilita el acceso a nuevos mercados. Si la compafiia tiene una buena RC le va a
ser mucho mas facil expandir su negocio en:

» Otros paises

» Otras lineas de negocio

U

Es un intangible de alto valor
1.3 Reputacién Corporativay Marca Corporativa

La principal diferencia entre estos dos conceptos es que:

— La marca tiene que ver con el despliegue de identidad, simbolos y promesas
que la empresa desarrolla para diferenciar sus productos y servicios de los
competidores.

— La reputacion es un conjunto de percepciones en la mente de los grupos de
interés, resultado de la interaccion de los citados grupos, con la realidad de

la empresa y su comunicacion.

Gestionar la reputacion implica gestionar la marca corporativa. No obstante, existen
diferencias entre la gestion de una marca y la gestion de su reputacion:
— Diferencias relativas a la arquitectura de marcas de la empresa.

— Diferencias relacionadas con el publico objetivo.
111.3.1 Arquitectura de marcas

Existen dos tipos de marcas, las que tienen una arquitectura monolitica llamada
Branded House, como por ejemplo Hewlett-Packard, BBVA, etc. en las que ellas
mismas consituyen una marca; por otro lado, las que tienen una arquitectura
conocida como House of Brands, como Procter & Gamble, Henkel, etc. las cuales
estan formadas por un grupo de marcas que derivan de ellas, y son las que el

consumidor final reconoce.
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En las marcas Branded House, la gestién de la marca corporativa es la misma que la
gestion de su RC. La ventaja de este tipo de marcas es que todos sus productos y

servicios pueden compartir el mismo presupuesto, clientes y posicion en el mercado.

En la arquitectura House of Brands, la marca corporativa es menos conocida, y por
el contrario, las marcas comerciales son las protagonistas de la relacion de la

empresa con sus publicos externos.

En este segundo tipo, la reputacion corpotariva no se puede identficar ni con la
marca corporativa ni con el sumatorio de las marcas comerciales. Dependiendo del
stakeholder (consumidor, empleado, inversor,...) el protagonismo lo asume la
empresa o alguna de sus marcas comerciales. La ventaja de este tipo de marcas es
que cada marca es libre de luchar sus propias batallas segun sus propias

condiciones, sin depender de la marca matriz.

111.3.2 Publico Objetivo

Cuando nos referimos al publico objetivo de la RC nos referimos a los grupos de
interés o stakeholders (consumidores, empleados, inversores, proveedores,
periodistas, regulador, ...) de la marca en cuestion.

La reputacion de una empresa es diferente segun el grupo en que la midamos. Asi

pues, podemos concluir diciendo que las empresas son duefias de su marca, pero

son los stakeholders quienes construyen su reputacion.

ll1.4 Gestion de la Reputacion

Se necesita influir
en la “realidad” y
mitigar el riesgo

reputacional [ ]
________________ i: ®

Se necesitan
acciones de
comunicacion
para capitalizar
sobre la “buena
realidad”

Percepciones

—

Oportunidad

MALA BUENA

Realidad
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111.4.1 Formas de gestionar la reputacién

- Definir un plan con objetivos y prioridades de reputacién alineados con la visién
estratégica de la compaifiia.

- Medir los atributos y dimensiones de la reputacion entre los distintos stakeholders y
en diferentes areas geograficas.

- Analizar los indicadores de la realidad de la empresa que estén relacionados con
las variables anteriores.

- Descubrir fortalezas y debilidades en relacion con las dimensiones de la
reputacion, o los diferentes stakeholders.

- Descubrir oportunidades de comunicacién y riesgos reputacionales mediante la
comparacién de variables de realidad y percepcion.

- Actuar, en funcion de las prioridades estratégicas y de las oportunidades y riesgos
descritos, en la realidad (gestion interna) o en la percepcion (acciones de

comunicacion).

1.5 Medicion de la RC: modelo RepTrak

RepTrack Index

RepTrack Pulse

111.L5.1 ¢Como se construye la reputacion en el publico general?

1.- Productos y servicios:
- Ofrece productos y servicios de alta calidad
- Ofrece productos y servicios con una buena relacion calidad-precio
- Vela continuamente por la calidad de sus productos y servicios
- Conoce las necesidades de sus consumidores
- Resuelve las quejas y reclamaciones de una manera satisfactoria

- Trata muy bien a sus clientes
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2.- Entorno de trabajo:
- Recompensa a sus trabajadores de manera justa
- Es una buena compania en la que trabajar como empleado
- Demuestra inquietud y preocupacion por la salud y el bienestar de
sus trabajadores

- Tiene buenos empleados

3.- Etica

- La compafia es abierta y transparente en su forma de operar

- Se comporta éticamente

- Esjusta en la manera en la que hace negocios

- Mantiene altos estandares en la forma en la que trata a la gente
4.- Liderazgo:

- Es una compafia muy bien organizada
- Tiene un lider muy conocido y atractivo
- Tiene una visidbn muy clara de su futuro
5.- Ciudadania Social:
- Actua responsablemente para proteger el medioambiente
- Apoya buenas causas
- Tiene una influencia positiva en la sociedad
6.- Innovacion:
- Es una compafia muy innovadora
- Suele ser la primera compania en salir al mercado con nuevos
productos y servicios
- Se adapta rapidamente a los cambios
7.- Resultados financieros:
- Muestra consolidadas perspectivas de crecimiento en el futuro
- Reparte buenos resultados financieros

- Es una compaiiia rentable

Medicién de la Reputaciéon Corporativa

Productos y
Servicios

Entorno de
Trabajo

Etica
Liderazgo

Ciudadania
Social

Innovacién

Resultados
Financieros
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1.6 Ejemplos de practicas que dan buena reputacion

A continuacién explicaremos algunos ejemplos de buenas practicas llevadas a cabo
por organizaciones empresariales a nivel mundial, que demuestran algunas de las

maneras de ganar una buena reputacion.

BBVA y Cruz Roja lanzan un manual de gestion de conciliacién de la vida laboral y
familiar. BBVA y Cruz Roja Espafiola acaban de lanzar un manual que recoge
diferentes iniciativas y medidas enfocadas a la gestion de la conciliacion de la vida

familiar y laboral.

Las grandes empresas deberan hacer accesibles sus paginas web a las personas
con discapacidad. Las paginas de Internet de las empresas que presten servicios al
publico en general de especial trascendencia econdmica, deberan satisfacer a partir
del 31 de diciembre de 2008, como minimo, el nivel medio de los criterios de

accesibilidad al contenido generalmente reconocidos.

Supermercados Spar. El grupo Pascual Hermanos ha puesto en marcha el
denominado "Proyecto Celiacos" que tiene como finalidad adquirir una mayor
sensibilizacién hacia la poblacién que padece intolerancia al gluten, facilitandoles la
compra de productos libres de ese componente a través de su identificacion en las

etiquetas.

Sol Melia Hotels & Resorts: Café Responsable. La empresa hotelera va a distribuir el
café "Good Origin" de Marcilla: un café 100% sostenible, certificado por UTZ-
Certified, que garantiza que ha sido producido respetando las condiciones de vida de
los agricultores, preocupandose por el bienestar de sus comunidades y cuidando el

medio ambiente.

Renfe subtitulara todas las peliculas en sus trenes de alta velocidad. Renfe emitira
con subtitulos en castellano todas aquellas peliculas que se proyecten durante el

recorrido de los trenes de alta velocidad.

Telefénica lanza su primer mévil ecolégico. Es un terminal mévil de Nokia, que se
enmarca dentro de la estrategia del grupo para promover que el sector tecnoldgico

sea un centro de solucién del problema de cambio climatico.
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Vodafone Espafia lanza un dispositivo de manos libres para personas con

discapacidad auditiva.

Iberdrola y Tecnalia desarrollaran el proyecto Oceantec para impulsar la energia de
las olas con una inversion de 4,5 millones de euros, con el objetivo de poner en
marcha un dispositivo de captaciéon de energia de las olas de alto rendimiento y

coste competitivo.

Carrefour sustituye el poliexpan por el cartén ondulado para la distribucién de

pescado fresco.

La cadena Bon Preu pagara dos céntimos a sus clientes por cada bolsa de plastico
que no cojan en sus compras, gracias a un acuerdo entre la Generalitat y la propia

cadena, que espera reducir en un 20% el consumo de bolsas.

El Corte Inglés acuerda con la Fundacibn ONCE la integracion de mas de un
centenar de discapacitados en su plantilla. ElI Corte Inglés integrara en su plantilla a
mas de un centenar de personas con discapacidad en los proximos dos afos,

gracias al convenio Inserta, que ha firmado con la Fundacion ONCE.

1.7 RSCy RC
RSC RC
La responsabilidad social corporativa es
el compromiso voluntario de las Es el conjunto de percepciones
empresas con el desarrollo de la que tienen sobre la empresa los
sociedad y la preservacion del medio diversos grupos de interés con los
ambiente, desde su composicion social y gue se relaciona, tanto internos
un comportamiento responsable hacia como externos.

las personas y grupos sociales con
quienes se interactua.

Reside en la organizacion Reside en la mente de los
stakeholders

Realidades — Percepciones
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IV IMPACTO DE LA RSC EN LA RC

En una conferencia que tuvo lugar en Madrid el pasado mes de marzo en la Facultad
de Ciencias de la Informacién, el Foro de Reputacién Corporativa impartié un
seminario titulado “El impacto de la RSC en la reputacién: Como gestionar la
Reputacion a través de la Responsabilidad Social”’, dentro de la celebracion del 12°
Ciclo de Comunicacién organizado por la Fundacion General de la Universidad

Complutense de Madrid.

El encuentro contd con la participacion de grandes expertos en la materia, entre los
que figuraron Juan Cardona, Reputacion y Responsabilidad Corporativa Grupo
Ferrovial; José Manuel Sin, Responsable de Reputacion y Responsabilidad
Corporativa Repsol; Angel Alloza, Director de Reputacion y Accién Social de BBVA;

José Carlos Martinez, Responsable de Reputacion Corporativa de Iberdrola.

Como parte del seminario se realizé una mesa redonda titulada “La nueva era de la
Responsabilidad Corporativa” en la que se hizo un repaso a las tendencias que
afectaran en la materia de RC durante los préximos afios y en la que participaron:
Joaquin Garralda, Secretario Red Espafiola del Pacto Mundial; Joan Fontrodona,
Director Académico del Center for Business in Society del IESE; Carlos Bendito,
Director de Desarrollo de Negocio Triodos Bank; Orencio Vazquez, Coordinador

Observatorio de RSC y como moderador Jordi Jauma, Director Diario Responsable.

IV.1 Principales conclusiones del seminario “Marca,

Reputacién y RSE”

(Angel Alloza, Director de Reputacion y
Accién Social de BBVA).
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IV.1.1 Gestionar valores para crear valor sostenido

1. Contar con el apoyo real y visible Objetivos
) ) Estratégicos
del lider de la organizacion.
H . R Itados del S
2. Gestionar de forma integrada la (B Iniciativas

Corporativas

vision, cultura, marca, RSC y RC.

3. Focalizar la RSC y RC para que

Percepciones
Sobre la

Acciones
favorables hacia

sea palanca de diferenciacion la compaiia Empresa
Reputacién
competitiva.
, Comprar productos S
4. Implantar una estructura y organos Invertir Admiracion
Solicitar empleo Confiznza
de gestion transversales. Hablar positivamente

5. Desarrollar un sistema de gestion con objetivos e indicadores y métricas

consensuados sobre su desempefo.

IV.1.2 El territorio donde todos vamos a competir

} = }

Mas ingresos + Menos costes + Mas Satisfaccion y + Compromiso

IV.2 Principales conclusiones del seminario “RSC en

Telefénica” (Aberto Andreu Pinillos, Director de RC, Identidad y Medio

Ambiente Telefonica)
IV.2.1 Lo que entendemos por RSC

Comunicacion “progreso responsable”. Proporcionar a
padres consejos para ayudar a sus hijos en un uso

responsable de la tecnologia.

Normativa gestion responsable de los contenidos para
adultos. Garantizar que en el grupo existen filtros,
sistemas que garanticen que los menores estan protegidos

en la navegacion por la red en fija, movil y TV.
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Prevenir delitos a menores en la red. Maxima colaboracién con los cuerpos y fuerzas
de seguridad del estado para combatir los delitos contra menores en la red

(pornografia infantil, etc.).

IV.2.2 Lo que las Naciones Unidas pide a Telefonica

Derechos Humanos

1. Las empresas deben apoyar y respetar la proteccién de los derechos humanos
fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de influencia.
2. Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son complices en la

vulneracion de los derechos humanos.

Estandares Laborales

3. Las empresas deben apoyar la libertad de asociacion y el reconocimiento efectivo
del derecho a la negociacion colectiva.

4. Las empresas deben apoyar la eliminacion de toda forma de trabajo forzoso o
realizado bajo coaccion.

5. Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil.

6. Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de discriminacion en el

empleo y la ocupacion.

Medioambiente

7. Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca el medio
ambiente.

8. Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor
responsabilidad ambiental.

9. Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusiéon de las tecnologias

respetuosas con el medio ambiente.

Anticorrupcién

10. Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas, incluidas
extorsion y soborno.

IV.2.3 Lo que los inversores piden a Telefénica

Aspectos Sociales (40,6%):

* Practicas laborales (5,2%)

* Desarrollo de capital humano (5,6%)
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* Atraccion y retencion talento (5,6%)
* Gestion conocimiento (0%)

* Proveedores (4,6%)

+ Didlogo con grupos interés (4,6%)

* Filantropia (3,0%)

* Reporte social (3%)

* Inclusion digital (4,5%)

* Impacto de servicios de telecomunicaciones (4,5%)

Aspectos Ambientales (17,8%):

* Politica ambiental (4,6%)

* Eco-eficiencia (5,7%)

* Reporte ambiental (3,0%)

» Sistema avanzado de gestion ambiental (0%)

» Estrategia de impacto climéatico (4,5%)

Aspectos Econémicos (41,6%):

* Gobierno Corporativo (5,6%)

* Relaciones Inversores (0%) M Aspectos
s .. Social
* Planificacion estratégica (0%) octales
. o [ Aspectos
Scorecards (0%) Ambientales
. L . " o
Gestion de riesgos vy crisis (6,0%) B Aspectos
+ Codigos de conducta (6,0%) Econ6micos

: : 17,8%
* Relaciones con los clientes (10,3%)

* Gestion de marca (8,0%)
* Desarrollo de servicios (0%)
* Politica de privacidad (5,7%)

IV.2.4 DelaRSC1.0alaRSC 2.0

RSC 2.0

£Coémo? ;Cuando?
&Cuanto?

Mas Management
VISION DE LA

COMPANIA
Mas Packaging

RSC 1.0
i Qué? SI/NO

Madurez de la RSC

ANOS
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RSC 1.0 RSC 2.0

Enfasis en reporte y en su

extension a paises

Enfasis en los procesos de verificacién y mejora

resultantes del informe

Enfasis en presencia
internacional (indices,

instituciones,...)

Enfasis en la creacion de network con instituciones
nacionales y multinacionales cofinanciadoras de

proyectos

Enfasis en accién social

(patrocinios y marketing)

Enfasis en maximizacion de ingresos (inclusién

digital) y reduccion de costes (eficiencia energética)

Timida implantacion de

Principios de Actuacion

Nueva cultura interna basada en la maximizaciéon de
los principios de actuacién. Desarrollo de normativas

internas, verificacion y mejora

Paneles de didlogo para

todos, multistakeholder

Dialogo con grupos especificos

RSC 1.0: Defensa RSC 2.0: Ataque

IV.3 Principales conclusiones del seminario “Observatorio

de Tendencias” (José Carlos Martinez, Responsable de Reputacion

Corporativa de Iberdrola).

IV.3.1 Comportamiento Social (en época de crisis)

Consumidor

Racional
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IV.3.2 Perfiles de los consumidores

Consumidores

Responsable 73% No Responsable 27%

Etico 83% No Etico 17%

Ecolégico 48% No Ecoldgico 52%
Social 54% Comercio justo 46%

Grado de conocimiento de la RSC Factores para trabajar en una empresa
-‘ Retribucién mejor que la media

|

43%

. Conciliacion laboral @
Cuidar de los empleados

» Calidad de servicio
» Precio
» Atencién al cliente

IV.3.3 Las pécticas que més aumentan la credibilidad de las empresas

Acciones que acrecientan la credibilidad de la RSC de las empresas

Desarrollo de practicas de conciliacion,
igualdad y desarrollo profesional

Las empresas dicen mas @
de lo que hacen
Apoyo a ecologia por razones
de marketing 49 A)

Conocimiento de marcas @
que destacan por su accion social

Cuidado delimpacto ambiental en
procesos y productos

Atencion a necesidades y
reclamaciones de clientes

IV.3.4 Memorias de sostenibilidad

Enel 8 de los casos, lalectura de lamemoria
mejora la opinidon sobre la empresa

*Integracion de los grupos

* Demasiado largas . >
de interés

» Otros medios para obtener

. o *Uso de las normas

informacion relevante . .
internacionales de

de laempresa T
verificacion
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IV.3.5 Medidas del Gobierno

84 %

Legislar

Sancionar incumplimientos

Ofrecer ayudas econémicas

Premiar iniciativas empresariales [ d

(@)) (@))
()] oo
o

X AR

Promover el estudio y la
investigacion

o
AN
X

IV.3.6 Conclusiones

Se consolidan los cambios en el estilo de vida de los individuos
(consumo responsable, conciliacién)

Es necesario aumentar el nivel de formacion y conocimiento de individuos y empresas
en comportamientos responsables

Se espera un papel activo por parte del Gobierno
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\% EL BAROMETRO DE LA CONFIANZA DE EDELMAN

_ “... la pérdida de confianza paraliza a todo el mundo, y
/’ Edelman  hace que nadie se gaste un céntimo, salvo que sea para
\ frustbarometer

cubrir las necesidades cotidianas...”, Gabriel Jackson
(Historiador de Nueva York, 1921).

V.1 Acercade Edelman

Edelman es la agencia independiente de Relaciones Publicas mas importante a nivel
mundial. Fundada en Chicago en 1952 por Daniel J. Edelman, cuenta con 3.000

empleados en 51 oficinas en todo el mundo.

En Espafa, Edelman inici6 su actividad en 1995 y tiene oficinas en Madrid y
Barcelona. Actualmente cuenta con un equipo formado por 45 consultores y posee
una amplia gama de servicios en los ambitos de Comunicacion Corporativa,
Consumo, Salud, Asuntos Publicos, Turismo, Investigacién, Comunicacién de Crisis,
Comunicacion Online, Organizacién de Eventos, Comunicacion Financiera y RSC.
Edelman se mantiene desde sus inicios como una empresa familiar y tiene como

presidente a Richard Edelman.
V.2 Acercadel Trust Barometer

El Trust Barometer 2009 es la décima edicion de este estudio que Edelman lleva a
cabo anualmente en todo el mundo para medir el estado de la confianza en
empresas, medios de comunicacion, instituciones politicas y ONGs. Para el
desarrollo del estudio se realizaron, entre el 5 de noviembre y el 14 de diciembre del
2008, 4.475 entrevistas telefonicas a lideres de opinion de 20 paises de cinco
continentes; concretamente Estados Unidos, Canada, Espafa, Reino Unido,
Alemania, Francia, ltalia, Irlanda, Holanda, Suecia, Polonia, Rusia, México, Brasil,

China, Japon, Corea del Sur, India, Australia e Indonesia.

Del total de la muestra, 1800 entrevistados pertenecen a paises de la UE y 200 a
Espafia. Los lideres de opinidn, de entre 25 y 64 afios, se caracterizan por tener
formacion universitaria, pertenecer al 25% de la poblacion que percibe los ingresos
mas altos de su regién, y mostrar un nivel significativo de exposicion y participacion
tanto en los medios de comunicacion como en la vida publica. En Espafa fue

presentado en Madrid y Barcelona a finales de marzo.
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V.3 Principales conclusiones del Trust Barometer 2009

La décima edicién del Trust Barometer de Edelman presentado en el Foro
Econémico Mundial de Davos, revela que el 62% de los lideres de opinion
encuestados en 20 paises de todo el mundo confia menos en las empresas hoy que

hace un afio. Este porcentaje alcanza el 67% en Espafia.

Al mismo tiempo, el 65% de los entrevistados en todo el mundo apoya mayores
controles y regulaciones sobre las empresas por parte de los gobiernos. En Espafia

este porcentaje llega al 72%.
V.3.1 Principales datos a nivel nacional de la décima edicion del Trust Barometer

Las ONG se mantienen como los actores que mas confianza generan entre los
entrevistados espafioles. Asi, el 51% de los entrevistados afirma confiar en las ONG.
Les siguen los medios de comunicacion, con un 45% de confianza, las empresas

con un 40% y las instituciones politicas con un 34%.

Pese a que en Espafia los entrevistados

confian mas en las empresas que en las

51
- instituciones politicas, la confianza en las

Medios de - empresas ha caido 9 puntos con respecto al

Comuniacion

afo pasado. Si en el Barometro del afo

Empresas &0 2008 un 49% de los entrevistados afirmaba

confiar en las empresas, este porcentaje ha

Instituciones 34

Publicas caido hasta el 40 % en el 2009.

Pérdida de Confianza en las Empresas (%)

Por su parte, los paises en los que
la confianza en las empresas es
mas baja son ltalia (27% de
entrevistados que confian en ellas),
Francia (29%), Alemania (33%) y
EEUU (38%). Espafia ltalia Francia Alemania

[ w2007 2008 |

Entre los paises en los que se confia mas en las empresas que en las instituciones

politicas, destacan Espafa, Suecia, Irlanda y Gran Bretafia. Entre los que las
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instituciones politicas generan mas confianza que

Alemania, Italia, Francia y Holanda.

Empresas que gozan de menor confianza que hace un afio (%)

67 67 67

Espafa Francia UK Alemania Australia EEUU Japén Irlanda

las empresas encontramos

En la misma linea, el 67%
de

espafnoles declara confiar

los entrevistados
menos en las empresas que

hace un afo. Espafa
comparte este porcentaje
con Francia y Reino Unido.
Los principales paises en los

que encontramos el mayor

porcentaje de entrevistados que declaran confiar menos en las empresas que el afio
pasado son Alemania (73%), Australia (74%), EEUU (77%), Japon (79%) e Irlanda

% de poblacion que confia en que el Gobierno de su pais hara lo correcto

(83%).

Bajal fi
Por lo que hace a las aja la confianza
instituciones politicas

espafolas, su erosion ha
sido minima pasando de un

37% de entrevistados que

EEUU

Suecia

declaraban confiar en ellas

Espafa

Mexico Holanda Canada Polonia Alemania

74

Sube la confianza

[ m2007

m2008 |

en el 2008, a un 34% en el

2009. Los paises en los que mas ha caido la confianza en estas instituciones han
sido Suecia (pasando de 63% a 39%), EEUU (39% a 30%) y México (49% a 41%).
Por el contrario, en otros paises la confianza en las instituciones politicas ha
aumentado. Es el caso de Holanda (64% a 74%), Canada (39% a 51%), Polonia

Confianza en los diferentes sectores a nivel global (%)

(11% a 33%) y Alemania
(27% a 35%).

El sector tecnolégico es el
que mas confianza genera
en Espana. El 65% de los
entrevistados declara
confiar en este sector,
seguido del biotecnolégico
(61%), el

alimentacion (60%) y el de

sector de la
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la distribucion (56%). Los sectores que menos confianza generan son el bancario
(32%) y el asegurador (39%). En cualquier caso, todos los sectores han sufrido una
erosion en la confianza que generan, destacando la caida del sector de la salud y

del entretenimiento, con caidas de 20 puntos cada uno con respecto al afio pasado.

. % de confianza en las empresas segun su ubicacion
A nivel global, 8

de los 10 paises

7673 7475 T4,

que inspiran
mayor confianza

en todo el

mundo son

europeos. Las R GO IR S A GO B N R
v & P S S MU S N SN SR

empresas cuya | © & & L@ EE S & & @

central esta [ m2008 m2009 |

radicada en Suecia son las que obtienen la mejor valoracion, con un 73% de
confianza, seguidas de las alemanas con un 72% y de las canadienses con un 71%.
Por su parte, los paises que inspiran menor confianza son Rusia (24%), China (24%)
y Polonia (32%). Espafia, con un 50%, ocupa el noveno puesto entre Estados
Unidos e ltalia. En cualquier caso, la confianza en todos estos paises ha caido con

respecto al afio pasado.

% de Espafoles que... % de Espafioles que...

No compraria productos/

las que no confia

72

Compraria productos/

servicios de empresas en servicios de empresas en

las que confia

72

Compartiria su opinién
negativa con terceros

63

Recomendaria las
empresas en las que
confia a amigos

La confianza se erige en un activo empresarial que influye decisivamente en la
conducta de los consumidores e inversores. Asi, el 68% de los entrevistados
espafoles apunta que no compraria productos o servicios de las empresas en las
que no confia. En la misma linea, un 72% afirma que compartiria su opinién negativa
con terceros. Y viceversa, un 82% apunta que estaria inclinado a comprar productos
y servicios de las empresas en las que confia y un 63% las recomendaria a amigos y

colegas.
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Credibilidad de las fuentes de informacion (%)

Informes de analistas financieros

Articulos en publicaciones financieras

Conversaciones con amigos y "personas como yo"
Noticias emitidas en radio

Articulos en periddicos

Noticias en TV

Conversaciones con empleados de las compafias
Discursos o entrevistas de directivos seniors de empresas
Comunicaciones corporativas como notas de prensa, informes...
Webs corporativas de empresas

Publicidad corporativa o de producto

Buscadores de Internet como Google News o Yahoo News
Fuentes informativas libres como Wikipedia

Blogs personales o foros

Blogs de empresa

Redes sociales (Facebook, Myspace)

33 |

[ 10 ]

[ 17 1]
[ 16 ]

Por lo que hace a la credibilidad de las fuentes de informacion, los entrevistados
confian en la informacion de los informes de los analistas (61%), en la prensa

econdmica (51%), en las conversaciones con empleados (49%) y conversaciones

con amigos y colegas (43%).

Por lo que hace a las tradicionales fuentes corporativas, la comunicacion corporativa
(notas de prensa, comunicados...) genera confianza en un escaso 18% de los
entrevistados, la pagina web cae a un 15% y la publicidad al 7%. Estas tres fuentes

han experimentado caidas con respecto al afio pasado de 33, 32 y 26 puntos

respectivamente.

Evolucién de la credibilidad de las fuentes de 2008 a 2009

77 77

73

en radio en TV

Informes de Articulos en  Conversaciones  Articulos de
analistas publicaciones con amigos o prensa general
financieras "personas como
yo"
W 2008 ® 2009
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No obstante, los porcentajes de entrevistados que declaran confiar en estas fuentes
(informes de analistas y prensa econdmica) han caido 16 y 26 puntos

respectivamente, en relacién con el afo pasado.

Las mayores caidas las experimentan los articulos de prensa (caida de 38 puntos
con respecto al afio pasado), las noticias de televisién (caida de 32 puntos) y las

noticias de la radio (caida de 27 puntos).

interlocutores mas

77 75 77

creibles, las opiniones de
los académicos y expertos
se sittan como las mas

creibles. Asi, el 63% de

los lideres de Opinién Académicos y Analistas "Personas  Empleados de CEO
. . Expertos financieros e como yo" las compaiiias
entrevistados en Esparia industriales
[ m2008 m2009 |

declara confiar en las
informaciones que trasladan los académicos y expertos, seguidos de los analistas
financieros e industriales (58%), las “personas como yo” (41%), los empleados de
las compafias (41%) y por ultimo el CEO (20%). Es destacable que estos
porcentajes han caido 14, 17, 36, 6 y 26 puntos respectivamente con respecto al afo

pasado.

La calidad, el buen trato a los empleados y
Generadores buena reputacion de las empresas (%)

la creacién de empleo local se configuran

Calidad de los productos /
servicios

como los principales generadores de buena

reputacion para las empresas. El 89% de

Buen trato a los empleados

Creacia los entrevistados declara que la calidad es
reacion de empleo
una variable importante, el 87% apunta al

Comunicacion honesta
buen trato a los empleados y el 86%

Innovacion

destaca la creacion de empleo. Otras

Confianza variables relevantes son la comunicacion
Orientacién hacia la
comunidad e interés publico

honesta (83%) la innovacion (83%), la

confianza (82%), y la orientacién hacia la

comunidad y el interés publico (80%).

En referencia a la crisis financiera internacional, el 72% de los entrevistados

esparfioles opina que el gobierno debiera ser mas estricto regulando y supervisando
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las actividades empresariales. Esa cifra
es sensiblemente superior a la media
mundial (65%).

Al mismo tiempo, y en referencia a los
problemas del alto coste de la energia, la
crisis financiera y el calentamiento global,
los entrevistados opinan que el gobierno
el actor

deberia ser que mas se

Medidas ante la crisis financiera

El gobierno deberia ser mas estricto regulando
y supervisando las actividades empresariales...

72

Espafa Resto del mundo

responsabilizase de buscar soluciones para cada uno de ellos, con el 50%, el 52% y

el 45% de las opiniones en esta direccion. Estos datos estan alineados con los

mundiales, que alcanzan el 47%, 53% y 41% respectivamente.

¢/Quiénes deberian ser los responsables de...?

Reducir Costes Energéticos

53
50

47

Global Espafia Global

Crisis del Crédito financiero

Calentamiento Global
52
45

Global

Espafa Espafa

ll Gobiernos y legisladores B Empresas @ ONG‘

Por lo que hace al papel de las empresas a la hora de solucionar los problemas

globales, el 75% de los entrevistados opina que éstas deberian colaborar con

gobiernos y ONG para solucionarlos. Un 18% opina que las empresas deberian

actuar por su

cuenta para

¢Han de asociarse las empresas con otros agentes para solucionar los
problemas globales?

resolver esos
problemas.
Estos datos

contrastan con

la media
europea en la
que el 30%

opina que las Global

EU

Espafa

’ B Alianzas con gobiernos y otros agentes

B Hacer lo puedan solas

@ No jugar ningun rol

empresas

deberian operar independientemente para solucionarlos.
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VI ENTREVISTA A ALEXANDRE PEREZ ALVAREZ

(Director de Cuentas en Gestién de Reputacion de la Agencia de Comunicacion y

Relaciones Publicas Edelman)®
1.- ¢ Puede la RSC y/o la RC ayudar a una empresa a superar una crisis?

Cuando una empresa, institucion o asociacion se enfrenta a una situacion de crisis,
la clave del éxito radica en preservar la reputacion de ésta ante el escenario
negativo que debe afrontar. Parece una evidencia, pero no siempre estos objetivos

estan claros.

La RC o RSC es una herramienta muy valida y eficaz para proteger la citada
reputacion ante las audiencias clave implicadas. Una forma facil de explicarlo es el
llamado “termémetro reputacional”. todo aquello que una empresa realiza
proactivamente para generar buena reputacion entre sus audiencias entre ello,

acciones de RSC, aumenta el grosor del colchdn reputacional de esta compainiia.

Cuando aparece una crisis, este colchon es el que permite minimizar el impacto o
caida sobre esta reputacion. Es, en cierta manera, el Unico paracaidas que te puede
sostener. A mayor grosor (reputacion) del colchén, menor dolor (impacto sobre esa

reputacion) provocara la caida.

2.- ¢Podria explicarnos un caso real de crisis en una empresa con el que se haya
encontrado durante su trayectoria profesional, y de la cual haya salido exitosamente

gracias a la buena reputacion de la que disponia la misma?

Por supuesto, y ademas es un caso muy reciente. Un claro ejemplo es el que vivié el
pasado mes de octubre la Asociacion Nacional de Productores de Cloro. ANE
agrupa a las cinco companias que fabrican cloro en Espana: Elnosa, Electroquimica
de Hernani, Ercros, Quimica del Cinca y Solvay Quimica. Asimismo, ANE forma
parte de la Federacion Espanola de la Industria Quimica y esta integrada en Euro
Chlor, federacion que representa a 41 productores de cloro en Europa. El objetivo de
ANE es preservar la imagen del cloro como producto, demostrar los beneficios que

aporta a la sociedad en infinidad de ambitos y mostrar también la responsabilidad de

® La informacion que se detalla en este texto es estrictamente confidencial y sélo puede ser
utilizada en el &mbito del trabajo presentado por Mite Sabaté. No debe hacerse ningun uso externo
de la misma ni en el propio ambito académico ni, I6gicamente, fuera del mismo.

57



las empresas productoras en ambitos de seguridad, proteccion del medioambiente y

viabilidad econémica.

Durante mas de 7 afios, ANE esta implantando un programa de relaciones publicas
centrado en dos grandes areas: la responsabilidad social tanto de la institucion como
de sus miembros y las relaciones institucionales para preservar los intereses del

sector ante las audiencias decisorias en su ambito de actuacion.

3.- ¢ Podria detallar un poco mas algunas de las acciones de RSC que ANE realiza?

Dentro de las acciones de RSC que ANE ha aplicado en estos afnos podriamos listar
las siguientes: inversiones multimillonarias para mejorar cada dia mas su reduccion
de emisiones (las plantas de produccion de los miembros de ANE son las que
menos mercurio emiten de Europa); inversiones en seguridad (las cifras de
accidente son residuales en las plantas de ANE); compromiso social: ANE ha
liderado diversas acciones didacticas e informativas como la campafia “Para
disfrutar mas, nademos limpios”, con el apoyo del Instituto Nacional de Consumo,
Real Federacion Espafiola de Natacion, Consejo Superior de Deportes vy
Confederacion Espafiola de Padres y Alumnos. Otra campana relevante es el “Taller
del Cloro”, con la edicion de CD didacticos para profesores y alumnos donde

practicar con la ciencia quimica y sus distintas aplicaciones.

Ademas, todas las plantas de produccion realizan sesiones informativas donde
invitan a todos los Ayuntamientos cercanos para informar sobre todos estos temas y
explicar todas las mejoras que se han aplicado en estas fabricas, consolidando asi
una relacion de transparencia y cooperacion con estos entes locales. Desde ANE se
han realizado y se realizan otras muchas acciones similares, siempre centradas en

el ambito de la transparencia y el compromiso social.

4.- ¢ Qué motivo ocasiond la crisis en ANE?

En octubre de 2008, la organizacion ecologista Greenpeace en Espafia convocd una
rueda de prensa en Barcelona para presentar el estudio “La industria del cloro:
contaminacién silenciosa“ en el que se acusaba abiertamente al sector y a los
productores de utilizar tecnologia obsoleta, contaminacién masiva y peligrosa y
complicidad de las autoridades para permitir malas practicas medioambientales. La
rueda de prensa contd con la presencia masiva de medios y la publicacion posterior

era una evidencia.
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5.- ¢ Como reaccionaron desde ANE?

Ante esa situacion, ANE decidid logicamente rebatir los datos ofrecidos por
Greenpeace y emitir un comunicado el mismo dia. Gracias a la buena gestién en el
ambito medioambiental y de seguridad, pero también gracias a la transparencia y el
compromiso social mostrado ante autoridades nacionales, regionales y locales, ANE
disponia de datos irrefutables que demostraban el poco rigor de los datos aportados

por Greenpeace.

La nota de prensa de ANE recogia datos de emisiones avalados por auditores
externos que demostraban que el sector espafiol es el referente europeo en temas
medioambientales; el hecho de que ANE tiene firmado un “Acuerdo Voluntario” por
el Gobierno donde demuestra que emite menos emisiones que lo que la Ley
Espafiola le exige y que ademas se compromete a reducir todavia mas estas

emisiones.

Ademas de nuestra nota de prensa, los medios recogieron incluso declaraciones de
altos cargos de la Administracion del Estado vinculados a estos temas que
apoyaban a ANE y corroboraban nuestro punto de vista. Por ultimo, las entidades
locales vinculadas a las plantas mostraron su apoyo a través de las llamadas

telefénicas que gestionamos para puntualizar lo difundido por Greenpeace.

6.- ¢ Cudl seria, a modo de conclusién, la moraleja de este caso experimentado?

Por un lado, que si ANE no hubiera gestionado y promulgado su compromiso social
y medioambiental, la posicion de la Asociacion ante el ataque de una ONG de la

notoriedad de Greenpeace hubiera sido muy débil.

Esto demuestra a su vez, que el compromiso social o mejor dicho, la RSC, por tanto,
no puede plantearse para ANE como una moda o algo pasajero. Es nuestra razon
de ser y la Unica manera de posicionarnos y demostrar que somos respetuosos con

nuestro entorno y que aportamos un valor afadido fundamental a la sociedad.

Por ultimo, el apoyo de las autoridades es otro aspecto fundamental. Si gestionas tu
reputacion de manera consistente, fluida y sensata, y ademas demuestras que eres
una institucion socialmente responsable, conseguiras apoyos externos en momentos
dificiles y ello genera todavia mas confianza en las audiencias de cara a tu

reputacion.
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VIl RSC EN TIEMPOS DE CRISIS

Desde que en Espafa se declarase oficialmente la crisis, los que se ocupan de la
RSC se vienen enfrentando a una misma muletilla: en época de crisis, las politicas
de RSC pasaran a un segundo plano porque las empresas se centraran en su core

business y abandonaran proyectos sociales.

Pensar que la crisis no afecta a las politicas de RSC no es cierto. Si el PIB cae; si el
consumo se resiente; si el desempleo crece; si las tasas de morosidad se
multiplican; si el crédito se estanca, etc. no es razonable pensar que haya areas o
funciones dentro de las empresas, por ejemplo la RSC, que no se veran afectadas
por el nuevo contexto. Pero segun los expertos en la materia, definitivamente la RSC

puede aprovechar la crisis. ;Cémo?

La gran oportunidad de la RSC esta en impulsar nuevos motores de crecimiento de
negocio de la compafiia. Mas allda de las grandes palabras (valores, ética,
integridad...) que, aunque vitales, no siempre son conceptos universales, creemos
que ha llegado la hora de cambiar el discurso y ser capaces de establecer una
relacién causa-efecto entre la RSC y la cuenta de resultados. Y esta es la tesis: ¢ En
qué medida puede la RSC generar mas ingresos? Y reducir los costes o minimizar
riesgos? ¢ E impactar en los margenes y en la satisfaccion del cliente? ;Y mejorar el

clima laboral?

Si somos capaces de establecer esa relacion causa (RSC) efecto (mas ingresos,
menos costes, mayor satisfaccion del cliente, mejor clima laboral), el debate sobre la

RSC estara ganado. Pero este planteamiento exige dos premisas basicas.

En primer lugar, un cambio de lenguaje de los profesionales de la RSC. Para
empezar hay que abandonar eso que algunos llaman “buenismo”, y que se traduce
en esa frase de “hay que devolver a la sociedad lo que la sociedad nos ha dado”.
Este concepto, basado especialmente en la filantropia, es dificil de mantener en una
época de crisis. E incluso, en algunas ocasiones, parece que la empresa tenga que

justificarse por ganar dinero... 4,0 es que acaso tiene que pedir perdon?
En segundo lugar, y mas alla del concepto, hay que cambiar el marco de gestién de

la RSC. La inversion en proyectos sociales debe hacerse de la misma manera en

que se invierte en |+D. Es decir, se investigan nuevas aplicaciones para abrir nuevos
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nichos de negocio que, en el medio plazo, deberian convertirse en nuevos motores
de crecimiento para las empresas. Y, ademas, el gran reto de hoy es hacer este
proceso de forma dialogada, es decir, junto con otros, empresas, sociedad civil,
administraciones publicas...No nos engafiemos: alli donde hay demandas, hay
servicios; alli donde hay clientes (cualquiera que sea su tipologia) hay empresas; alli
donde hay empresas, hay tejido social productivo; y alli donde hay tejido social

productivo, hay riqueza.

A este nuevo enfoque, algunos lo estan denominando ya como la RSC 2.0.

Asi pues, muchos de los conocedores de la materia estan absolutamente
convencidos de que la RSC saldra de la crisis claramente fortalecida. Mas aun, la
crisis sera para ella la oportunidad de su salida de la cuasi-marginalidad actual. Pero
€s0 no evitara que se debata con firmeza cuales de sus enfoques y de sus ambitos

de actuacion son los mas adecuados en la dificil situacion por la que atravesamos.

De lo mucho que ya se ha escrito sobre el tema, cuatro consideraciones parecen

contar con una aceptacion mayoritaria entre los especialistas:

1.- La crisis afectara irremediablemente también a la RSE, que se ve enfrentada a
un escenario incuestionablemente hostil: dificultades econdémicas severas,
necesidad de generar recursos a corto plazo, exigencia de reducir todos los costes
que no sean absolutamente imprescindibles. Un escenario poco acogedor para la
perspectiva a largo plazo, atenta a todos los grupos de interés y preocupada por
todas las dimensiones de la actividad (y no solo por la econdmica) en que se
fundamenta la RSE. Pero un escenario, pese a todo, que no tiene por qué conducir a
una pérdida de peso e influencia de la RSE en todo tipo de empresas y en todo tipo

de campos.

2.- La crisis pondra particularmente en cuestion la RSE en aquellas empresas que

so6lo la han asumido de forma superficial y artificial.

3.- La crisis reforzara el papel de la RSE en aquellas empresas que la entienden y
aplican de forma mas inteligente e integral, como una filosofia inspiradora de
comportamientos mas atentos a los grupos de interés (es decir, de comportamientos
de mayor calidad y mas generadores de valor) en todos los ambitos de actividad, y

muy especialmente, en las actividades nucleares de la empresa.
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4.- La crisis reforzara las lineas de RSE mas directamente orientadas a generar

valor y a reducir costes (incluyendo los costes reputacionales y de clima laboral).

Por ultimo, creemos que la respuesta de la RSE a la crisis no puede concentrarse
s6lo en demostrar en la practica su capacidad de aportar valor (o reducir costes y
riesgos) a la empresa: la sociedad va a demandar crecientemente a las empresas un
compromiso con la honestidad y un esfuerzo de informacion y de credibilidad (lo que
implica verificacion rigurosa de informes, compromisos, cddigos y politicas) mucho
mas exigentes. Pasar de las declaraciones a los hechos y demostrarlo con una
informacioén veraz y que garantice que lo que se dice es la verdad, toda la verdad y

nada mas que la verdad.
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VI CASO PRACTICO DE RSC EN LAS EMPRESAS: UN
MUNDO MEJOR PARA JOANA

Tras la Cumbre del Milenio convocada por la Organizacién de Naciones Unidas en
septiembre del 2000 a la que asistieron los 190 Jefes de Estado, la comunidad

internacional se comprometio a enfrentarse a los grandes retos de estos tiempos.

A diferencia de la gran mayoria de los convenios internacionales, la Declaracién del
Milenio marco ocho grandes obijetivos, y detallé una serie de metas e indicadores en
relacién con cada una de ellas. Asi nacieron los Objetivos de Desarrollo del Milenio
que hacen referencia a la erradicacion del hambre y la pobreza, la educacion
primaria universal, la igualdad de género, la reduccién de la mortalidad infantil y
maternal, la detencion del avance del VIH/SIDA, paludismo y tuberculosis y la

sostenibilidad del medio ambiente.

Sin duda es una iniciativa ambiciosa, y un compromiso muy serio para cada uno de
los Estados que firmé la Declaracion del Milenio. Seguramente por eso también
existe el objetivo numero ocho, que aboga por la creacién de una alianza mundial
para aunar recursos y voluntades con el fin de materializar los otros siete objetivos
antes de la fecha limite, el 2015. ;Qué tiene todo esto que ver con once grandes
empresas internacionales? Pues mucho si consideramos que: su alcance es global
en términos de operaciones, clientes y mercado ya que en su conjunto, tienen

presencia en mas de 100 paises en todos los continentes.

Son empresas, todas ellas, comprometidas con los valores universales plasmados
en los diez principios del Pacto Mundial de Naciones Unidas, que giran alrededor de
los derechos humanos, las condiciones laborales, la proteccion del medio ambiente

y la lucha contra la corrupcién.

En pocas palabras, tienen por un lado la capacidad de contribuir a la consecucion de
los ODM y por otro, la responsabilidad de hacerlo. Esta deberia ser la conclusién de
los directivos de las once empresas (Agbar, BBVA, Telefénica, Repsol-YPF, Abertis,
Ferrovial, Gas Natural, Iberdrola, Iberia, RENFE y Novartis), cuando decidieron

lanzar la campana "Un Mundo Mejor para Joana" desde el fRC.

El 27 de marzo de 2007, la infanta Cristina e IAaki Urdangarin, Duques de Palma,

presentaron en Cataluia la iniciativa 'Un mundo mejor para Joana', en el marco de
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ESADE Forum. Este acto sirvié para dar a conocer a Joana, una nifia de carne y

hueso, que explicé su version de los ODM.

Joana también es un simbolo: representa a millones de nifias y nifios que en el 2015
alcanzaran su mayoria de edad, fecha prevista para hacer balance del cumplimiento
de los ODM. A lo largo de los proximos seis afos, a través de Joana, se iran
conociendo los diferentes ODM, y se explicaran algunas de las iniciativas
desarrolladas para cumplir con las metas marcadas por las Naciones Unidas en

relacién con cada objetivo.

Al dar cara y nombre a los retos comunes de este nuevo siglo y milenio, la campafia
pretende conectar con las personas a través de Joana. Esta nifia llama la atencién y
nos conciencia acerca de la necesidad de cooperar para erradicar la pobreza,
promover la salud y el desarrrollo, y para proteger el medio ambiente. El propdsito es
dar vida a un "virus beneficioso" que se tiene que contagiar a través de los canales
de comunicacién habituales de las empresas del fRC (internet, intranet,

publicaciones corporativas, facturas...).

Sélo hace falta considerar los aproximadamante 800 millones de clientes que relnen
las once empresas del fRC para caer en la cuenta de que su potencial de difusion es
muy grande. Pero el impacto comunicativo puede ser todavia mas importante, si
ciudadanos, entidades, instituciones y gobiernos deciden aprovechar esta plataforma
para difundir los ODM, a través de banners de web, materiales escritos y otros
documentos graficos que estan a la disposcion de todos a través de la web

www.2015unmundomejorparajoana.com.

En los préximos afos, a través de Joana se iran conociendo los diferentes objetivos,
los avances en su cumplimiento, las iniciativas de las empresas del fRC mas
directamente relacionadas con ellos, y, finalmente, en 2015, se mediran los éxitos

logrados a través de la campania.

Se trata, en definitiva, de la mayor campafa de comunicacién jamas realizada por un
grupo intersectorial de empresas, que se ha puesto al servicio de la ONU y de los
Gobiernos, de los ciudadanos, de los empleados y de las empresas con repercusion
en la totalidad de paises en que estan presentes las companias del fRC, mas de 100

en todos los continentes.

La campana cuenta, ademas, con la colaboracion de destacados profesionales.
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La creatividad corri6 a cargo de Young & Rubicam, que aporté una parte de su
trabajo pro-bono. La realizacion del video que presenta el programa "2015: Un
mundo mejor para Joana" es de Achero Manfas, director, entre otras, de peliculas de
alto contenido social como El Bola o Noviembre, ademas de documentales y
producciones publicitarias. La musica, por su parte, es de Marlango, el grupo
compuesto por Leonor Waitling, Alejandro Pelayo y Oscar Ybarra, quienes ademas,

cederan los derechos de autor de esta banda sonora a UNICEF.

En la actualidad, se estima que un 72% de la sociedad espariola todavia desconoce
la existencia de los ODM. Por lo tanto, habria que esperar que Joana hable mucho y
muy alto. También habria que desear que todas las personas que conozcan la
realidad de esta nifia actuen para mejorarla. En este sentido, deberiamos pedir a los
promotores de la campafa que no solo nos ensefen los problemas, sino que
también nos apunten hacia las acciones que todos podemos tomar para darles

solucion.

VIII.1 Objetivos para el 2015 y algunas acciones realizadas

1. Erradicar la pobreza extrema y el hambre
- Meta 1: Reducir a la mitad, entre 1990 y 2015, el porcentaje de personas
cuyos ingresos sean inferiores a un doélar por dia.
- Meta 2: Reducir a la mitad, entre 1990 y 2015, el porcentaje de personas
que padezcan hambre.
- Las empresas brasilefias del Grupo Iberdrola facilitan el acceso a la
electricidad a comunidades rurales.
E - "Manos Amigas", voluntarios de Repsol YPF Peru colaboran en la

construccion de viviendas en Ventanilla, Callao.

2. Lograr la ensefianza primaria universal
- Meta: Velar por que, para el afio 2015, los nifios y nifias de todo el
mundo puedan terminar un ciclo completo de ensefianza primaria.

- Construccion, con el apoyo de Mano a Mano, de varios centros

IBERIAF .
escolares en Guatemala, Peru y Ecuador.
.. - Fundacion Telefénica presenta un libro que recoge las claves de
Telefomica

la alfabetizacién digital.

3. Promover la igualdad entre géneros y la autonomia de la mujer
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- Meta: Eliminar las desigualdades entre los géneros en la ensefianza
primaria y secundaria, preferiblemente para el afio 2005, y en todos los
niveles de la ensefanza antes del fin del afo 2015.

- Aportacidon econdémica para la celebracion del "Il Encuentro Espania-
M Africa: Mujeres por un mundo mejor".

ﬁ - Microcrédito para mujeres microempresarias en Orellana, Ecuador.

4. Reducir la mortalidad entre jovenes menores de 5 afios
- Meta: Reducir en dos terceras partes, entre 1990 y 2015, la mortalidad
de los nifios menores de cinco anos.

- Cooperacion en Rwanda con Vita et Pax (instituto secular catdlico

=) . .
cupe ngnee  qUE desarrolla trabajos de cooperacion al desarrollo).

- Proyecto “Nifios de Cuba” encaminado a atender las necesidades
1BERIAR de nifios enfermos en Cuba, que requieren un tratamiento medico

continuado. Se les envia medicinas regularmente.

5. Mejorarla salud materna
- Meta: Reducir, entre 1990 y 2015, la mortalidad materna % partes.

- Fomento de la salud materno-infantil a través de la colaboracién

B

pair-aia con la Fundacion Lactancia y Maternidad.

- “Proyecto Vida” de Cruz Roja en Trinidad y Tobago. Repsol YPF
ﬁ colabora con Cruz Roja para la prevencion del VIH/SIDA.

6. Combatir el VIH/SIDA, el paludismo y otras enfermedades
- Meta 1: Haber detenido y comenzado a reducir, para el afio 2015, la
propagacion del VIH/SIDA.
- Meta 2: Haber detenido y comenzado a reducir, para el afio 2015, la
incidencia del paludismo y otras enfermedades graves.
- Estudio de la distribucion de virus patdgenos emergentes y de
Grupo Aghar adenovirus en el agua.
- Traslado a Espafa de nifios con enfermedades graves, para ser
IBERIAE  yatados en hospitales espafioles. 27 billetes donados para esta

causa (Valoracion econdmica: 47.500 euros).
7. Garantizar la sostenibilidad del Medio Ambiente

- Meta 1: Incorporar los principios del desarrollo sostenible en las politicas y los

programas nacionales e invertir la pérdida de recursos del medio ambiente.
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ferrovial

fEJ'IIII"

Meta 2: Reducir a la mitad, para el afio 2015, el porcentaje de personas
que carezcan de acceso sostenible a agua potable.

Meta 3: Haber mejorado considerablemente, para el afio 2020, la vida de
por lo menos 100 millones de habitantes de tugurios.

- “Juntos sumamos” llevara agua potable para el canton de Gadjibian

en Chad, Africa.
- Proyecto de Reforestacion Forestal de Ribera — WWF/Adena. Renfe
desarrolla la plantacion de 8.000 ejemplares de especies autéctonas

en la cuencas del Guadalquivir, Guadiana y Tajo.

8. Fomentar una alianza mundial para el desarrollo

|
'y NOVARTIS

Telefomica

Meta 1: Desarrollar aun mas un sistema comercial y financiero abierto,
basado en normas, previsible y no discriminatorio.

Meta 2: Atender las necesidades especiales de los paises menos
adelantados.

Meta 3: Atender las necesidades especiales de los paises sin litoral y de
los pequefos Estados insulares en desarrollo.

Meta 4: Encarar de manera general los problemas de la deuda de los
paises en desarrollo con medidas.

Meta 5: En cooperacién con los paises en desarrollo, elaborar y aplicar
estrategias que proporcionen a los jovenes un trabajo digno y productivo.
Meta 6: En cooperacion con las empresas farmacéuticas, proporcionar
acceso a los medicamentos esenciales en los paises en desarrollo.

Meta 7: En colaboracién con el sector privado, velar por que se puedan
aprovechar los beneficios de las nuevas tecnologias, en particular de las
tecnologias de la informacién y de las comunicaciones.

- La Fundacion Novartis para el Desarrollo Sostenible: una pieza
clave en la creacion de politicas de desarrollo y cooperacion.

- Movistar apoya 1@+TU=1€, una iniciativa solidaria para reducir la

brecha digital.

Y para que no quedase todo en una declaracion de buenas intenciones, Koffi Annan

dijo: "no seran las Naciones Unidas las que alcanzaran los Objetivos del Desarrollo

del Milenio. Deben alcanzarse en cada pais a través de los esfuerzos conjuntos de

los gobiernos y el pueblo”.
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CONCLUSIONES

Tras haber investigado los origenes, el estado actual y las tendencias de la RSC,
podemos concluir diciendo que, a pesar de ser una practica bastante reciente ya que

naci6 el siglo pasado, se ha desarrollado mundialmente a una gran velocidad.

El motivo del rapido desarrollo esta muy claro, y es que el mundo esta compuesto de
seres humanos que, aunque dedicamos gran parte de nuestra vida a trabajar,
valoramos por encima de todo la calidad de vida. Y cuando hablamos de calidad de
vida nos referimos no so6lo a las condiciones laborales (entorno laboral, salario,
productos de calidad, etc) sino también a los valores morales y éticos de la empresa

para con sus trabajadores, clientes potenciales y reales, y el medioambiente.

Estad comprobado que de empresa, unos mas y otros menos, se cambia varias veces
a lo largo de nuestra vida. Sin embargo, y que se haya demostrado hasta el

momento, vidas solo vivimos una, y mundo solo hay uno.

Asi pues, en los ultimos afios han surgido diferentes iniciativas mundiales que han
impulsado la incorporacién de la RSC en la estrategia empresarial. Diferentes
instituciones y organizaciones han desarrollado iniciativas para promover y fomentar

el comportamiento socialmente responsable de las empresas mundialmente.

Ademas, las practicas de RSC, como hemos visto, no sélo aportan beneficios a la
sociedad, sino también a las empresas que las desarrollan, incidiendo directamente
en su reputacién. Y para lograr una buena reputacion, la confianza generada entre

los stakeholders es imprescindible. A mejor reputacion, mas confianza, mayor éxito.
Es por todo ello que, aunque la crisis esta provocando la reduccién de todos los
costes que no sean absolutamente imprescindibles, no hemos de caer en el error de
pensar que la RSC es un gasto innecesario mas.

Por el contrario, hemos de ser capaces de establecer una relacion causa (RSC)
efecto (mas ingresos, menos costes, mayor satisfaccion del cliente, mejor clima

laboral) que a la larga generaran valor y reduciran costes.

Con este nuevo enfoque el mundo evolucionara de la RSC 1.0 ala RSC 2.0.
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ANEXO

Abreviaturas mas comunes de uso en nota o en el texto

ANE
CD
CEO
CERES
ESADE
FEIQUE
fRC

GRI
IESE
1+D
OCDE
oIt
ONG
ONU
PIB
PNUD
PNUMA
RC
RRPP
RSC
RSE
SIDA
TV

UE
UNICEF
VIH

Asociacion Nacional de Productores de Cloro

Compact Disc

Chief Executive Officer

Coalition for Environmentally Responsible Economies
Escuela Superior de Administracién y Direccion de Empresas
Federacion Espafiola de la Industria Quimica

Foro de Reputacion Corporativa

Global Reporting Initiative

Instituto de Estudios Superiores de Empresa

Investigacion y Desarrollo

Organizacion para la Cooperacion Econémica y el Desarrollo
Organizacion Internacional del Trabajo

Organizacion No Gubernamental

Organizacion de Naciones Unidas

Producto Interior Bruto

Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
Reputacion Corporativa

Relaciones Publicas

Responsabilidad Social Corporativa

Responsabilidad Social de la Empresa

Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida

Television

Unién Europea

Fondo de Naciones Unidas para la Infancia

Virus de Inmunodeficiencia Humana
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Pacto Mundial de Naciones Unidas

Durante los ultimos afos hemos asistido a un debate mundial sobre los efectos

| ) de la globalizacion, un fendmeno imparable que afecta a toda la comunidad
\

I/J mundial, pero cuyos beneficios se reducen a determinados ambitos y sobre

todo, a determinados paises.

I'HE GLOBAL En medio de todo este debate, el 31 de enero de 1999, durante la celebracion
COMPACT  en Davos (Suiza) del Foro Econémico Mundial, el Secretario General de las
Naciones Unidas, Kofi Annan, hizo un llamamiento mundial a los lideres empresariales para que se

unieran al llamado “Global Compact” o Pacto Mundial.

Su objetivo es promover la creacién de una ciudadania corporativa global, que permita la
conciliacion de los intereses y procesos de la actividad empresarial con los valores y demandas de
la sociedad civil, asi como con los proyectos de la ONU, organizaciones internacionales

sectoriales, sindicatos y ONG.

Esta iniciativa supone un proyecto internacional de unir a las empresas del mundo con las
agencias de Naciones Unidas y la sociedad civil y laboral, para lograr alcanzar y mantener los diez

principios del Global Compact.

Estos desafios tienen su origen en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, en la
Declaracion de la Organizacion Internacional del Trabajo y en la Declaracion de Rio sobre

Desarrollo y Medio Ambiente.

La RSC comenzaba a surgir como tendencia empresarial, si bien las empresas carecian de un
marco que permitiera la gestion de la responsabilidad de la empresa en un entorno global y bajo
unos valores éticos universales. Asi, el Pacto Mundial, fundamentado en unos principios
internacionalmente aceptados, nacié con la vocaciéon de servir de guia y apoyo a las empresas

socialmente responsables.

De esta forma, las empresas a la vez que contribuyen a un desarrollo sostenible, pueden sentir
que las actuaciones que llevan a cabo son internacionalmente reconocidas por basarse en unos

valores o principios universalmente respaldados y avalados.

En Espafa, el Pacto Mundial de Naciones Unidas ha tenido una gran acogida entre empresas,
sindicatos, entidades educativas y ONG. El mayor numero de adhesiones de empresas de nuestro
pais se realizé a partir del afio 2002, gracias al movimiento puesto en marcha por la Fundacion
Rafael del Pino, para promover e implantar esta iniciativa en Espania.
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Diez principios del Global Compact

1.- Las empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos humanos fundamentales,

reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de influencia.

2.- Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son complices en la vulneracion de

los derechos humanos.

3.- Las empresas deben apoyar la libertad de asociacién y el reconocimiento efectivo del derecho a

la negociacion colectiva.

4.- Las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de trabajo forzoso o realizado bajo

coaccion.

5.- Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil.

6.- Las empresas deben apoyar la abolicién de las practicas de discriminacién en el empleo y la

ocupacion.

7.- Las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que favorezca el medio ambiente.

8.- Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor responsabilidad

ambiental.

9.- Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusién de las tecnologias respetuosas con el

medio ambiente.

10.- Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas, incluidas extorsion y

soborno.
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