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RESUMEN

La Responsabilidad Social Corporativa se ha convertido en uno de los intangibles
con mayor proyeccion de futuro en las grandes empresas. En este trabajo de
investigacion se analiza cémo gestionan la RSC las grandes empresas espafiolas vy,
en concreto, las compaiiias del sector de la moda, una de las areas que debe

hacer frente a mas desafios en el campo de la sostenibilidad.

Este Trabajo de Fin de Grado consta de dos partes diferenciadas, por un lado se
encuentra la investigacion documental sobre las teorias de la Responsabilidad
Social Corporativa, y por el otro, el estudio de las casuisticas de Inditex y Mango,
elaborado en base a sus propias herramientas de comunicacién y una entrevista a

Marcos Gonzdlez, director del medio Corresponsables.

La finalidad de este estudio es llegar a conocer cdmo se aplican las politicas de
RSC en las grandes empresas de moda, asi como las contribuciones que este valor

genera a la propia compaiiia, a sus stakeholders y a la sociedad en general.
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“La RSC no es la guinda del

pastel, sino la manera

de hacer ese pastel”

Xavier Lopez.
Director Genera | de Economia Social y

Cooperativa de la Generalitat de Catalunya
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1. INTRODUCCION

El presente documento es un trabajo de investigacién que se engloba en el marco de la
asignatura del Trabajo de Fin de Grado, del Grado de Periodismo cursado en la Facultad de
Comunicacién de la Universidad Auténoma de Barcelona. En este trabajo de investigacion se
estudia cdmo gestionan las empresas espafiolas la Responsabilidad Social Corporativa, y en
concreto las empresas del sector de la moda, centrando el estudio de caso en las dos mayores
compaiiias del sector en el pais: Inditex y Mango.

Las motivaciones por las que se realiza este estudio sobre la RSC en Espaia son diversas: En
primer lugar, porque la investigadora cursé la asignatura de Comunicacién Empresarial e
Institucional, en la que se dieron unas breves pinceladas a la materia de la Responsabilidad
Social de las empresas. De este modo, la investigadora considera que realizar el TFG sobre
RSC le ayudara a ampliar sus conocimientos sobre este valor al alza en el mundo empresarial.

En segundo lugar, cabe decir que la investigadora es una apasionada de la moda, y por eso le
interesa saber cdmo grandes firmas espanolas de moda low cost implantan en sus modelos
empresariales la gestion de RSC, cudles son sus politicas y sus formas de comunicarlas a la
ciudadania. El sector de la moda es uno de los que debe enfrentar a mas retos en el campo de
la Responsabilidad Social Corporativa, por eso le parece muy buena idea estudiarlo a través
de dos casos reales de grandes empresas espanolas de este sector con presencia
internacional, Inditex y Mango.

1.1 OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio de este trabajo se centra en la gestiéon de la Responsabilidad Social
Corporativa. Para poder tener una vision profunda de cémo las empresas de moda espanolas han
ido interiorizando en su comunicacidon corporativa el valor intangible de la RSC, el objeto de
estudio se centrara en las casuisticas de Inditex y Mango.

El objetivo de este trabajo no es quedarse en la superficie del significado de la Responsabilidad
Social de las empresas, sino investigar cémo gestionan la RSC Mango e Inditex, qué beneficios y
contribuciones les reporta a la empresa, sus stakeholders y a la sociedad en general, ademas de
conocer como se comunica la RSC.



El estudio de estos dos casos se realizara mediante el analisis documental de las Memorias
anuales de sostenibilidad, Cédigos de conducta y webs corporativas de las compaiiias, ya que son
las herramientas mds usadas para comunicar las politicas de Responsabilidad Social Corporativa
en las empresas.

Con el paso del tiempo se ha ido dejando atrds la concepcidn de la empresa cuyo Unico objetivo
era obtener beneficios, ya que como dijo el fundador de Ford Motor Company, Henry Ford, “Una
compafiia que lo tnico que sabe hacer es ganar dinero es una compafiia muy pobre”’.

En este sentido, el objeto de estudio de este trabajo de investigacion se centra en la gestidn de la
RSC, como uno de los valores intangibles de la comunicacidn empresarial con mas proyeccién de
futuro, ya que las empresas han empezado a ver que la ética es rentable, y que, por tanto, la
Responsabilidad Social Corporativa es una de las vias para generar un valor de futuro a largo plazo
en las compaiiias.

1.2 JUSTIFICACION DE LA ELECCION

En primer lugar, hay que justificar la eleccidn del sector, la moda, y es que se trata de uno de los
segmentos empresariales que debe hacer frente a mas retos en materia de Responsabilidad Social
Corporativa, como, por ejemplo, mejorando el respeto a los derechos humanos, la correcta
preservacion del medioambiente o la no promulgacion de canones estéticos poco saludables.

Una vez elegido el sector en el que se englobaria el estudio de la RSC en las empresas espanolas,
se escogen dos de las empresas mas representativas: Las dos mayores corporaciones del sector
de moda con denominacidn de origen espafol, el grupo Inditex y Mango.

El motivo por el cual se eligen estas dos compaiiias, de raices gallegas y catalanas, para analizar
sus actuaciones en materia de RSC es el siguiente: Segun el Monitor Empresarial de Reputacién
Corporativa (MERCO), un organismo de referencia a nivel mundial que mide la reputacion de las
compaiias, estas dos empresas encabezan el ranking de su sector, “Distribucion de Moda”?,
ocupando Inditex la primera posiciéon, y Mango, la segunda, por delante de otras empresas
competidoras como Desigual, Nike, Bimba y Lola o el Grupo Cortefiel. En el ranking general de
empresas, Inditex se erige como modelo a seguir, ya que ocupa el primer puesto, y Mango, por su

parte, ocupa el puesto 75°.

! ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la Responsabilidad Social Corporativa. Informe
2007, La Responsabilidad Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacion Alternativas, 69.

Merco. Ranking Distribucion Moda. [En linea]. Disponible en: http://www.merco.info/es/countries/4-
es/rankings/2?type=6.

3 Merco. Clasificacién general. [En linea]. Disponible en: http://www.merco.info/es/countries/4-es/rankings/2?type=3.




También cabe destacar que Modaes.es —Grupo editorial de referencia en el sector de la moda y
cabecera lider de informacion econdmica sobre el sector textil— situa en su ultimo informe “El
mapa de la moda 2014”* a Inditex, en primera posicién, y Mango, en segunda posicién, como
principales actores y lideres del negocio de la moda en nuestro pais, por delante de otras firmas
como el Grupo Cortefiel, Desigual, Tous, Camper, Pepe Jeans o Blanco. Adema3s, Inditex también
lidera el ranking de distribucién mundial de moda seglun este mismo informe, por delante de
otros gigantes textiles como C&A, H&M o Gap.

Estas empresas tienen una marcada identidad corporativa y reputacion histérica, lo que les ha
ayudado enormemente en su expansion mundial, ademas de unos trabajadores formados en sus
valores, lo que les convierte en embajadores de las ideas de cada una de las empresas, Inditex y
Mango. Ambas compaiiias llevan mdas de una década adscritas al Pacto Mundial de las Naciones
Unidas, cuentan con Cddigos de conducta y elaboran anualmente Memorias de sostenibilidad
siguiendo los parametros del Global Reporting Initiative (GRI).

En definitiva, Inditex y Mango son compafias con recorrido histdrico y presencia internacional,
que no han dejado escapar la oportunidad de establecer la RSC como un valor importante en sus
idearios. Tienen una estructura interna fuerte y muy organizada, en la que han sabido incluir los
departamentos de Responsabilidad Social Corporativa. Ademas, como se ha dicho, elaboran afio a
ano memorias de sostenibilidad y tienen Cddigos de conducta propios que regulan sus relaciones
con sus proveedores y trabajadores, por tanto son un muy buen ejemplo para analizar y comparar
sus politicas y estrategias de responsabilidad social.

Obviamente se trata de dos de las empresas de moda mas conocidas en Espana y en el extranjero,
ademas son dos marcas que despiertan mucha curiosidad en la investigadora, ya que como
amante de la moda y las firmas low cost son un verdadero referente, por lo que es muy
satisfactorio poder averiguar cuales son sus estrategias ambientales, sociales y econdmicas en
materia de RSC.

1.3 OBJETIVOS

En la introduccion se dan unas breves pinceladas acerca de cudl sera el objetivo central de este
trabajo de investigacién enmarcado en el campo de la Responsabilidad Social Corporativa.

Para expresar con mayor claridad la finalidad de este Trabajo de Fin de Grado, y el objetivo que se
tiene que cumplir al finalizarlo, se plantean tres preguntas iniciales:

4RIANO, P. (9 de Mayo de 2014) Mapa de la moda 2014: Los lideres de la moda en Espafia. Modaes. [En linea].
Disponible en: http://www.modaes.es/back-stage/20140509/el-mapa-de-la-moda-2014-i-los-lideres-de-la-moda-en-
espana.html




¢Qué se quiere estudiar? Se quiere estudiar cdmo aplican y gestionan la
Responsabilidad Social Corporativa las empresas de moda Mango e Inditex.

éPor qué se quiere estudiar? Se quiere estudiar la RSC porque es el valor intangible de
la comunicaciéon empresarial que mads atrae a la investigadora, por su caracter ético y de
voluntariedad. Ademas, se quiere analizar la RSC en el ambito de la moda ya que se
considera que es uno de los sectores que mas retos de futuro tiene que afrontar en
relacién a los tres aspectos basicos en los que se enmarca la Responsabilidad Social
Corporativa: Medioambiente, sociedad y economia.

éPara qué se quiere estudiar? Para llegar a conocer en profundidad qué
contribuciones aporta la implantacién de politicas de RSC a la gestién de estas empresas,
asi como a sus stakeholders y la sociedad en general.

En definitiva, el objetivo principal de este trabajo es conocer cémo se aplica y gestiona la RSC en
las empresas de moda espaiolas, a través de los casos de Mango e Inditex, para conseguir saber
qué contribuciones genera la RSC para la empresas, sus stakeholders y la sociedad en general,
ademas de saber cdmo se comunica la Responsabilidad Social Corporativa a la sociedad.

1.4 ESTRUCTURA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Este Trabajo de Fin de Grado se divide en cinco grandes bloques de contenido, ademas de los dos
blogues finales que corresponden a la bibliografia y los anexos:

El primer bloque es el de la introduccidn, en la cual se presenta el trabajo: El objeto de estudio, la
justificacion de la eleccidn, y los objetivos que se pretenden lograr con esta investigacion.

A continuacién se encuentra el segundo bloque, que corresponde al marco tedrico, elaborado a
través de la busqueda tedrica y bibliogréfica, en el que se hace un estudio general de las teorias y
conceptos relacionados con la comunicaciéon empresarial y en concreto con la Responsabilidad
Social Corporativa, con el objetivo de estudiar cdmo gestionan las empresas la RSC a nivel espafiol
y europeo, ademas de conocer como se regula y mide este concepto, a partir de las Memorias de
sostenibilidad y Cdédigos de conducta. También se trata de forma breve cudles son los nuevos
horizontes y retos de futuro a los que tendra que hacer frente la RSC en general y en concreto en
el sector de la moda.

El tercer bloque de este trabajo se compone de la explicacidon de los criterios metodoldgicos, es
decir, después de conocer el estado de la cuestion de la RSC, se definen los conceptos que se van
a estudiar, a través de las preguntas de investigacién y las categorias de andlisis, asi como el



diseno de la investigacién cualitativa.

En el cuatro bloque se encuentra ya el estudio de las dos casuisticas, Mango e Inditex. En este
apartado se analizan las herramientas de comunicacién de la RSC usadas por estas empresas,
Memorias de sostenibilidad, Cédigos de conducta y webs corporativas. También forma parte del
estudio de campo el analisis de dos fuentes primarias: La entrevista enfocada a Marcos Gonzélez,
director del medio Corresponsables, y la asistencia a la Jornada n263 del mismo medio, centrada
en la evolucion de la RSC en los ultimos 10 afios en Iberoamérica. Todo ello con la finalidad de dar
respuesta a las preguntas de investigacion a través de cada una de las categorias de analisis, para
presentar los resultados del estudio en una tabla comparativa que muestra las similitudes y
diferencias en la gestién de la Responsabilidad Social Corporativa en Mango e Inditex.

Para acabar, en el quinto bloque se hallan las conclusiones finales del trabajo, que surgen del
estudio de las teorias de RSC, el analisis directo de las Memorias de sostenibilidad, Cédigos de
conducta, y webs corporativas, ademas del estudio de las fuentes primarias a las que se ha
acudido en la investigaciéon de campo, con las que se responde a los objetivos y las preguntas de
investigacidon de este Trabajo de Fin de Grado. Finalmente, se pone la base a futuras lineas de
investigacidon y se dan unas breves pinceladas acerca del futuro de la Responsabilidad Social
Corporativa a nivel general y en las empresas analizadas, Mango e Inditex.



“La RSC consiste en explicar
como obtenemos beneficios,
y no en qué gastamos

lo que ganamos”

Lidia del Pozo.

Directora de Programas y
Patrocinios sociales en BBVA

2. MARCO TEORICO



2. MARCO TEORICO

2.1 INTRODUCCION A LA COMUNICACION EMPRESARIAL

La empresa nace, tradicionalmente, con fines puramente econdmicos, pero con el tiempo se le
plantean demandas sociales, es decir, la sociedad necesita informacion: qué hace la empresa,
cémo lo hace y por qué lo hace. De ahi surge la necesidad de la empresa de comunicarse,
credndose asi la comunicacién corporativa, por la demanda de transparencia a las compafiias por
parte de la ciudadania. Segiin Marta De la Cuesta y Carmen Valor’ llega un punto en el que se deja
de pensar en la empresa como un ente que busque Unicamente la maximizacién del beneficio y se
comienza a defender la idea de que la empresa debe contribuir al bienestar y calidad de vida de la
sociedad.

El objetivo de la comunicacion empresarial es contribuir a que la sociedad tenga una percepcion
positiva de la actividad de la empresa y que esto se traduzca en un crecimiento econémico, para
ello las compaiiias deben comunicar hacia el exterior y también hacia el interior.

Por tanto, la comunicacién empresarial es aquella que lleva a cabo una organizacién para entablar
relacidn con sus stakeholders y asi poder transmitir su identidad, visién, misién, cultura, valores,...
es decir, comunicar los valores intangibles de la empresa a la sociedad.

Weil®, tedrica de la comunicacién empresarial, establecié los beneficios que este tipo de
comunicacidn aportaba a la organizacion:

°  Propone una representacidn unitaria de la empresa, dotdndola de singularidad. Hace que
la empresa sea un ente Unico y diferenciado.

* Liga la plenitud individual al desarrollo de la empresa, une los intereses de los integrantes
de la organizacién para trabajar por un bien comun.

* Desarrolla un ente imaginario colectivo, y crea un lenguaje, cultura, método de trabajo y
valores compartidos.

La historia de la comunicacidn empresarial se puede resumir en tres fases: Comunicar el
producto, comunicar la marca, y, en la actualidad, comunicar la empresa. El problema con el que

> DE LA CUESTA, M. y VALOR, C. (2003). Responsabilidad social de la empresa. Concepto, medicion y desarrollo en
Esparia. Boletin Econdmico De ICE, Informacion Comercial Espafiola. N22755, 7.

6 WEIL, P. (1992) La comunicacion Global: Comunicacion Institucional y de Gestion. Paidds lIbérica.



se encontraban las empresas es que la potenciacion de sus elementos tangibles era limitada, ya
que los atributos tangibles de los productos son siempre los mismos, por eso se potencia a dia de
hoy la comunicacién de todos aquellos valores intangibles que dan singularidad a la compaiia,
como por ejemplo la cultura, la identidad, la imagen, la reputacién, y, entre todos ellos, la
Responsabilidad Social Corporativa.

Para conseguir una correcta comunicacidn corporativa y de la RSC se debe conseguir el didlogo
con los stakeholders, también conocidos como grupos de interés. En este sentido, Freeman fue el
primer tedrico que definié a los stakeholders como “Grupos o individuos que afectan o se ven
afectados por la actividad tendente al logro de los objetivos de la compafiia”’.

Por un lado, para Carmen Valor y Marta de la Cuesta® los stakeholders se pueden dividir en dos
grupos: Primarios (aquellos con derechos directos y legalmente establecidos, como accionistas,
empleados, consumidores, proveedores, gobierno, competidores) y secundarios (sus derechos
sobre los recursos de la empresa estdn peor establecidos en la ley o se basan en criterios como la
lealtad a la comunidad o las obligaciones éticas, como por ejemplo medios de comunicacion).

Por otro lado, Urzaiz’ establece una divisién distinta, basdndose en tres tipologias:

Publicos internos: Estan relacionados directamente con la empresa, y son entre otros los
directivos, sindicatos, trabajadores, socios estratégicos, etc.

Publicos ambivalentes: Internos y externos, como son accionistas, socios, distribuidores,...

Publicos externos: Entre ellos destacan los clientes, consumidores, competidores, la
administracidn publica, los grupos de presién, o los medios de comunicacidn entre otros.

2.2 APROXIMACION A LA RSC

La Responsabilidad Social Corporativa se conforma como uno de los valores intangibles de mayor
importancia en la comunicacién empresarial de una empresa, y surge por cinco razones basicas:

El tamafo de las corporaciones: Las empresas son cada vez mayores, y por ese motivo
cada vez tienen una mayor responsabilidad de cara a la sociedad y a las economias de los
paises.

" FREEMAN, E. (1984). Strategic Management. A Stakeholder Approach. University of Minnesota: Pitman.

8DE LA CUESTA, M. y VALOR, C. (2003). Responsabilidad social de la empresa. Concepto, medicion y desarrollo en
Esparia. Boletin Econdmico De ICE, Informacion Comercial Espaiiola, 2755, 12.

9 URZAIZ, J. (1997) De las relaciones publicas a la comunicacién social integral. Una nueva estrategia comunicativa para
las empresas e instituciones. San Martin.



2) La desconfianza hacia las empresas: Existen muchos motivos por los que la ciudadania
puede perder la confianza en las compaiiias, entre ellos los escandalos empresariales, eso
hace que se disminuyan las ventas y, por tanto, que la empresa pierda valor. Por ese
motivo, la RSC tiene el propdsito de hacer que la sociedad recupere la confianza en las
empresas.

3) El poder del consumidor: Si ha aumentado la desconfianza mds lo ha hecho el poder del
consumidor, que cada vez cuenta con mas medios para revelarse ante las actuaciones de
las empresas, como por ejemplo las redes sociales.

4) Cambio de modelo de Shareholder a Stakeholder: A la empresa deja de importarle
Unicamente el accionista para crear un valor de conjunto, que beneficie a todos sus
publicos o stakeholders.

5) La ética es rentable. La ética tiene un impacto positivo en la reputacién, ya que se ahorra
en la gestidn de personas y se consiguen unos trabajadores mas motivados.

La Responsabilidad Social Corporativa incluye todas aquellas actividades que son voluntarias, y
gue, por tanto, van mas alla de la ley y sus exigencias.

Carrol*® dividié las responsabilidades de la empresa en cuatro clases representadas en una
pirdmide:

Figura 1. Pirdamide de Carrol. Elaboracidn propia

En la base de la pirdmide se encuentra la responsabilidad econémica, ya que toda empresa debe
ser rentable y poder obtener beneficios. El siguiente pilar en las responsabilidades de una
empresa es la responsabilidad legal, ya que toda compafiia debe actuar cumpliendo la ley.

En el tercer nivel se halla la responsabilidad ética, que consiste en actuar de forma justa en la
actividad empresarial. Finalmente, la punta de la piramide la integra la responsabilidad social o
filantrépica, segun la cual la empresa debe dedicar parte de sus recursos a la comunidad y a
acciones sociales.

10 CARROL, A. (1991). The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of Organizational
Stakeholders. Bussiness Horizons.
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2.2.1 EL CONCEPTO RSC

Como se ha visto, la Responsabilidad Social Corporativa se erige como uno de los valores
intangibles al alza en las compafiias. Se trata de un concepto que ha sido definido de multiples
maneras por tedricos de la comunicaciéon y organismos diversos:

Peter Drucker definié en 1996 la RSC de la siguiente manera: “Cada organizacion debe
asumir la plena responsabilidad por el efecto que tenga en sus empleados, en el entorno,

. . o . 11
en los clientes y en cualquier persona o cosa que toque. Eso es responsabilidad social” *".

Para Marta de la Cuesta y Carmen Valor RSC significa: “Por Responsabilidad Social
Corporativa se entiende el reconocimiento e integracién en sus operaciones por parte de
las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales, dando lugar a practicas
empresariales que satisfagan dichas preocupaciones y configuren sus relaciones con sus

. 12
interlocutores”™*.

La ONG Economistas sin Fronteras la define como “El reconocimiento e integracion en la
gestiéon y las operaciones de la organizacidn de las preocupaciones sociales, laborales,
medioambientales, y de respeto a los derechos humanos, que generen politicas,
estrategias y procedimientos que satisfagan dichas preocupaciones y configuren sus

. . 1
relaciones con sus interlocutores” .

El Libro Verde de la Comisiéon Europea define la Responsabilidad Social como “La
integracién voluntaria, por parte de las empresas, de las prestaciones sociales vy
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con todos sus

. 1
interlocutores” *.

Para José Luis Lizcano, coordinador y miembro fundador de la Comision de
Responsabilidad Social Corporativa de la Asociacion Espanola de Contabilidad y
Administracion de Empresas (AECA), la RSC es “El compromiso voluntario de las empresas
con el desarrollo de la sociedad y la preservacién del medio ambiente, desde su
composicidon social, ademas de un comportamiento responsable hacia las personas vy

. . . , 1
grupos sociales con quienes se interactua” *°.

u DRUCKER, P. (1996). La gestion en tiempos de grandes cambios. Ediciones Gestidn 2000 S.A, 83.

2DE LA CUESTA, M. y VALOR, C. (2003). Responsabilidad social de la empresa. Concepto, medicion y desarrollo en
Esparia. Boletin Econdmico De ICE, Informacion Comercial Espafiola. N22755, 11.

3 Economistas Sin Fronteras (2002). La RSC: una aplicacidon en Espafia. UNED. Dosier EsF
4 Comisién Europea (2001). Libro Verde: Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las empresas.

Bruselas. [En linea] Disponible en: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52001DC0366&from=ES

1 LIZCANO, J. (Coordinador) (2004). Marco conceptual de la Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: Documentos
AECA, Serie de Responsabilidad Social Corporativa.
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Forética, una red de estudio de la RSC, define este concepto como: “Fendmeno voluntario
que busca conciliar el crecimiento y la competitividad, integrando al mismo tiempo el

. . . . . 1
compromiso con el desarrollo social y la mejora del medioambiente” *°.

De estas definiciones se puede extraer que la RSC abarca tres dmbitos claros: Economia,
medioambiente y sociedad. En este sentido, y seglin Carmen Valor y Marta de la Cuesta®’ la
filosofia de la RSC lleva implicito el hecho de asumir una responsabilidad que vaya mas alla de la
maximizacién del beneficio econdmico, pero aun y asi, la Responsabilidad Social Corporativa
también se puede entender como una buena forma de mejorar los resultados de la empresa a
largo plazo.

Fernando Navarro Garcia'® afiade, en su obra Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y
Prdctica, cuales son los condicionantes mas importantes de la Responsabilidad Social Corporativa,
entre los que cabe destacar: la globalizacién e internacionalizacién de la economia; el hecho de
que la empresa no solo es un elemento indispensable para el desarrollo de la sociedad, sino que
forma parte de ella; asi como la importancia de que la RSC se mueve en el dmbito de la ética, y
por tanto, es voluntaria.

Ademads, la Fundacion Etnor, centrada en estudios sobre la ética de los negocios y las

organizaciones, establece un modelo de resumen de los dmbitos de actuacidn de una empresa
. 1

socialmente responsable®:

Respeto y fomento de los derechos humanos
Condiciones laborales

Procesos de produccidn y venta

Relacion con el medioambiente

Politica informativa

Consecuencias para el tercer mundo
Contribucién a la paz

Relacion sistema administrativo-estado
Contribucién al desarrollo local y/o regional

Participacidn en los procesos de educacidn, cultura, arte,...

'8 Forética. [En linea] Disponible en: http://foretica.org/index.php/conocimiento-rse/que-es-rse?lang=es

Y DE LA CUESTA, M. y VALOR, C. (2003). Responsabilidad social de la empresa. Concepto, medicion y desarrollo en
Esparia. Boletin Econdmico De ICE, Informacion Comercial Espaiiola. N22755, 17-18.

18 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 37-44.

% Ambitos recogidos en: NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros
profesionales de empresa. Madrid: ESIC, 74.
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2.2.2 ORIGEN Y CONTEXTO DE LA RSC

Histéricamente, la empresa se ha entendido de formas opuestas: La potencialmente econdmica,
basada en la maximizacidn del beneficio, que imperaba afios atrds, y la vision mds ética y social de
la empresa que se esta extendiendo actualmente.

Lizcano, coordinador de Marco Conceptual de la Responsabilidad Social Corporativa de la
Asociacion Espafiola de Contabilidad y Administracion de Empresas (AECA) recuerda que, en los
postulados econémicos cldsicos, se eludia cualquier responsabilidad social de la empresa ya que
esta debia preocuparse exclusivamente de obtener beneficios, cumplir con la legalidad y crear
riquezas para los inversores®.

Uno de los grandes defensores de esta concepcidn fue Milton Friedman, con su famosa

21
72>, Desde esta

afirmaciéon: “La unica responsabilidad social de la empresa es ganar dinero
perspectiva, la RSC solo tendria cabida en las empresas si estuviera enteramente destinada a

aumentar los beneficios de la misma.

Blanchard criticd duramente la tesis anterior: “Dirigir una empresa solo por los beneficios es como

»22

jugar al tenis con la mirada puesta en el marcador y no en la pelota”“* haciendo referencia a que

una empresa debe siempre intentar aumentar el bienestar social.

Para Fernando Navarro Garcia, autor del libro Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y
Prdctica, a dia de hoy las empresas y la sociedad ya han cambiado, y los ciudadanos exigen a las
empresas mucho mdas que un precio competitivo. Y por ese motivo considera que la RSC es
exigible a las compafiias, ya que sus decisiones pueden afectar a los derechos humanos,
sociolaborales y al medioambiente %.

Ya en la Cumbre de Rio de Janeiro en 1992 se expuso que la RSC no solo atafiia a la creacion de
riqueza, sino también al desarrollo sostenible, especialmente al impacto medioambiental de las
actividades econdmicas.

Diez afios después, en 2002 en Johannesburgo, se corrobord este nuevo enfoque de la RSC en la
Cumbre de la Tierra, segun el cual se percibia la RSC como una via para satisfacer las expectativas
de los grupos de interés, apoydndose en el concepto de sostenibilidad, a nivel medioambiental,
econdmico y social.

20 LIZCANO, J. (Coordinador) (2004). Marco conceptual de la Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: Documentos
AECA, Serie de Responsabilidad Social Corporativa.

2 FRIEDMAN, M. (13 Setiembre de 1970). The Social Responsability of a Bussiness is Increase its Profits. New York
Times, 62-63.

22 8| ANCHARD, K. y PEALE, N.V. (1990). El poder ético del directivo. Barcelona: Grijalbo.

2 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de Empresa. Madrid:
ESIC, 68.
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En la obra Empresa y Etica: La Responsabilidad Social Corporativa® se establece que el origen de
la RSC también se remonta al momento en el que las Naciones Unidas impulsaron el Pacto Global
por el Desarrollo Sostenible® (impulsado por Kofi Annan y establecido por Ban Ki-moon en el
2000), a través del cual las nuevas corporaciones se debian crear una sociedad mas igualitaria.

Los 10 principios que establece dicho pacto versan sobre derechos humanos, trabajo,
medioambiente y anti-corrupcidn, y derivan, entre otros, de la Declaracién Universal de Derechos
Humanos, de la Declaracién de Rio sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo, de la Convencién de
las Naciones Unidas contra la Corrupcion.

Actualmente, este pacto ha sido firmado por mas de 12.000 entidades y establecido en mas de
145 paises. Segln Georg Kell*®, director ejecutivo del Pacto Mundial de Naciones Unidas, de las
86 redes nacionales que existen, Espafia cuenta con la red propia del Pacto Mundial mas grande
en términos numéricos.

2.2.3 REGULACION DE LA RSC

Recientemente se ha ido produciendo una clara reorientacidon en la visidn cldsica de la economia y
las empresas, y se ha empezado a vincular la RSC a la creacién de riqueza futura, introduciendo
medidas sociales mas alla de lo estrictamente legal.

Seglin Juan M. Eguiagaray’’, antiguo director del laboratorio de la Fundacién Alternativas, la
mayoria de grandes empresas espafolas ya cuentan con unidades de gestién de la RSC que se
dedican a la elaboraciéon y la implantacion de Cdédigos de conducta y de Memorias de
sostenibilidad.

Para Eguiagaray esta nueva cultura empresarial en la que se engloba la RSC no debe ser vista
como un obstaculo en el funcionamiento del mercado, sino como una via para mejorarlo.

Actualmente, existe un debate abierto en torno a la necesidad de establecer o no leyes que
regulen la RSC, ya que desde sus origenes la responsabilidad social de las empresas ha sido de
caracter ético y, por tanto, voluntario.

2 OSORIO, M. (Coordinador) (2005). Empresa y Etica. La Responsabilidad Social Corporativa. Voz de Papel. Fundacién
luve.

% Red espafiola del Pacto Mundial. [En linea] Disponible en: http://www.pactomundial.org/

2 MARTIN, P. y FLORES, L. (2015). La red espafiola es la Unica que ha aprendido cémo aportar valor a las pymes.

Corresponsables, 22-23.

z ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la Responsabilidad Social Corporativa.
Informe 2007, La Responsabilidad Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacion Alternativas.
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Figura 2. Ley, ética y RSC * Elaboracién propia

Rivera Lirio® afirma que la regulacion en materia de RSC se ha materializado histéricamente a
través de soft rules, normas de caracter voluntario, en contraposicién a las hard rules, de
naturaleza obligatoria. Para Rivera Lirio, coordinadora de la obra Gestion de la RSC, el hecho de
que la Responsabilidad Social Corporativa siempre haya sido materializada en base a soft rules se
puede interpretar de dos formas: Como una manera flexible e innovadora de generar estdndares
o como incubadora de lo que acabard siendo una hard rule.

Josep M. Lozano, profesor y miembro del Instituto de Innovacién Social de ESADE, pone de relieve
la necesidad de establecer unos pardmetros fijos en la RSC “De la misma manera que la RSC
pretende ser un marco de referencia para la empresa, es necesario también un marco de
referencia para la propia RSC”*°, de forma que las empresas puedan cumplir los buenos deseos de
sostenibilidad, competitividad, cohesién social, y crecimiento econdmico entre otros, con los que
se define la Responsabilidad Social Corporativa.

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA A NIVEL NACIONAL

Hace pocos afios, en Espafia conceptos como la RSC o la ética de la empresa eran solamente un
conjunto de ideas abstractas que pocas compafiias aplicaban a su funcionamiento. En 2004, Melé
ya sefald que la iniciativa publica de incentivacién de comportamientos responsables en la
empresa habia sido muy poco significativa, cediendo el protagonismo a la iniciativa privada®'.

2 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de Empresa. Madrid:
ESIC, 49.

» RIVERA, J. (Coordinadora) (2010). Gestion de la RSC. Coleccién Sostenibilidad y Responsabilidad Social Corporativa.
Universitat Jaume I. Netbiblo, 156.

30 ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la RSC. Informe 2007, La Responsabilidad
Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacion Alternativas, 199.

3 MELE, D. (2004). Corporate Social Responsibility in Spain: an Overview. Working Paper, IESE Business School,
Universidad de Navarra.
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Si es cierto que en los ultimos afios se ha observado un mayor posicionamiento de los gobiernos
en cuestiones de responsabilidad social y sostenibilidad. Por ejemplo, en 2008 se creé el Consejo
Estatal de RSE>? (CERSE), un 6rgano asesor y consultivo adscrito al Ministerio de Empleo y
Seguridad Social, ideado para fomentar e impulsar las politicas de responsabilidad social en las
compaiiias, en especial en las pequefas y medianas empresas.

La situacion de la Responsabilidad Social Corporativa en el pais es analizada por numerosos entes
como Economistas sin Fronteras o Forética. Este ultimo analiza la evolucién de la Responsabilidad
Social de las Empresas en Espafia, y las cifras de su ultimo informe de 2011°* dejan en buen lugar
a las grandes empresas, ya que un 60% del total saben en qué consiste la RSC, y en no tan buena
posicion a las PYMES, en las que el escepticismo en relacion a la RSC es mucho mayor.

Este mismo informe determina las posiciones de la empresas espanolas en cuanto a la RSC, y las
divide en seis tipologias, haciendo una comparacidon entre los datos obtenidos en 2006, 2008 y
2010.

No creen en la RSE ni la aplican 16,5 f 22,1

s ante la RSE pero creen " - Y 4

en su utilidad

Figura 3. La RSC en las empresas espafiolas **

En 2010, por lo general, la consciencia respecto a la RSC aumenta en relacién a los afnos 2006 y
2008, y son mas las empresas que se incluyen en la tipologia de “Lider”, aunque el porcentaje
sigue siendo muy bajo. Las empresas incluidas en esta tipologia son aquellas que tienen una
posicion mds avanzada, en las cuales la filosofia de la RSC forma ya parte de la cultura de la
organizacion.

La mayoria de empresas espafiolas se agrupan en la tipologia “Rezagado”, ya que creen en la RSC
pero no la aplican, por tanto existe un enorme desequilibrio entre lo que se sabe que se debe
hacer, pero aun no se ha comenzado a hacer. Estas empresas comprenden el significado y la
importancia de la RSC pero aln carecen de objetivos y estrategias claras en este campo.

Las PYMES, que suponen mas del 94% del total de empresas espafiolas, vuelven a ser el grupo con
peor representacidon ya que la mayoria forman parte del grupo “Inconsciente”. Este tipo de
empresas son las que todavia perciben la RSC como un mero envoltorio, maquillaje o un simple
ejercicio de comunicacion.

32 Consejo Estatal de RSE. [En linea] Disponible en: http://www.empleo.gob.es/es/sec_trabajo/autonomos/economia-
soc/RespoSocEmpresas/consejo_rse/

Informe  Forética (2011). [En linea] Disponible en: http://foretica.org/index.php/biblioteca/informes-
foretica/doc_details/298-informe-foretica-2011-version-extendida-

3 idem, 16.

16



En definitiva, de este informe se puede concluir un dato aclaratorio: 6 de cada 10 empresas ya
conocen la RSC, sin embargo el 40,2% de las empresas espafiolas siguen sin saber qué significa la
RSC ni tampoco la aplican.

Cabe afadir que la crisis no ha sido la mejor aliada para la Responsabilidad Social Corporativa, y es
que a nivel de ciudadania se han notado cambios desfavorables, como un mayor escepticismo
hacia la RSC, pero, a la vez, una demanda creciente de ética y transparencia a las empresas.

A nivel politico, el pasado 2014 fue un aiio importante ya que el Consejo de Ministros aprobd la
Estrategia Nacional de RSE 2014-2020, un documento que dota a Espafia de un marco comun de
referencia que permite armonizar las distintas actuaciones que se lleven en materia de RSC, tanto
en el ambito publico como en el privado. Ademads, con esta estrategia se pone en marcha el
Observatorio de la Responsabilidad Social de las Empresas35, en el seno del CERSE, y se habilita,
entre otros, un procedimiento oficial de publicacién de Informes y Memorias de sostenibilidad.

Segun la Estrategia Espafiola de Responsabilidad Social de las Empresas® la RSC debe generar
empleo, hacer a las empresas mas competitivas, con una mayor credibilidad internacional. Esta
estrategia se puede resumir en 6 principios: Cohesién social, competitividad, creacién de valor
compartido, sostenibilidad, transparencia y voluntariedad. Con el objetivo final de generar una
sociedad y economia mas productiva, sostenible e integradora®’.

Gracias a esta iniciativa el gobierno puso, recientemente en marcha el Portal de Transparencia,
con mas de 530.000 registros accesibles de informacién sobre la Administracién General del
Estado, como sueldos de altos cargos, catadlogo de bienes inmuebles, contratos, subvenciones o
convenios relativos al afio 2014%,

LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA A NIVEL EUROPEO

En la obra Empresa y Etica: La Responsabilidad Social Corporativa® se afirma que a nivel europeo
existe un debate abierto sobre cdmo deben ser las actuaciones publicas y privadas en materia de
RSC, con el objetivo final de que el mayor nimero posible de empresas grandes, medianas vy
pequefias de la Unidn Europea lleven a cabo practicas de responsabilidad social de forma creible y
transparente.

35 Observatorio de la Responsabilidad Social de las Empresas. [En linea] Disponible en: http://observatoriorsc.org/

3% CERSE (2014). Estrategia Espafiola de Responsabilidad Social de las Empresas. Ministerio de Empleo y Seguridad
Social. Madrid, 6.

37 CERSE (2014). Estrategia Espariola de Responsabilidad Social de las Empresas. Ministerio de Empleo y Seguridad
Social. Madrid, 25-26.

38 portal de Transparencia. [En linea] Disponible en: http://transparencia.gob.es/

3 OSORIO, M.(Coordinador) (2005). Empresa y Etica. La Responsabilidad Social Corporativa. Voz de Papel. Fundacién
luve, 74-76.
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La Comision Europea pretende que se actle con los mismos pardmetros en todo el marco de la
Unién Europea, no con una dispersién de reglamentos, como sucede en paises como Francia o
Reino Unido que tienen sus propias normas en materia de Responsabilidad Social Corporativa.

Ya en 2001 se promueve, con el Libro Verde, un marco comun para el desarrollo de Ia
responsabilidad social de la empresa, insistiendo sobre todo en la necesidad de homogenizar las
propuestas para medir y comunicar la RSC.

A partir del 2007, con el Tratado de Lisboa, se incorpora de forma definitiva en la Unién Europea
el desarrollo sostenible como uno de los objetivos basicos de la comunidad y un derecho
fundamental de los ciudadanos.

La politica mas reciente en materia de RSC llevada a cabo en la Unién Europea ha sido la
Estrategia Renovada de la Unidn Europea para 2011-2014 sobre la Responsabilidad Social de las
Empresas“°. Esta estrategia estaba destinada a conseguir objetivos como la mejora de la
visibilidad de la RSC, la mejora de los procesos de autorregulacién y corregulacién, la recompensa
a las empresas socialmente responsables, la mayor integracién de la RSC en la educacién,
formaciéon e investigacién, y la insistencia en la importancia de politicas nacionales vy
subnacionales para la RSC entre otros.

A dia de hoy, la responsabilidad social de la empresas europeas también esta recogida en el
programa Europa 2020"" de la Comisidn Europea, ya que segun el organismo, la RSC puede ayudar
a lograr un crecimiento sostenible, inteligente e integrador. A nivel de promocién de la RSC se
recogeran nuevas cualificaciones y empleos, programas de desarrollo local y de trabajo juvenil,
una mayor informacién acerca de la RSC y el establecimiento de la contrataciéon publica
responsable entre otros.

Ademas, el Parlamento Europeo ha establecido que las empresas cotizadas de la Unién Europea
con mas de 500 trabajadores deberdn informar obligatoriamente sobre sus impactos sociales,
ambientales, laborales y de buen gobierno en sus Informes de gestién. Esta informacién se podra
presentar segun las directrices del Global Reporting Initiative (GRI), el Pacto Mundial de la ONU o
la norma ISO 26000.

0 Comisién Europea (2011). Estrategia renovada de la UE para 2011-2014 sobre la responsabilidad social de las
empresas. [En linea] Disponible en: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52011DC0681&from=ES

1 Comisién Europea. Estrategia Europa 2020. [En linea] Disponible en: http://ec.europa.eu/europe2020/europe-2020-
in-a-nutshell/flagship-initiatives/index_es.htm
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2.3 GESTION DE LA RSC

En los ultimos anos se ha asistido a un proceso en el que algunas compaiiias han intentado
escapar de los estandares y herramientas que se imponian en torno a la Responsabilidad Social
Corporativa para tratar de buscar su propio camino y la manera mas adecuada para gestionar las
cuestiones relacionadas con la RSC en el si de cada compaiiia.

Para Alberto Lafuente, Catedratico de Comercializacion e Investigacion de Mercados en la
Universidad de Zaragoza, la dificultad de encontrar unos estandares que encajen con todas las
empresas se encuentra en la amplitud y profundidad de la idea de la Responsabilidad Social
Corporativa“.

El hecho de imponer unos estdndares globales, dificiles de aplicar en todo tipo de empresas, ha
hecho que la RSC se perciba, en el ideario colectivo de la sociedad y de muchos empresarios,
como algo postizo, verdaderamente ajeno al negocio.

Como se vera a continuacién, uno de los modelos mas seguidos en la gestion de la
Responsabilidad Social Corporativa en las empresas se basa en el enfoque de los stakeholders,
algo que segun Lafuente es de naturaleza transversal, con la diferencia de que en muy pocas
empresas se le da a la RSC una funcién transversal, algo que puede llegar a estancar el correcto
desarrollo de estos departamentos.

2.3.1 LA RSC ENFOCADA A LOS STAKEHOLDERS

Para Lizcano, la Responsabilidad Social Corporativa debe cumplir unos determinados objetivos en
funcién de las necesidades de sus stakeholders, ya que la empresa actla en un entorno que
determina y configura las necesidades de estos grupos de interés®.

Los stakeholders son, pues, el punto de partida basico para el establecimiento de los objetivos de
la RSC, debido a que son los receptores directos e indirectos del comportamiento responsable de
la empresa, y por ello constituyen el entorno inmediato de la Responsabilidad Social Corporativa y
condicionan el desarrollo de la misma.

Rivera Lirio, coordinadora de la obra Gestién de la RSC**, afirma también qgue la gestién de la RSC
deberia ser vista desde el punto de vista de los stakeholders, es decir, enfocar la RSC para

42 ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la RSC. Informe 2007, La Responsabilidad
Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacion Alternativas, 70-78.

43 LIZCANO, J. (Coordinador) (2004). Marco conceptual de la Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: Documentos
AECA, Serie de Responsabilidad Social Corporativa.

a4 RIVERA, J. (Coordinadora) (2010). Gestion de la RSC. Coleccién Sostenibilidad y Responsabilidad Social Corporativa.
Universitat Jaume I. Netbiblo, 96-97.
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satisfacer las necesidades y expectativas de todos los publicos de la empresa. Todo ello,
basdndose en diversos conceptos fundamentales de excelencia, entre los cuales destacan: lograr
resultados equilibrados, afiadir valor a los clientes, favorecer la creatividad e innovacion,
desarrollar alianzas, asumir la responsabilidad de un futuro sostenible y alcanzar el éxito mediante
las personas entre otros”.

Edward Freeman®® fue quien introdujo el término stakeholder, y ya en su obra de 1984, Strategic
Management: A Stakeholder Approach, avanzd cual era el mapa de publicos o stakeholders de
una empresa, destacando a propietarios, comunidad financiera, grupos activistas, clientes,
empleados, competidores, proveedores, el gobierno y partidos politicos entre otros.

Esta gestidon de la RSC, tomando como base los stakeholders, evidencia, de nuevo, que ha habido
un cambio de enfoque en el mundo de las empresas: En un primer momento, la empresa se
basaba en el modelo Stockholder o Shareholer en que se buscaba la maximizacién del beneficio de
socios y accionistas exclusivamente; la evolucion ha desembocado en el modelo Stakeholder en el
que se considera a todos los publicos de una empresa por igual, ya sean accionistas, clientes,
trabajadores, etc. y, por tanto, se busca el beneficio comun de todos los grupos de interés.

Fernando Navarro, que defiende el modelo de los stakeholders como forma de gestién de la RSC,
establece cudles son los publicos mas importantes que una empresa debe tener en cuenta para su
responsabilidad social, entre los que destaca®’:

Empleados: Todas aquellas personas que desarrollan su trabajo en la empresa. Las
necesidades especificas que se deben cubrir de cara a los empleados son las siguientes:
Retribucién justa, salud, seguridad en el puesto de trabajo, respeto y desarrollo
profesional en igualdad de condiciones y mantenimiento de empleo. Ademas de la
participacién en los beneficios de la empresa, formacién, horarios razonables que
respeten el equilibrio trabajo-familia, comunicacién, y aportacién de ideas.

Clientes: Consumidores y usuarios de los productos y servicios producidos por las
empresas, es decir, el grupo al que mas se orienta la explotacidon del negocio. Son un
componente esencial de la empresa, imprescindible para su supervivencia. La RSC tiene
que tener en cuenta la creacién de habitos de consumo saludables.

Proveedores: Personas y organizaciones que aportan trabajos, productos, y servicios a la
empresa sin pertenecer a ella. Pueden estar mds o menos integrados en la cadena de
valor. La RSC debe velar por una relacién de confianza y beneficio mutuo basada en Ia
libre concurrencia, transparencia y justicia en la eleccién, asi como el cumplimiento de los
acuerdos.

Comunidad local y sociedad: Se debe generar empleo, atraer talento y riqueza, preservar
el medioambiente, colaborar con proyectos comunitarios,...

45JULI‘A, J. (2003). El modelo de excelencia EFQM. [En linea] Disponible en www.clubexcelencia.org.

4 FREEMAN, E. (1984). Strategic Management. A Stakeholder Approach. Pitman, University of Minnesota, 55.

47 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 89.
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Lizcano afiade otro stakeholder esencial en la gestidn de la RSC: El medioambiente, lo que incluye
agua, tierra, flora, fauna, recursos no renovables, ademas del patrimonio natural, cultural y
artistico. Para el Director Gerente y Coordinador de la Comisién de Responsabilidad Social
Corporativa de la AECA es muy importante por el aumento de la preocupacién por preservar el
entorno natural y el modelo de desarrollo sostenible®.

José Miguel Rodriguez Ferndndez, catedratico de la Universidad de Valladolid, defiende Ia
incorporacion de la RSC centrada en los stakeholders al estilo de gestion de las empresas, yendo
mds alld de la simple accion social o filantropia empresarial y centrdndose en la mejora de la
relacidon entre la empresa y sus publicos, de manera que ambas partes obtengan un beneficio
mutuo™. Por tanto, Rodriguez es partidario de un modelo de empresa pluralista:

Figura 4. Teoria Stakeholder™. Elaboracién propia

Para Rodriguez, con una gestién empresarial de este tipo, la empresa deberia ser capaz de dar
una respuesta social a través de dos grandes pilares: De una parte, un buen gobierno global, que
incorpore alguna forma efectiva de didlogo con los stakeholders mdas importantes de la compaiiia.
De otra parte, la vertiente mas pura de la Responsabilidad Social Corporativa, que permita unos
buenos resultados a nivel medioambiental, social y econédmico.

a8 LIZCANO, J. (Coordinador) (2004). Marco conceptual de la Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: Documentos
AECA, Serie de Responsabilidad Social Corporativa.

49 ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la RSC. Informe 2007, La Responsabilidad
Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacidn Alternativas, 35-38.

% idem, 37.
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2.3.2 ¢COMO MEDIR LA RSC?

Es esencial que los resultados de las empresas en materia de Responsabilidad Social Corporativa
sean medidos, verificados y comunicados adecuadamente. El problema es que la Responsabilidad
Social de las empresas gira entorno a aspectos mayoritariamente sociales y medioambientales, no
sélo econdmicos, lo que dificulta enormemente esta tarea de medicién de la RSC.

Este es uno de los grandes debates de la RSC, y es que aun se estdn buscando los mecanismos
mds adecuados para medir estas cuestiones, con instituciones muy importantes que teorizan
sobre ello como el Global Reporting Initiative (GRI).

Ya en 2003 en la obra Responsabilidad social de la empresa. Concepto, medicion y desarrollo en
Espafia® Marta de la Cuesta y Carmen Valor establecen un posible proceso para determinar el
grado de responsabilidad social de una empresa, que pasa por dos fases:

La normalizacidn, que consistiria en la elaboracion, difusion y aplicacién de unas normas
generales o sectoriales segln las cuales se establecerian unos principios que aseguren la
RSC.

La certificacion, que seria el proceso por el que una agencia independiente garantizaria
que la empresa estuviera sujeta a la norma o estandar.

Para Alberto Andreu Pinillos, miembro del Consejo Estatal de Responsabilidad Social Empresarial y
ex Director General de Reputacion y Responsabilidad Social Corporativa en Telefénica, es también
muy necesario establecer cudles son los indicadores que deben tratar y comunicar todas las
empresas en relacién a la RSC, ya que son el elemento perfecto para medir si el comportamiento
de las empresas es responsable o no, y ademas se afadiria otro valor muy importante, la
posibilidad de comparar las estrategias de RSC de las empresas™.

TRANSPARENCIA Y RENDICION DE CUENTAS

Para que la medicién de las estrategias y resultados de RSC de las empresas sea efectiva lo
primero que se debe cumplir es una doble condicidon: Transparencia y rendicidon de cuentas.

La rendicién de cuentas en relaciéon a la RSC se debe hacer a través de la comunicacién, con
herramientas diversas que hagan llegar toda la informacién necesaria del campo de la
responsabilidad social a todo el mapa de publicos o stakeholders de la empresa. Se puede
comunicar, por ejemplo, a través de la web de la compaiiia, las redes sociales, publicaciones
externas o internas, participacién en actos publicos, ruedas o notas de prensa, folletos

I DE LA CUESTA, M. y VALOR, C. (2003). Responsabilidad social de la empresa. Concepto, medicion y desarrollo en
Esparia. Boletin Econdmico De ICE, Informacion Comercial Espafiola, n22755, 13.

32 OSORIO, M.(Coordinador) (2005). Empresa y Etica. La Responsabilidad Social Corporativa. Voz de Papel. Fundacién
luve, 17.

22



informativos, e incluso publicidad, tal como apunta Lizcano en la obra Marco conceptual de la
Responsabilidad Social Corporativa’>.

La comunicacidn es, por tanto, un elemento inherente a la RSC, de tal forma que segun el Informe

7>* una empresa solo sera responsable

“Estrategias y herramientas de Comunicacidon Responsable
realmente si comunica a la sociedad los impactos generados a través de su actividad, siendo los
stakeholders de la compaiiia sus principales interlocutores, con los que deberd mantener un

didlogo abierto, fluido y honesto.

Segun este mismo informe acerca de la comunicacién responsable, la herramienta mas eficaz para
comunicar la RSC es la Memoria de sostenibilidad, ademds de otras complementarias como los
folletos informativos o los comunicados de prensa.

En 2003 Marta de la Cuesta y Carmen Valor® ya establecieron que para promover la
transparencia de las empresas en todas sus actuaciones era preciso que publicasen todas sus
politicas sobre RSC en informes periddicos, que contuvieran aspectos sociales, medioambientales
y econémicos, es decir, lo que hoy se conoce como Memorias de sostenibilidad.

En este sentido, cabe afadir que José Manuel Velasco, ex Presidente de Dircom, coincide con la
vision del informe y la teoria de Marta de la Cuesta y Carmen Valor, ya que para Velasco la
Memoria de sostenibilidad es una de las herramientas mas Utiles en la comunicacién de la RSC,
porque es la que mejor puede responder a estdndares facilmente identificables por los grupos de
interés °°.

Es evidente que para que las acciones de Responsabilidad Social Corporativa lleguen a la sociedad
es esencial saber comunicarlas, y para ello se deben elaborar Planes de Comunicacién de la RSC,
en los que se establezcan las acciones que la empresa desarrollara, las herramientas con las que
se comunicaran, los publicos a los que iran dirigidas, etc.

Para Fernando Navarro el mejor modo de control de la Responsabilidad Social Corporativa es la
transparencia, ya que las empresas publican todas sus acciones y politicas de RSC pensando en
sus stakeholders como principales interlocutores, pero a la vez esta forma de publicidad de todos
sus actos es también una forma esencial de control®’.

En Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica, Navarro aflade que la transparencia y la
rendicidon de cuentas son simplemente la capacidad de la empresa de responder a las peticiones

>3 LIZCANO, J. (Coordinador) (2004). Marco conceptual de la Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: Documentos
AECA, Serie de Responsabilidad Social Corporativa.

** Informe incluido en GONZALEZ, M. (Coordinador) (2009). La comunicacion responsable, clave para el fomento de la
RSE. Dircom y Mediaresponsable, 20.

>>DE LA CUESTA, M. y VALOR, C. (2003). Responsabilidad social de la empresa. Concepto, medicion y desarrollo en
Esparia. Boletin Econdmico De ICE, Informacion Comercial Espaiiola, 2755, 18.

%6 GONZALEZ, M. (Coordinador) (2009). La comunicacion responsable, clave para el fomento de la RSE. Barcelona:
Dircom y Mediaresponsable, 13.

>’ NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 106-107.
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de informacién de los ciudadanos, por tanto, la informacién en materia de RSC debe reunir una
serie de requisitos indispensables:

Ser veraz y completa: Toda la informacién que se transmita a la sociedad tiene que ser
verdadera, y nunca sesgada. Esta informaciéon no solo serd del tipo financiero, sino
también acerca del impacto ambiental, filosofia y derechos humanos de la empresa.

Ser comprensible e inteligible: La sociedad debe poder comprender y analizar la
informacién, por tanto, debe ser de un nivel medio, no Unicamente apta para expertos.

Ser publica y facilmente accesible: De nada servira la informacion acerca de las
estrategias de RSC de la empresa si esta no se hace publica y accesible para la sociedad.

La realidad demuestra que hasta la fecha, ni las empresas ni los medios de comunicacién estdn
transmitiendo en toda su plenitud las politicas de responsabilidad social a la sociedad. Como se ha
visto, el ultimo informe de Forética muestra que aun hay mucha distancia entre los mensajes que
transmite la empresa y el conocimiento del ciudadano sobre la RSC, que de momento sigue
siendo escaso.

Navarro apunta que la razén de dicha distancia entre el comportamiento de las empresas y el
conocimiento de la sociedad se debe a que las companias transmiten sus politicas y resultados de
RSC a través de canales muy especializados y no accesibles para toda la sociedad, como por
ejemplo prensa econdmica o foros empresariales, cuando se deberia hacer uso de medios
generalistas para facilitar el acceso a grandes audiencias.

2.3.3 CODIGOS DE CONDUCTA

Los Cédigos de conducta se erigen como una forma mds de mostrar la transparencia, asi como de
la importancia de mantener un comportamiento ético en las empresas.

Para Carmen Valor y Marte de la Cuesta “El Cédigo de conducta se define como la declaracion
formal del comportamiento que se espera de la compafia hacia los empleados, accionistas,

consumidores, entorno y sociedad”’®,

Los Cddigos de conducta reflejan explicitamente los valores de la empresa, sirviendo a los
empleados a la hora de orientar determinadas decisiones, en especial en situaciones de dilema
entre valores personales y organizacionales, y se conciben como una buena practica de gestién
respecto a grupos de interés internos y externos de las empresas.

% DE LA CUESTA, M. y VALOR, C. (2007) Condiciones para la eficacia de los cédigos internos de responsabilidad social de
la empresa. Ekonomiaz, Revista Vasca de Economia, N2 65 22 cuatrimestre, 128-149.
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Recientemente, con la globalizacidn de los mercados y la deslocalizacidon de la produccidn, se ha
empezado a extender el uso de los Codigos de conducta para el control de las prdcticas laborales,
medioambientales y de respeto a los derechos humanos a lo largo de toda la cadena de valor de
la empresa. Por ese motivo, las empresas piden la aplicacidn de los Cédigos de conducta también
para sus proveedores.

Ayuso y Garolera afiaden: “Los Cddigos de conducta sirven como un instrumento para guiar
éticamente los procesos de toma de decisién mdas alld de las diferencias en las normas éticas de
empleados pertenecientes a diferentes culturas”>’.

En definitiva, se puede decir que los Cddigos de conducta se han convertido en una importante
herramienta de gestidon de la Responsabilidad Social Corporativa, a través de la cual se promueve
la interiorizacidon de los valores de la compaiiia, ademds de comunicar a todos los miembros de la
empresa el comportamiento que estos han de seguir en sus relaciones con los diferentes
stakeholders de la compaiiia.

2.3.4 MEMORIAS DE SOSTENIBILIDAD

La Memoria de sostenibilidad se erige como la herramienta estrella a la hora de comunicar las
estrategias, logros, y objetivos de la Responsabilidad Social Corporativa en las empresas. Las
Memorias son, segin el Informe “Estrategias y herramientas de Comunicacién de la RSE”®°, uno
de los canales mas potentes y utiles por su profundidad y capacidad de llegar a todos los
stakeholders de la empresa. En este sentido, este mismo informe establece que la mayoria de
empresas se basan en los estdndares del GRI para elaborar sus Informes de sostenibilidad.

Para Cordero y Ortiz, coordinadores de la obra Los nuevos desafios de la RSC, la Memoria de
sostenibilidad supone un conglomerado de informacidon sobre las politicas de RSC que estd
llevando a cabo una empresa®.

Segun Fernando Navarro®, en Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica, la Memoria
de sostenibilidad es la mejor herramienta para publicar y difundir las politicas y actividades de
RSC de la compaiiia, y es también la expresidon mas manifiesta de transparencia por parte de una

> AYUSO, S. y GAROLERA, J. (2011) Cddigos éticos de las empresas espafiolas: Un andlisis de su contenido. Catedra
Mango  RSC. Escola  Superior de  Comerg¢ Internacional, UPF. [En linea] Disponible  en:
http://mango.esci.es/assets/Uploads/Documentos-de-trabajo/Documento-de-trabajo-10Cdigos-ticos.pdf Pg 3.

% |nforme incluido en GONZALEZ, M. (Coordinador) (2009). La comunicacion responsable, clave para el fomento de la
RSE. Barcelona: Dircom y Mediaresponsable, 34.

61 ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la RSC. Informe 2007, La Responsabilidad
Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacion Alternativas, 86.

62 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 118-120.
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empresa. Ademas se define por su caracter de voluntariedad, ya que ninguna ley obliga a las
empresas a realizar Memorias de sostenibilidad.

Navarro describe también cuales son los objetivos basicos que debe cumplir toda Memoria de
sostenibilidad:

Compromiso publico con los stakeholders: Toda Memoria debe comunicar la evolucidn
del grado de cumplimiento de sus promesas, asi como las medidas correctoras, las
desviaciones y su justificacidn si la hubiera en materia de politicas de RSC.

Afrontar las exigencias del mercado: La tendencia al consumo responsable va creciendo,
y por eso cada vez hay mds consumidores “responsables” que exigen transparencia a la
empresa a nivel econdmico, social y medio ambiental.

Consolidar la confianza de la empresa: Tanto desde la dptica interna, de cara a los
trabajadores y publicos internos de la empresa; como desde la dptica externa, de cara a
los consumidores y todos los demas publicos externos de la empresa.

Facilitar la integracion de la RSC en la gestion de la empresa: El establecimiento de
indicadores de seguimiento debe facilitar y promover activamente la integracién en la
gestién empresarial.

Las empresas que elaboren Memorias de sostenibilidad deberian cumplir con estos cuatro
objetivos, pero teniendo en cuenta que las Memorias pueden ser vistas desde dos dpticas: La de
la flexibilidad, en la que se elabora un informe “a medida” para cada empresa, y es la propia
compaiiia la que decide lo que incluye en su informe. O la de la comparabilidad, que implica usar
modelos predeterminados que faciliten el contraste de Informes de diferentes empresas.

éCOMO ELABORAR UNA MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD?

En los uUltimos afios se han empezado a publicar una gran cantidad de Informes de sostenibilidad,
especialmente por parte de grandes empresas, y cada vez se ha ido haciendo mas necesaria una
normalizacién en este campo, apunta Lizcano®.

Recalca también la importancia del Global Reporting Initiative (GRI), un organismo que ha
proporcionado un modelo sistematizado de informacién sobre RSC, estructurado en la triple
dimensién que todo informe de sostenibilidad debe recoger: Economia, sociedad y medio
ambiente.

El GRI es un organismo que, en colaboracion con la Unidn Europea, se encarga de establecer las
bases para elaborar Informes de sostenibilidad de forma integrada sobre temas sociales,

63 LIZCANO, J. (Coordinador) (2004). Marco conceptual de la Responsabilidad Social Corporativa. Madrid: Documentos
AECA, Serie de Responsabilidad Social Corporativa.
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medioambientales y econdmicos, para que estos aspectos se vuelvan de dominio publico, por el
cambio de paradigma, un cambio en el modo de concebir la relacién entre empresa y sociedad.

El GRI nace en 1997 como un acuerdo internacional a largo plazo, con el objetivo de identificar,
disenar, y establecer un marco legal para informar acerca de aspectos relacionados con la RSC.
Para Ernst Ligteringen®, ex director ejecutivo del GRI, el origen de las Memorias de sostenibilidad
se encuentra en la insuficiencia de los informes financieros.

A dia de hoy, sigue sin haber un marco comun bajo el cual todas las empresas deban presentar
una misma Memoria de sostenibilidad, pero el GRI ha creado su propio modelo estandarizado,
con los principios y métodos que recogen lo que deberia incluirse en el informe de sostenibilidad,
y ya son mas del 80% de las grandes empresas espafolas las que elaboran sus Memorias de
sostenibilidad basandose en los preceptos ambientales, econdmicos y sociales de establecidos por
esta institucién.

En un primer nivel se establecen los tres ambitos que deben ser recogidos en una Memoria de
sostenibilidad:

Ambito financiero: Se medird la rentabilidad de la empresa. Los aspectos que se
destacaran hacen referencia no solamente a ganancias sino a los valores y principios en
los que se asienta la estrategia de la compaiiia, la sostenibilidad de sus negocios y su
“capital humano”.

Ambito medioambiental: Se medird la minimizacién de riesgos y la reduccién o
eliminacion de impactos ambientales producidos por la compania. Los aspectos que se
recogeran son el impacto de sus productos u operaciones sobre el medioambiente,
ademas de la naturaleza de sus emisiones y desechos.

Ambito social: Se medirdn las acciones conforme a las expectativas de la sociedad.
Recogiendo, entre otros, la diversidad étnica y de género, horas de trabajo, salario,
seguridad del personal y su contribucidn hacia los servicios o instalaciones comunitarias.

En un segundo nivel, el GRI también establece que el contenido de una Memoria de sostenibilidad
debe contar con tres tipos basicos de informacion®:

Estrategia y perfil de la empresa: Informacidn general para comprender el desempefio de
la organizacidn, incluido el tipo de gobierno, la estrategia y el perfil de la empresa.

Enfoque de la direccidn: Se debe incluir informacion que dé a conocer el enfoque de la
direccién en determinados aspectos para proporcionar el contexto y la posible
comprensiéon del desempeno de un drea concreta.

64 OSORIO, M. (Coordinador) (2005). Empresa y Etica. La Responsabilidad Social Corporativa. Voz de Papel. Fundacién
luve, 69-73.

6 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 121-125.
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Indicadores de desempeiio: Indicadores que faciliten la comparacidon de la informacién
econdmica, medioambiental y social. Estos se clasifican en indicadores principales vy
optativos. Los indicadores —centrados en el area social, medioambiental y econédmica—
que debe recoger una Memoria de sostenibilidad son los siguientes:

Desempeiio econdomico: Se deben incluir datos econdémicos, tales como la
presencia en el mercado, los impactos econdmicos directos de la empresa, etc.

Desempeiio ambiental: Debe ser uno de los aspectos mds desarrollados,
recogiendo factores como energia, agua, biodiversidad, emisiones, vertidos,
residuos,...

Practicas laborales y ética del trabajo: Se debe tratar el empleo, la relacidén
empresa y trabajador, la formacién de los empleados, la diversidad, igualdad,
salud y seguridad en el trabajo.

Desempeiio de derechos humanos: Se deberd tratar y comunicar las politicas
orientadas al correcto desarrollo de los derechos humanos, tales como la no
discriminacion, la libertad de asociacién, la lucha contra la explotacién infantil y
trabajos forzosos entre otros.

Desempeiio de sociedad: La accién de una empresa esta siempre enmarcada en
la sociedad, por tanto se debe respetar a la comunidad, y aplicar politicas
publicas, evitar la competencia desleal y la corrupcidn, entre otros.

Desempeiio de responsabilidad sobre productos: Se debe asegurar la salud y
seguridad del cliente, garantizar un correcto etiquetado, comunicaciones de
marketing y la privacidad del cliente entre otros.

VERIFICACION Y EVALUACION DE LAS MEMORIAS DE SOSTENIBILIDAD

Los pardmetros de voluntariedad en los que se engloba la Responsabilidad Social Corporativa no
obligan a las empresas a elaborar Memorias de sostenibilidad ni tampoco a verificarlas, pero
ambas opciones suponen un valor afadido para las compaiiias. Por tanto, la verificacidon del
contenido de las Memorias es una opcidon potencial, pero no automatica ni obligatoria, como
apunta Fernando Navarro®.

En la Guia para la elaboracion de Memorias de Sostenibilidad®’, publicada por RG&Media
siguiendo los parametros del GRI, se establece que las organizaciones utilizan diversos

66 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 126.

% RG&Media (2000-2011). Guia para la elaboracién de Memorias de Sostenibilidad y Suplemento Sectorial para Medios.
[En linea] Disponible en: https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/Spanish-MSS.pdf
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enfoques para mejorar la credibilidad y verificacién de sus Memorias. Las empresas pueden
contar, inicialmente, con sistemas de control interno, como auditorias, como parte de sus
procesos para gestionar y divulgar la informacién. Sin embargo, el GRI recomienda, ademas del
uso de los recursos internos, recurrir a la verificacidon externa de las Memorias de sostenibilidad.

Alberto Andreu Pinillos, ex Director de Reputaciéon y RSC de Telefénica y actual Director de
Organizacién y Cultura corporativa en la misma compaiia, se reafirma también en la importancia
de la verificacion de los Informes de sostenibilidad, una verificaciéon que segun él debe realizarse a
cuatro niveles®:

Un primer nivel en que se compruebe que la empresa cumple las normas legales establecidas; un
segundo nivel al que llama “aseguramiento razonable” en su versidon negativa, es decir buscar
disconformidades respecto a lo que se cuenta en los informes; un tercer nivel “aseguramiento
razonable” en su versién positiva, es decir, confirmar que todos los datos son fieles; y finalmente
el cuatro nivel el se “aseguramiento alto”, que se entenderia como someter a las Memorias de
sostenibilidad al mismo nivel de control que las cuentas financieras de las empresas. Ademas,
afnade que seria muy interesante que esta verificacidon se hiciera por parte de empresas auditoras
externas.

Segun Fernando Navarro, la Memoria de sostenibilidad podrd ser validada a través de
organizaciones como AENOR (Asociacidn Espaiiola de Normalizacion y Certificacion). Obviamente,
una Memoria de sostenibilidad que haya sido verificada ofrecera mucho mas rigor y calidad
informativa que una que no lo haya sido, y por tanto serd mas beneficiosa para la empresa en
diferentes aspectos®:

Ofrecera confianza a los stakeholders sobre la veracidad y relevancia de la informacién y
los datos contenidos en la memoria.

Contribuird a mejorar la imagen de la compafiia entre las partes interesadas o
stakeholders.

Presentara una visidn clara del impacto humano y ecolégico de la empresa, lo que hard
que los responsables de tomar decisiones estén siempre bien informados.

Proporcionard una herramienta de gestiéon que ayudara a la propia empresa a evaluar y
mejorar sus actuaciones.

Complementard al resto de informes emitidos por la empresa, como por ejemplo, los
puramente financieros.

68 OSORIO, M.(Coordinador) (2005). Empresa y Etica. La Responsabilidad Social Corporativa. Voz de Papel. Fundacién
luve, 19-20.

69 NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 122-123.
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Ademas, el proceso de verificaciéon de la Memoria de sostenibilidad tiene otra doble utilidad: Por
un lado, se refuerza la confianza interna y externa en la informacién publicada, y por otro lado se
ayuda a la compaiiia a mejorar sus sistemas de gestién y recogida de informacién’®.

2.4 LA RSCEN LAS EMPRESAS DE MODA

Uno de los sectores que presenta mas retos en relacidon a la Responsabilidad Social Corporativa es
el sector de la moda, y el sector textil en general. Esta industria debe afrontar importantes
desafios éticos, medioambientales y sociales, tanto en los paises desarrollados donde
mayoritariamente se reciben sus productos como en los paises en vias de desarrollo donde se
suelen crear estos productos.

. 71 . . P .
Ortiz y Cordero’” establecen cuales son los cambios mds importantes que debe afrontar este
segmento:

Respeto a los derechos humanos en la cadena de aprovisionamiento: Grandes firmas
como Nike, Reebok, Mango o Inditex se han visto afectadas por escdndalos en paises
como Marruecos, China, India o Bangladesh donde producen mayormente sus productos,
en los que en muchisimas ocasiones se incumplen los derechos humanos bdsicos a lo
largo de toda la cadena de produccion.

La deslocalizacion de la mayoria de grandes empresas del sector textil ha hecho que se
abandonen los procesos de produccién en los paises de origen para trasladarse a otros,
generalmente subdesarrollados o en vias de desarrollo, donde no se cuenta con un marco
legal que proteja y ampare a los trabajadores. Por tanto, el principal desafio social del
sector es lograr que sus proveedores ofrezcan unas condiciones laborales dignas a todos
sus trabajadores en los paises productores, asi como establecer un sistema de control en
la cadena de proveedores para que las empresas se responsabilicen y comprometan a
cumplir con los derechos humanos.

Impactos medioambientales: Esta misma deslocalizacién de las empresas ha llevado a
producir en paises con legislacion ambiental escasa y muy poco exigente. En la mayoria de
paises donde se fabrican los productos de grandes marcas no se gestionan
adecuadamente los residuos, ni se protegen los ecosistemas locales. En |la obra Los nuevos
desafios de la Responsabilidad Social Corporativa se propone como solucién exigir a las
empresas que se produzca cumpliendo con los mismos estandares de proteccién
ambiental, sistemas de gestidn de residuos, prevencién de riesgos laborales, y manejo de

70 ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la RSC. Informe 2007, La Responsabilidad
Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacion Alternativas, 90.

" idem, 136-141.
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sustancias tocias y peligrosas, entre otros, que se tienen en los paises de origen de las
compaiiias.

Ademas, el hecho de que los puntos de fabricacién estén tan alejados de los puntos
finales de venta también hace que el traslado de mercancias tenga cada vez mas
consecuencias ambientales. En definitiva, a nivel medioambiental el reto de las empresas
de moda es conseguir preservar el entorno y aplicar la eficiencia energética en todos sus
procesos de produccidn y logistica.

Usos y canones estéticos: La moda es un fendmeno social muy complejo del que se
derivan importantes cuestiones éticas como el sistema de tallas, la promocién de prendas
fabricadas con especies de animales protegidas o los sectores de poblacién a los que van
dirigidos su productos. Uno de los mayores problemas que ha sufrido este sector en los
ultimos afios ha sido la promocidon de la extrema delgadez, que ha potenciado a la
aparicion cada vez mayor de trastornos alimenticios en la poblacién. El dilema al que
deben hacer frente las empresas del sector es el siguiente: Seguir los cdnones estéticos
impuestos en el momento o promover la salud, obviamente en una empresa de moda con
una gestion optima de la RSC los departamentos de disefio y publicidad deberian
incorporar criterios éticos que les hagan ser mas responsables con la sociedad, para asi
promover cdnones estéticos saludables.

»72

Isabel Kreisler autora del estudio “Hacia una deslocalizacién textil responsable”’“ de la Fundacion

Alternativas e Intermdn Oxfam, propone una serie de medidas fundamentales para que el sector
avance hacia una plena Responsabilidad Social de las empresas textiles:

Incorporar criterios de Responsabilidad Social Corporativa en la gestidon de la empresa.

Gestionar la capacidad de influencia politica de las empresas para fomentar la aplicacién
de estandares laborales dignos.

Desarrollar estrategias de marketing que favorezcan la observancia de criterios sociales y
laborales dignos por parte del proveedor.

Gestionar de manera eficiente los procesos de toma de decisién en los niveles superiores
de la cadena de produccién.

Establecer sistemas de comunicacidn, coordinacidn y coherencia entre los departamentos
de compras y Responsabilidad Social Corporativa.

Establecer un Cédigo de conducta de obligado cumplimiento para los proveedores.

Incorporar la observancia del Cédigo de conducta como criterio valorativo en la seleccién
de proveedores.

& KREISLER, I. (2005). Hacia una deslocalizacion textil responsable. Departamento de Campafas y Estudios, Intermdn
Oxfam. Fundacidn Alternativas, 6.
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Ajustar los pedidos a la capacidad de producciéon del proveedor.

Establecer un sistema de incentivos para los agentes de compra que no perjudique la
consideracion de criterios éticos.

Cultivar una relacidn sélida con los proveedores a través de una comunicacion directa,
continua y fluida.

Efectuar una programacioén ajustada de los pedidos de la temporada.

Establecer medidas que faciliten al proveedor la gestién eficiente de los pedidos.
Abrir vias de negociacién de precios sostenibles con los proveedores.

Respetar el precio y los plazos de pago acordados en la orden de pedido.

Introducir la variable del tiempo en la fijacién del precio.

2.5 LOS DESAFIOS DE LA RSC

La importancia de Responsabilidad Social Corporativa ha ido en aumento en los ultimos afos, ya
que se ha empezado a percibir como una posibilidad de éxito a largo plazo para las empresas. Sin
embargo, como se ha visto, a la RSC aun le queda un largo camino que recorrer, con muchos retos
por cumplir:

Para Miguel Osorio, ex Director General de la Fundacién luve, el principal desafio al que se
enfrentan los gobiernos y las compafias es el de la implantacién de la RSC en las PYMES, que
suponen aproximadamente un 98% del total de las empresas de la Unidn Europea’.

Rivera establece que para un futuro prdspero de la RSC es necesario que se definan cudles son los
cuadros de mando en el campo de la sostenibilidad (indicadores a tener en cuenta por parte de
las empresas), y que existan sistemas informaticos preparados para crear y analizar datos de los
tres aspectos basicos de la RSC: Sociedad, economia y medioambiente’.

Segun Eguiagaray, antiguo Director del laboratorio de la Fundacidn Alternativas, para que la RSC
triunfe realmente, se debe lograr que esta se convierta en un departamento central y transversal
en todas las empresas, es decir, que no quede estancada y con una funcidn meramente periférica,

7 OSORIO, M.(Coordinador) (2005). Empresa y Etica. La Responsabilidad Social Corporativa. Voz de Papel. Fundacién
luve, 11.

7 RIVERA, J. (Coordinadora) (2010). Gestion de la RSC. Coleccién Sostenibilidad y Responsabilidad Social Corporativa.
Universitat Jaume I. Netbiblo, 37.
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ya que de esa forma se reduce el alcance de sus ejercicios y politicas de sostenibilidad. Se debe
lograr retirar de la periferia a la RSC y moverla hacia los puntos de toma de decisiones’”.

Para Pedro Ortun, ex director de Industria de la Comisién Europea, el reto de futuro mas evidente
en relacién a la RSC es que se debe mejorar enormemente la transparencia en las empresas, de
manera que toda la informacién que transmita sea accesible y verificable’®.

Otro de los desafios importantes en este camp se sitla en el otro lado de la balanza, y es que la
ciudadania debe adquirir la capacidad de castigar o premiar los buenos comportamientos de RSC
en las empresas. Es decir, deberia existir entre la sociedad una mayor sensibilizacién en torno a
las politicas de RSC de las empresas’’.

Los medios de comunicacién también deberian tomar partido en estos desafios, transmitiendo de
una manera mas fiel y honesta todos los asuntos empresariales que puedan interesar a la
sociedad, y es que segun la obra La comunicacién responsable, clave para el fomento de la RSE’®
una de las razones por las cuales el mensaje de la RSC no ha llegado a la sociedad es porque este
no se ha sabido transmitir por parte de los medios, y ha quedado muy relegado a informacidon
especializada y diarios econémicos.

En este sentido, Fernando Navarro también apunta que para lograr que la RSC sea
verdaderamente conocida entre la sociedad se deben transmitir los mensajes en torno a politicas
de responsabilidad social de las empresas a través de medios generalistas, no solamente a través
de medios especializados como la prensa econdmica o foros empresariales, ya que estos son poco
accesibles para la ciudadania’.

7> ORTIZ, J. Y CORDERO, G. (Coordinadores) (2007). Los nuevos desafios de la RSC. Informe 2007, La Responsabilidad
Social Corporativa en Espafia. Madrid: Fundacion Alternativas.

76 OSORIO, M.(Coordinador) (2005). Empresa y Etica. La Responsabilidad Social Corporativa. Voz de Papel. Fundacién
luve, 77-79.

7 idem, 38.

78 GONZALEZ, M. (Coordinador) (2009). La comunicacion responsable, clave para el fomento de la RSE. Barcelona:
Dircom y Mediaresponsable, 40.

i NAVARRO, F. (2012). Responsabilidad Social Corporativa: Teoria y Prdctica. Libros profesionales de empresa. Madrid:
ESIC, 107.
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“El trabajo de un departamento
de RSC es diario, jamas termina
porque su labor de seguimiento

siempre estd presente”

Félix Poza Pena.
Director de RSC en Inditex

3. METODOLOGIA



3. METODOLOGIA

En este apartado se presenta la metodologia empleada en el desarrollo de este trabajo. Para
Coller®, investigar significa conocer mejor la realidad que nos rodea, e investigar desde el
punto de vista de lo social, consiste en producir representaciones que describan y expliquen la
realidad haciendo referencia a fendmenos que sean socialmente relevantes. Para el estudio
de estos fendmenos existen dos corrientes filoséficas enfrentadas: la cuantitativa y la
cualitativa.

Por un lado, la investigacidn cuantitativa tiene su base en la comprobacién cientifica y
rigurosa de un fendmeno a partir de variables medibles. En este tipo de investigaciones una
de las herramientas mas utilizadas es la estadistica, una ciencia exacta. Por otro lado, la
investigacion cualitativa es aquella que se centra en la descripcién de las cualidades de un
fendmeno, es decir, en el estudio de la accidn social. En este caso, el investigador cualitativo
trabaja con profundidad, intentando dar una explicacién especifica sobre una situacidn
particular®.

En las investigaciones cualitativas los acontecimientos, acciones, y valores a analizar son vistos
desde la perspectiva de los individuos que estdn siendo estudiados. Con el paso de los afios,
este tipo de investigacidon ha ido ganando terreno, y es se usa cada vez mas a menudo.

En relacidon a los métodos que se pueden usar dentro de la investigacién cualitativa cabe
destacar la entrevista, la grabaciéon de conversaciones, la toma de notas de campo, o los
didlogos. La metodologia de este trabajo sera cualitativa, basada en el estudio exploratorio y
descriptivo.

3.1 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas de investigacién son los elementos centrales de cualquier investigacidén cualitativa.
Sirven para ayudar a acotar lo mejor posible el trabajo de investigacidn, ya que centran y ubican el
tema que se quiere analizar. Por tanto, estas preguntas se erigen como los ejes articuladores del
estudio.

En este Trabajo de Fin de Grado, la formulacién de las preguntas de investigacién ha surgido
después de abordar el marco tedrico, en el que se ha examinado la literatura sobre la materia con
la RSC como objeto de estudio central.

80 COLLER, X. (2005). Estudios de casos. Madrid: Centro de Investigaciones Socioldgicas, 17.

&1 WIMMER, R., DOMINICK, J. (1996). La investigacion cientifica de los medios de comunicacion. Barcelona: Bosch, 145.
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La elaboracion de un mapa tedrico ha servido para exponer una serie de preguntas a las que se
quiere dar respuesta con esta investigacion:

Pregunta de investigacion 1: i Como se gestiona la RSC y qué contribuciones genera
a la empresa, a sus stakeholders y a la sociedad en general?

Pregunta de investigacion 2: i Cdmo se comunica la RSC?

o ¢Cudl es la mejor herramienta para reportar las politicas de RSC?

Pregunta de investigacion 3: { COmo gestionan y aplican las politicas de RSC Inditex
y Mango?

o ¢A qué factores esenciales de la Responsabilidad Social Corporativa les dan
mads peso: Medioambiente, economia o sociedad?

3.2 DISENO METODOLOGICO

En este apartado se especifica cudl es el disefio metodoldgico en el que se basara el estudio de las
casuisticas de Inditex y de Mango. Como se ha dicho anteriormente, la metodologia de este
trabajo sera cualitativa basada en el estudio de caso de las dos mayores corporaciones de la moda
espanola, Mango e Inditex. A través del estudio de estos dos casos se lograra conocer en
profundidad la gestiéon de la RSC en las empresas analizadas, y aunque evidentemente un estudio
de caso no garantiza la objetividad ni permite hacer generalizaciones, sera el mas adecuado para
conocer de primera mano la RSC en estas dos grandes empresas espafiolas de moda.

El método del estudio de caso se centra en una situacidn particular, proporcionando una
excelente via de analisis de ese caso en concreto. Ademds, es muy apropiado cuando el objetivo
es comprender o explicar un fendmeno utilizando tantas fuentes de informaciéon como sean
necesarias.

En este trabajo de investigacién no se pretende buscar una representatividad estadistica, ya que
se ha visto que solo se consigue con las técnicas cuantitativas. Lo que si se pretende es lograr una
generalizacion analitica, partiendo de la base de lo que Coller®® argumenta: “El caso es pertinente
tedricamente (es decir relevante), se puede relacionar las conclusiones del estudio con una teoria
o conjunto de ellas [...] Estas conclusiones no se refieren a una poblaciéon o universo, sino a unas
teorias previas”.

82 COLLER, X. (2005). Estudios de casos. Madrid: Centro de Investigaciones Socioldgicas, 68.
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La investigacién se divide en dos partes muy diferenciadas, que conducen a responder las
preguntas de investigacidn y cumplir con los objetivos de este Trabajo de Fin de Grado.

Revisién Analisis del
Documental g contenido

N 4
- Bibliografia de - Comportamientos y
referencia politicas de RSC
< _Webs transmtidas a través > PRIMERA PARTE
corporativas de las fuentes

documentales
- Memorias de

sostenibilidad - Comparacién

L Inditex y Mango
- Cédigos de
conducta

\ /
4 N

Fuentes Analisis Conclusion
. primarias fuentes final
- Entrevista a - Andlisis de las - Extraccién y
Marcos Gonzalez. fuentes primarias: redaccién de
< dD‘lerector General Entrevista las conclusiones > SEGUNDA PARTE
- Respuesta a

Corresponsables enfocada las preguntas

- Asistencia a la . 632 Jornada de investigacion

632 Jornada de

Corresponsables

Figura 5. Esquema del disefio metodoldgico. Elaboracion propia

La primera fase de la investigacién consiste en una revisién documental, que se inicia con el
estudio de las teorias relacionadas con la Responsabilidad Social Corporativa y continda con el
analisis de las fuentes documentales (webs corporativas, Memorias de sostenibilidad y Codigos de
conducta) a través de las cuales Inditex y Mango transmiten sus politicas y estrategias de RSC, con
la pretension de establecer una explicacion especifica sobre la situacién de la Responsabilidad
Social Corporativa en dichas empresas.

La segunda fase de la investigacidon se caracteriza por ser empirica, y de fuente multiple. En esta
segunda parte se continua con el estudio de los dos casos reales, a través de la visién de un
experto, y de la metodologia de la entrevista, realizada a Marcos Gonzdlez, director del mayor
medio especializado en RSC de Espaia, Corresponsables. Ademas de la asistencia a las Jornadas
sobre RSC “10 afios de la RSE en Iberoamérica: Lecciones aprendidas y desafios de futuro”, del
mismo medio.

Finalmente, con las fuentes documentales y primarias ya analizadas se procederd a extraer y
redactar las conclusiones de este Trabajo de Fin de Grado, con las que se dara respuesta a las
preguntas de investigacion.
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TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Una vez explicado el disefio metodolégico se deben decidir las técnicas que se usaran para la
recoleccion de datos en el campo de la gestidn de la Responsabilidad Social Corporativa en Inditex
y Mango.

Para realizar una buena investigacion en cualquier campo, esta tiene que tener una base firme,
conseguida a través del analisis de documentos, sobretodo en las fases iniciales, como sucede en
este Trabajo de Fin de Grado: Por un lado, en la primera fase de la investigacion se realiza una
amplia revisién de fuentes documentales, dentro de las que cabe destacar articulos académicos,
libros, y paginas web mediante los cuales se ha elabora el mapa tedrico de la situacién de la RSC
en Espafay en el sector de la moda.

Ademads se analizan los canales de comunicacion de la RSC en estas empresas, habiendo
seleccionado la Memoria anual de sostenibilidad (en ambas empresas la del afio 2013, ultima
publicada hasta el momento de elaboracién de este Trabajo de Fin de Grado), sus Cdédigos de
conducta y webs corporativas.

La revision de documentos elaborados por otras personas, ya sean obras, articulos de prensa,
documentos graficos o articulos académicos, forman parte de la estrategia de triangulacion para
proporcionar coherencia, fiabilidad y solidez a los datos®.

Ya en la segunda fase de la investigacion se lleva a cabo el andlisis de las fuentes primarias
seleccionadas, a través de una entrevista enfocada y la asistencia a una jornada especializada en
RSC.

La entrevista enfocada

La entrevista cualitativa se erige como una de las herramientas mds usadas en investigacion, ya
que a través de ella, mediante una conversacién, el entrevistador obtiene del entrevistado su
definicion personal de la situaciéon que se quiere investigar. En este caso, se quiere obtener de
Marcos Gonzdlez, director de Corresponsables, su visidon de experto acerca de la RSC en Espaia.

Para Nahoum®* la entrevista “Nos ayuda a reunir los datos durante un encuentro, de caracter
privado y cordial, donde una persona se dirige a otra y cuenta su historia, da su versidon de los
hechos y responde a preguntas relacionadas con un problema especifico”.

Las teorias sobre la metodologia cientifica diferencian dos tipos de entrevista: La abierta, siendo
la entrevista en profundidad la principal técnica de esta modalidad, y la cerrada, refiriéndose a las
encuestas con preguntas que tienen las respuestas preestablecidas.

8 COLLER, X. (2005). Estudios de casos. Madrid: Centro de Investigaciones Socioldgicas, 80.

84 NAHOUM, C. (1985). La entrevista psicoldgica. Buenos Aires: Editorial Kapelusz, 7.
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En esta investigacion se ha optado por la clasificacion que realiza Sierra®, quien distingue las
entrevistas cualitativas en entrevistas en profundidad y entrevistas enfocadas, siendo estas
ultimas aquellas en las que “existe predeterminado de antemano un tema o un foco de interés,
hacia el que se orienta la conversaciéon y mediante el cual hemos seleccionado a la persona objeto
de la entrevista”.

La entrevista enfocada se realizard a Marcos Gonzdlez, director de Corresponsables y de la
Fundacién Corresponsables en Iberoamérica. En esta entrevista se tratard el tema de la
Responsabilidad Social Corporativa, yendo de lo general a lo concreto, para llegar a conocer desde
la gestion general de la RSC en las empresas espafolas, hasta los detalles de la gestién en
empresas de moda como Mango e Inditex.

A través de este recurso se conseguird informacion en profundidad acerca de la RSC en Espaia, y
se complementard con la asistencia a la 63 Jornada de Corresponsables, “10 afios de la RSE en
Iberoamérica: Lecciones aprendidas y desafios de futuro”.

Esta Jornada se desarrolla en motivo de la celebracién del décimo aniversario de Corresponsables.
El evento gira alrededor de dos conferencias centrales en relacién a la evolucién de la
sostenibilidad en estos Ultimos diez afios, en la que profesionales, politicos y académicos del
mundo de la comunicacién empresarial ofrecen sus visiones y experiencias personales acerca de
cémo ha ido implantandose la RSC en las empresas y en la agenda publica, cdmo se ha
gestionado, qué papel han tenido los stakeholders y cudles son los retos préximos de la
Responsabilidad Social Corporativa.

DIEZ ANOS DE RSE EN LAS GRANDES EMPRESAS: BALANCE Y EVOLUCION DE LA RSE DE LOS GRUPOS DE INTERES
RETOS ) ) CONGRESO DE LOS DIPUTADOS: Carles Campuzane, ciputade de CiU
AQUALOGY: Narciso Berberana, director general R .

ESADE: Enrique Lépez, secretario general

BBVA: Lidia del Pozo, directora de Programas y Patrocinios Sociales ¢ - o
 Nat= ’ A
COCA-COLA IBERIA: Juan José Litrdn, director de Relacicnes Corpoerativas FORETICA: Natalia Montero, responsable de Comunicacién

GAS NATURAL FENOSA: Antonio Fuertes, gerente de Reputacidn y RC FUNDACION PIMEC: Ramen Vila, presidente

HENKEL: Elisenda Ballester, directora de Comunicacién FUNDACION SERES: Ana Sainz, direciora general

LEROY MERLIN: Redrigo de Salas, director de Comunicacién y RSE TV3: Pilar Antillach, periodista y miembre cel departamento de RSE
Modera: Joan Fontrodona, profesor de Etica Empresarial en IESE Business School Modera: Juan Royo, director de Cultura RSC

Figura 6. Conferencias centrales Jornada 63 de Corresponsables *

La metodologia usada en esta Jornada serd la de la toma de notas, para poder tener una
reproduccion directa de la informaciéon transmitida por los profesionales del mundo de la RSC, y
asi poder trasladarla al marco de la investigacion y relacionarla con cada una de las preguntas de
investigacion de este Trabajo de Fin de Grado.

& En GALINDO, L.J (1998). Técnicas de investigacion en sociedad, cultura y comunicacion. Buenos Aires: Eddison Wesley
Longman, 299-300.

8 Corresponsables. 63 Jornada. [En linea] Disponible en:
http://www.corresponsables.com/download/63 JORNADA ANUARIO BCN.pdf
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3.3 CATEGORIAS DE ANALISIS

El proceso de investigacidn se inicia con el estudio de las teorias mas relevantes que abordan el

objeto de estudio de este trabajo, la Responsabilidad Social Corporativa en las empresas

espanolas de moda.

Una vez construido el mapa de las teorias acerca de la RSC, este se convierte en la herramienta

principal de referencia para la investigadora, ya que le permite seleccionar las cuestiones mas

adecuadas a tratar para dar respuesta a las preguntas de investigacion.

A estas cuestiones se les denomina categorias de analisis, mediante las cuales se estructura el

estudio de las casuisticas de Mango e Inditex. Segln Sierra®’ una categoria es “cada uno de los

elementos singulares que vamos a buscar en el andlisis de contenido de la investigacién”. Estas

categorias de analisis se centran en el estudio de los casos particulares de las empresas de moda

elegidas, y a la vez estdn basadas en las preguntas formuladas en este trabajo de investigacion.

Las categorias y subcategorias de andlisis establecidas son las siguientes:

El modelo de gestion de la RSC en las empresas Inditex y Mango
a. Estrategias y politicas de RSC

b. Valores destacados

La RSC basada en el desempefio econdmico, social y medioambiental
a. Aspectos mas desarrollados

b. Aspectos menos desarrollados

c. Aspectos desfavorables

La relacion con los stakeholders de la compaiiia
a. Publicos con mas peso en las estrategias de RSC

b. Publicos con menos peso en las estrategias de RSC

Las herramientas de comunicacion de la RSC
a. Herramienta mas util

b. Accesibilidad, comparabilidad, y flexibilidad

8 SIERRA BRAVO, R. (2001). Técnicas de investigacion social. Teorias y ejercicios. Madrid: Paraninfo, 291.
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Estos items suponen la guia basica para analizar las fuentes documentales (webs corporativas,
Cddigos de conducta y Memorias de sostenibilidad) a través de las que Mango e Inditex
transmiten sus politicas de RSC a la sociedad. Ademas, también son una herramienta muy eficaz
para articular la entrevista a Marcos Gonzalez, y analizar el desarrollo de la 632 Jornada del medio

Corresponsables.

En definitiva, gracias a estas categorias de analisis se extraera y analizara la informacién adecuada
de las fuentes documentales y primarias para lograr dar respuesta a las preguntas de
investigacidon y cumplir con el objetivo de este trabajo de investigacion.

40



“Hay que estimular la RSC,
no para vender mds, sino

para vender mejor”

Ramoédn Vila.
Presidente de la Fundacion PIMEC

4. ESTUDIOS DE CASO



4. ESTUDIOS DE CASO

4.1 CONTEXTUALIZACION

INDITEX

El grupo Inditex (Industria de Disefio Textil S.A.) es propiedad de Amancio Ortega, actualmente
accionista mayoritario del grupo. En su relativamente corta historia ha logrado convertirse en un
referente mundial de la moda low cost, llegando a tener 6.460 tiendas en 88 mercados diferentes,
con una plantilla que supera los 130.000 empleados. Su reinvencién de la moda pasa por impulsar
las cadenas de produccidn continuas, que le permiten innovar y renovar las colecciones de ropa
semanalmente en sus tiendas. Su gran imperio estd formado por el buque insignia, Zara, seguido
de muchas otras marcas como Pull and Bear, Massimo Dutti, Bershka Stradivarius, Oysho,
Uterqle, e incluso Zara Home.

HISTORIA

Los inicios del grupo Inditex se remontan al 1963, afio en que
Amancio Ortega fundé una empresa dedicada al textil y a la
fabricacion de prendas de vestir. No fue hasta 1975, pasados 12
anos en la industria, cuando se abrié la primera tienda bajo la
denominacién de Zara, en una de las calles mas céntricas de La
Corufia, lugar de asentamiento central del grupo Inditex
(actualmente en Arteixo, un pueblo préximo a La Coruia).

En los 10 afos siguientes la empresa experimentd una rapida
expansidn por toda Espafia. En 1985 se cred el grupo Inditex,
como cabecera del grupo de empresas que iria creciendo con
los afios: Su primera experiencia en el extranjero se produce en
1988, con la primera tienda de Zara en Oporto, Portugal. Tan
solo un afio después, Zara abre su primera tienda en Nueva York
(1989) vy al afio siguiente en la ciudad cuna de la moda, Paris
(1990).

Figura 7. Formatos comerciales Inditex

Las primeras marcas en incorporarse al grupo fueron Pull and Bear y Massimo Dutti, en 1991. En
los anos siguientes el grupo se expande a paises como Grecia, Malta, Chipre, Noruega, Israel,
Reino Unido, Turquia, Argentina, Venezuela, Emiratos Arabes, Japén, Kuwait, Libano, Paises Bajos,
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Alemania, Polonia, Arabia Saudi, Bahréin, Canada, Brasil, Chile y Uruguay entre otros. Ya en 1999
se incorpora la cuarta firma al grupo, Stradivarius.

Entrando en el siglo XXI el grupo sigue su expansiéon internacional por paises como Irlanda,
Islandia, Italia, Luxemburgo, Republica Checa, Puerto Rico y Jordania. En 2001 se produce uno de
los grandes hitos en la historia de la compaiiia, ya que el 23 de Mayo Inditex empieza a cotizar en
bolsa por un valor total de un billdn de pesetas.

Las ventas de Inditex se diversifican hacia nuevos sectores, como la decoracidn, con la llegada de
Zara Home en 2003. Su expansidn internacional sigue imparable durante los afios siguientes.
Ademas, Inditex es de los primeros grupos en sentar las bases para un desarrollo sostenible con
su Plan Estratégico Medioambiental 2007-2010, andadura que continuara con la iniciativa Inditex
Sostenible 2011-2015.

El grupo Inditex también es uno de los mas adelantados en la comercializacién online de sus
productos, ya que a partir de 2007 se inicia la venta online de Zara Home. En 2008 llega a los
mercados Uterqglie la marca especializada en accesorios y moda de alta calidad. En 2011 Pablo Isla
releva a Ortega, asumiendo la presidencia del grupo Inditex.

En 2012 se alcanza una nueva meta importante para la historia de la compaiiia, la apertura de la
tienda numero 6.000, un espacio eco-eficiente situado en la famosa Oxford Street de Londres.

MISION, VISION Y VALORES

Mision: “El principal objetivo del grupo es ofrecer productos de la maxima calidad a todos sus
clientes garantizando la sostenibilidad de sus procesos a largo plazo. Todas las operaciones se
desarrollan bajo un prisma ético y responsable. El Cédigo de Conducta y Prdcticas Responsables
establece los principios de obligado cumplimiento en todos y cada uno de los dmbitos en los que
desarrolla la actividad operativa y comercial del grupo, sean estos de responsabilidad directa o

indirecta de la empresa”®.

Vision: La vision de Inditex pasa por reinventar la moda, a través @
de un modelo de negocio con valor social®, en el centro del cual se 7 T~
situa el cliente. Alrededor del cliente se agrupan: Disefo, @ @ @
fabricacion, logistica y tiendas, siendo asi posible una rapidisima
accion, que permite la renovacién constante de las colecciones en ¢

S
sus puntos de ventas.

Figura 8. Modelo con valor social

8 |nditex. Nuestros principios. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/our_group/our_approach

8 Inditex. Modelo de negocio. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/our_group/business_model
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Valores: Inditex se rige por una politica de transparencia permanente que se concreta en
constantes cauces comunicativos para garantizar que sus grupos de interés disponen de
informacién clara, completa, homogénea y simultdnea, suficiente para valorar la gestién de la
compafiia®. La sostenibilidad se erige como un valor central en la empresa, ya que todos los
procesos estdn inspirados en su Cédigo de conducta y se concretan en los protocolos de salud y
seguridad del producto, ademas de las auditorias sociales y el protocolo de sostenibilidad

MANG

Mango es una compania multinacional dedicada a la fabricacién textil de prendas de ropa de

ambiental.

vestir, fundada por el turco Isak Andic, actual Presidente Ejecutivo de la firma. Fue la compaiiia
catalana pionera en el sector textil y en la venta de moda online. A dia de hoy, Mango se
encuentra presente en 105 paises, con mas de 2.730 puntos de venta, cuenta con un equipo joven
y entusiasta, formado por un 86% de mujeres en plantilla, que ademas ocupan también el 56,2%
de los cargos directivos. Mango ha sabido diversificar su negocio con marcas filiales como Mango
Touch, H.E. by Mango, Violeta, Mango Sport&Intimates y Mango Kids.

HISTORIA

Mango nacié en Barcelona en 1984, afio en que se inauguré la primera tienda de la firma en el
conocido Paseo de Gracia de la ciudad condal. Comenzé haciendo ropa para mujer a nivel local,
especializandose en ropa de fiesta o para ocasiones especiales.

El éxito trajo consigo la expansion, primero a nivel nacional (en 1985 se abre la primera tienda en
Valencia) y después internacional, con la apertura de dos tiendas en Portugal (1992). En 1993 Ia
firma catalana ya contaba con 100 puntos de venta en Espafia, pero no sera hasta 1995 cuando se
dé el gran salto: Los inicios de la venta en Asia, en paises como Singapur o Taiwan. En 1997 el
volumen de negocio generado en el extranjero por Mango supera, por primer vez, al del mercado
interior.

En 2000 Mango es de las primeras firmas que apuestan por iniciarse con la venta online, lo que
aumenta notablemente su popularidad. Dos ainos después, en 2002, Mango logra vender en los
cinco continentes, con sus nuevas tiendas en China y Australia.

El 2006 es un afio de éxitos para la firma, ya que Mango desembarca en Estados Unidos y ademas
se celebra el primer desfile de la marca, concretamente en el Palau de la Mdusica Catalana de
Barcelona.

% |nditex. Nuestros principios. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/our_group/our_approach
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En 2007 Mango cuenta con las hermanas Penélope y Mdnica Cruz como sus colaboradoras, a nivel
de imagen y diseno, convirtiéndose asi en una de las firmas pioneras en este dmbito de las
colaboraciones estelares. A las hermanas Cruz les siguen muchas otras celebridades como la actriz
de Hollywood Scarlett Johansson, los modelos Andrés Velencoso, Kate Moss y Miranda Kerr, o los
futbolistas Gerard Piqué y Zinedine Zidane.

En 2008 Mango inaugura su primera tienda para hombre, H.E. by Mango, en 2011 la expansidn
continua con su firma de accesorios, Mango Touch. En 2013 Mango lanza Sport&Intimates (ropa
deportiva e interior) y Mango Kids. Finalmente en 2014 llega la firma mas pionera de la compaiiia,
Violeta by Mango, con ropa pensada para mujeres con una talla entre la 40y la 52.

MISION, VISION Y VALORES

Mision: El secreto del éxito de Mango reside en apostar por un equipo humano que trabaja dia
a dia con el fin de alcanzar un objetivo comun: “Estar presente en todas las ciudades del

791

mundo””". Se puede ver que a dia de hoy, el objetivo principal de Mango es continuar con su

expansidon mundial.

Vision: “El concepto Mango nace de la interrelacion entre un producto de disefio propio, de
calidad y con una imagen de marca coherente y unificada. Vestir a la mujer moderna y urbana en
sus necesidades diarias es la férmula que hemos analizado, adecuado y aplicado en todos los
paises en los que Mango esta presente: Ha sido y es una de las claves de nuestro éxito comercial y

o . . . 2
de nuestro prestigio internacional”®’.

Valores: El equipo de Mango combina el entusiasmo, la creatividad y la formacién continua
con los siguientes valores que se respiran en la empresa: humildad, armonia y afecto.

“Promovemos la mejora continua como base de la gestidn diaria de la siguiente forma:
Predicando con el ejemplo y una actitud positiva, potenciando la formacidn permanente y
creando un clima que permite la aportacion de ideas. Las barreras jerarquicas son las minimas en
nuestra estructura empresarial y se promueve, entre otras cosas, un trato directo y respetuoso

entre todos los diferentes puestos”.”

91 Mango. Nuestra filosofia. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/pv/servicios/company/ES/trabajar/nuestraFilosofia.htm

2 Mango. Detrds de la marca. [En linea]. Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/detrasMarca.htm

9 Mango. Nuestra filosofia. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/pv/servicios/company/ES/trabajar/nuestraFilosofia.htm
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4.2 ENTREVISTA ENFOCADA

MARCOS GONZALEZ

Director general y editor Corresponsables, también preside la Fundacidn
que lleva el mismo nombre en Iberoamérica y Espafia. Cred la editorial
MediaResponsable, S.L. en 2005, la Unica en lengua espafiola
especializada en Responsabilidad Social Corporativa, actualmente con
presencia nacional y en 6 paises de América Latina: Argentina, Chile,

Colombia, Ecuador, México y Peru.

Marcos Gonzdlez es licenciado en Ciencias de la Comunicacion por la Universidad Auténoma de
Barcelona y Doctorado en Comunicacidon Social sobre RSC y medios de comunicacién. Se ha
especializado en Responsabilidad Social Corporativa y Comunicacién de crisis, tanto desde el
punto de vista profesional, como académico ya que estd cursando el doctorado en la Universidad
Ramon Llull con la tesis que lleva por titulo "La construccién de la RSC en la informacidn
periodistica. Andlisis del discurso informativo en la prensa generalista". Actualmente es docente
en varios centros, como ESIC y la Universidad de Alcald de Henares.

Su actuacién en el campo de la comunicacién de la Responsabilidad Social Corporativa ha sido
premiada con diversos galardones como el Premio Economia Solidaria 2003, el Il Premio del
Centro de Estudios Financieros 2005 y el Premio Alares en 2007 en la categoria “Profesionales de
los medios de comunicacién” entre otros, ademas de quedar como finalista al Premio Joven
Empresario del afio™.

ENTREVISTA A MARCOS GONZALEZ

Director General de Corresponsables

Dia Viernes 13 de Marzo de 2015

Hora 12h — 13h

Lugar Redaccién Corresponsables, en Premia de Mar
Ambito de la entrevista RSC en las empresas espafiolas

Informacion a obtener Cualitativa

Técnica de recogida de la informacidén Andlisis documental. Entrevista enfocada
Metodologia de analisis Andlisis de contenidos

4 Corresponsables. cv de Marcos Gonzdlez. [En linea] Disponible en:

http://www.corresponsables.com/fundacion/marcos-gonzales
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A continuacién se presenta el andlisis del contenido de la entrevista realizada, estructurado
alrededor de las distintas categorias de andlisis de este trabajo de investigacién:

Modelo de gestion de la RSC en las empresas espaiiolas

Segun Marcos Gonzdlez, en los ultimos afios ha ido cambiando el modo en el que se gestiona
la RSC, sobre todo en los tiempos de crisis. “El principal ambito en las politicas de RSC a dia de
hoy es la creaciéon y el mantenimiento de empleo, y todo ello asociado a la gestion de
personas, evidentemente por el desempleo que hay en Espaiia”.

Este es un dato muy interesante, ya que en afos anteriores los aspectos mas destacados
solian ser el medioambiente y la accidn social. Para Gonzélez este cambio es positivo, ya que
segun el director de Corresponsables siempre se ha achacado a la RSC el no responder a los
problemas reales de la sociedad, y ahora lo esta haciendo, con las iniciativas asociadas al
trabajo, y la creacién y el mantenimiento de empleo.

Para el director de Corresponsables la gestién de la RSC pasa por hacerse aun mas transversal
e integrada en la compaiiia, de modo que no sea un departamento aislado, sino que
trascienda a todas las areas de la empresa. Segin Gonzalez, en las grandes empresas ya se ha
entendido que es esencial que exista un departamento de RSC, tan importante como el de
Comunicacién o el de Recursos Humanos. Las grandes empresas los tienen desde hace anos, y
cada vez es mayor el niumero de personas que trabaja en ellos “Si los tienen es porque les
funciona”, reafirma.

La relacion con los stakeholders de la compaiiia

Para Marcos Gonzalez, la gestidn tradicional de RSC ha buscado tradicionalmente complacer a
los stakeholders externos de la empresa, destacando principalmente a los clientes.

El director de Corresponsables admite que este aspecto ha empezado a cambiar, ya que como
él mismo argumenta “No se debe comenzar la casa por el tejado, hay que preocuparse
primero por las personas, por tu equipo, por la comunicacién interna, y luego generar al
exterior”, algo que normalmente las empresas suelen hacer al revés, ya que atienden mas a
los publicos externos que a los internos. Seguln su opinién, el objetivo de la RSC debe ser ir
compensando esta parte.

Herramientas de comunicacion de la RSC

Para Marcos Gonzdlez no cabe duda, la mejor herramienta para comunicar la RSC es la
Memoria de sostenibilidad. Segun él, se trata de la mejor via para mostrar la rendicién de
cuentas de una empresa de modo anual. Ademas, destaca que en Espafia estos informes
tienen alin mas peso, ya que la mayoria estan verificados y auditados.

Gonzalez aiflade también que los Cddigos de conducta son muy utiles, siempre que se
apliquen con rigor, aunque recuerda que son anteriores al auge de la RSC, pero que con el
desembarco de la Responsabilidad Social Corporativa en las empresas estos Codigos pasaron
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formar parte de las estrategias de sostenibilidad y a ponerse verdaderamente en practica, no
solo como una mera cuestion tedrica.

Las contribuciones de la RSC

Los beneficios de la RSC se hacen extensivos a todos los publicos de las compaiiias. Segun
Gonzalez empiezan con los trabajadores, que ven como mejora su clima laboral, se
comprometen mas vy, por consiguiente, aumenta el orgullo de pertenencia a la compaiiia en la
que trabajan.

En segundo lugar, Marcos Gonzdlez destaca que la RSC hace mejorar las relaciones de la
empresa con sus clientes. “Con el tiempo, se ha demostrado que la ética es rentable, y que,
aunque a veces parezca una paradoja, haciendo las cosas bien te va mejor y los resultados te
acompanan. Ademas, la Responsabilidad Social Corporativa ayuda a las empresas a mejorar
su imagen y reputacion, por lo que la sociedad empatiza mds con sus valores”.

En tercer lugar, el director de Corresponsables destaca lo beneficiosa que puede llegar a
resultar la RSC para la sociedad: “Al fin y al cabo todas las politicas y programas de
Responsabilidad Social Corporativa buscan generar un beneficio de cualquier tipo para la
sociedad”. Aflade también que lo que se debe buscar hoy en dia, como reto de la RSC, es que
la sostenibilidad en las empresas dé respuesta a los problemas reales de los ciudadanos, y que
ayude a paliar y mejorar la situacidon de los mismos.

4.3 JORNADA DE CORRESPONSABLES

Seguidamente se hace un breve resumen del contenido de la 632 Jornada del medio
Corresponsables, en la cual se presentd el décimo anuario de la compafia. Esta Jornada tuvo lugar
el 5 de Marzo de 2015 en el CaixaForum de Barcelona, y llevaba por titulo “10 afios de la RSE.
Sostenibilidad en Iberoamérica: Lecciones aprendidas y desafios de futuro”.

La Jornada estuvo organizada por Corresponsables y presidida por Marcos Gonzdlez, director del
medio. Para evaluar los 10 afios de historia de la publicaciéon y presentar asi su anuario se conté
con la participacién de profesionales del mundo de la RSC, la comunicacién corporativa y la banca,
ademas de tedricos, profesores y politicos, que hicieron un balance de la historia de la
sostenibilidad en Espaia, apuntando cudles seran los retos de futuro mds importantes a los que
tendrd que hacer frente la RSC en los préximos afios.

Esta conferencia es de gran utilidad para el presente trabajo de investigacidn, ya que hace un
recorrido histdrico sobre la gestidon de la Responsabilidad Social Corporativa en Espafia desde sus
inicios, y ademas se habla de los desafios en este campo, a través de las vivencias de sus
protagonistas, algunas de las personas que mejor conocen este sector, entre los que destacan
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directores de grandes empresas como Henkel, Leroy Merlin, Coca Cola, Gas Natural Fenosa,
ESADE, y BBVA entre otros.

Los rasgos mas importantes descritos en la 632 Jornada de Corresponsables, en relacién al balance
de la RSC en los ultimos 10 afios y los retos de futuro a los que se deberd enfrentar se indican
resumidos a continuacion:

Los mayores hitos de la RSC en los ultimos 10 afios han sido: El Pacto Mundial de las
Naciones Unidas, el Global Reporting Initiaitive y los indices de sostenibilidad para las
empresas que cotizan en bolsa.

La RSC se ha instalado en el imaginario colectivo de las empresas, ya no como parte de la
visidn, sino de la misién, ya que se ha ido viendo que los negocios sostenibles son los que
verdaderamente aportan valor a la sociedad.

Se ha dejado de ver la RSC como una mera forma de hacer filantropia, ahora se entiende
como una forma de generar un valor compartido, entre las empresas y los ciudadanos,
con el fin de generar una economia enfocada al bien comun.

En cuanto a los retos de futuro de la RSC se destacaron los siguientes:

o Sise ha conseguido establecer la RSC en las grandes empresas, estas deben servir
de modelo, y trasladar la sostenibilidad a las Pequefas y Medianas Empresas
(PYMES) y también a los autonomos.

o Se debe empezar a promover y comunicar la cultura de la Responsabilidad Social
Corporativa, para que definitivamente llegue a todos los stakeholders de la
compaiia y a la propia sociedad.

= El reto mas importante en este sentido recae sobre los medios de
comunicacidn generalistas, que deben empezar a dar las buenas noticias
sobre las empresas y en especial sobre RSC, para que verdaderamente
llegue la informacidn correcta a la sociedad.

o Se debe conseguir elevar el departamento de RSC a un drea transversal en la
empresa, integrada en el modelo de negocio, que no se vea como un mero
atrezzo.

o Hay que conseguir que la Responsabilidad Social Corporativa forme parte de las
agendas publicas y se establezcan normativas y regulaciones comunes para las
empresas, ya que en la medicién se encuentra el triunfo.
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4.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS: INDITEX Y MANGO

A continuacién se presenta el analisis detallado de cada una de las categorias de investigacion
definidas previamente en el apartado de criterios metodolégicos, mediante el estudio de las
distintas vias de comunicacidn de la Responsabilidad Social Corporativa en Mango e Inditex:

Webs corporativas
Cddigos de conducta
Memorias de sostenibilidad

4.4.1 MODELO DE GESTION DE LA RSC

En Inditex las acciones de sostenibilidad y responsabilidad social se materializan a través del
Departamento de Responsabilidad Social Corporativa, creado en 2001. La tarea fundamental de
este departamento es gestionar las politicas de RSC mediante distintos principios estratégicos
basados en su relacidon con la sociedad, el didlogo constante con sus grupos de interés y la
transparencia informativa. La RSC ocupa una posicidon importante dentro de la empresa, ya que
como afirma su actual presidente, Pablo Isla, “La cultura y la filosofia de la empresa estan

vinculadas a la creacién de valor mucho mas all4 de la rentabilidad financiera””>.

El grupo Inditex argumenta en su web corporativa: “La sostenibilidad es el punto de partida de
nuestras decisiones. Es una constante en todos nuestros procesos con el compromiso de ofrecer a

nuestros clientes productos éticos, seguros y respetuosos con el medioambiente y la sociedad”®.

Desde el nacimiento del departamento de RSC este estuvo siempre muy ligado a la figura de
Javier Chércoles, profesional muy reconocido en el mundo de la ética y la sostenibilidad “Uno de
los pesos pesados en politicas de RSC en Espafia” segun el portal Modaes®’. Fue el ideario de la
hoja de ruta en materia de Responsabilidad Social Corporativa en Inditex, y dirigio el
departamento durante mas de 10 anos, entre 2001 y 2011. Actualmente el cargo recae sobre Félix
Poza Pefia, que sigue una linea mayoritariamente continuadora del trabajo iniciado por Chércoles.

9 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
a442-d4fae43d759a Pg 10.

% |nditex. Sostenibilidad. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/sustainability

7 RIERA, S. (16 de Diciembre de 2014) Los pilotos del RSC de la moda internacional Modaes. [En lineal.
http://www.modaes.es/back-stage/20141216/los-pilotos-del-rsc-de-la-moda-internacional.html
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A nivel de organigrama interno de la empresa, el departamento de RSC es del tipo corporativo,
por lo que tiene un contacto directo con la presidencia.

PRESIDENTE

Pablo Isla

SIDENTE Y
O DELEGADO

FINANCIERO Y CONTROL DE GESTION

Ramén Refién

COMUNICACION CORPORATIVA

ASESORIA JURIDICA

MERCADO DE CAPITALES

Félix Poza

ADMINISTRACION

SISTEMAS

DIRECTOR GENERAL ADJUNTO

RECURSOS HUMANOS

Figura 9. Organigrama de departamentos corporativos en Inditex %

A nivel de sostenibilidad, una de las particularidades de Inditex es que al cotizar en bolsa aparece
en el indice Dow Jones Sustainability, que determina el grado de compromiso con la
responsabilidad social y la sostenibilidad de las mayores empresas del mundo. Cabe destacar que
en 2014 Inditex renovd su presencia en este indice por decimotercer afio consecutivo, situdndose
por delante del 98% del total de las empresas dedicadas al sector de la moda y el retail a nivel
mundial.

Comparativa Inditex vs. sector

| Puntuacion media: 36

' Inditex: 81
0% 5% 50% 75% 100%

Figura 10. indice Dow Jones Sustainability sector retail”™

La gestidon de la Responsabilidad Social Corporativa en el grupo Inditex gira alrededor de la
integridad de su cadena de valor, por lo que sus stakeholders mas destacados, en este sentido,

98 . . . , . .
Inditex. Inversores, gobierno corporativo. [En lineal] Disponible en:

http://www.inditex.com/es/investors/corporate_governance/corporate_governance_report

9 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
ad442-d4fae43d759a Pg 171.
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son los proveedores. Como se puede leer en su Memoria de sostenibilidad “El objetivo final de la

estrategia de la RSC es garantizar la sostenibilidad de la cadena de suministro

27100

En general, las politicas de RSC de esta empresa buscan conseguir una cadena de valor estable y

sostenible, y para ello el vinculan el resto de sus programas de Responsabilidad Social Corporativa

a sus demas publicos de interés, entre los que cabe destacar a clientes, empleados, comunidad,

accionistas y medioambiente, como stakeholders estratégicos en la RSC en la compaiiia.

La filosofia que impregna la actividad de RSC del grupo se denomina “Right to Wear” un sello de

calidad y sostenibilidad que funciona como eje vertebrador para conseguir una cadena de valor

sostenible, y engloba distintas iniciativas dirigidas a cada uno de los stakeholders de la compaiia:

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

CLEAR,SAFE
"WEAR

clientes empleados proveedares medioambiente comunidad

» 101

Figura 11. Modelo “Right to Wear

Proveedores: “Tested to Wear” La politica central de RSC de Inditex se centra en su
cadena de suministro, es decir, en sus proveedores, ya que deben garantizar que se sigan
las normas de la empresa a todos los niveles y en todos los lugares donde se fabrique.
Inditex cuenta con 1.592 proveedores situados en 46 paises, a los que se les aplica el
Cddigo de Conducta de Fabricantes y Proveedores, creado en 2001.

Este Cédigo recoge aspectos como la prohibiciéon del trabajo infantil y forzado, la
discriminacién, y el abuso o trato inhumano entre otros. Periédicamente todos los
proveedores se ven sometidos a controles por parte de los equipos de RSC de Inditex y de
auditores externos, para evaluar el grado de acatamiento del Cdédigo, a través del
Programa de Cumplimiento.

En el caso de que los proveedores no cumplan con las normas se les aplica un Plan de

Accién Correctivo (PAC)'® que puede durar hasta 6 meses. Ademas, a diferencia de

100

Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-

a442-d4fae43d759a Pg 63.

91 |nditex. Sostenibilidad. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/sustainability/managing_sustainability
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Mango, Inditex aboga por la formacién, no solo a los empleados, sino que tiene
programas de formacion y sensibilizacién de proveedores y fabricantes, especificamente
pensados para estos stakeholders centrales en la compaiiia.

Clientes: “Clear & Safe to Wear” El grupo produce unos 900 millones de prendas al aio, y
las considera su principal activo, ya que de su calidad depende que los clientes estén
satisfechos con la marca. La sostenibilidad en este campo se relaciona con la calidad de
los productos, que segln Inditex cumplen con los estdndares de salud y seguridad mas
avanzados. “Estos estandares, creados a partir de las regulaciones mas exigentes a nivel
mundial en estas materias, sirven de base para toda la gestién de calidad de las prendas
del grupo vy los estrictos controles de calidad que se realizan durante todo el proceso de

. .7 . . .7 1
fabricacién y antes de su comercializaciéon”'®.

Empleados: “Teams to Wear” El equipo de 130.000 profesionales de Inditex se define de
este modo: “Somos exigentes e inconformistas. Vemos los problemas como
oportunidades y la busqueda de su solucidn como nuestra mayor responsabilidad”*®.
Para completar esta visidn, cuentan con un Cddigo de Conducta y Prdcticas Responsables
que fija los criterios, guia las actuaciones de los trabajadores, y determina los valores y
principios que rigen las relaciones con los grupos de interés de la compafia. Inditex
apuesta por la igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres, y los nimeros asi lo

demuestran, ya que el 78,1% de la plantilla son mujeres.

En relacién a los empleados, un elemento fundamental es su formacién, que se les ofrece
de forma continuada y a diversos niveles, tanto en factores relacionados con la empresa
como con su propia salud, con talleres acerca de higiene postural, escuela de espalda,
biomecanica del cuerpo humano, etc.'”

Comunidad “Social to Wear” Uno de los retos de Inditex es mejorar el bienestar global, en

otras palabras “Mejorar la calidad de vida de las personas a partir de la educacidn, el

. . .z . . 1
bienestar social y la accién humanitaria”*®.

102 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
a442-d4fae43d759a Pg 59.

103 | hditex. Sostenibilidad, Producto. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/sustainability/product

10% | nditex. Sostenibilidad, Empleados. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/sustainability/employees

105 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
a442-d4fae43d759a Pg 93.

106 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
a442-d4fae43d759a Pg 103.
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Este compromiso, orientado a la realizacién de inversiones que apoyen causas sociales, en
colaboracién con organizaciones no lucrativas, se focaliza, principalmente, a través de
programas de educacion, empleo y accién humanitaria.

Los ultimos ejemplos de accién social en la compaiiia han sido los siguientes: Por un lado,
la colaboracién activa con Caritas, iniciada ya en 2007. Durante el periodo 2014-2016
Inditex destina 3 millones de euros a esta organizacion, para dinamizar un programa de
creacion y fomento de empleo para personas con riesgo de exclusiéon social. Por otro lado,
la donacién de un millén de euros al fondo de Emergencias de Médicos sin Fronteras
(MSF) para la lucha contra el virus del Ebola en el Africa occidental. Ademas, Inditex ha
renovado con MSF cuatro convenios de colaboracién para proyectos médico-humanitarios
en Turquia e India, asi como la aportacidon de 2,1 millones de euros a la Unidad de
Emergencias de esta misma ONG.

Medioambiente: “Green to Wear” Los ecosistemas limitados y el ritmo acelerado de
crecimiento del grupo han hecho que desde hace afios se disponga de una politica
medioambiental propia, que gira alrededor de tres ejes: Agua, energia y biodiversidad.
Cabe destacar que todos los centros logisticos del grupo cuentan con un sistema de
Gestién Ambiental certificado conforme la norma internacional 1ISO 14001, y todo el
personal ha recibido formacién medioambiental. A dia de hoy Inditex se encuentra
inmerso en el Plan Estratégico Medioambiental 2011-2015", que centra sus actuaciones
a nivel de fabricaciéon y también a nivel de ventas, con la finalidad de crear tiendas
ecoeficientes. Con este Plan Estratégico se pretende reducir las emisiones de CO2 en un
10% en 2015 y en un 20 % en 2020 con respecto a las emisiones de 2005, y promover una

movilidad sostenible entre otros.

Mango empezd sus acciones de RSC hace mas de 15 afios, con el compromiso de buenas practicas
que se firmaba con los proveedores al iniciar su relaciéon con la empresa, aunque en ese momento
estas acciones no se englobaban bajo el valor intangible de la Responsabilidad Social Corporativa.

A diferencia de Inditex, Mango no cotiza en bolsa y por tanto no aparece en indices bursatiles de
sostenibilidad como el Dow Jones Sustainability.

La Responsabilidad Social Corporativa en Mango se gestiona a través del Departamento de RSC,
instaurado en 2002, un afio después que en Inditex. La principal diferencia con esta compaiia es
que, en Mango, este departamento no goza de tanta transversalidad. A modo de ejemplo, cuando
se mencionan las areas de trabajo de Mango y cada uno de sus departamentos se obvia el de RSC
en su web corporativa, aunque se sobreentiende que forma parte del area de gestién de la

107 | nditex (2011). Inditex Sostenible 2011-2015. Estrategia de gestion de la huella ecoldgica en la cadena de valor de
Inditex. [En linea] Disponible en:
http://www.inditex.com/documents/10279/26309/INDITEX_Sostenible 1115 es.pdf/b5182877-3851-436a-b02b-
a568b8510754
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compafiia'®. Si aparece, en cambio, en el organigrama de la compafiia publicado en la Memoria
de sostenibilidad de la compaiiia:
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Figura 12. Organigrama de lvlango109

La responsable de este departamento es Beatriz Bayo, que ocupaba el cargo de subdirectora
hasta que relevd al anterior director, Xavier Carbonell. La propia directora de RSC en Mango
define cual es el objetivo de las politicas de RSC en la empresa: “La principal atencién de nuestras
politicas se centra en la cadena de suministros de la organizacién, la elaboracién del Cddigo de
conducta y todo un sistema de auditoria que ayude a garantizar el cumplimiento del Cédigo.
Ademas, las exigencias sociales y el aumento de iniciativas internacionales en materia de
derechos humanos han contribuido a que el compromiso de la empresa sea mucho mas
sélido”**°.

La gestidn de las estrategias y politicas de RSC en Mango esta ideada entorno a los stakeholders
de la compaiiia, por eso su lema es el siguiente “Somos responsables si somos capaces de
satisfacer las expectativas de nuestros grupos de interés”*'.

El ex director de RSC de Mango, Xavier Carbonell, afirmaba: “Nuestra voluntad es la de trabajar
conjuntamente con todos nuestros publicos, tanto en la definicidn como en la consecucién de

nuestras politicas de RSC”**%

108 Mango. Organizacion. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/pv/servicios/company/ES/trabajar/organizacion.htm

109 Mango (2013). Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 100.

110 Corresponsables (2015). Anuario Corresponsables, Organizaciones Responsables y Sostenibles. Premia de Mar:

Mediarresponsable, 50.
m Mango (2013). Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:
http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 32.
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En este sentido, la Responsabilidad Social Corporativa de Mango pretende convertirse en una via
para actuar de forma sostenible en todos sus ambitos de influencia, entre los que ellos mismos
destacan a sus publicos centrales: Clientes, empleados, proveedores, sociedad, franquiciados y
accionistas, mediante un trabajo conjunto con ellos mismos en la definicion y consecucién de
todas las politicas de RSC de la compaiiia. A diferencia de Inditex, Mango prioriza a los publicos
externos por delante de los internos, siendo los clientes sus stakeholders mas destacados.

En 2002 ya se fija la hoja de ruta de sostenibilidad en la compaiiia, segun la cual todos sus
proyectos, politicas y compromisos de RSC serian establecidos en materia econdmica, social y
laboral, ambiental, de cooperacién con la sociedad y de seguridad de los articulos, prestando
especial atenciéon a los proyectos medioambientales, las acciones sociales, y las buenas practicas
de sus proveedores y fabricantes (a través de su Cddigo de conducta, también desarrollado en
2002)*".

Algunas de las politicas actuales mds destacados englobadas en el marco de la RSC en Mango son
las siguientes:

En relacion al medioambiente: Mango define su interés por el cuidado del entorno del siguiente

modo “El objetivo de la empresa es el de controlar todos los aspectos en los que puede influir en
. . . . .7 . . . 11.

el medioambiente para prevenir la contaminacién y gestionarla de la mejor manera posible”***.

Para dotar de viabilidad a estos objetivos cuentan con programas como:

s . .« . 2
“Huella de Carbono”: A través del programa de compensacion de emisiones de CO

Mango compensa, desde el afio 2009, las emisiones de sus centros de produccion,
oficinas y transporte de personal. Estas compensaciones se han realizado colaborando
con diferentes entidades en India y Brasil. Las ultimas emisiones compensadas han sido
segun Corresponsables'*® de 18.420,6 toneladas de CO?.

Eficiencia energética en los puntos de venta: Mediante la Catedra de Mango de RSC, de la
Universidad Pompeu Fabra y la Escuela de Negocios Internacionales ESCI, creada en 2006,
se establece la “Guia de recomendaciones practicas de eficiencia energética para tiendas

12 £SRUM AMBIENTAL (2011). Hablando de la sostenibilidad en un nuevo Marco Global. La RSC en Mango. [En linea]
Disponible en: http://www.forumambiental.org/sostenibilitat/ponencies/ponencia_Carbonell ESP.pdf

13 Mango. Proyectos y programas. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/proyecto.htm

114 Mango. Medioambiente. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/medioambiente.htm

s Corresponsables. (2015) Anuario 2015, Organizaciones Responsables y Sostenibles. Premia de Mar:

Mediarresponsable, 160.
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11 s .o s . . .
7118 3 través de la cual se fijan los parametros de eficiencia que se

de ropa y complementos
recomienda seguir a todas las tiendas de la compaiia, a nivel de iluminacién, ventilacion y

climatizacion.

“Detox Project”: Mango firmé a finales de 2012 un compromiso ambicioso relacionado
con el uso de sustancias quimicas en la producciéon de las prendas y accesorios. El
proyecto Detox de la ONG Green Peace. A través de este programa Mango se plantea
unos objetivos a corto plazo, para ir eliminando progresivamente las sustancias quimicas
mds peligrosas utilizadas en los procesos productivos de la industria textil mas alld de las
legislaciones vigentes, pretendiendo conseguir un “vertido cero” en el aiio 2020.

En relacion a la cooperacion con la sociedad: Mango pretende colaborar con la sociedad en los
distintos ambitos en los que la empresa desarrolla su actividad, para defender y proteger los
derechos y principios fundamentales de las personas. Haciendo alusiéon a este factor cabe
mencionar que la empresa se vio totalmente afectada, junto a otras compafiias como Primark, El
Corte Inglés o la propia Inditex, por el desastre de Abril de 2013 en Bangladesh, en el que
murieron mas de 1.000 personas a causa del derrumbe de una fébrica en la que trabajaban mas
de 4.500 personas. A partir de ese momento su labor en relacién a la sociedad y las comunidades
en las que operan se ha visto incrementada, y la aplicacidon de su Cddigo de conducta se ha hecho
mas efectiva que nunca. Algunos de las actuaciones mas destacadas en relacién a la sociedad son
las siguientes:

Bangladesh Accord on FIRE and Building Safety: Mango colabora activamente con este
acuerdo, a través del cual se vinculan marcas y sindicatos para trabajar en pro de la
industria responsable, segura y saludable en el pais, para acabar con los derrumbes,
incendios y otros accidentes de seguridad en esta zona.

Colaboracién activa con la fundacién Vicente Ferrer: Mango ha financiado la construccién
de 50 viviendas y una escuela en Anantapur, India. Los ejes de esta iniciativa pretenden
devolver la dignidad a esta poblacién, que vivia en condiciones precarias, y acercar la
educacién a los mas pequeios, con un proyecto de asistencia a la escolaridad ordinaria.

Socio estratégico de emergencias de Meédicos Sin Fronteras: Como Inditex, Mango
mantiene una estrecha relacién con esta ONG, a través de la financiacién de la unidad de
emergencias de la misma, ademas de sus espacios fisicos, materiales, desplazamientos y
equipos humanos.

16 CATEDRA DE MANGO DE RSC (ESCI-UPF). Guia de recomendaciones practicas de eficiencia energética para tiendas de

ropa y complementos [En linea] Disponible en:
http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/eficiencia/eficiencia.pdf
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De la comparaciéon de la RSC en Mango e Inditex se puede extraer una conclusién, y es que sus
maneras de gestionar la Responsabilidad Social Corporativa parten de una misma base, pero
tienen matices que, a la practica, suponen grandes diferencias:

La estrategia de Responsabilidad Social Corporativa en Inditex abarca todos los ambitos de la
cadena de produccidn y de distribucidn, desde la seguridad de los productos o la relacién con los
proveedores hasta la inversién en programas sociales concretos. Es decir, la sostenibilidad e
integridad de la cadena de valor es el eje vertebrador del resto de politicas en materia de RSC en
la compaiia.

En cambio, en Mango la RSC sigue estando muy basada en los estandares tedricos y lo que se
conoce como “triple cuenta de resultados” que se resume en estructurar las politicas alrededor
de tres aspectos fundamentales: la economia, la sociedad y el medioambiente. La multinacional
catalana ha optado por un modelo puramente enfocado a los stakeholders de la compaiiia, ya que
como afirma Beatriz Bayo la estrategia de RSC en esta compafiia se basa en dar respuesta a las
iniciativas y expectativas de sus grupos de interés''’.

El valor mas destacado por el grupo Inditex es la transparencia, tal como reza la portada de su
Memoria anual de sostenibilidad de 2013: “La transparencia es el principio fundamental que

. . . .z . s 11.
inspira a Inditex en su relacién con los grupos de interés”**.

La transparencia es el buque insignia de los valores en Inditex, ya que para ellos este valor tiene
una clara finalidad: “Garantizar que sus grupos de interés disponen de informacién clara,

7 . s . . .7 ~ 7 11
completa, homogénea y simultanea, suficiente para valorar la gestion de la compafifa”**’.

A la ética, la buena fe y el didlogo se le suma otro de los valores abanderados de Inditex, que es la
formacioén, ya que se trata de una de las empresas donde mds central es la sensibilizacién con el
proyecto formativo de los empleados, proveedores y fabricantes. A nivel de empleados el valor
mds destacado es el de “equipo” lo que conlleva la justa integracidon de todos sus miembros, a los
que la empresa tratara siempre de forma ética, responsable, justa y digna'®.

' Yo Dona. Il Encuentro Yo Dona de Moda Internacional. [En linea] Disponible en:

https://www.youtube.com/watch?v=dpxI27nUNrA

118 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
a442-d4fae43d759a

119 |nditex. Nuestros principios. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/our_group/our_approach

120 nditex (2011). Cdédigo de Conducta 'y Prdcticas Responsables. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/88163/Codigo-de-conducta-y-practicas-responsables.pdf/79fc6e30-b94e-
435a-957c-4e5b20f7f65d Pg 5-8.
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El valor central en Mango es el concepto “empresa familiar” que se repite continuamente a lo
largo de sus Memorias de sostenibilidad y Cédigo de conducta, ya que se trata de una cadena
multinacional que ha sabido mantener su esencia inicial. A través de este principio se da a
entender que es una empresa de grandes dimensiones que sigue muy focalizada en la expansién
internacional, pero que estd gestionada directamente por sus propietarios, con los que la
comunicacion es directa, fluida, completa y permanente'?.

, .. . VALORES MANGO
Ademas de este concepto, los valores con mas importancia en Mango se

dividen en dos ambitos, los personales y los profesionales: A nivel personal,

PERSONALES
es una compafia que basa su valia en sus trabajadores, por tanto los valores ——
que transmite hacia el interior y el exterior de la compaiiia son la humildad, Sl
el positivismo, la honestidad y el respeto en el trato. e
A nivel profesional, los valores con mas importancia son la eficacia, la
importancia del trabajo en equipo, el facilitar las tareas y sobre todo el PROF?,'CTMS
cliente como figura central en todos los procesos'??, destacando la e

PARA EL CLIENTE

tendencia de la empresa a la promocién interna de sus propios
trabajadores.

Figura 13. Valores en Mango

La diferencia de principios entre Mango e Inditex parte de la base de que forman parte del mismo
sector y son grandes compaiiias pero aun estdn a un nivel distinto. Mango tiene la concepcidn de
empresa familiar como emblema, pero su suefio empresarial sigue siendo “Estar presente en

12 . . ..
"1 vor lo que sus valores se relacionan mas con el crecimiento y la

todas las ciudades del mundo
expansion que en Inditex, que en este sentido opta por valores mas humanos y éticos, aunque la

expansion siga estando en su punto de mira.

121 Mango (2013) Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 99.

122 Mango (2013) Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 13.

123 {dem, 23.
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4.4.2 EL DESEMPENO ECONOMICO, SOCIAL Y MEDIOAMBIENTAL

El elemento clave de la Responsabilidad Corporativa en Inditex, ademas de la centralizaciéon de
sus acciones y politicas en la cadena de valor, es el desempefio social.

Esta gran compania busca mejorar el bienestar comunitario en todos los lugares donde la actua,
ya sea fabricando o vendiendo sus productos, con el objetivo de lograr mejorar la calidad de vida
de las personas. En 2013 la inversién de Inditex en accidon social superd los 23 millones de euros,

124

un 10% mas que el afio anterior*". “En cuanto al area de actividad, el 31% de la inversion

del grupo en la comunidad se destind a educacidn, el 37% a bienestar social y un 13% a
ayuda humanitaria” '*.

El bienestar social es capital para la compaiia, y por eso, tienen distintos programas de actuacién
en cada uno de los clusters en los que operan: Programa Asia (Camboya, Bangladesh), Programa
Brasil, Programa Turquia, Programa India, Programa América, y Programa Africa. De este modo se
aseguran repartir su inversion en todos los lugares donde opera su cadena de produccién.

Ademas, otro de los aspectos mas destacados de Inditex en relacién a la sociedad es la voluntad
de integracidn de colectivos desfavorecidos, con la que dan ejemplo a través de programas como
“For & From” que funciona en Oysho desde el 2002, y consiste en tiendas llevadas por personas
con discapacidad.

A través del andlisis de la web corporativa y la Memoria de sostenibilidad de 2013 se ha podido
comprobar que, en Mango, el desempefio ambiental es el que tiene un mayor peso. El respeto al
entorno es visto por la compania como un objetivo a medio plazo en el que deben ir trabajando
constantemente, para conseguir una produccién sostenible y respetuosa con el medioambiente.

Beatriz Bayo, directora del Departamento de RSC en Mango, afirma “Nuestra voluntad es la de ser
igual de competitivos pero siendo mas respetuosos con el entorno y mitigando el impacto de los

. 12
procesos productivos que conlleva una empresa de moda como la nuestra”*%.

A simple vista, la web corporativa de Mango ya hace explicita una relevancia superior del
medioambiente respecto a otros factores de desempefio, ya que lo coloca en primera posicidn,
por delante del resto de programas de RSC y de las Memorias de sostenibilidad.

124 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
ad442-d4fae43d759a Pg 123.

125 |nditex. Sostenibilidad, Comunidad. [En linea] Disponible en: http://www.inditex.com/es/sustainability/community

126 MEYER, L. (2013) Hay que garantizar una produccion textil mds sostenible. Ethic. [En linea] Disponible en:

http://ethic.es/2013/11/%C2%ABhay-que-garantizar-una-produccion-textil-mas-sostenible%C2%BB/
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MEDIO MEMORIAS PROYECTOS
AMBIENTE DE SOSTENIBILIDAD Y PROGRAMAS

=

B

Dentro de la labor dedicada a la preservacién del medioambiente, uno de los aspectos mas

Figura 14. Imagen web corporativa de Mango

destacados por la propia compaiia y por Beatriz Bayo es su tarea de compensacion de las
emisiones de CO”en toda su cadena de suministro. Gracias a este programa la Fundacién Ecodes
otorgd a Mango la etiqueta de CeroCO? en produccién v logistica'?’.

Como se ha dicho en el punto anterior, Mango sigue optando por una concepcién mas tradicional
de la RSC, que mantiene su base en la division de sus acciones segun la triple cuenta de
resultados, siendo el desempeno medioambiental el factor al que se le da méas peso. En cambio,
en Inditex, han sabido ir un paso mas alld y han creado sus propias estrategias de RSC, basdndose
en los preceptos basicos de la Responsabilidad Social Corporativa, pero centrando sus acciones en
la cadena de valor, con la comunidad y la accién social como factor de desempefio mas
destacado.

Tanto en Inditex como en Mango, a nivel de sostenibilidad, el aspecto menos desarrollado es el
econdmico. Esto se debe a que la economia ya es tratada desde muchos otros canales y
departamentos de las empresas, y por tanto, si se incluye informacién econdmica en sus
Memorias de sostenibilidad pero no se integra verdaderamente como parte de la estrategia de
sostenibilidad de la compaiiia, sino como un dato aislado.

Es decir, para cumplir con el objetivo de mostrar una triple cuenta de resultados se incluye
informacién econdmica en las Memorias, pero como un afiadido no interconectado con el resto
de informacidn, ya que la parte fundamental de la sostenibilidad estd mucho mds relacionada con
el desempefio social y el medioambiental.

Por tanto, es relevante es que en estas dos grandes empresas la economia aun esté muy poco
vinculada a la Responsabilidad Social Corporativa, presentado datos econdmicos en relacién a

127 Mango (2013) Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 76.
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resultados, expansion,... Pero nada estrictamente vinculado a las acciones de RSC. Por esta razdn,
en ambas empresas el factor mas olvidado, a nivel de politicas de Responsabilidad Social, es la
economia.

Cabe destacar que uno de los factores de mds peso para evaluar la credibilidad de las politicas de
RSC vy, en concreto, de una Memoria de sostenibilidad es el hecho de que se incluyan aspectos
negativos de la empresa, y en este sentido, tanto Inditex como Mango han pasado la prueba
satisfactoriamente.

En Inditex la transparencia es el valor mas destacado, y dan buena muestra de ello, con datos
negativos que aparecen repetidamente en su Memoria anual de sostenibilidad. Estos datos
negativos se ven principalmente en cuestiones relacionadas con la economia, con cifras que
muestran que, por ejemplo, alguna marca como Uterqgiie ha debido cerrar algunas de sus tiendas
en los dltimos afios'®®. También se incluyen datos negativos en relacién al cumplimiento de su
Cddigo de conducta, aunque se intentan positivizar, y mostrar como aspectos a mejorar por parte
de la compaiiia, y otros como el nimero de hojas de reclamaciones que se han recibido en las
tiendas del grupo Inditex. Pero ademas, lo mas destacable es que incluyen en diversas partes de
su Memoria menciones al desastre ocurrido en Bangladesh'®’, algo que no sucede en ningln caso
en la memoria de Mango, cuando su implicacidon en este accidente fue mucho mayor que la de
Inditex.

En Mango también se mencionan aspectos desfavorables, como por ejemplo el porcentaje de
reclamaciones y quejas recibidas, o que la compania no recibié ningin premio ni distincién en el

ejercicio de 2013"°

. El principal problema en el caso de Mango es que con una tragedia como la
ocurrida en Bangladesh el mismo afio de elaboracién de la Memoria, se opte por la estrategia del
silencio, y no se haga alusidn a la catastrofe en ningun apartado de la Memoria, lo que reduce el
nivel de credibilidad y transparencia de la misma, ya que este dato perjudicial es de suma

importancia, y ha sido totalmente obviado por parte de la compaiiia.

El hecho de que se incluyan este tipo de informaciones negativas dice mucho de ambas empresas,
ya que son datos que se podrian ocultar muy facilmente, pero como forman parte de los puntos
recomendados por el GRI para incluir en las Memorias de sostenibilidad, los mencionan a pesar de
no ser favorecedores para la empresa. El Unico problema es que, en ocasiones, como en el caso
de Mango, se publican datos negativos pero de una indole mucho menor a otros que se silencian
como la catastrofe de Bangladesh.

128 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
ad442-d4fae43d759a Pg 33.

129 {dem, 62.

130 Mango (2013) Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 43.
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4.4.3 RELACION CON LOS STAKEHOLDERS DE LA COMPANIA

Como se ha visto en el marco tedrico, son muchos los estudiosos que abogan por una gestion de
la RSC enfocada a los stakeholders de la compaiiia, de modo que los publicos de interés suelen ser
el punto de partida de los objetivos de la empresa en materia de RSC, y a la vez son los principales
receptores de las estrategias de sostenibilidad. Esto sucede asi en Inditex y Mango, ya que parten
de un enfoque centrado en sus stakeholders, pero con matices muy distintos:

En Inditex, los stakeholders con mas peso dentro de la estrategia de Responsabilidad Social
Corporativa de la compafia son sus mds de 1.500 proveedores, que suponen la base de una
cadena de suministro integra y sostenible. Para que su estrategia global de RSC funcione, la
relacion con los proveedores debe ser 100% efectiva, de modo que se garantice su
comportamiento sostenible.

Cabe destacar que en su Memoria de sostenibilidad, por orden de mencién, se prioriza el
colectivo de los clientes, ya que son suponen su principal objetivo a nivel comercial, pero a nivel
de gestidn de la RSC los proveedores son, realmente, el eje vertebrador de todas las estrategias
del programa “Right to Wear”. En este sentido, los objetivos de futuro disefiados para estos
stakeholders son los siguientes: Potenciar la cobertura de todos los proveedores con equipos
especializados en RSC en el terreno y seguir mejorando el Cédigo de Conducta de Fabricantes y
Proveedores™".

La estrategia de Inditex es valiente, ya que los stakeholders mas destacados histéricamente son,
en primer lugar, los clientes y, en segundo lugar, los empleados, por tanto, apostar por el
proveedor como stakeholder principal es muy innovador en la gestidon de la RSC.

En Mango, el enfoque stakeholderiano es mucho mas claro que en Inditex, ya que no se
personaliza tanto la estrategia de RSC alrededor de ningun stakeholder como hace Inditex con sus
proveedores. Por eso, el publico mas destacado sigue siendo el tradicional, el de los clientes. Por
detrds de los clientes, que ostentan la primera posicion, se encuentran los empleados.

Como reza la Memoria anual de sostenibilidad de Mango: “Nuestros clientes son la razén de ser

7132

de nuestra organizacion, y su satisfaccion es uno de nuestros principales objetivos”""*. Ademas, la

131 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
ad442-d4fae43d759a Pg 41.

132 Mango (2013) Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 41.
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directora del Departamento de RSC, Beatriz Bayo, lo ratifica “Nuestro compromiso es con la

. . . 1
sociedad y en particular, con nuestros clientes”*>.

El grupo de los empleados goza también de mucha importancia en la estrategia de sostenibilidad
de la compaiiia, por lo que se busca mantener con ellos un continuo didlogo, a través de los
encuentros “Si yo fuera presidente”, programas de bienestar, resolucion de conflictos, y
transporte colectivo gratuito entre otros.

En ninguna de las dos compaiiias analizadas existe ningun stakeholder que se pueda subrayar por
su escasa importancia en las estrategias de RSC, ya que como se ha dicho anteriormente, el
modelo de gestion de la Responsabilidad Social Corporativa estd enfocado a satisfacer las
necesidades de todos ellos sin grandes distinciones.

Si se pueden establecer diferencias entre una compania y la otra: Por ejemplo, si en Inditex los
proveedores gozan del maximo protagonismo, en Mango este se ve mucho mds reducido, por
detrds de los clientes y los empleados.

Otra distincion a nivel de gestion de la sostenibilidad es que Inditex incluye el medioambiente
como un stakeholder mas de la compafia, algo que tradicionalmente no se concibié de este
modo, ya que Freeman, creador del término, no establecié el medioambiente como stakeholder.
Afos mds tarde, tedricos como Lizcano si empezaron a incluir el medioambiente como un publico
mds que debia estar integrado en la estrategia de la empresa. Mango, por su parte, afiade un
stakeholder que Inditex no contempla, que es el de los franquiciados.

Tanto Mango como Inditex obvian en sus estrategias de RSC y Memorias de sostenibilidad a un
stakeholder de suma importancia, los competidores.

133 Meyer, L. (2013) Hay que garantizar una produccién textil mas sostenible. Ethic. [En linea] Disponible en:

http://ethic.es/2013/11/%C2%ABhay-que-garantizar-una-produccion-textil-mas-sostenible%C2%BB/
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4.4.4 HERRAMIENTAS DE COMUNICACION DE LA RSC

La comunicacién de la Responsabilidad Social Corporativa a la sociedad supone uno de los
desafios mas importantes que existen en este campo, ya que la RSC se estd implementando de
forma déptima en las empresas pero la sociedad sigue sin conocerla en profundidad.

Gran parte del trabajo para que la RSC llegue a ser conocida por la ciudadania le corresponde a los
medios de comunicacién generalistas y especializados, y el resto a las propias empresas que
aplican politicas y estrategias de responsabilidad social y sostenibilidad.

La medicién de resultados es tan importante como su comunicacién, por ese motivo, las empresas
usan sus principales herramientas de comunicacidn para transmitir sus politicas y estrategias en
materia de RSC. Para que la informacion acerca de sostenibilidad sea verdaderamente efectiva
debe ser completa, veraz, comprensible y facilmente accesible, por eso se evalua en este
apartado la accesibilidad, comparabilidad y flexibilidad de las herramientas de comunicacién
analizadas: Las webs corporativas, los Cddigos de conducta y las Memorias de sostenibilidad de
Mango e Inditex.

En ambas empresas, la via central para transmitir a la sociedad sus estrategias de Responsabilidad
Social Corporativa es la web corporativa, canal a través del cual transmiten todas sus acciones en
este campo, de una forma directa, ilustrada, comprensible y totalmente accesible para la sociedad
(sociedad que debe disponer de Internet para acceder a esta informacion).

En este sentido, centrandose en el criterio de la accesibilidad, la web corporativa constituye la
herramienta mas eficaz a nivel de alcance, ya que es la mas accesible para la sociedad. Se trata
Unico canal a través del cual se puede obtener informacién de primera mano acerca de la RSC en
estas empresas, ademas es la via oficial que remite a otros documentos de sumo interés como el
Cddigo de conducta o la Memoria de sostenibilidad de estas compaiiias.

Segun Marcos Gonzalez, director de Corresponsables, los Cédigos de conducta son anteriores a la
existencia de la RSC, ya que existian antes de que las empresas empezaran a ser gestionadas de
forma sostenible, aln y asi, una vez se establecieron los departamentos de RSC pasaron a formar
parte de este campo, y empezaron a ser puestos en practica de una manera mas efectiva y
controlada.

Los Cédigos de Mango e Inditex son accesibles, pero de forma indirecta, ya que solo se puede
acceder a ellos a través de una Unica via, las webs corporativas de las empresas, por tanto, si
pueden llegar a ser conocidos y examinados por cualquier persona con acceso a Internet.

Son una herramienta de caracter mas ético, que no necesita de una comunicacién explicita a la
sociedad, ya que su uso es interno, para el mapa de publicos concreto de la empresa. En ambos
Cddigos se destaca que se puede acceder a ellos a través de las webs de las empresas, en el caso
de Inditex ademas se entrega una copia cuando los empleados se incorporan a la empresa, y en el
caso de Mango se establece como norma obligatoria que haya un Cédigo a la entrada y salida de
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las fabricas de la compafiia (en inglés y en el idioma local), para que todos los trabajadores tengan
acceso directo a él.

La comprensibilidad de los Cédigos de conducta de Mango e Inditex es aceptable, ya que son
facilmente entendibles, tanto por personas que pertenezcan al si de la empresa como por
cualquiera que no pertenezca al sector. Los Cddigos de conducta de estas dos compaiias estan
hechos a medida, dependiendo de las necesidades de cada una, por eso son mucho mas flexibles
que comparables: La extensién de ambos es completamente distinta, el de Inditex tiene 21
paginas y el de Mango 3. La principal diferencia entre ambos es que el Cédigo de conducta de

1 . . . . . . . .z
** se dirige en exclusiva a los fabricantes de la firma, poniendo especial atencién en el

Mango
trato a los empleados y la comunidad local, con el objetivo de que se dé un trato digno a todos los
trabajadores. También se incluye una pequeifia mencién en cuanto al cumplimiento de Ia

legislacion y reglamentacion prevista para la preservacion del medioambiente.

En cambio, el Cédigo de Conducta de Inditex surge por la fusion de dos documentos anteriores,

1
713> Este documento

“Cddigo de Conducta Interno” y “Directriz Interna de Practicas Responsables
se dirige a los principales stakeholders de la empresa, entre los que la compafia destaca a los
empleados, los clientes, los accionistas, los proveedores, el medioambiente y la sociedad en
general, lo que explica la diferencia de extensién con el de Mango. Por otra parte, Inditex cuenta

también con otro Cddigo de conducta, especifico para fabricantes y proveedores.

Tanto en Inditex como en Mango se establece que se verificard su cumplimiento de forma interna
y externa, y en el caso de Inditex se especifica que serd el Comité de Etica el encargado de
comprobar el cumplimiento de sus Cddigos de conducta.

Ya en el nivel mds elevado de la comunicacién de la Responsabilidad Social Corporativa se
encuentra la Memoria de sostenibilidad, considerada por la mayoria de expertos, y entre ellos
Marcos Gonzalez, la herramienta mas o6ptima, util y eficaz para comunicar la RSC, ya que
responde a estdndares facilmente identificables por los stakeholders.

En este sentido, la institucién teorizadora y normativa mas importante es el Global Reporting
Initiative (GRI), que ofrece un modelo sistematizado a las compafiias para brindar la informacion
en materia de RSC, basado en la triple cuenta de resultados, modelo que Mango e Inditex han
seguido en las Memorias de sostenibilidad analizadas.

A través del andlisis de las Memorias de ambas compaiiias se confirma lo que se ha ido viendo en
apartados anteriores, y es que la RSC goza de un grado de madurez mas elevado en Inditex que en
Mango. Sus Memorias de sostenibilidad acaban de ilustrar esta diferencia: Segin Marcos
Gonzalez el momento mas dlgido para la RSC en Espana fue en 2004 con la creacion del Pacto
Global de la Naciones Unidas, pero un afio antes Inditex ya elaboré su primer Informe de
sostenibilidad, Mango en cambié empezd a hacerlo en 2005.

134 Mango. Cddigo de conducta. [En linea] Disponible en:

https://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/conducta.pdf

B> nditex (2012) Codigo de Conducta 'y Prdcticas Responsables. [En linea]l] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/88163/Codigo-de-conducta-y-practicas-responsables.pdf/79fc6e30-b94e-
435a-957c-4e5b20f7f65d Pg 3.
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También podemos ver, gracias a las Memorias, el distinto nivel al que se situa la RSC en estas dos
grandes compaiiias, ya que ambas siguen los parametros establecidos por el GRI, pero Inditex lo
hace con la guia mas actualizada, la G4 (lanzada en Mayo de 2013), mientras que Mango sigue
haciéndolo con la guia anterior, la G3.

A través de los Informes de sostenibilidad de ambas compafiias se acaba de reafirmar que la RSC
sigue siendo mucho mas estandarizada, y por tanto, mas comparable a la de otras empresas en
Mango que en Inditex. En cambio, la compaiiia de origenes gallegos ha ido un paso mas all3, y ha
personalizado sus estrategias de RSC y la manera de comunicarlas, por tanto, su Memoria encaja
mucho mds con el término flexible que comparable.

A modo de ejemplo, en la Memoria de Inditex se establece un elemento clave llamado “Matriz de
materialidad” destinado a identificar los impactos econdmicos, sociales y ambientales de la
cadena de valor de Inditex, segun el cual se establece cuales son los 30 temas que mas preocupan
a los stakeholders de la compaiia, “a todas estas inquietudes Inditex les da respuesta a través de

sy 1
sus politicas” '

y esto se puede ver a lo largo del Informe. Este factor demuestra el alto grado de
responsabilidad social en la empresa, ya que se hace participes a los stakeholders y se les confian
los datos de elaboracién de la Memoria, mientras que en Mango Unicamente se presentan los

resultados, sin participacién directa ni indirecta de los publicos de la compaiiia.

Otro valor afiadido que posee la Memoria de Inditex respecto a la de Mango es que se relaciona
cada punto de la guia G4 del GRI con los principios establecidos por el Pacto Global de las
Naciones Unidas™’.

Como se ha visto en el marco tedrico, la validez de un Informe de sostenibilidad se ve
incrementada cuando estad auditado y verificado, y asi sucede en las analizadas, ya que tanto
Mango como Inditex incluyen en la propia Memoria el informe que verifica toda la informacion
compilada (el informe de verificacién de la Memoria de Mango ha sido realizado por la empresa
Auren Auditors BCN™ y en el caso de Inditex por la empresa SGS ICS Ibérica™™).

Esto demuestra que se ha comprobado exhaustivamente la transparencia, veracidad, relevancia,
precisiéon y adecuacidon del contenido de las mismas y que, por consiguiente, no se han
encontrado errores ni disconformidades respecto a la realidad.

136 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
ad442-d4fae43d759a Pg 44.

57 {dem, 282.

138 Mango (2013) Memoria de Sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.mango.com/web/oi/servicios/company/ES/empresa/pdf/mem2013.pdf Pg 106.

139 Inditex (2013). Memoria de sostenibilidad. [En linea] Disponible en:

http://www.inditex.com/documents/10279/13717/Grupo_Inditex_ Memoria_Anual 2013.pdf/c7f9b034-5046-4143-
ad442-d4fae43d759a Pg 7.
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4.5 TABLA COMPARATIVA

INDITEX

MANGO

Modelo de
gestion
de la RSC

Desempefio
econdmico,
social y
ambiental

Relacion
con los
stakeholders

Herramientas
comunicacion
de la RSC

ESTRATEGIAS Y POLITICAS: Cadena de
valor sostenible e integra. Este aspecto
supone el eje vertebrador de todas las
politicas de Inditex en el campo de la
Responsabilidad Social Corporativa.

Inditex ha ido mas allad, ha disefiado su
propia estrategia de sostenibilidad, con la
creacion de una cadena de valor como
centro.

VALORES:
equipo.

Transparencia, dialogo vy

Mas destacado: Sociedad.

Menos destacado: Sobre todo economia,
y menos que sociedad y medioambiente.

Elementos desfavorables: Si, y de
trascendencia. Lo que aporta sensacion de
transparencia y credibilidad.

Stakeholder central: Proveedores. Mas
adaptado a los objetivos de la compaifiia.

Web: Elemento central. Canaliza el acceso
de los ciudadanos a la RSC.

Cdédigo de conducta: Flexibilidad vy
valores. General y otro para fabricantes y
proveedores.

Memoria de sostenibilidad: Mejor
herramienta de comunicacion de la RSC.
Demuestra el mayor grado de madurez de
la RSC en la empresa.

Mds propia y flexible (Guia G4 del GRI).
Verificada externamente.

ESTRATEGIAS Y POLITICAS: Triple cuenta de
resultados (sociedad, economia y
medioambiente) , con una gestion enfocada a
los stakeholders de la compaiiia.

Mango ha seguido la estrategia de
sostenibilidad marcada y pautada, no la ha
personalizado al nivel de Inditex.

VALORES: Espiritu  familiar, formacion,

trabajo en equipo.

Mas destacado: Medioambiente.

Menos destacado: Sobre todo economia,
menos que medioambiente y sociedad.

Elementos desfavorables: Si, pero de menos
trascendencia que en Inditex.

Stakeholder central: Clientes, seguido de
empleados. Lo mas comun en las empresas.

Web: Elemento central. Canaliza el acceso de
los ciudadanos a la RSC.

Cédigo de conducta: Flexibilidad y valores.
Exclusivo para fabricantes.

Memoria de sostenibilidad:
herramienta de comunicacién de la RSC.
Demuestra una RSC mds primeriza que en
Inditex.

Mejor

Mds estandar y comparable (Guia G3 del GRI).
Verificada externamente.
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“Es tan importante hacer las
cosas bien como hacerlas saber.
Las buenas noticias también

tienen que ser noticia’

Marcos Gonzalez.
Director de Corresponsables

5. CONCLUSIONES



5. CONCLUSIONES

En este Trabajo de Fin de Grado se ha analizado cémo aplican las politicas de RSC las empresas
espanolas a través de los ejemplos de Inditex y Mango, cdémo se comunica la Responsabilidad
Social Corporativa y qué contribuciones genera a la sociedad, a la empresa y a sus stakeholders la
implementacién de politicas sostenibles.

Asi pues, se concluye este estudio dando respuesta a las preguntas de investigacién planteadas en
el apartado de metodologia:

Pregunta de investigacion 1: ¢{COmo se gestiona la RSC y qué contribuciones genera a la
empresa, a sus stakeholders y a la sociedad en general?

Las grandes empresas han empezado a integrar en sus imaginarios un valor intangible cada vez mas
importante, la Responsabilidad Social Corporativa, y eso es debido a que se ha demostrado que la
ética es rentable, ya que, a largo plazo, las empresas han visto que el comportamiento sostenible se
veia recompensado.

En general, las grandes empresas basan su gestion de la Responsabilidad Social Corporativa en
resolver una triple cuenta de resultados, centrada en implantar politicas sostenibles que giren
alrededor de la sociedad, el medioambiente y la economia. Todo ello sin olvidar a los stakeholders,
concepto al que nace ligada la Responsabilidad Social Corporativa: El modelo mas comun de gestion
de la RSC es el enfocado a los publicos de la empresa. A través de esta premisa las compafiias
buscan dar respuesta y satisfacer todas las necesidades de sus publicos de interés.

Para que estas estrategias de sostenibilidad sean efectivas, la Responsabilidad Social Corporativa
debe lograr constituirse en un departamento transversal dentro del organigrama de la empresa y no
en un mero instrumento de marketing. Este factor siempre depende del grado de madurez con que
la compaiiia entienda el significado de la RSC. El paradigma de gestidn, en este sentido, seria un
departamento de Responsabilidad Social Corporativa conectado directamente con la alta direccion
de la empresa, algo que ya sucede en muchas grandes corporaciones.

A nivel de gestién, también se pueden definir las actividades claves mas comunes llevadas a cabo
por un departamento modélico de RSC: En primer lugar, es esencial definir un plan de accién
estratégico en materia de sostenibilidad (que verse sobre economia, sociedad y medioambiente), y
en segundo lugar se deben medir los resultados y rendir cuentas a stakeholders de la compaiiia,
mediante el reporting corporativo, es decir, la elaboracién de informacién acerca de sus avances en
esta materia, a través de Memorias de sostenibilidad, por ejemplo.

El éxito de la gestién de la RSC en una empresa pasa porque esta esté completamente integrada en
la estrategia global de la compaiiia, y que se aplique esta Responsabilidad Social Corporativa en
todas las operaciones, tanto las cotidianas como las extraordinarias. Cuanto mds avanzada sea la
concepcion de la RSC en la empresa mds personalizadas serdn sus estrategias y politicas, y mas
eficientes para el si de la compaiiia.
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Uno de los motivos del triunfo de la Responsabilidad Social Corporativa es la cantidad de
contribuciones que este intangible puede generar, tanto para las empresas, como para sus
stakeholders e incluso para la sociedad en general:

Si hablamos de la empresa, la RSC ayuda a humanizar la concepcién clasica de que se tiene de las
grandes corporaciones, generando una mayor credibilidad y confianza. Hace que los valores
intrinsecos de cada compaiia deban estar mucho mas ligados a la transparencia, coherencia y
corresponsabilidad. Contribuye, de este modo, a aumentar la eficiencia de las empresas,
haciéndolas mds productivas y utiles socialmente. La RSC mejora tanto la imagen como la
reputacidon de una compafiia, asi como las relaciones con los clientes y las alianzas internas con los
stakeholders. Ademas, aporta valor a la compaiiia, ya que se genera una cultura corporativa mas
innovadora, mas atractiva para los inversores y mas fuerte de cara a la competencia.

La RSC nace con el fin de crear un valor comun, y es por eso que no genera beneficios Unicamente
para la compafiia, sino para todos aquellos con quien comparte sus intereses, es decir, los
principales stakeholders involucrados en su actividad. Como se ha dicho anteriormente, la RSC nace
ligada a la satisfaccién de las necesidades de los grupos de interés, por ese motivo son los
principales beneficiarios de sus politicas. Para que esto sea asi, la empresa debe tener la voluntad
de generar ese valor compartido, a través de un didlogo veraz y la mds absoluta transparencia. Uno
de los publicos mas beneficiados por la implementacién de politicas de RSC es, sin lugar a dudas, el
colectivo de los trabajadores, que ven como pueden mejorar sus condiciones y clima laboral, lo que
hace que aumente su orgullo de pertenencia a la empresa, y en consecuencia, se acabe traduciendo
en una mejora de su productividad.

Actualmente, la generacién de valor compartido es, mas que una oportunidad, una necesidad para
las empresas, y su fin Ultimo se encuentra en la sociedad. El conjunto de todas las politicas de
sostenibilidad acaban desembocando en los ciudadanos, ya sean sociales, laborales, econdmicas o
ambientales, la sociedad es siempre la Ultima beneficiaria de las mejoras y avances que se puedan
implementar. Gracias a la RSC muchos ciudadanos han recuperado la confianza perdida en las
empresas. Ademds, y en el contexto social y econdémico actual, la Responsabilidad Social
Corporativa se ha erigido como una herramienta para mejorar la capacidad de recuperacién de las
economias, paliando y minimizando las consecuencias de la crisis.

El papel protagonista de las empresas en el desarrollo de la sociedad no es ninguna novedad, por lo
gue tampoco es casualidad que las economias mas avanzadas y con un mayor bienestar social sean
las que cuentan con un sector empresarial mas dindmico, moderno y con modelos de gestion
sostenibles. Por esa razén, la Responsabilidad Social Corporativa debe seguir creciendo, para
contribuir aun mas de lleno en el desarrollo de una sociedad cohesionada y evolucionada.

Pregunta de investigacion 2: ¢Como se comunica la RSC?

La comunicacidn es el mayor desafio al que todavia debe hacer frente la Responsabilidad Social
Corporativa. Por el momento, la transmisién de informacién en materia de responsabilidad social de
las empresas queda estrictamente relegada a las propias compaiiias, con sus medios internos y
externos, o, en menor medida, a medios de comunicacién pequefos o especializados, por lo que el
concepto de RSC no llega en su plenitud a la sociedad.
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Para que una empresa sea realmente responsable debe comunicar a la sociedad los impactos
generados por su actividad, y es que tan importante es hacer las cosas bien como hacerlas saber. El
éxito de la Responsabilidad Social Corporativa pasa, pues, por la medicién de resultados, y en
consecuencia la rendiciéon de cuentas, es decir, la comunicacién de la RSC. Por tanto, para que la
Responsabilidad Social Corporativa sea realmente un valor empresarial conocido por los ciudadanos
se debe empezar a comunicar, y son los medios generalistas los que deben tomar partido,
mostrando a las audiencias mayoritarias el significado y la funcién de la RSC, ya que de esta manera
la sociedad podra ver a las empresas como aliadas y no como enemigas.

Hasta el momento, la comunicacién de la Responsabilidad Social Corporativa se ha centrado en el
reporting, teniendo como base las herramientas de comunicaciéon de la propia empresa. Las mas
usadas son la web corporativa, que suele ser el principal canal de acceso a los contenidos de RSC de
una compaiiia, y la Memoria anual de sostenibilidad, ademas de revistas e intranets con las que
transmiten sus avances a los empleados y publicos internos de la empresa. También se debe
mencionar el Cédigo de conducta, aunque es un instrumento de uso interno, mas ligado a la ética
que a la sostenibilidad.

El problema bdsico de estos canales de comunicacién es que quedan relegados a un ambito
completamente especializado y empresarial, por lo que no tienen un alcance significativo en la
ciudadania de a pie.

Espafia cuenta hoy en dia con la mayor red propia del Pacto Mundial de las Naciones Unidas, pero
eso es algo que la mayoria de la sociedad no sabe, ni tampoco tiene nocién de que el pais ha
liderado durante afios la implementacion de la RSC en Europa, siendo el estado con mds informes
del GRI auditados, y ese, sin duda, es un problema de comunicacién. Actualmente, la sociedad sigue
sin conocer el significado real de la Responsabilidad Social Corporativa ni los progresos que se estdn
realizando.

En definitiva, para que la Responsabilidad Social Corporativa verdaderamente tenga un éxito
generalizado no solo hay que implantar politicas sostenibles en este campo, sino que hay que saber
transmitirlas a la sociedad, que se comience a comunicar verdaderamente la Responsabilidad Social
Corporativa, para que los ciudadanos estén informados de lo que significa y cédmo puede llegar a
mejorar el tejido empresarial del pais.

éCual es la mejor herramienta para reportar las politicas de RSC?

La mejor herramienta para comunicar los objetivos, estrategias y logros en materia de
Responsabilidad Social Corporativa es la Memoria de sostenibilidad. Es el canal mas potente y
atil para transmitir la RSC, por su profundidad, extensién y capacidad de llegar a todos los
stakeholders de la compaiiia.

También constituye la via de comunicacién mas idénea para la propia empresa, ya que ademas
de ser la mas precisa, facilita enormemente el didlogo y la comunicacién con sus grupos de
interés.

Los motivos primordiales que la convierten en la estrella en el reporting corporativo son los
siguientes: Se renueva anualmente, se basa en la triple cuenta de resultados (economia,
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sociedad y medioambiente), es la mas completa y extensa, y con la que mejor se transmiten los
avances de la empresa en el periodo concreto. Ademds, la mayoria de informes de
sostenibilidad estan auditados y verificados, por lo que se garantiza la veracidad, pertinencia y
relevancia de su contenido.

Esta herramienta es también la mas efectiva debido a que se ha convertido en el principal canal
para comparar las distintas maneras de gestionar la RSC que tienen las empresas, ademas de
poder analizar su evolucién anual.

Mediante el andlisis de las vias de comunicacién principales de las compaiiias realizado en este
trabajo de investigacidén, se ha podido comprobar que a nivel de gestién de la Responsabilidad
Social Corporativa la herramienta central y mas usada es la Memoria de sostenibilidad. No
Unicamente por su nivel de precisidn, ni por su extensién, que la hacen el soporte con mas y
mejor informacién acerca de las politicas y estrategias de RSC, sino porque es la herramienta
mas transparente que existe, en la que incluso se comunican de forma explicita datos negativos
de las compaiiias.

En conclusidn, si se habla de precisién, complejidad, transparencia y voluntariedad no hay duda
de que se hace referencia a la Memoria de sostenibilidad, el principal medio del reporting
corporativo, que ha logrado hacerse un lugar privilegiado dentro de la gestién de la RSC vy la
comunicacion empresarial, alzdndose como una de las herramientas mas usadas.

Pregunta de investigacion 3: ¢Como gestionan y aplican las politicas de RSC Inditex y Mango?

La Responsabilidad Social Corporativa es un valor intangible consolidado en ambas empresas, ya
qgue las dos cuentan con departamentos de RSC de mds de una década de existencia y también
llevan mas de 10 afios desarrollando Memorias de sostenibilidad.

Se trata de las dos mayores corporaciones del sector de la moda con denominacién de origen
espafiol, y en ambas la Responsabilidad Social Corporativa se ha erigido como un valor central,
especialmente por la cantidad de desafios que debe afrontar este sector en materia de
medioambiente y sociedad especialmente.

Inditex y Mango gestionan la Responsabilidad Social Corporativa teniendo como base el modelo de
los stakeholders, ya que ambas buscan dar respuesta a todas las necesidades de sus publicos de
interés, pero con matices muy diferenciados, que hacen que su modo de enfocar la gestidon de la
RSC sea completamente distinto:

Inditex tiene un modelo de gestion de la Responsabilidad Social Corporativa mucho mas maduro y
personalizado, que ha dejado atras los estandares de la triple cuenta de resultados para centrarse
en conseguir una cadena de valor sostenible, eje vertebrador alrededor del cual se establecen el
resto de politicas y estrategias de RSC en la compaiiia.

Mango, en cambio, sigue implementando una Responsabilidad Social Corporativa mas tradicional,
ya que basa su gestion en resolver la triple cuenta de resultados, sin ir mas alla ni personalizar sus
estrategias. Es decir, sus politicas se centran en los preceptos marcados, girando siempre alrededor
de la economia, la sociedad y el medioambiente, por lo que el plan global de Responsabilidad Social
Corporativa no es tan personalizado ni flexible como el de Inditex.
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A raiz de estas desigualdades de base, Inditex y Mango también experimentan grandes diferencias
en relacién a sus stakeholders:

En Inditex el stakeholder mas destacado y central en todas sus politicas es el de los proveedores,
debido a que se busca conseguir una cadena de valor plenamente sostenible, motivo por el cual los
proveedores son el punto central de sus politicas. Mientras que en Mango el publico mas destacado
es externo, el cliente, algo que sigue ocurriendo en muchas empresas a dia de hoy.

Esta es una muestra mas del distinto nivel al que se encuentra la gestion de la Responsabilidad
Social Corporativa en estas empresas, ya que, por definicidn, cuando la RSC en una empresa es mas
primeriza tiende a intentar satisfacer en mayor medida los intereses de los publicos externos, como
es el caso de Mango con sus clientes, ya que son los que reportan un beneficio mas directo,
derivado de las ventas. En cambio, cuando la Responsabilidad Social Corporativa en una empresa
adquiere un nivel mas elevado se empieza a prestar mayor atencién a sus publicos internos, como
es el caso de los proveedores en Inditex, ya que generaran una mayor productividad y eficiencia
futura para la empresa.

éA qué factores esenciales de la Responsabilidad Social Corporativa les dan mas peso:
Medioambiente, economia o sociedad?

El contraste en la gestiéon de la RSC en Mango e Inditex también se hace plausible en este
sentido, ya que estas dos compainiias textiles difieren en los factores de sostenibilidad a los que
les dan mas peso: Inditex se centra en la sociedad, mientras que Mango lo hace en el
medioambiente.

Sin profundizar demasiado se puede pensar que no se trata de un elemento que permita valorar
los grados de madurez de gestion de la RSC en las empresas pero si lo es. Actualmente, uno de
los retos mds importantes a los que debe hacer frente la Responsabilidad Social Corporativa es
responder a los problemas reales de los ciudadanos, poniendo el foco en la creaciéon de empleo,
el desafio social prioritario del momento.

A diferencia de lo que sucedia antes de la crisis econdmica, las empresas con una gestién de la
RSC mas actualizada y moderna han sabido relegar el medioambiente a un segundo (pero
cercano) plano, para centrarse en la sociedad, y mejorar su labor para beneficiar a las
comunidades en las que se desarrolla su actividad empresarial.

Inditex ya ha dado el paso que se demanda a la gestién sostenible de las empresas, que es
centrarse mas en la ciudadania para mejorar la calidad de vida de las personas. De los tres
factores de desempefio, Inditex hace prevalecer a la sociedad por encima de los demds, aspecto
en el que invirtié 23 millones de euros el pasado 2013, priorizando la educacidn, la accién social
en sus paises de produccidn y la creacién y mantenimiento de empleo. El hecho de centrarse en
la sociedad no significa que la Responsabilidad Social Corporativa vuelva a ser sinénimo de
caridad o filantropia, como se identificaba afios atras, sino que su finalidad es la de crear un
valor compartido, con el que tanto la empresa como la sociedad se puedan beneficiar.

El caso de Mango es el de la mayoria de grandes empresas, que siguen priorizando el

desempeio medioambiental, buscando una produccién sostenible y respetuosa con el entorno,
, sas . . . e . . 2 .z

a través de politicas relacionadas con el cambio climatico, las emisiones de CO%, y la gestidn
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responsable de residuos entre otros. Estos elementos, obviamente, son de suma importancia
pero no tienen un efecto tan directo como el demandado sobre los ciudadanos. Por esa razén,
cabe decir que Mango auln no ha avanzado tanto como debiera, y en un futuro, tendria que
apostar por centrarse mas de lleno en su labor de ayuda a la sociedad.

En definitiva, a través del estudio de estos dos casos concretos se ha podido apreciar como dos
grandes multinacionales espanolas de la moda pueden gestionar con éxito pero de un modo
muy distinto la RSC, aunque pertenezcan a un mismo sector. Este hecho sirve para ilustrar la
infinidad de posibilidades que tiene por delante la Responsabilidad Social Corporativa en las
grandes empresas, siendo los casos de Mango e Inditex un muy buen ejemplo:

La compaiiia gallega creada por Amancio Ortega, Inditex, ha hecho de la Responsabilidad Social
Corporativa uno de sus intangibles capitales, con un departamento de RSC central y transversal,
conectado a los altos mandos de la multinacional. Inditex no se ha quedado en la superficie del
significado de la responsabilidad empresarial ni de la sostenibilidad, sino que ha adaptado los
preceptos generales al desafio mas importante del sector: La cadena de valor. De este modo,
ha optado por vehicular sus estrategias de RSC a su stakeholder central, el proveedor, con la
finalidad de conseguir crear una cadena de valor 100% sostenible. Esta apuesta tan innovadora
ha hecho que Inditex se convierta en una de las empresas mas pioneras en este sentido, tal
como avalan los indices Dow Jones Sustainability.

La compaiia catalana fundada por Isak Andic, Mango, también ha sabido darle a la
Responsabilidad Social Corporativa el lugar que se merece, aun y asi, con una gestiéon mas
primeriza que en Inditex. El grado de complejidad de sus estrategias es menor, ya que no han
adaptado los estdndares cldsicos de la RSC a las necesidades de la compaiiia ni del sector, sino
que han seguido la teoria establecida y han creado politicas alrededor de los tres factores de
desempeno: economia, sociedad y medioambiente. No hay que olvidar que la RSC se
implementa en Mango de un modo satisfactorio, con una evolucién muy loable en los ultimos
anos, reconocida en muchos sentidos, sobre todo en lo que al medioambiente se refiere. Sin
embargo, aun se encuentra en un nivel menos evolucionado que Inditex, le queda mucho por
avanzar y mejorar, hasta conseguir personalizar sus estrategias para lograr mejor sus objetivos
en materia de sostenibilidad.

Estos factores han sido confirmados a través de los canales principales de comunicacién de
estas empresas, y en especial a través de sus Memorias de sostenibilidad, que dan una prueba
mas del distinto grado de madurez en la gestion de la RSC en estas compafiias: Ambas basan su
Informe anual de sostenibilidad en la guia elaborada por el Global Reporting Initiative (GRI),
pero Inditex hace servir la pauta mas puntera y actualizada hasta el momento de elaboracién
de la memoria, la guia G4, mientras que Mango lo sigue haciendo con la pauta anterior, la G3,
aunque las dos Memorias son del afio 2013. Esta dato parece poco significativo, pero no lo es,
ya que el nivel de explicacién y justificacién de los datos de la Memoria de Inditex es mucho
mds preciso, y centrado realmente en cubrir las necesidades de sus stakeholders a través de
una matriz de materialidad (incluida en la propia memoria) que da respuesta a todas las
peticiones de sus publicos.
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5.1 LINEAS DE INVESTIGACION Y RETOS DE FUTURO

La Responsabilidad Social Corporativa es uno de los valores intangibles que mas recientemente
se ha incorporado a las empresas pero, aun y asi, las teorias acerca de la responsabilidad social
de las empresas son vastas y de lo mas variadas.

La literatura académica del dmbito concreto analizado, el sector de la moda, es mucho
mds limitada, centrandose, solo en casos muy especificos, en el analisis de Responsabilidad
Social Corporativa aplicada a la gestidn de una empresa textil. Por ese motivo, el presente
trabajo de investigacién puede servir de base para futuros estudios acerca de Ia
implementaciéon de politicas y estrategias de RSC en grandes corporaciones de moda, ya que
sitia el epicentro de la sostenibilidad y la responsabilidad empresarial en el ambito de las
multinacionales espafiolas de la moda, haciendo especial hincapié en sus principales desafios a
nivel social, laboral, ambiental y econémico.

El futuro de la Responsabilidad Social Corporativa es mas que esperanzador, y es que este
intangible ha logrado sobrevivir a un periodo tan duro como una crisis econédmica, que, a pesar
de lo que muchos pensaban, no la ha hecho desfallecer, ni mucho menos desaparecer. Por el
contrario, le ha dado la fuerza que necesitaba para convertirse en un valor central en las
grandes empresas.

La Responsabilidad Social Corporativa es ya una palanca al éxito, y lo seguirad siendo en los
préoximos afios. Para que sus efectos sean generalizados alun le queda un largo camino que
recorrer, a lo largo del cual debera hacer frente a desafios muy importantes entre los que cabe
destacar la necesidad de una comunicacién mas efectiva de la sostenibilidad y la RSC por parte
de los medios generalistas, asi como trasladar este intangible a las PYMES y los autdnomos. De
este modo, el tejido empresarial del pais gozard de la modernidad y flexibilidad necesaria para
crear un valor compartido entre empresas y sociedad.

Al sector de la moda le quedan aun muchos retos pendientes, como el respeto total al
medioambiente y la mejora universal de las condiciones laborales, aplicables en todos los
paises de produccidn. Inditex y Mango deben seguir apostando por la RSC, con el fin de que sus
politicas de sostenibilidad sean mas efectivas y creen un valor compartido para la propia
empresa y la sociedad en general.

Inditex deberia continuar la misma hoja de ruta. En un futuro, tendrian que seguir apostando
por la maxima personalizacién de todas sus estrategias de sostenibilidad, siguiendo con la
cadena de valor sostenible como su eje vertebrador. Uno de los mayores aciertos de Inditex ha
sido centrarse en sus publicos mas internos para satisfacer mejor todas sus necesidades,
empezando por sus proveedores, pero ahora, deberian continuar con sus empleados, ya que asi
conseguirian mejorar su productividad y efectividad. También deberian mantener el
desempeno social como el mas destacado, siguiendo con su linea principal de ayuda
humanitaria, pero empezando a poner mas el foco en la creacidn de empleos de calidad.
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En Mango, la propuesta de mejora es clara, y pasa por tres factores clave: Evolucidn,
flexibilidad y personalizacidn. Deberian dejar a un lado los estdndares para crear su propio plan
de Responsabilidad Social Corporativa, de modo que se identifique plenamente con la marca,
los valores de la empresa y el sector en el que se engloba.

Este paso inicial es fundamental, una vez se haya dado, lo mas adecuado seria impulsar
estrategias de RSC mas centradas en lo social, e intentando dar un mayor protagonismo a las
necesidades y peticiones de los stakeholders internos de la empresa, mds que a las de los
externos como estan haciendo actualmente.
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“La RSC no pretende cambiar
el mundo, sino generar una
nueva perspectiva de negocio,
que vaya mds alla de lo

meramente economico’

Beatriz Bayo.
Directora de RSC en Mango
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7.1 AUTORIA Y PROCEDENCIA DE LAS CITAS CELEBRES:
Por orden de aparicién:
“La RSC no es la guinda del pastel, sino la manera de hacer ese pastel”

Autor: Xavier Lépez. Director General de Economia Social y Cooperativa y Trabajo Auténomo
en la Generalitat de Catalunya (Extraida de la Jornada 63 de Corresponsables).

“La RSC consiste en explicar cdmo obtenemos beneficios, y no en qué gastamos lo que
ganamos”

Autora: Lidia del Pozo. Directora de Programas y Patrocinios sociales en BBVA (Extraida de la
Jornada 63 de Corresponsables).

-“El trabajo de un departamento de RSC es diario, jamds terminard porque su labor de
seguimiento siempre estara presente”

Autor: Félix Poza Pefia. Director de RSC en Inditex (Catedra Inditex online).

- “Hay que estimular la RSC, no para vender, sino para vender mejor”

Autor: Ramoén Vila. Presidente de la Fundacion PIMEC (Extraida de la Jornada 63 de
Corresponsables).

“Las buenas noticias tienen que empezar a ser noticia. Es tan importante hacer las cosas
bien como hacerlas saber”

Autor: Marcos Gonzalez, Director de Corresponsables (Entrevista enfocada).

“La RSC no pretende cambiar el mundo, quiere contribuir a dar una nueva perspectiva de
negocio, mds amable y que va mas alld de lo meramente econémico”

Autora: Beatriz Bayo. Directora de RSC en Mango (Anuario Corresponsables).

“La RSC es una palanca de éxito presente y futuro”

Autor: Rodrigo de Salas. Director de Comunicacion y RSC en Leroy Merlin (Extraida de la
Jornada 63 de Corresponsables).
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7.2 GUION ENTREVISTA: Experto en materia de Responsabilidad Social Corporativa

1. ¢Cudl es, en general, la situacidn de la RSC en las empresas espainolas?
a. ¢Cuando se empezd a pensar en la RSC como un valor intangible importante para
la empresa?
b. ¢La situacién espaiola es equiparable a la situaciéon de la RSC en empresas de
Europa o EEUU?

2. ¢Cdomo gestionan la RSC las grandes empresas espafiolas?
a. ¢Cuadles son las principales politicas y estrategias de RSC de las empresas
espanolas?
b. ¢A qué stakeholders se les suele dar mds peso dentro de las estrategias de la RSC?
¢Qué publicos suelen quedar mas olvidados?
c. ¢éCree que es necesario un departamento de RSC en cada empresa? ¢Qué
funciones concretas deberia desarrollar?

3. ¢Cudles son los valores y principios mds importantes que debe defender Ia
Responsabilidad Social de las empresas?

4, ¢Qué retos cree que deben afrontar las empresas en materia de RSC?
a. Yen concreto ¢en materia de medioambiente, economia y sociedad?
b. Ylas empresas de moda équé desafios deberan afrontar?
c. ¢éConoce codmo implementan la RSC Mango e Inditex? ¢Son un buen ejemplo?

5. Dentro de la voluntariedad de la RSC ¢cudl cree que es la mejor herramienta para
transmitir, desde la empresa, a la sociedad las politicas de RSC llevadas a cabo en Ia
compaifia?

6. ¢Cree que seria necesario regular a través de leyes de obligatorio cumplimiento la RSC?
a. Siasi fuera, ése deberia establecer una via Unica para comunicar informacion de
RSC, como por ejemplo un tipo de memoria de sostenibilidad concreto y de
obligado cumplimiento para todas las empresas?

7. ¢éQué beneficios o contribuciones aporta la RSC a la empresa, a sus stakeholders y a la
sociedad en general?

8. ¢Cree que laimportancia de la RSC ird en aumento en los préximos afios? éPor qué?

a. Si aumenta la importancia, ése vera reflejada Unicamente en las empresas o
también en la sociedad?
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7.3 TRANSCRIPCION ENTREVISTA: MARCOS GONZALEZ, CORRESPONSABLES
Carla: Hola, buenos dias Marcos, muchas gracias por atenderme.
Marcos Gonzdlez: Nada, es un placer.

C: éCuales son los valores y principios mas importantes que debe defender la Responsabilidad
Social de las empresas?

M: Especialmente la RSC lo que debe buscar es que la empresa sea lo mds coherente posible,
entre lo que se dice que se hace en RSC y lo que verdaderamente se hace. Esa parte de
comunicacidon y transparencia en todo, todo lo relacionado con la empresa y mds con la
Responsabilidad Social. Comunicar es fundamental, si no se comunica no se existe, pero también
es fundamental saber comunicarlo bien, con una transparencia increible.

Algunos otros valores con los que se identifica la RSC son el compromiso, la corresponsabilidad,
que la RSC genere un valor compartido, que se creen alianzas, publicas, privadas y del tercer
sector, hay un montén de valores.

C: ¢Como ves ahora la situacion general de la RSC en las empresas espafiolas?

M: En Corresponsables llevamos 10 afios, podemos ver el vaso medio lleno o medio vacio, que ha
evolucionado mucho o ha evolucionado poco, pero si lo comparas de cémo estaba la RSC hace 10
anos en Espafa ha evolucionado a mejor, bastante a mejor, y los indicadores asi te lo dicen, como
por ejemplo los firmantes del Pacto Global, Memorias de GRI, Dow Jones Sustainability, las
grandes iniciativas y demds todas han incrementado muchisimo, mas de un 300% o 400% de
socios. El Anuario Corresponsables, por ejemplo, de la primera a la décima edicién en la primera
habian 200 o 300 empresas y en esta hay mas de 3.000, ha evolucionado mucho. Lo que pasa es
que queda mucho por hacer, sobre todo para integrar la RSC en la gestion de la empresa, que este
tema se vea realmente estratégico y que genere valor para toda la organizacién y para todos los
grupos de interés. En muchos casos, y mas con la crisis, la RSC todavia se ve como algo residual,
como un complemento mas de lo que hace la empresa, pero que no estd tan metido en su ADN vy
que no la estd cambiando a nivel cultural, pero bueno, esto es un tema que es de largo recorrido,
y por ahi el avance ha sido positivo pero queda muchisimo por hacer.

C: éCuando crees que las empresas empiezan a pensar en la RSC como un valor intangible
importante para la compaiia?

M: Hombre, yo creo que ha habido varios momentos clave, en Espaina lo del Pacto Global, que eso
fue en 2004, cuando vino Kofi Annan, el secretario general y demas e hizo un llamamiento a las
empresas, ese fue un momento muy importante, sobre todo para las grandes empresas, porque
Kofi Annan hizo un evento en Madrid muy grande, al que atrajo a presidentes de grandes
compafias que firmaron la adhesiéon al Pacto, y ellas, como todo, las grandes empresas
arrastraron a las demas.

Ese fue un momento muy importante, pero ha habido varios, que, sobre todo, como también
comentdbamos aun con la crisis tan complicada y dem3s, lejos de desaparecer la RSC como habia
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medios que lo pronosticaban como The Economist o el Financial Times, pues cada vez se hace mas
fuerte, porque se dan cuenta, y todos nos damos cuenta, de que el capitalismo salvaje pues nos
ha llevado donde nos ha llevado, a esta crisis global, y por ahi es por donde yo creo que aun hay
mucho por avanzar.

C: Y éSe puede comparar la situacion de la RSC en las empresas espaiiolas con las del resto de
paises europeos?

M: Si, nosotros tenemos bastantes datos. A ver, Espaia aunque parezca, para mucha, gente
increible, no se lo crean y demas, ha sido lider. Durante muchos afios Espafia fue el pais con mas
empresas que tenian en informe GRI auditado, el Global Reporting, ahora estd la séptima o la
octava, la han adelantado paises como Alemania, que parece légico, Estados Unidos, y otros
paises. Luego, de empresas espafiolas que estén en el Dow Jones Sustainability, que es el indice
global de la bolsa, también es de los lideres. Lo mismo a nivel del Pacto Global de las Naciones
Unidas, es el pais lider en miembros y demas. Lo que mucha gente dice jSi hombre! ¢Y como es
posible, el paro y todo? Eso pasa, en Espaia, sin profundizar mucho, como le pasa a la mayoria de
paises, sobre todo en la parte de filantropia y demas es la que se ha visto mds afectada por la
crisis. Pero desde el punto de vista de grandes empresas y medianas e incluso pequefias que
estén trabajando en este tema cada vez va a mds, porque cada vez la gente se da cuenta de que o
trabajas en estos temas o dificilmente vas a ser sostenible en tu organizaciéon cuando tus grupos
de interés te estan pidiendo que lo seas.

C: En este sentido, éCudles son las principales politicas y estrategias en materia de RSC que
suelen llevar a cabo las empresas espaiolas?

M: En el informe de Corresponsables que hacemos cada aifio vamos viendo cuales son los
principales dmbitos. En estos ultimos afios, en el informe, el principal dmbito que aparece es
creacion y mantenimiento de empleo, y todo asociado a la gestion de personas, pues
evidentemente por la crisis y el desempleo que hay en Espafia, ademas de los problemas que se
suelen tener en el trabajo y demds. Este yo creo que es un dato muy interesante, porque los
primeros dmbitos siempre salia como aspecto mds destacado la accién social y medioambiente,
como aun sale en muchos de los paises que estamos nosotros en América Latina, y eso es
interesante porque alguna de las cosas de las que se acusaba a la RSC es que no respondia
realmente a los problemas clave de la sociedad, pues bien, ahora mas que nunca muchos
programas y muchas iniciativas de la RSC estdn asociadas a trabajo, creacién y mantenimiento de
empleo, porque es lo mds importante que hay en el pais, lo que mds hace falta.

Luego, el aspecto social y ambiental también son de los mds destacados. Sobre todo, si se
extiende mucho mas, se debe entender la RSC como algo estratégico, e integral, que se haga
transversal a la organizacién, que no solo haya un area, sino que trascienda a todas las de la
empresa, ese es uno de los grandes retos de la RSC, como el tema de las PYMES.

C: Dentro de estas politicas y estrategias, éA qué stakeholders de la empresa se enfoca mas la
RSC?
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M: En general, se ha buscado mas a todos los stakeholders externos, principalmente a los clientes,
que suele ser lo légico, aunque cambie mucho por sector de actividad, pero sobre todo se ha
venido enfocando a los publicos externos. Ahora, lo que se intenta abordar cada vez mas, y qué va
a decir un periodista, yo siempre lo digo: No comiences la casa por el tejado, preoctpate primero
por las personas, por tu equipo, por la comunicacion interna y todo lo que eso abarca, y luego a
partir de ahi todo lo que puedas generar al exterior, pero normalmente se hace al revés, primero
se comunica, se hace mucho mas lo de fuera y se atiende menos a la parte interna, eso ha sido lo
habitual, pero cada vez se buscar mas pues compensar esa parte.

C: Y, éCrees que es necesario que haya en cada empresa un departamento de RSC en las
empresas y con qué funciones?

M: Hay un estudio interesante de eso, de hace muy pocos meses, en nuestra pagina web estd, de
la fundacién Dirse, que es de la Asociacion de Directivos de Responsabilidad Social, ahi hay datos
muy interesantes: Que haya un departamento yo pienso que si, que es imprescindible, igual que
lo es que haya un departamento y una direccién de Comunicacién. En el mundo ideal, muchas
empresas y directivos de RSC, sobre todo los que ya tienen mas edad, dicen que lo ideal es que no
hubiera un departamento de RSC porque eso querria decir que todo es maravilloso y que todo
funciona a las mil maravillas, pero es imposible. Pasa lo mismo en Comunicacidn, lo ideal es que
no existiese la direccidn de comunicacién, pero éte puedes imaginar una gran empresa o gobierno
que no tenga direccion de comunicaciéon? Cada vez menos, porque aungque no tengas una
comunicacion formal todo se comunica, y con la RSC tiene que haber un departamento o una
direccién, o alguien que lo coordine y lo dinamice. Nunca alguien de RSC se va a ocupar de hacer
las politicas de RRHH o las politicas comerciales o de direccién general, pero si tiene que ejercer
como de director de orquestra, para que ayude a detectar los puntos fuertes, débiles, amenazas y
oportunidades de la organizacién en esta materia. Hay departamentos ya en Espaiia desde hace
anos, en empresas grande como La Caixa, BBVA, Telefénica, Gas Natural, al principio tenian
solamente una persona y ahora tienen ya 20 o 25 personas, y si las tienen es porque les funciona.

C: Claro, la cuestion es que se deberia conseguir que el departamento de RSC fuera transversal a
toda la empresa y iRealmente es asi?

M: Ese es el gran reto, esto es lluvia fina, como en periodismo. En algunas organizaciones lo
tienen mdas avanzado, pero claro, hay que tener en cuenta que el modelo capitalista tradicional es
el que predomina en todo, vamos, en todas las empresas. Entonces los directivos de RSC uno de
sus grandes papeles es convencer, hacer de Pepito Grillo, dentro de las organizaciones para
convencer al resto de dreas y mandos intermedios de que la RSC vale la pena y que aporta valor,
estos son los grandes retos que tienen actualmente las empresas.

C: Hablando de retos, éQué desafios crees que deben afrontar las empresas de moda en el
campo de la RSC?

M: Bueno, es un sector super interesante. En nuestro anuario aparecen clientes como Mango,
Inditex, El Corte Inglés. De los grandes retos que han tenido histéricamente y que siguen teniendo
es el tema de la cadena de valor, su relacidn con proveedores. Por ejemplo, Inditex tuvo
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escandalos fuertes, despidié a mas de 300 proveedores, en China y en algunos otros paises en los
que opera, y eso es uno de los grandes temas, también salié lo de Bangladesh.

Para mi una parte fundamental es el aspecto laboral, porque son sectores con una mano de obra
intensiva, muy barata, muy precaria, en paises del tercer mundo, y este es un gran tema al que el
consumidor cada vez estd mas atento. Otro tema es el del consumo responsable, estas marcas
empiezan a hacer productos, como por ejemplo tejanos, o ropa y demds, asociada al comercio
justo, a buscar mas que el consumidor entienda esta parte, aunque el consumidor de momento
no lo exige mucho, pero se va enfocando en esta linea.

Y luego, pues como el resto de empresas, los temas ambientales, sociales, laborales, pero para mi
el de la moda es un sector en el que el tema laboral y el tema de comunicacidn son
fundamentales. El tema de comunicacion todavia mas, ya que estan muy expuestos, y a cualquier
movimiento o escandalo que haya a estas marcas las conoce todo el mundo.

C: Hablando de la comunicacidn, que es tan importante para la RSC, écual crees que es la mejor
herramienta para que la empresa transmita a la sociedad lo que esta haciendo en RSC?

M: Corresponsables (rie). No, a ver, la mejor herramienta pasa primero por aprovechar bien tus
canales de comunicacién tradicionales, internos y externos, los que tengas, si tienes Intranet o
revistas internas, de esta materia tienes que meterle las pildoras de RSC. Luego los medios de
comunicacidon son también esenciales, los generalistas, los especializados, que hay varios. Y luego
los Informes de Sostenibilidad, que es como la herramienta estrella y nueva en Management. En
Espafia, como deciamos antes, es uno de los paises en que mads informes de sostenibilidad se
hacen, que son muy criticados y comentados, y mucha gente los critica sin leerlos, como somos
los humanos y demds, pero son super Utiles. Nosotros tenemos nuestro Informe de Sostenibilidad
auditado y certificado. Es un ejercicio de transparencia puro y duro, nosotros decimos lo que se
hace y lo que no se hace tan bien, entonces es un tema importantisimo, el poder comparar a
través de estos Informes que estdn haciendo las empresas, porque al final la RSC es un proceso
continuo. El Informe es un canal muy bueno, también para comunicarte con tu grupos de interés,
nosotros por ejemplo hacemos focus groups, y esto es una herramienta muy buena para mejorar
en tu organizacion.

C: éCual es tu opinidn acerca de los codigos de conducta?

M: Hombre, el cddigo de conducta es uno de los pasos iniciales. Nosotros cuando nos certificamos
en la SGE 21 uno de los primeros pasos era hacer el cédigo de conducta, hay muchas empresas
que tienen codigo de conducta, es importante por la parte de gobierno corporativo, lo que pasa,
como en todo, la aplicacién de los cédigos de conducta es lo que mads chirria. Habia muchas
empresas que ya tenian cédigos de conducta antes de que comenzara la RSC pero el uso era flojo,
ahora con la RSC es una buena herramienta, para adecuarlo a la propia RSC, a los valores, y a lo
que busca todo este movimiento de responsabilidad social. El cédigo de conducta es una buena
manera de mostrar cual es la misidn, visidn, valores, y la forma de trabajar de la organizacién. Yo
creo que es una herramienta que refuerza la RSC, pero que en muchos casos ya se hacia antes de
la RSC.
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C: éCrees que seria necesario regular a través de leyes de obligatorio cumplimiento la RSC?

M: Ese es uno de los grandes debates, pues si y no. La verdad es que en el caso de Espafia,
Extremadura, por ejemplo, tiene la ley de Responsabilidad Social que lanzaron en 2010. La
Consejera estuvo en nuestra jornada de Madrid, cuando se lanzé la ley en el mundo de la RSC
hubo un debate enrome, la mayoria de opiniones en contra, ya que siempre se ha dicho que la
RSC era voluntaria. La verdad es que en el caso de Extremadura esta ley ha ayudado a que la RSC
vaya a mads, porque es una ley incentivadora, no fiscalizadora. Nosotros cuando pensamos en
leyes siempre pensamos en la multa, en la sancién, pero lo que se busca en la ley de Extremadura
es incentivar.

En Europa, con la Comisién Europea, también se estd buscando incentivar, en Espana también,
con la Ley de Economia Sostenible. Por primera vez en la historia de Espafia en democracia hay
dos articulos de una ley, la de Economia Sostenible, que abordan la RSC, eso es fundamental, pero
la abordan desde el punto de vista incentivador: por un lado, dicen que las empresas publicas
deben predicar con el ejemplo, y deben hacer sus informes de sostenibilidad, como ejemplo de
transparencia, y por otro lado, que las empresas privadas grandes, que se hace en Europa lo
mismo, es si tu lo haces (el informe de sostenibilidad) se te apuntard en unas listas blancas, pero
si no lo haces y crees que no vale, no vas a estar en estas listas blancas, y esto a nivel de empresa
y reputacién no le va nada bien a ninguna empresa, a las empresas les interesa estar en las listas
blancas, entonces se va buscando mds esa parte.

No se puede obligar a que alguien sea socialmente responsable, pero si hay muchas leyes
particulares que ayudan, aqui en Espafia por ejemplo, leyes de medioambiente, igualdad de
género, muchisimas leyes estdn relacionadas con la RSC, aunque no haya una ley global como
proponia el PSOE afios atras, en 2004, cuando llegd al gobierno. Se ha visto que es muy dificil, e
igual en algun momento si se regula por ley, pero de momento haya ley o no ley, hay casos en los
que vemos que ha funcionado como en Extremadura, pero de momento que sea mas
incentivadora, y que reconozca a los que lo hacen bien respecto a lo que no, eso yo creo que
ayuda mucho mas a que el tema avance.

C: En un escenario en que la RSC estuviera regulada por ley, écudl seria la herramienta que habria
que obligar o incentivar a las empresas a usar para transmitir sus pasos en RSC?

M: El Informe de Sostenibilidad, porque es una manera de rendicién de cuentas, que
normalmente es anual y, una parte en Espaia, que estdn auditados. Uno de los grandes temas es
la auditacién o verificacién de estos informes, yo siempre digo que es como en Corresponsables,
no somos auditores, somos periodistas, pero muy tonto tienes que ser para publicar algo en la
revista o en el anuario que sea mentira, y eso mismo se traslada a las empresas, porque te estan
mirando muchos ojos.

Desde el punto de vista de la comunicacién, si en un informe dices mentiras, conscientemente
nosotros nunca hemos mentido, en comunicacién lo que pasa es que a veces no se dice toda la
verdad.

C: Mentir no, pero, por ejemplo éen las Memorias de sostenibilidad se acostumbra a incluir
aspectos desfavorables o se pasan por alto?
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M: Lo ideal, y lo que se busca, seria incluir lo bueno y lo malo, pero hay que ser conscientes de
nadie esta para tirarse piedras sobre su propio tejado, ni a nivel individual ni a nivel corporativo,
por eso ese es uno de los grandes retos de cédmo consigues ser transparente y a la vez dices las
cosas que no haces tan bien, en sentido positivo, como aspectos de mejora por ejemplo.

Nosotros cuando haciamos la memoria de TMB teniamos unas huelgas impresionantes, y uno de
los jefes no queria que salieran, pero jcdmo no iban a salir! Entonces se enfocé como: Ha habido
esta huelga, y qué medidas estamos adoptando para que no vuelva a pasar, y para que los
empleados estén mds contentos. Esa es la clave, en comunicacién y en todo. Por esa parte falta
mucho por mejorar, también porque los espafoles, por ejemplo, igual que los latinos, somos muy
criticos y destructivos, una critica o una queja somos expertos en hacerla, y las empresas no estan
acostumbradas a poner lo malo porque saben que las van a criticar. Entonces se tiene que
mejorar en esto para conseguir que sean mas creibles los informes.

C: Ahora, una pregunta multiple, équé beneficios aporta la RSC a la empresa, a sus stakeholders
y a la sociedad en general?

M: Beneficios, muchisimos. Tanto internos como externos. Internos, con los trabajadores: orgullo
de pertenencia, mejorar tu clima laboral, que la gente se sienta mas comprometida y
corresponsable, si cuidas a los trabajadores y tratas de hacerlo lo mejor posible, a nivel de
condiciones laborales, flexibilidad, conciliacién, cada uno en lo que pueda y mas, entonces se
trabaja mejor y con mds productividad. Es algo que parece muy légico, pero que no se suele
aplicar tanto.

Desde el punto de vista de todo lo demds, es en todo, mejoras tu relacidon con los clientes,
nosotros gracias a la aplicacién de la RSC nuestra PYME, nuestro medio seguimos vivos, la verdad.
Sino fuera por eso, y con toda la crisis y lo que estd sucediendo en los medios de comunicacién,
seria mucho mas complicado. Hasta ahora nosotros, con mucho esfuerzo, no solo hemos
mantenido la plantilla sino que la hemos incrementado, eso es un ejemplo de que haciendo bien
las cosas te va mejor, parece en algunos casos paraddjico pero es asi. Yo creo que por ahi hay
muchos beneficios, a nivel de imagen, reputacion y todos estos temas, hay mucha gente que
estigmatiza estos valores pero yo no lo veo asi. A nivel interno puedes generar mads alianzas con
todos tus grupos de interés.

A nivel de sociedad, la RSC no es la panacea, ni la solucién a todos los problemas del mundo, pero
si que mejora las sociedades en las que esta, porque al final todas las politicas y programas de RSC
lo que buscan es un beneficio a la sociedad, de cualquier tipo, si son ambientales, si son sociales,...
lo que cada vez se busca mas en la RSC es que aterrice en los problemas reales de la sociedad, y
cudles son los problemas ahora, pues evidentemente la pobreza, el desempleo, los desahucios, el
cambio climatico y muchas cosas mas, la RSC puede ayudar a paliar, mejorar o minimizar estos
problemas de los ciudadanos, de personas mayores, de jévenes desempleados,... De momento
cuesta mucho aun ver la relacién entre la RSC y la ayuda directa a la sociedad, porque se sigue
viendo como algo aislado, se enfoca como “las empresas son malas por naturaleza”, todos estos
estereotipos, prejuicios y demds, que en algunos casos son acertados, pero nunca se puede
generalizar. Por eso nosotros decimos que, al final, no hay que generalizar y hay que darse cuenta
que muchas empresas lo estan haciendo bien.
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C: Y ya para acabar, écrees que la importancia de la RSC ird en aumento en los préoximos afios?

M: Yo estoy convencido de que si, es que no hay otro camino, se llame Responsabilidad Social o
como se llame, pero es que cada vez los ciudadanos y las empresas somos mds conscientes de
que solos no vamos a arreglar las cosas, y que si nos aliamos, que es uno de los puntos fuertes de
la RSC, las alianzas incluso con los competidores, podremos conseguir mucho mas, para obtener
un valor compartido, un beneficio comun. En Espana nunca habia pasado, pero se han llegado a
aliar companias de seguros y bancos, algo que antes era impensable. A veces se consiguen
aparcar los intereses particulares por un bien comun, y eso es muy bueno. Si se ha conseguido
superar la crisis, que algunos agoreros decian que no seria asi, yo creo que si que hay mucho
recorrido, lo que pasa que evidentemente es un tema que es muy poco a poco, me gustaria que
fuera muy rapido, pero es poco a poco.

C: Entonces, éotro de los retos también seria que la sociedad empezara a saber qué es la RSC?

M: Claro, eso es uno de los grandes temas, estoy con la tesis con eso. Mi suefio a nivel de
Corresponsables es llegar al ciudadano de a pie, es mi sueio personal y el de la organizacién, y
esto es paulatino también. Las siglas no ayudan mucho, lo ideal seria es que los medios de
comunicacidn siempre pusieran la ética RSE, para que todo el mundo lo identificara, igual que se
pone la etiqueta de violencia de género, seguridad vial o cambio climdtico, pero no se hace, y es
un tema tan amplio que es muy dificil. Tu coges cualquier periddico hoy y yo te saco varias
noticias de RSC pero como no se etiqueta se pierde el concepto y no llega a los ciudadanos.
Preguntas y no saben que es la RSC, pero si saben que las empresas deben cuidar a los
trabajadores, clientes, medioambiente,... el concepto general todavia cuesta, pero los ciudadanos
cada vez somos mas conscientes del poder que tenemos para premiar o castigar el
comportamiento de las empresas, hay mucho por avanzar pero es uno de los pasos
fundamentales, los ciudadanos tenemos que aprender a premiar a los que lo hacen bien frente a
los que no, y no solo fijarnos en el precio, o en la corrupcién...

C: La RSC en mango e Inditex, équé destacarias de cada una de ellas?

M: En las dos, la cadena de valor es muy importante, en nuestro anuario sale. Para mi, Mango,
por ejemplo, la parte de cédigo de conducta la han trabajado mucho, y en el caso de Inditex la
parte de cadena de valor, con sus proveedores, con los que tienen bastantes iniciativas. Son dos
cuestiones centrales y muy potentes.

C: Ya estd todo, iMuchas gracias!

M: De nada.
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7.4 NOTAS SOBRE LA 63 JORNADA DE CORRESPONSABLES:

“10 afios de la RSE/Sostenibilidad en Iberoamérica: Lecciones aprendidas y desafios de futuro”
Anuario 2015

05/03/2015 63 Jornada de Corresponsables. 8.30-13.45H CaixaForum, Barcelona.

1.1 INAUGURACION INSTITUCIONAL:

Josep Santacreu (Cambra de Barcelona. Presidente de su Grupo de RSE, asi como respon.cat y de
la fundacion DKV Integralia)

“Las grandes empresas tienen un enorme peso en el desarrollo econdmico, pero no son
las que mas llegan a la sociedad, por tanto el reto de la RSC es ser capaces de trasladar los
aspetcos de esta materia a los auténomos y las PYMES”.

Xavier Lépez (Generalitat de Catalunya. Director General de Economia Social y Cooperativa y
Trabajo Auténomo)

“Para tener un estado del bienestar es esencial un pais con actividad econdmica, pero
para eso se necesitan obligatoriamente empresas sostenibles, que enfoquen sus perspectivas a
largo plazo”.

CITA: “La RSC no es la guinda del pastel, sino la manera de hacer ese pastel”
Marcos Gonzalez (CEO y Presidente de Corresponsables y de su Fundacion)

“En estos 10 afios el concepto y la concepcién de la RSC han avanzado muchisimo.
Muchos medios aseguraban el fin de la RSC a causa de la crisis econdmica, pero la RSC ha salido
reforzada de ella. En estos Ultimos afios los departamentos de RSC se han ido implantando en las
empresas, y cada vez cuentan con mas personal. El reto de futuro se encuentra en las PYMES, y
también en conseguir una forma déptima de transmitir la RSC a la sociedad y a los stakeholders,
para poner voz a todo lo que hacen las empresas.

Lourdes Sugranyes (Representante de Barcelona Activa)

“El origen de la RSC es ir mas alla de lo que marca la ley, querer crear un valor afladido,
innovar, ...”

Olga Durich (Gerente de Responsabilidad Corporativa y Reputacion en CaixaBank)
“Los logros de la RSC en los ultimos 10 afios han sido los siguientes:

Se ha logrado implantar y consolidar el discurso de la RSC en las grandes empresas. El
departamento de RSC ya es una pieza central en muchas de ellas. Y para ello, en su experiencia,
ha habido 3 impulsores de esta evolucién:

1. Pacto Mundial de las Naciones Unidas
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2. Global Reporting Initiative: Standard mundial que hace que la informacidn que se transmite
sobre RSC sea homogénea, comparable y transparente.

3. indices de sostenibilidad para las empresas que cotizan en bolsa, ella nombra el Dow Jones
Sustainability.

También cuenta cual es el reto que le queda por delante a la RSC: Que se supere la barrera
tedrica, que la RSC no sea sélo el departamento que se dedica a hacer memorias de
sostenibilidad, o acciones sociales. Elevar a la RSC a un departamento esencial y transversal, sin
el cual el negocio seria menos rentable o no se sostendria, mostrando a la empresa los peligros
de no ser sostenible y los beneficios de si serlo. Que la RSC no sea solo un departamento que
hay que tener por pura imagen”.

[VIDEO] Angel Pes (subdirector general de CaixaBank y presidente de la Red Espafiola del Pacto
Mundial).

“En los ultimos diez afos el discurso de la RSC se ha consolidado como un referente en la
empresa, y esencial para su futuro econdmico. No se puede tener un futuro prdspero sin RSC,
sin respetar al medioambiente o a los trabajadores. RETO: El éxito no es solo tener buenas
ideas, sino saber trasnmitir y comunicarlas para que la sociedad esté informada de cémo se
estd avanzando en RSC.”

1.2 “DIEZ ANOS DE RSE EN LAS GRANDES EMPRESAS: BALANCE Y RETOS

Modera el coloquio Joan Fontrodona (Profesor de Etica empresarial en IESE Business School):
“En los Ultimos 10 afios se ha asentado el concepto de la RSC y ya deberia ser entendido como
un departamento indispensable en la empresa, aunque sea transversal, porque las finanzas
son transversales y nadie ha pensado en una empresa sin departamento de finanzas”.

Narciso Berberana (Director General de Aqualogy, también relacionado con Agbar)

“En los ultimos 10 afios la RSC se ha integrado en las empresas y su dia a dia, ya no es un
departamento separado. Muchas empresas ya basan sus estrategias en el desarrollo
sostenible. El desarrollo sostenible ya no forma parte de la visidn, sino de la misién”.

Lidia del Pozo (Directora de Programas y Patrocinios sociales en BBVA)

“La RSC ha dejado de ser algo extraordinario, ha habido un cambio de enfoque. Por
ejemplo, en BBVA se hace banca responsable. La RSC tiene mucho que ver con la frase: Cdmo
obtenemos beneficios y no en qué gastamos lo que ganamos. Los bancos han hecho un
cambio de planteamiento, e inician una actividad financiera responsable. RETO: Toda empresa
debe estar involucrada en la RSC, debe ser un departamento encargado de catalizar iniciativas
e innovaciones. Y que con el paso del tiempo vaya ganando cada vez mas influencia dentro de
las empresas. Por ejemplo, ahora en BBVA se les consulta todo mucho mas que antes, eso es
banca responsable”.

Juan José Litran (Director de Relaciones Corporativas de Coca-cola Iberia)
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“La RSC ha ido evolucionando dependiendo del tamafio de la empresa. La parte mala es
que a dia de hoy aun hay gente que no sabe qué es la RSC, hace falta que la RSC llegue a
movilizar a auténomos y PYMES (RETO).

La idea de la RSC debe ser la siguiente: La empresa debe tener un compromiso social, ya que
las empresas estdn directamente vinculadas con la sociedad, por tanto los negocios
sostenibles son los que verdaderamente aportan valor a la sociedad.

La crisis ha ayudado a dar forma y sentido a la RSC, en Coca-cola no hay departamento de RSC
porque es algo transversal, piensan en el “Me,we,world” que es como un mantra de Coca-
cola, que se basa en pensar en el bienestar de las personas y cuidar los recursos que se tienen
como el medioambiente, los envases, agricultura sostenible, agua,...

Antonio Fuertes (Gerente de Reputacion y RC de Gas Natural Fenosa)

“No somos realmente consciente de cuanto ha cambiado la RSC en los ultimos afios, es
algo muy nuevo, con mucha evolucién. Hace 10 afios se hablaba de gestidn de personas y
ahora de igualdad y diversidad, de compromiso con la salud y el medioambiente. Hablando de
proveedores se le compraba al mds barato en calidad precio, y ahora se mira y se intenta
comprar al mas ético y responsable. Antes la RSC era vista como una simple caridad o
filantropia, cuando lo que realmente es crear un valor compartido, del que se beneficie
mutuamente empresa y sociedad.”

Elisenda Ballester (Directora de comunicacién de Henkel Espafia y Portugal)

“La evolucién en estos 10 afios es innegable, pero aun falta integrar la RSC en la
generacion de resultado econdmicos, que no sea un mero atrezzo”. RETO: Hay que crear una
base firme para que la RSC funcione, sea transversal y parte de los valores de la compaiiia,
que venga desde arriba hacia abajo, ya que si no se integra desde lo mas alto nunca
funcionara. La RSC tiene que estar integrada en el modelo de negocio, que cree valor para la
compaiia a nivel de gestién de recursos, salud, seguridad,... La sostenibilidad tiene que ser
una via mas mediante de obtencién de beneficios.

Rodrigo de Salas (Director de Comunicacién y RSE de Leroy Merlin)

“A nivel macroeconémico la RSC ha evolucionado mucho, ahora estd mas presente en la
agenda publica y empresarial. Antes era algo periférico, asociado a la caridad o accién social.
Pero ahora ya forma parte de las prioridades de las grandes empresas.

RETO: Pero hay que promover la cultura de la RSC, y llevarla a sociedad(consumidor) y a las
PYMES. La RSC debe llegar a todos los stakeholders del tejido empresarial.

PREGUNTA DEL MODERADOR: ¢ COMO HA AFECTADO LA CRISIS A LA RSC?

Rodrigo de Salas (Director de Comunicacién y RSE de Leroy Merlin)

“La crisis ha cambiado a la sociedad, y por tanto a los clientes. La RSC ha crecido y se ha
formado en plena crisis, y ha ayudado a fortalecer a los negocios. La RSC es una palanca de
éxito presente y futuro. El Ultimo estudio de Forética (Tedricamente de 2014, buscar cual es)
nos deja datos muy interesantes:

Aun un 56% de la sociedad no sabe que es la RSC, pero en 2005 era el 70%.
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3 de cada 4 ve prioritario que las empresas se comprometan a nivel
medioambiental

El 50% de los espanoles premian o castigan a las empresas con comportamientos
sostenibles.

La RSC va llegando a la sociedad, el ciudadano post crisis ha cambiado sus prioridades y las
empresas deben adaptarse a ellos. Las prioridades del consumidor han cambiado, ahora una
buena empresa es aquella que genera un empleo responsable, ética, y transparente, que
respeta al medioambiente, ...”

Juan José Litran (Director de Relaciones Corporativas de Coca-cola Iberia)
“El ciudadano ha despertado, es el consumidor y por tanto la RSC debe responder a sus
demandas. El ciudadano quiere que se le trate como tal, no solamente como consumidor.”

Lidia del Pozo (Directora de Programas y Patrocinios sociales en BBVA)

“Del malestar del ciudadano surge la necesidad de regular la RSC. La crisis ha servido para
fortalecer la RSC. La crisis ha afectado a las grandes empresas y por eso se ha empezado a
exigir la RSC a través de leyes, no solo de la voluntariedad. Y eso viene dado por las exigencias
crecientes del ciudadano a raiz de la crisis. En el sector financiero uno de los avances que ha
habido es situar la RSC en lo mas alto de la direccién de las empresas, obligando los consejos
de administracion a formar parte de ella y revisarla, un ejemplo es el Cédigo de Buen
Gobierno (recomendaciones para empresas cotizadas, es recomendado hacerlo, pero hay que
hacerlo si o si, porque si no hay que dar explicaciones de porqué no lo haces”.

PREGUNTA DEL MODERADOR: ¢CUALES SON LOS RETOS DE FUTURO DE LA RSC? ¢QUE
HAY DE LAS PYMES?

Antonio Fuertes (Gerente de Reputacion y RC de Gas Natural Fenosa)

“La sociedad debe entender que las empresas no son el problema, sino la solucién. RETO:
El reto es responder a los stakeholders, es decir que se beneficien de las politicas de RSC. Hay
que saber combinar el obtener beneficios y ser rentable con las politicas de RSC. La cadena de
suministro de grandes empresas la forman basicamente PYMES por eso la RSC se debe
trasladar de unas a otras”

Elisenda Ballester (Directora de comunicaciéon de Henkel Espafia y Portugal)

“RETO: En el futuro los recursos serdn escasos, mds que ahora, ya que la mayoria de
recursos naturales son limitados. Por tanto, los modelos de negocios de las empresas se
deberan adaptar a ello, y cuidar mucho mas al planeta. En segundo lugar hay que implantar
una transparencia total en las empresas, con estdndares globales que hagan que se pueda
comparar, aunque no haya un requerimiento legal. Y en tercer lugar, se debe mejorar en la
gestién de personas. La crisis ha ayudado a reflexionar sobre ello, ya que las personas son el
verdadero motor de la empresa, por tanto hay que dar oportunidades, formacién, en
definitiva un enriquecimiento personal y profesional, ya que las personas son el futuro de las
compaiias”.
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Narciso Berberana (Director General de Aqualogy, también relacionado con Agbar)

“RETO: La empresa debe aprender a hacer negocios pero de forma respetable, sostenible
y rentable. Cuidando la seguridad y salud de sus trabajadores. Las empresas se deben
comprometer y comprar su actividad en RSC con las del resto de empresas globales. El reto de
su empresa entre otros es conseguir 0 impacto medioambiental y 0 accidentes laborales”.

Lidia del Pozo (Directora de Programas y Patrocinios sociales en BBVA)

“El reto mas importante es: ¢ COmo comunicar la RSC?. Nos damos cuenta que los grandes
medios de comunicacidn no comunican nada sobre ello, las empresas que lo hacen son
PYMES como Corresponsables. Las granes empresas de comunicacién solo comunican lo malo
de la RSC, pero nunca los avances, por eso no llegan a la sociedad. El reto en definitiva es que
se comunique mds y que se comunique mejor.”

Juan José Litran (Director de Relaciones Corporativas de Coca-cola Iberia)

“Cuando una empresa tiene una reputacién bien construida esta es capaz de aguantar
bien, no se destruye tan facilmente, ademas con esfuerzo siempre se puede volver a ganar. El
consumidor es cada vez mas inteligente.

1.3 EVOLUCION DE LA RSE DE LOS GRUPOS DE INTERES
Moderador es Juan Royo (director de Cultura RSC y bloggero econdmico)

Acerca de la relacidon con los stakeholders: “Se necesita crear un nuevo didlogo con los
consumidores, para que la sociedad deje de confundir RSC con caridad y las PYMES vean la
RSC como algo mds que simple burocracia.”

Carles Campuzano (diputado de CIU)

“Vengo a hacer autocritica. Hemos pasado 7 duros afios de crisis, y en parte debido a los
comportamiento corto plazistas de las empresas, la RSC es una buena solucién ya que
siempre se basa en el pensamiento a largo plazo.

Preguna: ¢Las filosofias de la RSC han tenido algo que ver con la crisis? Hay que relanzar la
RSC pero con una mirada critica al pasado, ya que por ejemplo ¢Qué RSC aplicaban los bancos
que permitieron que las familias se sobre endeudaran?

RETO: Se debe crear una economia del bien comun y para ello hay que hacer diversos
avances:

-> Falta un discurso robusto de politicas publicas en materia de RSC (aunque ya ha habido
mejorias en relacion a afos atras con medidas como el Cédigo de Buen Gobierno)

- Introducir la RSC en las PYMES, para que se responda verdaderamente a las demandas
del consumidor, que no solo sea una cuestién empresarial, sino social.

Enrique Lopez (Secretario general de ESADE)

“La fe es la capacidad de soportar las dudas” La RSC tiene mucho que ver con esto. Hay
que dar respuestas a la sociedad y que vean a las empresas como sus aliados y no enemigos,
que solucionan sus problemas.

Natalia Montero (Responsable de Comunicacidn en Forética)
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“En Forética tenemos 3 grupos de interés prioritarios que son los siguientes:

1. En primer lugar nuestros mas de 200 socios, que son nuestros partners de confianza, a
quienes guiamos en tareas de RSC, y les mantenemos a la vanguardia de los avances en
sostenibilidad.

2. Empleados: Se aplican el estdndar SG 21, ellos mismos siguen el ejemplo de
sostenibilidad, y eso les permite ser mds competentes, ademds se crea empleo,
internacionalizacidn, etc.

3. Agenda publica e instituciones: trabajamos codo con codos con muchos ministerios como
el de empleo, igualdad, asuntos exteriores, sanidad, medioambiente... Ademas hay que
tener en cuenta que los partidos politicos son influenciadores, RETO y hay que conseguir
que afiadan las politicas de RSC a sus programas politicos y electorales.

En definitiva, la RSC debe crear valor”.

Ramon Vila (Presidente de la Fundacion PIMEC)

“Hay que sensibilizar a los pequefios empresarios ya auténomos en pro de la RSC, o lo que
nosotros llamamos “Empresario socialmente responsable”. Se cree que las PYMES no tienen
politicas de RSC, aunque llevan mucho tiempo haciéndolas, pero no bajo ese nombre.

La sociedad es la base para que haya empresarios responsables, esto es lo que se debe
transmitir en escuelas, Universidades, etc.
Hay que estimular la RSC, no para vender, sino para vender mejor”.

Ana Sainz (Directora general de la Fundacion SERES)

“Desde SERES buscamos una sociedad mejor donde las empresas tengan un papel
relevante. Es obvio que en la RSC hay un espacio para la caridad y la filantropia, pero se debe
buscar la creacién de valor compartido, para crear una sociedad y unas empresas fuertes. Las
acciones de RSC deben generar valor para los stakeholders si no es asi no tienen ningln
sentido. Que la RSC sea un vehiculo para crear una economia colaborativa. Tenemos una mala
concepcion de las empresas, y no deberia ser asi, hay muchos empresarios que se dejan la
piel para implementar politicas sostenibles, RETO volvemos a hablar del papel de los medios,
que no deberian transmitir solo lo malo de las empresas, sino también lo bueno, para que la
sociedad las pueda entender como algo positivo”.

Pilar Antillach (Periodista y miembro del departamento de RSC de TV3)

“Es verdad, los grandes medios no comunicamos la RSC, y épor qué no lo hacemos? La
verdad es que deberiamos hacerlo, ya que la RSC deberia ir de la mano del servicio publico.
Los medios hablan mas de cosas malas que buenas para hacer pensar y reflexionar a la gente,
con eso no quiero excusar que si deberiamos hablar de la RSC. En TV3 tenemos la Fundacié de
la Maratd, que no tiene comparacidn a nivel internacional, y esto ya es RSC. Lo que nos pasa a
los grandes medios es que si cumplimos con politicas de RSC pero no las comunicamos, ni las
nuestras ni las de las empresas”.

PREGUNTA DEL MODERADOR ¢COMO VEN EL FUTURO DE LA RSC?

Pilar Antillach (Periodista y miembro del departamento de RSC de TV3)

“El futuro lo marca el presente, ahora ha habido un enorme cambio de actitud de los
ciudadanos, los medios debemos empezar a cambiar, y por ejemplo utilizar un lenguaje
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correcto, no politicamente correcto, para ir generar una mejor calidad democratica de Ia
sociedad. Yo creo que el reto de futuro es diferenciar entre caridad y RSC, la caridad es hacer
justicia y la RSC en un medio de comunicacién pasa por denunciar la injusticia”.

Ana Sainz (Directora general de la Fundacion SERES)

“Ahora ya nadie se plantea cambiar de camino, la RSC ha llegado para quedarse, estd
establecida y consolidada. Reto Hay que definir mds el papel de los grupos de interés y crear
mds politicas a favor de la RSC. Las empresas tienen que ver la RSC no como una obligacién
sino como una oportunidad”.

Natalia Montero (Responsable de Comunicacion en Forética)

“El 2015 serd un afio de cambios y retos para la RSC, por ejemplo con los Objetivos del
milenio de la ONU. Hay que tener en cuenta que la sociedad ya esta valorando la RSCy que 6
de cada 10 consumidores espanoles dicen que pagarian mas por un producto responsable. Es
un atributo valorado, por tanto hay que seguir dando respuesta a las necesidades del
consumidor”.

Ramon Vila (Presidente de la Fundacion PIMEC)

“El futuro se basa en tres cuestiones: especializacién, diversidad y crear una red (por
ejemplo red de ayudas como en PIMEC). Destaca también la importancia del voluntariado en
las empresas”.

Enrique Lopez (Secretario general de ESADE)

“El futuro pasa por la formacion, investigacion, politicas publicas (regeneracidn
democratica con nuevos lideres), accién social, transparencia y medioambiente. Reto Creo
que uno de los retos mas importantes de la RSC es la mediciéon, la RSC se debe de poder
medir, ya que serd mucho mas satisfactorio para las empresas y se pondrd a prueba sus
actuaciones”.

Carles Campuzano (diputado de CIU)

“Reto Hay que esforzarse en materia de empleo, sobre todo para jévenes, maduros y
colectivos en riesgo de exclusién. Ademas de medirse la RSC también necesitard poder ser
verificada y auditada. Hay que crear un verdadero espacio para el didlogo acerca de la RSC. E
ir mucho mas alla, porque ya vemos avances pero para el consumidor sigue siendo el precio lo
mds importante y definitorio para comprar o no un producto”.
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7.5 ANALISIS DE LAS MEMORIAS
DE SOSTENIBILIDAD
DE INDITEXY MANGO

99



INDICE DE CONTENIDOS DE LAS MEMORIAS DE SOSTENIBILIDAD

MANGO

INDITEX

1) Datos relevantes

N2 vendas, facturacion, beneficios, ...
2) Carta del presidente

3) Trayectoria historica de la empresa
y proyectos de futuro

4) Modelo de sostenibilidad

5) Relacién con clientes y empleados
6) Suministro y proveedores

7) Aspectos ambientales

8) Datos econdmicos

9) Gobierno corporativo

TOTAL: 57
paginas

1) Datos relevantes

Lo mismo, incluye graficos

2) [dem (Cartas de cargos)

3) X

4) Datos econdmicos

5) Modelo de sostenibilidad

6) Relacion con los clientes

7) Matriz de Materialidad

8) Cadena de suministro

9) Aspectos ambientales

10) Redes sociales

11) Programas de bienestar social
12) Gobierno corporativo

13) Codigo conducta y ética

14) Balance de sostenibilidad
(muy completo)

15) Objetivos futuros

16) Informe econdmico financiero

17) Control de riesgos

TOTAL: 300
paginas

100



IDENTIFICACION POR COLORES

Para facilitar el analisis de las Memorias de Inditex y Mango se le dio un color a cada una de
las categorias de andlisis, y asi aparecen identificadas a continuacién determinadas paginas
de los Informes.

Naranja: Gestién de la RSC

Azul: Valores mas destacados

Amarillo: Relacién con los stakeholders

Rosa: Desempeiio econdmico, social y medioambiental

Verde: Herramientas de comunicacion de la RSC
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===

bre este informe

La transparencia es el principio fundamental que inspira a Inditex en su relacién con sus
grupos de interés, es decir, con todos aquellos que, de una forma u otra, tienen relacion
con la compaiia. El Grupo participa activamente de las iniciativas globales mas innovadoras
en materia de reporte, incorporando a esta Memoria Anual las mejores practicas para
proporcionar una informacion transparente, veraz, relevante y precisa.

La Memoria Anual recoge los indicadores sociales, econémicos y ambientales mas
significativos del afio y permite que los grupos de interés puedan evaluar la creacién de valor
y el desempefio del Grupo durante el ejercicio.

Existe informacion complementaria estratégica a disposicion de todos los interesados en
www.inditex.com.

INICIATIVAS INTERNACIONALES A LAS QUE INDITEX SE ENCUENTRA ADHERIDA EN MATERIA DE REPORTING
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sobre este informe

PRINCIPIOS DE ELABORACION DE LA MEMORIA ANUAL INDITEX 2013
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Verificacion externa

La Memaria Anual de Inditex ha sido verificada por SG5 ICS Ibérica, SA, de acuerdo a la ISO 19011 y siguiendo los
principios establecidos en la Guia para la Elaboracién de Memorias de Sostenibilidad (G4) de Global Reporting Initiative
[GRI), los principios establecidos en el International Reporting Framework y la norma AA1000 Accountability Principles
Standard 2008 de Accountability (AA100DAPS). EL resultado de la verificacién corrobora que el nivel de aplicacién de
la guia GRI {G4) declarado (En Conformidad - Exhaustivo) es apropiado. Igualmente, una seleccién de indicadores
relevantes ha sido revisada por KPMG Asesores, de acuerdo con la norma ISAE 3000. Esta seleccidn se ha realizado
partiendo del analisis de materialidad que Inditex lleva a cabo anualmente can sus grupos de interés, ampliando en
2013 el alcance de esos grupas. -
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carta del
presidente

Estimados amigos:

El ejercicio 2013 ha estado de nuevo caracterizado por el
crecimiento de nuestra actividad, la expansion internacional
de nuestros formatos comerciales, la inversion y la generacién
de empleo. A lo largo de sus doce meses hemos continuado
impulsando nuestra estrategia de aperturas y reformas de
tiendas emblematicas y se han puesto en marcha nuevos
proyectos tanto en el plano comercial como en el operativo.

Teniendo siempre como referencia la transparencia en la
gestion, este Informe Anual busca ir mas alld de Una simple
enumeracion de datos y acontecimientos. Queremos que el

Informe recojay muestre las claves que hacen posible a todas las

partes interesadas un andlisis profundo de nuestro desempeno. _

En este sentido, nuestro compromiso con el Global Compact
de Naciones Unidas, nuestra participacion en plataformas
internacionales como Ethical Trading Initiative o la Sustainable
Apparel Coalition, o nuestra colaboracién con la Federacién
Internacional de Sindicatos IndustriALL, son buenos ejemplos
del rigor con el que esta transparencia se lleva a cabo.

Este esfuerzo esta relacionado asimismo con la decidida apuesta
de Inditex por realizar un Informe integrado, en el que todas las
variables de nuestra actividad se muestren de manera clara e

tt

5 mmm

creacion de valor mas alla de |3 estricta rentabllldad flnanuera

——vato entes, para sus empleados, para sus accionistas,

para sus sacios de negocio y para la comunidad.

Un reflejo de esta aportacion estd en la dinamizacion
econdmica que la actividad del Grupo genera a su alrededor,
no sélo ya en la generacién de puestos de trabajo, mas de
8.000 en el presente ejercicio, sino también en el impulso a
la actividad de todos los proveedores que nos acompanan
en la actividad de la empresa, y que actian a su vez como
canalizadores de riqueza comunitaria. Otro ejemplo es la
aportacién tributaria tanto en todo el mundo -mas de 4.000
millones de euros entre impuestos directos y recaudados en
el Gltimo ejercicio- como, muy fundamentalmente, en su sede
en Espaiia, en donde el Grupo ha sido capaz de contribuir con

’TTfaig\e 1{3?3(r7£llones eﬁn\tota&\-’l (‘IUQ/)\Q

programas comunitarios.

Este valor en muchas ocasiones se expresa en realidades
que no son estrictamente econémicas, y que tienen que ver
con aspectos como la confianza de nuestros accionistas
en la calidad del gobierno corporativo de Inditex o la de
nuestros clientes en los productos que adquieren en nuestras
tiendas; la mejora continua de las condiciones de trabajo en
la cadena de suministro o nuestra capacidad para colaborar
con organizaciones no gubernamentales en el desarrollo de
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repaso del ejercicio
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“Inditex cuenta

con un enorme
potencial de futuro
por el elevado nivel
de profesionalidad
y compromiso de

las personas que
integran la empresa”

Pablo Isla
Presidente

A lo largo de las paginas que siguen se ofrece abundante
informacién en relacidn con éstos y otros aspectos y, por
supuesto, también se analizan los datos que reflejan el
satisfactorio desempefo econémico del grupo en un ejercicio
de importante expansidn e inversién internacional, asf como

~ de crecimiento en la remuneracién a nuestros accionistas.

Las ventas consolidadas de Inditex se situaron en 2013
en 16.724 millones de euros, apoyando su crecimiento en
el excelente comportamiento de las ventas en superficie
comparable, que crecieron un 3%. Este dato es especialmente
relevante si tenemos en cuenta que viene precedida de un
crecimiento del 6% en 2012, y de un acumuladao del 17% en
los dltimos cuatro ejercicios.

Otro importante factor en el aumenta de la ventas ha sido
el incremento de la superficie comercial, un 9%, sumando
asl mas de 280.000 metros cuadrados de nueva superficie y
totalizando casi tres millanes y medio de metros. Respecto a
este crecimiento vale la pena comentar que se han concentrado
de forma muy destacable en ubicaciones clave, tanto par la
apertura de nuevas tiendas como por la ampliacion de tiendas
ya existentes. La combinacion de reformas en las que hemos
implantado la nueva imagen de nuestros formatos con la
ampliacién de la superficie comercial de estos establecimientos
ha tenide un peso muy relevante durante 2013, con méas de
un centenar de casos en las localizaciones comerciales més
emblematicas de todo el mundo.

Me gustaria destacar también a este respecto el avance en la
implantacién de nuestro madelo de tienda ecoeficiente, que se

encuentra ya plenamente operativo en mas de 2.200 tiendas y
que alcanzara a la totalidad en 2020. La implantacidn de este
modelo ha seguido siendo respaldada por la concesién de
certificaciones internacionales en algunas de las tiendas mas
destacadas. Asi, el US Green Building Council ha otorgado las
maximas certificaciones LEED a nuestras nuevas tiendas Zara
en los Campos Eliseos, la calle Kalverstraat de Amsterdam,
los edificios Haas-Haus de Viena y Park House de Londres o la
calle Nanjing West de Shanghai.

Si la expansion fisica de nuestra superficie comercial ha
sido relevante, no lo ha sido menos el desarrollo de nuestra
plataforma de venta online, que cerrd 2013 con presencia en
25 mercados y que prepara su lanzamiento en Corea del Sur
y México durante el presente ejercicio. Como hemos venido
explicando desde que iniciamos la venta online con Zara Home,
en 2007, nuestro objetivo es alcanzar de forma gradual la
totalidad de los mercados en los que tenemas presencia con
tiendas fisicas. Por el momento, el ritmo en el que estamos
extendiendo la actividad en este canal es muy satisfactorio, y
en este momento estamos operando ya en la mayor parte de
los mercados en los que el comercio electrénico tiene una
penetracion significativa.

Uno de los pilares en los que se apoya nuestra expansién global
es la elevada eficiencia de nuestro sistema logistico, al que el
crecimiento en el ndmero de tiendas y de mercados en los que
actlian nuestros formatos comerciales impone un continuo
esfuerzo de dimensionamiento, Asi, en 2013 se materializaron
importantes inversiones en esta area en todos los centros de
distribucién operativos y se inicié la construccién de uno nuevo,
en Cabanillas [Guadalajara, Espania) que va a iniciar su actividad
en 2014. En el capitulo de las inversiones merece también
mencionarse la ampliacidn de nuestros servicios centrales en
Arteixo (A Coruna, Espania), que casi han doblado su superficie
de trabajo con 70.000 nuevas metros cuadrados.

En cuanto a las perspectivas para 2014, la compafifa seguira
con su ritma de expansidn con una inversidn total prevista de
1.350 millones de euros. Todos nuestros formatos van a sequir
aprovechando las grandes oportunidades que se presentan a
nivel global, tanto en tiendas fisicas como en el canal online.

Inditex cuenta efectivamente con un enarme potencial de futura,
desde luego par su dinamismo competitivo, pero sobre todo y
muy especialmente por el elevado nivel de profesionalidad y de
compromiso de las personas que integran la empresa. Sin la
implicacién y esfuerzo de sus equipos humanos ninguna de las
cifras que exponemos a continuacidn tendrian sentido y por eso
debo agradecer a tadas y cada uno de cuantos integran Inditex
su inestimable contribucidn a los resultados de la empresa.

Este elevado compromisa de las casi 130.000 personas que
componen actualmente el Grupo InditeX nos permite-no-sdlo
afrontar con garantias las exigencias competitivas del mercado
global sino también, como apuntaba alinicio, el continua esfuerzo
para crear valor mas alla de los resultados econdmicos.

Pablo Isla
Presidente

1




repaso del ejercicio

Superficie comercial renovada con
criterios de eco-eficiencia

Las tiendas del Grupo Inditex, tanto fisicas como
electrénicas, suponen el principal canal de comunicacién
para conacer las preferencias de sus clientes, pieza central
de su modelo de negocio. De ahi que la inauguracion
de nuevos establecimientos, junto con la renovacién y
ampliacion de los ya existentes, haya concentrado la
mayor parte de los 1.240 millones de euros que el Grupo
Inditex ha invertido durante el ejercicio 2013. Un afio
caracterizado por un importante esfuerzo en la mejora
de la red comercial para adecuarla a los criterios de
excelencia que guian la actividad de Inditex. De hecho,
en todas las nuevas tiendas construidas durante el
ejercicio, junto con las reformadas, se han introducido
elementos de eco-eficiencia en linea con la estrategia de
sostenibilidad del Grupo. La mitad de las 14 tiendas de
Inditex que cuentan con las certificaciones LEED de eco-
eficiencia otorgadas por el US Green Building Council han
conseguido ese galardon durante 2013.

A ese esfuerzo no es ajena la venta on-line, que en 2013
ha continuado su progresivo desarrallo, con la entrada en
dos nuevos mercados, Rusia y Rumania. EL Grupo Inditex
ofrecia comercio electrdnico en 25 mercados a cierre del
ejercicio y sus paginas web reciben diariamente alrededor
de cinco millones de visitas.

Fruto del permanente contacto con las demandas de sus
clientes, el Grupo Inditex ha puesto en marcha iniciativas
como servicios de localizacién de articulos (tanto para
las tiendas fisicas coma para el comercio electranicao),
mejoras del embalaje en los pedidos on-line, entrega en el
mismo dia de las compras realizadas a través de internet,
entre otros.

Integridad de la cadena de produccion

Durante el ejercicio 2013, Inditex ha aprobado su estrategia
para la gestion de la cadena de suministro, que va de 2014
a 2018. Las lineas de actuacidn en las que se basa esta
estrategia pasan por identificar y analizar en profundidad
la actividad de los proveedores y fabricantes que trabajan
para el Grupo y ayudarles a mejorar sus practicas. Solo
en 2013, se llevaron a cabo mas de 4.300 auditorias y se
formad a mas de 1.100 proveedores [tres de cada cuatro] en
materias relacionadas con la trazabilidad de la produccion.
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El ejercicio 2013, en el sector textil, ha estado sin
duda marcado por la tragedia del edificio Rana Plaza,
ubicado en Daca (Bangladés), que dejd mas de mil
fallecidos y miles de victimas. A pesar de que Inditex
no tenfa relacidn comercial can ninguna de las fabricas
situadas dentro del Rana Plaza, la compafia ha
considerado su deber ineludible participar desde el
primer momento en las iniciativas surgidas para paliar
las consecuencias del derrumbe del edificio. Asi, Inditex
fue un activo colaborador en la redaccion del Acuerdo
sobre Seguridad de los Edificios en la Industria Textil
de Bangladés y estuvo entre los primeros firmantes.
Ademas, la compafiia fue escogida como miembro del
equipa de aplicacian del acuerdo y come miembro de su
Comité de Direccidn.

Otro de los compraomisos de Inditex con su cadena de
produccion es asegurar un salario decente para todos los
trabajadores de esa cadena de suministro, La experiencia
del Grupo indica, por un lado, que el salaria minimo
legal en determinadas regiones no siempre es sinénimo
de salario decente y, por otro, que la mejar manera de
abordar estos temas es la negociacion directa entre
empresarios y trabajadores. Por ello y para garantizar que
las condiciones de negociacion son equitativas, Inditex
patencia el dialogo entre las partes, dentra de su acuerdo
marca can el sindicato global IndustriALL. En este sentido,
durante 2013 ha puesto en marcha programas de femento
de la asociacidn de trabajadores en Portugal, Marruecos,
China, Argentina y Brasil, que se suman al ya existente en
Turquia. Ademas, Inditex se ha sumado al grupo de trabajo
creado en 2013 por Ethical Trading Initiative en materia de
salarios decentes.

Productos responsables

La seguridad y salubridad de sus articulos es una
de las premisas que rigen el modelo de negocie de
Inditex. Su estrategia en este ambito es la innovacion
permanente. Asi, durante 2013, ha puesto en marcha un
programa pianero de buenas practicas de fabricacidn
[Ready to Manufacture] que previene la utilizacién o
la generacidn de sustancias no deseadas durante la
fabricacion. En paralelo, dentro de su iniciativa The
List by Inditex, el Grupo ha creado una clasificacion de
colorantes, pigmentos y productos quimicos auxiliares
conforme a su idoneidad a la hora de ser utilizados en
la cadena de suministro.
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Inditex ha sequido reforzando su compromiso con
el respeto a los animales. En 2013, el Grupo se ha
comprometido a no hacer nuevos pedidos de productos
de angora hasta que las instalaciones correspondientes
hayan sido previamente inspeccionadas de nuevo y
los resultados hayan sido revisados de acuerdo con el
protocolo de auditoria de Inditex.

Reduccion de quimicos y rebaja de
emisiones

Consciente de que el agua es un recurso limitado muy
valioso, implicado en gran parte de su proceso productivo,
Inditex cuenta con una Estrategia Global de Gestion del
Agua, que estructura sus compromisos en esta materia.
Parte esencial de esta estrategia son los avances que
el Grupo ha desarrollado en 2013 para conseguir el
“vertido cero” de sustancias quimicas no deseadas, un
compromiso ya adquirido en 2012. Entre esos progresos
destacan los pasos que Inditex ha dado de la mano sus
proveedores. Asi, por ejemplo, ha publicado la Lista
de Sustancias Restringidas en Fabricacion (LSRF), de
obligado cumplimiento para los talleres y fabricas que
trabajan para el Grupo. También ha hecho publicos los
resultados de andlisis realizados en sus principales
proveedores, con el fin de evaluar la presencia de
sustancias quimicas prioritarias en sus vertidos. Ademas,
Inditex participa junto con otras ocho marcas textiles
en el proyecto Bangladesh Water Partnership for Cleaner
Production [PaCT), que trabaja en la sensibilizacién y
formacion de distintas fabricas para reducir el consumo
de agua, energia y materias primas, y rebajar sus vertidos
de aguas residuales y emisiones.

~

También durante este ejercicio, Inditex ha publicado su
Estrategia Global de Energia, que tiene entre sus objetivos
la reduccion del consumo de energia en la cadena
de valor, ademas de mitigar las emisiones directas e
indirectas asociadas tanto al proceso productivo como a
la distribucién. Ejemplos del compromiso del Grupo con la
eficiencia energética son las nuevas oficinas de Pull&Bear
(Narén) y de Inditex (Arteixo), y el nuevo centro logistico de
Guadalajara: todos ellos se encuentran en proceso para
consequir la certificacion LEED Oro. Ademas, la plataforma
logistica Tempe 3 ha logrado la certificacion BREEAM de
sostenibilidad de edificios.

Evolucion bursatil

Las acciones de Inditex experimentaron una revalorizacién
del 7,3% durante el ejercicio 2013, cerrando a 110,7 euros
por accion el 31 de enero de 2014, lo que compara con el
11,5% de subida del Euro Stoxx 50 o el 18,6% de subida del
indice de referencia espariol Ibex 35 en el mismo periodo.
Elvolumen medio negociado ha sido de aproximadamente
1,9 millones de acciones diarias.

qu_,éocapitalizacién bursatil de Inditex se ha situado en

69,002 millones de euros al cierre del ejercicio, un
653% superior al de su inicio de cotizacién el 23 de
mayo de 2001, frente a una subida del 3% del Ibex 35 en
el mismo periodo

En los meses de mayo y noviembre de 2013 se abond el
dividendo correspondiente al ejercicio 2012 hasta totalizar
un importe de 2,20 euros por accion.

CRCALL en veipake ke
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ZARA

La principal cadena del Grupo Inditex ha continuado en
2013 con su apuesta por la estrategia multicanal. Asi, junto
a las nuevas aperturas (como las de Argel o Estambul) y la
renovacion de tiendas emblemdticas (Manchester, Nueva
York), este ejercicio ha lanzado su plataforma de venta on-

(osnde line en dos nuevos mercados: Canada y Rusia.

"\UMQHA{ Fiel a su compromiso con la eco-eficiencia, al cierre

certificacidn QEE,IZ’{ que acredita su sostenibilidad. Seis
de ellas se han obtenido en el dltimo ejercicio: Campos
Eliseas (Paris), Kalverstraat (Amsterdam), Nanjing West
Road (Shanghai), Haas Haus (Viena) y Madero (México
DF), todas ellas certificadas como LEED Oro; ademas, la
tienda de Zara ubicada en Park House (Londres) cuenta
con la certificacién LEED Platino, la mas alta.

}C_qh v de 2013, la cadena contaba ya con nueve tiendas con WWWw,zara.com R !
; -~ S ¢ 7 afyo. TUL
V25C e e D) a Lo oqure> AC codeoe Wna ce /"Cafj" SAE T C&’_, "
: L-)yf?ﬁbfo
Principales indicadores = - : :
Ventas netas Niimero de tiendas Apartufasnetas Mercados Mercados nuevos Mercados on-line
[en millones de euros) (alcieme del ejercicio} = en el jercicio (e ciewre del ejerciciol
-y Y T v == ~ =
080 1% o6 - g

Presencia on-line: Alemania, Austria, Bélgica, Canada, China, Dinamarca, Espaia, Estados Unidos, Francia, Irlanda, Italia,
Japdn, Luxemburgo, Mdnaco, Noruega, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino Unido, Rusia, Suecia, Suiza.

PULL&BEAR

Durante el ejercicio 2013, la cadena de ropa casual y
desenfadada de Inditex ha proseguido con su expansion
en varios continentes, Asi, Pull&Bear ha inaugurado
tiendas en nuevos mercados como Alemania —donde ya
estaba presente a través del comercio electrdnico -, Costa
Rica, Panama y Taiwan. Ademas, ha abierto una flagship
en la calle 83 de Bogota, una de las principales areas
comerciales de la capital colombiana. La cadena también
ha seguido avanzandao en el terreno de la venta on-line, con

Principales indicadores

el lanzamiento de su plataforma de comercio electrdnico
en Rumania.

Pull&Bear refleja su compromiso con el medioambiente
cen iniciativas como la llevada a cabo en 2013, cuando
puso a la venta una edicion limitada c@lﬂs para hombre
elaborados con al_gfﬂ)’ig[g.énico.

www.pullandhear.com

~ Ventasnetas

Nimerodetiendas ~ Aperturas netas Mercados Mercados nuevos Mercados on-line
(en millones de euros] (al clerre del gjercicio} e —enelgjercicio [aciene del gercicidl
BlE= Bl 3 63 ——k = 8

Presencia on-line: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espafa, Francia, Grecia, Irlanda, Italia, Luxemburgo, Mdnaco,
Paises Bajos, Polonia, Partugal, Reine Unido, Rumania, Suecia, Suiza.
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repaso del ejercicio

ZARA HOME

La cadena especializada en articulos para vestir y decorar
la casa ha experimentado durante el ejercicio 2013 un
importante crecimiento, precisamente en el afio en que
cumplia su décimo aniversario. Zara Home ha llegado
a Canada por partida doble: ha inaugurado tiendas en
Torontoy Montreal, al tiempo que ponia en marcha la venta
on-line en aquel pais. También en 2013 ha estrenado sus
primeros locales en Osaka y Yokohama [Japén), asi como

con tiendas en Honduras, Indonesia, Kazajistan, Panama,
Tailandia, Taiwan y Uruguay.

Por otro lado, Zara Home ha continuado su expansidn
en mercados donde ya estaba presente, como Francia
[Paris, Campos Eliseos) o Espana [Madrid, Hermasilla o
Barcelona, Paseo de Gracia).

; S o www.zarahome.com
en Estocolmo (Suecia). Ademas, ha iniciado su actividad
Principales indicadores _
~ Ventas netas Nimero de tiendas Aperturas netas Mercados Mercadosnuevos ~ Mercados on-line-
{en millones d euros} (al cierre del gjercicio} . an el ejercicio fa cietre del ejercicio} -
v v v v v v
451 39 37 = 10 il

Presencia on-line: Alemania, Austria, Bélgica, Canadd, Dinamarca, Espafia, Estados Unidos, Finlandia, Francia, Grecia,
Irlanda, Italia, Luxemburge, Ménaco, Noruega, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reino Unido, Suecia, Suiza.

UTERQUE

El ejercicio 2013 ha estado marcado para la cadena de
complementos de mada de Inditex porgue se han cumplido
sus primeros cinco afos de vida. Para celebrar este
quinto aniversario, Utergiie ha redisefiado al completo su
tienda on-line. La cadena mas joven del Grupo Inditex ha
introducido en su pagina web una interfaz mas dinamica,
con nuevas funcionalidades que ofrecen una experiencia
de compra mas completa a sus clientes. Entre las nuevas
posibilidades, destaca un acceso a la opcién de compra

Principales indicadores

rapida o la reserva de una prenda en cualquiera de las
tiendas de la cadena. En cuanto a las tiendas fisicas,
Utergile ha inaugurado una flagship en Moscl, en uno de
los principales centros comerciales de la capital rusa.

www.utergue.com

Ventas netas Nimero de tiendas Aperturas netas '
[en miltones de euros) (al ciema del ejercicio}
v ' v
71 76

l | I 1

Mercados Mercados nuevos Mercadas on-line
en el ejercicio {a cierte del ejercicio)
v
9
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Cadena de valor

O th,«.\g - ‘-_‘Q; el ¥

8 centros logisticos en Espana

y -
Reparto 2 veces por semana log lStlca

Maximo 48h

Pequenas producciones

Mayoritariamente
en proximidad

Proveedores de Proveedores Proveedores de
prendas terminadas de servicios producto intermedio

*1 > Talleres de confeccidn, otros pracesos himedos, fabricas de acabado, lavanderfas, estampaciones, tintorerfas
*2> Produccidn de fornituras, tejedurfa, hilatura, cultivo y procesado de materias primas
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r'ighi to wear

La sostenibilidad es el punto de partida}ie(as decisiones del Grupo Inditex.

Esta filosofia que impregna toda la a?.lvidad del Grupo se denomina ‘Right to Wear’,
nuestro sello de calidad con mayuscdilas.

Right to Wear garantiza la calidad y la sostenibilidad de todos los productos y actividades @ :
que desarrolla Inditex. Se divjcﬂe en iniciativas concretas y especializadas por areas: Clear CU)J LOA
To Wear, Safe to Wear, Teams to Wear, Tested to Wear, Social to Wear y Green to Wear. | 2 5 C

Tested to Wear

Metodologia de auditoria
social que asegura que

Filosofia y cultura

Clear&Safe to Wear

Protocolos de salud y

seguridad de producto
que recogen las
mejores practicas y mas
exigentes regulaciones
en estas materias

http://www.inditex.com/
es/sustainability/product/
health_guality_standards

Programas The List,
by Inditex y Ready
to Manufacture

empresarial que persigue
la ética en el trabajo, el
respeto a los demas y su
diversidad, la honradez
en todos nuestros

actos, la transparencia

y la profesionalidad

http://www.inditex.com/es/
sustainability/employees

todos los productos

han sido fabricados en
cumplimiento con el Cddigo
de Conducta

de Fabricantesy
Proveedores de Inditex

http://mww.inditex.com/es/
sustainability/suppliers
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‘relacion con los grupo

— e L T

hitos del ano 2013

Extension del control de

24— salud y seguridad de producto
mas alla de los proveedores
directos ampliandolos a toda
la cadena de suministro

Firma de convenios de

colaboracién con MSFy

Fundacién Entreculturas para
Wo\\ la realizacién de proyectos

de cooperacion al desarrollo

y ayuda humanitaria

Puesta en marcha del proyecto
educativo We Water Experience

Activacién de planes de
emergencia en Filipinas
y México en colaboracion
con MSFy Cruz Roja

1

Empleados

Mas de 900.000 horas de
3 3 formacion a empleados

Proveedores

Creacion del Claster
de Sudeste Asiatico

Sesiones formativas en
practicas de compra
sostenible a 241 empleados y
equipos de compra internos

Potenciacion de las
auditorias de produccién

Formacién presencial a
mas de 1.100 proveedores

Adhesion al Fur Free
Retailer Program

Accionistas

Consolidacion en los
1S indices FTSE4Goody DJSI

Medio Ambiente

Estrategia Global de la Energia
A Estrategia de Biodiversidad
/\

Publicacion de la Lista de
Sustancias Restringidas
en Fabricacién (LSRF)
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modelo sostenible

A través de urf didlogo
de interés, Indiex—idéntifica los asuntos que mas
interesan a quienes de un modo u atro tiene relacion
con la compania. De esta forma elabora una matriz
de materialidad o asuntos relevantes que le sirve para
definir los contenidos de su Memaria Anual y también
para garantizar que su estrategia esta en linea con las
preocupaciones y expectativas de quienes se relacionan
con la compafia o se ven afectados par su actividad.

Son estas preccupaciones y expectativas, junto con
la creacion de valor de forma sostenible, las que
dan sentido a los programas que desarrolla Inditex y
con ellos afronta los retos y cportunidades que se le
presentan. Esta forma de trabajar - analizando qué
resulta relevante a ojos de sus grupos de interés - es
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ermanente con sus grupm/clave a la hora de definir qué politicas desarrolla la

compania y como da cuenta de ellas a la sociedad.
Inditex atiende asi las recomendaciones de diferentes
estandares internacionales como el Integrated Reporting
Framework de lIRC y el Global Reporting Initiative, en los
que el Grupo participa.

En el ejercicio 2013, el Grupo ha dado un paso mas en la
elaboracidén de la matriz de materialidad. Ha definido los
asuntos mas relevantes a través del analisis de su propia
cadena de valor y de aquellos aspectos, tante internos
como externos, que le afectan de alguna manera.
Ademas, se ha ampliado el universo de la consulta, tanto
dentro como fuera de la compafifa, lo cual ha permitido
obtener una visién mas completa sobre las opiniones de
los grupas de interés.

bdmiéi

= ,L;\_ </

PROCESO DE ELABORACION DE LA MATRIZ DE MATERIALIDAD DE INDITEX 2013

|

.

 Identificacion

Analisis de
megatendencias que
afectan al madelo
de negacio

Evaluacian de aspectos

que reflejan los
efectos econamicos,
ambientales y sociales
significativos

|dentificacion de asuntos

clave que impactan en
la creacion de valor.

30 asuntos relevantes
identificados

L

>  Priorizacion

Los 30 asuntos
relevantes resultantes
fueron presentados

a distintos grupos

de interés internos y
externos para valorar
el grado de relevancia
y desempeno de

la organizacion

Prescriptores Internos:
Los responsables de los
distintos departamentos
de la empresa, tanto

de negocio como

de sostenibilidad

Prescriptores Externos:
Consejo Social, como
legitimo representante
de los grupos de interés
de Inditex y otros grupos
como clientes, medios

de comunicacion y ONG's

que tienen relacion
directa con Inditex

> Elaboracion

Elaboracion de la
matriz de materialidad
a partir del resultado
de la evaluacion de
los asuntos relevantes
por los prescriptores
internos y externos

Lo que es relevante
donde es relevante

— 30 asuntos
relevantes ordenados
segun prioridad
interna y externa

La matriz sirve de
base para establecer
el contenido de la
informacién de la
Memoria Anual e
identificar retos y
oportunidades

> Va(i_t_iat_:it'_m _

Validacién del
resultado de la matriz
de materialidad para
asegurar que refleja
de manera razonable
y equilibrada los
asuntos relevantes
para la organizacion

Validacion interna por
parte de la direccion de
Inditex y externa a través
de su Consejo Social

TToquien Qi lries e o stiide pova Yo dor £
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memoria anual 2013

Matriz de materialidad 2013

La consulta que Inditex ha llevado a cabo con sus grupos
de interés ha revelado cuales son los 30 temas que mas
les preocupan. Materias que abordan temas como las
relaciones con sus clientes, el respeto a los derechos
humanos, las practicas laborales y las condiciones de
seguridad e higiene en las fabricas y talleres que trabajan
para el Grupo; el consumo de agua y el control de

vertidos en la cadena de suministro, la gestion del capital

humano; la generacion de residuos, emisiones de gases
de efecto invernadero o las practicas de reciclaje en las

operaciones de la compaiiia, el dialogo de Inditex con sus
grupos de interés o su implicacion en el desarrollo de
las comunidades locales donde el Grupo opera. A todas
estas inquietudes, Inditex les da respuesta a través de sus
politicas, siempre en linea con la estrategia de negocio. En
esta Memoria Anual, el Grupo resume sus actuaciones a
lo largo del ejercicio 2013 en todas estas areas. La pagina
web de Inditex (www.inditex.com) contiene informacion
mas detallada sobre las estrategias y trabajos de Inditex
en materia de sostenibilidad.

Asuntos materiales

1 Gobierno Corporativo 16  Abraccion y retencion del talento

2 Cddigo de conducta interno 17  Desarrollo del capital humano

3 Corrupcidn 18 Consumo de energa cadena de suministro (fzbricacidn]

4 Relacidn y satisfaccion del cliente 19  Consumo de agua en la cadena de suministro

5  C(alidad, salud y seguridad de producto 20  Control de vertidos

6 Green Design 21 Derechos humanos y practicas laborales en a cadena de suminisiro
7 Cambios en habitos de consumo 22 Sequridad y salud en las fabricas y talleres

8  Cambios en habitos de compra [venta on-ling] 23 Bienestar animal

9 Aprovisionamiento en proximidad 24 Condiciones comeciales equitativas

10 Volatilidad de los precios de las materias primas 25 Consumo directo de energia y GEl [scope 1)

11 Cambios regulatorios 26  Consumo indirecto de energia y GEI [scape 2)

12 Tiempo en la distribucidn y costes del reparto 27  Consumo de energfa fuera de la organizacion y GEI (scope 3)
13  Expansion en nuevos mercados y en mercados emergentes 28  Generacion de residuos y reciclaje

14  Exposicion en mercados maduros 29 Accidn social y desarrollo de (a comunidad local

15  Précticas laborales 30  Didlogoy compromiso con los grupos de interés

En la elaboracién de la matriz de materialidad han
participado las siguientes organizaciones, entre otras:

- IndustriAll Global Union

- Entreculturas

- Médicos Sin Fronteras

- Fundacidn Ecologia y Desarrollo

- Sustainalytics
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memoria anual 2013

Asuntos Materiales Indicador GRI relacionado Categoria Cobertura Seccion Memoria Anual 2013 Paginas
Gobierno Corporativo G4-34 a G4-55; G4-S06 ﬁr L Gobierno Corporativo 114-137
€ . G4-56 a G4-58; G4-EN34; . :
Cddigo de conducta interno ST BLTR o ot o (_f, Gobierno Corporativo 114-137
Corrupcion G4-S03; G4-S04; G4-S05 ¢V ‘_’| Gobierno Corporativo 114-137
Relacidn y satisfaccidn del cliente G4-PRS ’? (_jj Refuerzo de la atencidn al cliente 96-99
Calidad, salud y sequridad de Producto G4-PR1a G4-PR4 ﬁ? ‘_jl Fabricacién de articulos responsables 66-71
G4-EN1: G4-EN2: G4-EN11 a Utilizacion responsable del agua en la cadena 72-77,
Green Desi GA-ENI:{- Gé-EN.27- ﬁ' ‘j de suministro, Uso eficiente de los recursos 78-83,
NEencesa f y 24| en todo el modelo de negocio, Proteccion de 84-87,
OfZEN28:104-EN2Y la biodiversidad, Balance de Sostenibilidad 138-145
R . i < = Formatos comerciales, Refuerzo 24-33,
Cambios en habitos de consumo Asunto estratégico de negocio L £l de la atencién al cliente 96-99
Cambios en habitos de compra (venta on-lin] ~ Asunto estratégico de negocio ﬁ L Plataformas de venta electrénica 20-21
5 x = 52y % = Integridad de la cadena de suministro, 50-65,
Aptoisionamiento en prosimidad Ayt esifatogicn de negocio i i 138-165
Volatilidad de los precios de las materias primas Asunto estratégico de negocio = (_jl Proteccion de la biodiversidad 84-87
Cambios regulatorios Asunto estratégico de negocio > £| Fabricacién de articulos responsables 66-71
Tiempo en la distribucidn y costes del reparto  Asunto estratégico de negacio —_— L Refuerzo de la atencién al cliente 96-99
Expansidn en nuevos mercados = : = : = : 18-19,
y mercados emergentes Asunto estratégico de negocio — L Presencia comercial, Formatos comerciales 24-33
Exposicion en mercados maduros Asunto estratégico de negocio ﬁ .(_l Presencia comercial, Formatos comerciales 1;:'_1::;
Sy : Permanente fomento de la
Précticas laborales G4-LAG; G4-LAI2; G- LA13 o e e 88-95
P T Permanente fomento de la
Atraccion y retencién del talento G4-EC3; G4-LA1; G4-LAZ; G4-LA3 &’ (_I, motivacién de equipos 88-95
P Permanente fomento de la
Desarrollo el capital humano G4-LA9; G4-LA10; G4-LA11 ﬁr (_I, SR 88-95
. . . Uso eficiente de los recursos en todo el modela 78-83,
Consumo de e En la cadena de suministro G4-EN4; G4-EN7 ﬁ? .jJ de negocio, Balance de Sostenibilidad 138-1465
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materiales

(ppubedbalon )

Indicador GRI relacionado

Categoria Cobertura Seccién Memoria Anual 2013

Asunt Material;) "] '
[

Cur;sun]o‘dea?ua en la cadena
de suministro {fabricacidn]

G4-ENB; G4-EN9; G4-EN10

o

L=

Control de vertidos en la cadena de suministro

G4-EN11a G4-EN14;
G4-EN22; G4-EN24; G4-EN26;
G4-EN32; G4-EN33; G4-EN34

=

Derechos humanos y prdcticas laborales
en la cadena de suministro

G4-LA14; G4-LA1S; G4-LA1S;
G4-HR1 a GR-HRé; G4-HR10 a
G4-HR12; G4-509 a G4-S011

=

Seguridad y salud en las fabricas y talleres

G4-LAS a G4-LAB

Bienestar animal

G4-EN11a GA-EN14

Condiciones comerciales equitativas

No hay indicadores GRI relacionados-

- Consuma directo de energia y GFI (scope 1]

G4-EC2; G4-EN3; G4-ENS; G4-ENG;
G4-EN15; G4-EN18 a G4-EN21

S == | &

Consumo indirecta de energfa y GEI (scope 2)

G4-EC2; G4-EN3; G4-EN5; G4-ENG;
G4-EN16; G4-EN18; G4-EN19

=

- Consuma de energfa fuera de la
‘organizacidn y GEI [scape 3]

G4-EC2; G4-EN4; G4-END, G4-ENG,
G4-EN7; GA-EN17; G4-EN18; G4-EN19

by

Generacion de residuos y reciclaje

~ G4-ENT; G4-ENZ; G4-EN23;
 B4-EN25; G4-EN27;

G4-EN28; G4-EN29

£

G4- EC1; G4-EC3; GA-EC4;

Acmonsoclalydesarmlledela:umumdad local ¢, Fo7: Ga-08: GA-SOT: GA-S02

=

- Didloga y compromiso con los grupos de interés  G4-24 a G4-27

ES

Paginas

Utilizacion responsable del agua en la cadena 72-77,
de suministro, Balance de Sostenibilidad 138-145
Utilizacidn responsable del agua en la cadena 72-77,
de suministro, Balance de Sostenibilidad 138-145
Integridad de la cadena de suministro, 50-45,
Balance de Sostenibilidad 138-145
Integridad de la cadena de suministro, 50-65,
Balance de Sostenibilidad 138-145
Fabricacién de articulos responsables. 64-T1
Integridad de la cadena de suministro 50-45
- Uso efiEieme de las recursos en tado el modela 78-83,
de neguc!u Balance de Sostenibilidad 138-1465
Uso eficiente de las recursos en todo el modelo 78-83,
de negacia, Balance de Sastenibilidad -138-1465
Usa eficiente de las recursos en loda el madela 78-83,
de negocio, Balance de Sostenibilidad 138-145
Usa eficiente de los recursos en tada 78-83,
el modelo de negacio, Proteccion de la 84-87,
bisdiversidad, Balance de Sostenibilidad 138-145
Mejora del bienastar comunitaria, 102-113,
Balance de Sostenibilidad 138-145
Relacién con los grupas de interés, Integridad de 40-41,
la cadena de suministro, Fabricacidn de articulas ~ 50-65,
responsables, Utilizacion responsable del agua 66-71,
en la cadena de suministro, Usoe eficiente de los 72-77,78-

recursos en tada el modela de negacio, Proteccion 83, 84- 87,

de la biodiversidad, Permanente fomento de la 88-95,
autonomia de la plantilla, Refuerzo de la atencién 96-99,
102-113

al cliente, Mejora del bienestar comunitario

O octenibilidad & Negocio

=

¥ Dentro de la arganizacién

!

— Z1Fuera de la arganizacién

{L Dentroy fuera de la organ%zacién.
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retos, objetivos y opertunidades

-~ Objetiva =

Cadena de suministro
estable y sostenible

 Oportunidad —

Afianzar herramientas de gestion 9. Aprovisionamiento
de la cadena de suministro y

en proximidad

construir pragramas innovadares
que fomenten su sostenibilidad 21. Derechos humanos y

Inditex tiene como objetivo garantizar una cadena
de suministro estable y sostenible. Para ello, cuenta
con dos herramientas fundamentales: el Cddigo de
Conducta de Fabricantes y Proveedares -obligatorio para
quienes quieren producir para Inditex- y el Programa de
Cumplimiento, que asegura su ejecucian.

Una cadena de suministro sostenible y robusta sélo
se consigue con un constante proceso de mejora, que
Gnicamente se puede articular a través del dialogo social
y la coordinacién ceon los distintos grupos de interés
de la compania. En Inditex este didlogo se desarrolla

practicas laborales de la
cadena de suministro

22, Seguridad y salud
en las fabricas

24. Condiciones comerciales
equitativas

30. Didlogo y compromisa con
los grupos de interés

mediante una herramienta propia, los clisters o
grupos de proveedores, y también a través del Acuerdo
Marco con IndustriALL Global Union, la asociacidn
internacianal de sindicatos de la industria, que fructifica
en numeresas actuaciones conjuntas. A esto hay que
sumar la participacion activa de Inditex en plataformas
internacionales como Ethical Trading Initiative o Global
Compact de Naciones Unidas, entre otros.

Mésinformacién en http://ww.inditex.com/es/sustainability/

suppliers
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Inditex y los principios
rectores sobre las empresas
y los derechos humanos

La promocién y proteccion de los derechos humanos,
civiles, politicos, econémicos, sociales y culturales,
incluido el derecho al desarrollo, son la base los
Principios Rectores sobre las empresasy los derechos
humanos que desarrollan el Marco de las Naciones
Unidas para “proteger, respetar y remediar”, mas
conocido como el Marco Ruggie.

Inditex, como empresa socialmente responsable,
ha desarrollado politicas y procedimientos que
tienen como objetivo la defensa y promocién de los

derechos humanos tanto en sus operaciones como
las que desarrollan sus grupos de interés,

Para apoyar la implantacién de los Principios
Rectores, Inditex cuenta con un Comité de Etica,

-entre otros instrumentos, al que cualquier persona

u organizacién con relacion directa con la compania
puede acudir para denunciar una vulneracién de
estos Principios y de los Cddigos de Conducta de
Inditex. De la misma forma, este Comité puede
actuar por propia iniciativa, si lo considera necesario.

Mas informacion en http://www.inditex.com/es/our_
group/our_approach/code_conduct_responsible_
practices CE -

GRUPOS DE INTERES PROTEGER RESPETAR REMEDIAR
EMPLEADOS - Creacidn e implantacién - Formacién a los equipos de - Comité de Etica
del Cddigo de Conducta y compras internos en materia
Practicas Responsables de de practicas de compra
Inditex :
PROVEEDORES - Trabajo conjunto con otras - Programa de cumplimiento - _Establecimiento de Planes

empresas, sindicatos y resto

de saciedad civil de cara a -
interceder ante gobiernos
en la modificacion de leyes
y practicas que pudieran
vulnerar los derechos
humanos

- Creacidn e implantacion
del Cédigo de Conducta de
Fabricantes y Proveedores
de Inditex y su relacion con
los principios relativos a los
derechos fundamentales

- para asegurar que todos los
proveedares y fabricantes
respetan los derechos

~ humanos. en sus operaciones

— Establecimiento de clisters

de proveedores como
herramientas de didlogo

de Accidn Correctivos para
proveedores y fabricantes

~ Desarrollo de "Plan de
Prevencion y Remediacion
del Trabajo de Menores™ en
aquellos casos que asi se
hiciera necesario

establecidos en la Declaracién
de la OIT relativa a principios
y derechos fundamentales en
el trabajo

COMUNIDAD - Desarrollo de programas
destinados a la educacién,
el empleoy la salud

- Desarrollo de programas de
accién humanitaria

- Desarrollo de programas de
acompanamiento en paises
afectados por conflictos

~ Desarrollo de programas de
emergencias
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) 1. Identificacion de la
: cadena de suministro

) La cadena de suministro de Inditex en 2013 se compuso
) de 1.592 proveedores kituados en 46 paises. La apuesta
) de Inditex Por Un aprovisionamiento de proximidad se
refleja en el hecho de que el 51% de la produccién tiene
) su arigen en proveedores cercanos a la sede central de
) Inditex en Espana.
)
) N° de proveedores
)
)
) ® ey WIER GRS : - Europano_
) S e v ’ comunitaria
)
)
)
)
) m Africa
) b v '
) B2 - 12% o

)

)

) La cadena de suministro en Inditex 2013 (*)

)

) Area geografica Proveedores con compra 2012 No utilizados 2013 Nuevos 2013(**)  Proveedores con compra 2013
) Africa 112 22 34 124
) América 48 13 27 82
) Asia 672 176 242 738
) Europa no comunitaria 136 36 51 151
) Unidn Europea 446 78 129 497
) Total i 1.434 - 325 483 - 1.592
) [*) Proveedores de articulos de mada, esencialmente ropa, calzado ;ﬂmplmntns con produccién supetior a 20.000 unidades/afo. Los proveedores con produccidn inferior representan el 0,59 % de 2 produccidn totel

) (**) Incluye praveedores de producto textil que tuvieron compra en 2012, pero que no estaban incluidos en el alcance de revision de ese fo.

; ’L’Q‘f( @R Aga = AP
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2. Evaluacion de la cadena

de suministro
Audltdr[as _sdciales _Clasif_icécidn de p_roveednres 'Audltorlas de produccidn »Plal_m_evs de accion correctivos
v v V.. — —~
- EVALUACION bosoesdsactssen sl
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EL Programa de Cumplimiento asegura que todos los
proveedores del Grupo Inditex se atienen al Cédigo de
Conducta de Fabricantes y Proveedores. Dentro del
programa existen diversas herramientas de evaluacién
que permiten elaborar analisis completos de la cadena de
produccion, identificando sus fortalezasy sus necesidades.

Auditorias sociales

Todos y cada uno de los proveedores que forman parte de la
cadena de suministro de Inditex estan sujetos a auditorias
sociales periddicas. Su objetivo es verificar su grado de
cumplimiento con el Cédigo de Conducta y establecer
Planes de Accién Correctivos (PAC) dirigidos asegurar que
los derechos laborales fundamentales son respetados.

Mas info_rmacién en http://www.inditex.com/es/sustainability/
suppliers/csr_audits

Jronigo

En el afio 2013 las auditorias realizadas aumentaron un
24% con respecto al afio anterior, principalmente por el
incremento de las auditorias especiales, que consisten
en visitas y revisiones que tratan temas especificos,
como salud y seguridad de los trabajadores, y visitas
de cualificacién para verificar el grado de cumplimiento
de los Planes de Accién Correctivos. Estas auditorias
incluyen, por ejemplo, revisiones de procesos de
lavanderias para verificar que el proceso de sandblasting,
prohibido por Inditex, no se utiliza.

Las auditorias se realizan en todos los niveles de
produccién y las llevan a cabo tanto auditores internos
como externos acreditados, sin comunicar previamente
el dia de la visita.

Mas informacion en http://www.inditex.com/es/sustainability/
suppliers/compliance_programme

Auditorias realizadas en fabricantes en 2013 por area geografica y tipo de auditoria

Area geografica Inicial Seguimiento Especiales (*) Total
Africa 120 43 244 407
América 261 - 238 499
Asia 994 172 1.120 2.286
Europa no comunitaria 543 45 14 822
Unidn Europea 502 48 3 553
Total : 2.420 328 1619 4.367

(*) En Las auditorfas especiales se incluyen, entre otros, visitas de cualificacion, verificacién en salud y sequridad

Mss informacién en el Balance de Sostenibilidad [pags. 152-156)
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Planes de Accion Correctivos (PAC)

Después de cada auditoria, Inditex establece Planes
de Accion Correctivos y acompafa y asesora a cada
fabrica en su aplicacién. Estos Planes Correctivos
son especialmente estrictos para las fabricas con
determinados incumplimientos del Cédigo de Conducta,
En estos casos se establecen planes de hasta seis

Planes de Accién Correctivos 2013 [Prayecto D)

Fabricas que iniciaron

meses de duracion que son supervisados par los equipos
de Inditex en el terreno y en las que pueden participar
también otras entidades como sindicatos y ONG's.

En el afio 2013, 249 de las fabricas que se encontraban
dentro de un Plan de Accidn Correctivo llevaron a cabo con
éxito las medidas necesarias y continuaron produciendo
para Inditex.

Fabricas que mejoraron

Area geografica proceso de mejora su cumplimiento Fabricas en proceso de mejora
Africa a1 23 5
América 16 1 -
Asia 274 105 48
Europa no comunitaria 197 98 14
Unidn Eurapea 50 12 12
Total : £E ! - 548 249 i . )
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Inditex favorece en todo caso la continuidad de los
proveedores, ayudandoles a garantizar los derechos
laborales fundamentales de los trabajadores, pero tiene
tolerancia cero con aquellos fabricantes o proveedores
qUe no muestren avances en la mejora de aspectos
criticos del Cédigo de Conducta.

Tabla de proveedores activos a 31/01/2014

Si tras la aplicacién de un Plan de Accién no se perciben
mejoras, los equipos comerciales y de RSC de Inditex
propondrian la suspensidn de las relaciones comerciales
con el proveedor.

Descartados por incumplimiento Descartados por Proveedores activos
Area geografica N° Proveedores con el Cadigo de Conducta motivos comerciales 231/01/2014
Hfrica 124 1 2 121
América 82 19 - 83
Asia 738 56 2 480
Eurapa no comunitaria 151 13 1 137
Unidn Europea 497 10 9 478
Total EEmEn 1592 99 14 : 1.479

Auditorias de produccion

La auditoria de produccién es una de las herramientas
de las que Inditex dispone para garantizar la trazabilidad
de su cadena de produccién reforzada durante 2013. En
ellas se verifican los siguientes aspectos:

Aspectos verificados ~ Método de verificacion

Ly A p-esi= (\t\goh Vi
POQ_- EmLS) (3C~c§0_

Herramientas de auditoria

Procesos Se comprueba que el proveedor ha informado de todos los
procesos que necesita para la elaboracidn de un producto

Sistema de Gestidn de Fabricas, visita 3 instalaciones

Cantidades Se comprueba que las cantidades pedidas se corresponden Sistema de Gestién de Fabricas, visita a instalaciones, revision documental
con las capacidades de fabricacion de los talleres
Tiempos Se comprueba que los tiempos de fabricacidn demandados son Sistema de Gestidn de Fabricas, visita  instalaciones, resisidn documental

asumibles con los recursos de o que dispone el proveedor

Sistemas de gestin Se valoran los sistemas de gestion que la empresa

dispone para (3 gestion de su produccidn.

Entrevistas, revision documental

Otros aspectos Se incluye (a supenvision de otros aspectos criticos en
materia de Cddigo de Conducta relacionados con su

cumplimiento en materia laboral y medioambiental

Visita a instalaciones, entrevistas, revision documental

En el ejercicio 2013 se han llevado a cabo més de 800
auditorias de produccion.

Area geogrifica N° Auditorias
Hfrica 307
América 347
Asia 82
Europa no comunitaria 84
Union Europea -
Total j 820

Inditex aplica un sistema de verificacion que le
permite identificar discrepancias en las auditorias de
produccién. En caso de que se detecten incumplimientos
se establecerd un Plan de Accién Correctivo, con el
objetivo de subsanar los incumplimientos del Cédigo de
Conducta. Aquellos proveedores que no se comprometan
a llevar a cabo el Plan de Accién Correctivo o que,
tras su implantacién, no hayan alcanzado las mejoras
necesarias, quedarian descartados de la cadena de
produccion e Inditex.

Més informacion en el Balance de Sostenibilidad (pégs. 152-156)
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Mejora Auditorias
L~

A

Formacidn y sensibilizacin

Salud y seguridad trabajadores
v

OPTIMHACIGN iar..ciaﬁe_s destacadas en Zﬂiﬂi

3. Optimizacion de la
cadena de suministro

Inditex entiende que debe ayudar a sus proveedores para
que mejoren sus condiciones de produccionyacompanarles
en esa proceso a lo largo de toda la relacion comercial.

En este sentidae, en el afio 2013 se han llevado a cabo
distintos proyectos con el objetiva de dotar a los
proveedoresde herramientasy conecimientos especificos
para asegurar que cumplen con los estandares vy
principios en materia de derechos laborales establecidos
en el Cddigo de Conducta de Fabricantes y Proveedores.

Mejora continua de los procesos de
auditorias

En 2013, los equipos de auditores internos de RSC han
continuada formandase en la realizacidon de auditorias
sociales y, a su vez, han intensificado su trabajo en
la formacion de los auditores sociales externos que
trabajan con Inditex.

En particular, se han desarrollado tres proyectos dirigidos
al perfeccionamienta de las auditorias para que continden
ajustandose a la metodologia propia de Inditex:

- Gestion de calidad de las auditorias

Los equipos de RSC acompafaron en 58 auditorias
a auditores externos para evaluar su desempefo y
compartir buenas practicas {‘shadow audit’]. Otra
iniciativa en este sentido fue la realizacion de 23
visitas a fabricas con el objetivo de contrastar la
calidad de auditorias previamente llevadas a cabo
por personal externo.

- Estandarizacion

Todos los informes de auditorias sociales son
cuidadosamente revisados por los equipos de RSC de
'd 'L‘-.,LLJLl k:

—

Inditex para garantizar su calidad y su adecuacidn a
la metadologia Tested to Wear en los paises en los que
Inditex produce.

- Formacién en procesos de pre-assessment

Durante 2013, 90 auditores internos y externos
recibieron formacién especifica sobre las auditorias
de pre-assessment, con el objetivo de estandarizar sus
practicas y obtener resultados mas fiables y precisos.

Formacién y sensibilizacion de
proveedores y fabricantes

Ademas de las sesiones de formacién organizadas en
torno al sistema de gestion de fabricantes, en el afo
2013 se llevaron a cabo/ jornadas de sensibilizacian
sobre derechos laborales fundamentales y buenas
practicas, a las que asistieron mas de 360 proveedares
y fabricantes.

Los equipos de RSC en los distintos paises donde Inditex
produce mantienen una constante comunicaciéon con
los proveedores, para informarles sobre la aplicacidn
de los estdndares de Inditex y asistiéndoles en su
cumplimiento. Para reforzar estos mensajes, son
habituales las sesiones individuales en las que se tratan
temas especificos. En 2013 se llevaron a cabo mas de
500 sesiones de este tipo.

Salud y seguridad de los trabajadores
en la cadena de suministro

Inditex tiene como una de sus prioridades garantizar
que todos los trabajadores de su cadena de suministro
desarrallan su actividad de manera segura y sin riesgo
para su integridad fisica.

Complementando el trabajo del Programa de
Cumplimiento del Cddigo de Conducta, la compania ha
creada iniciativas especificas dirigidas y adaptadas a
areas geogréaficas concretas.

POy ,_-'E‘v{ 3# D
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Una de las mas resenables es el proyecto comenzado en
enero de 2013 en Bangladés y encaminado a asegurar que
el 100% de los fabricantes que producen para Inditex en el
pais garanticen la seguridad de sus trabajadores.

El proyecto, que se ha desarrollado conjuntamente con
una prestigiosa firma de ingenieria internacional, ha
permitido visitar 244 fabricas y evaluar estructuralmente
111 edificios. La metodologia disefiada especificamente
para el proyecto se divide en dos fases:

- Fase 1: Evaluacion e identificacion de potenciales
aspectos de mejora en materia de prevencién de
incendios y seguridad estructural de los edificios.

- Fase 2: Creacion de planes de evacuacion y acciones
de mejora para las fabricas a partir de las visitas y
estudios realizados.

Ademds, Inditex es miembro y trabaja activamente en el
Acuerdo sobre Seguridad de los Edificios en la Industria
Textil de Bangladesh.

Mdsinformaciénenhttp: Jhwwwinditex. com/es/sustamablllty/
suppliers/code_conduct/ :

Otro ejemplo de proyecto especifico en materia de
seguridad y salud estd en Marruecos, donde se han
realizado 53 visitas especificas a fabricantes y proveedores
para evaluar su cumplimiento en materia de salud y
seguridad, principalmente en prevencion de incendios
(incluyendo medidas anti-incendios, seguridad en los
sistemas eléctricos y planes de evacuacidn, entre otros).

Adicionalmente, enIndia se hadisefado, en colaboracion
con el National Institute of Fashion Technology (NIFT) de
Nueva Delhi, un proyecto piloto que permite disefar un
areadetrabajo para mujeres embarazadasy desarrollar
equipos de proteccion individual mas seguros e idoneos.

Cn D A0 B dalins
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Acuerdo sobre Seguridad de los Edificios
en la Industria Textil de Bangladés

EL 24 de abril de 2013 el edificio Rana Plaza (Daca,
Bangladés) se derrumbd, dejando mas de mil
fallecidos. A pesar de que Inditex no mantenia
relacién comercial con ninguna de las fabricas
situadas en el edificio Rana Plaza, la compania
ha participado desde el primer momento en las
iniciativas surgidas para paliar las consecuencias
del derrumbe.

A partir del accidente, el sindicato IndustriALL, con
el apoyo de Inditex, se convierte en el coordinador
de los grupos de interés que ya habian avanzado
en la labor de consensuar vias de actuacion que
garanticen la sostenibilidad del sector textil en
el pais. Estos grupos incluyen, ademas de al
propio IndustriALL, a marcas internacionales,
a la Bangladesh Garments Manufacturers and
Exporters Association (BGMEA), a organizaciones
multisectoriales y a ONG's, entre otros.

En mayo de 2013 se establece el Acuerdo sobre
Seguridad de los Edificios en la Industria Textil
de Bangladés. Se trata de un acuerdo pionero
entre marcas y distribuidores internacionales,
sindicatos locales e internacionales y ONG's, con
el objetivo de asegurar mejoras duraderas en las
condiciones de trabajo de la industria textil de
Bangladés. Concebido como un esfuerzo conjunto
entre todas las partes, y con la implicacidn directa
de la Organizacidn Internacional del Trabajo (OIT),
es un programa creible y efectivo para alcanzar un
cambio sostenible en el largo plazo en la industria
textil de este pais.

Inditex participé activamente en la redaccion del
Acuerdo durante 2013 y se convierte en una de las
primeras_marcas—firmantes,_Fue escogido como
miembro del equipo de aplicacion del Acuerdo,
dirigido a ponerlo en marcha. Posteriormente,
Inditex fue también elegido miembro de su Comité

- de Direccidn, al que pertenecen tres representantes

de sindicatos, tres representantes de marcas
internacionales y un representante de ONG que
acttia como testigo, bajo la presidencia de la OIT.

El Acuerdo, que tiene una vigencia de cinco afios,
ha sido refrendado ya por mas de 150 compaiiias y
trabaja en la evaluacion de mas de 1.800 fabricas,
en el desarrollo de planes de remediacién y en la
creacion de comités de trabajadores que reciben
formacion tanto en prevencion de incendios como
en derechos laborales.

Mas informacion en httﬁ:/_/vwm.bangladeshaccord.org/
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4. Sostenibilidad de la
cadena de suministro

El objetivo final de la estr'gtegia de RSC en materia de
cadena de suministro es q ra_ntizar su sostgnibilidad.

Para ello, Inditex trabaja ag&upando a sus proveedares
en clisters, que se definen como espacios de didlogo
y cooperacidn multilateral. El Grupo cuenta con diez
clisters en aquellas areas geograficas donde su
presencia es mayory mas significativa, esto es, Espafia,
Portugal, Marruecos, Turquia, India, Sudeste Asiatico,
Bangladés, China, Brasil y Argentina. Estos clisters
agrupan el 87% de la produccidn total de Inditex.

Mapa de Clisters
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Clister Espafia  Portugal Marruecos Turquia India Bangladés China Brasil Argentina Asiatico Total
Equipo interno 13 1 2 6 3 6 13 1 1 1 43
Equipo externo " 15 10 22 49 38 346 A 29 53 596

En el afio 2013 se ha formado un nuevo clister para
los paises del Sudeste Asiatico, con sede en Vietnam y
que cubre paises como Camboya, Indonesia, Tailandia
y Filipinas.

En 2013 los clusters han seguido creciendo y avanzando
en su abjetivo de mejorar las condiciones de trabajo en la
industria textil, contribuyendo a la creacién de valor de la
compafiia a través de las siguientes acciones:
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Programas de implantaciony
cumplimiento de Clear To Wear _L ~

y Safe To Wear

Durante el afo 2013 se ha intensificado la colaboracidn
con 28 laboratorios de referencia, distribuidos en 7 paises
donde se ubican los principales clisteres de produccidn
del Grupo. Estos laboratorios pertenecen a reputados
proveedores internacionales, y en ellos se llevan a cabo
todos los andlisis y ensayos destinados a comprobar el
cumplimiento de los productos con las exigencias de CTW
y STW.

La colaboracién con estos laboratorios incluye la
realizacion, por parte de Inditex, de programas de
supervision de la calidad de sus resultados analiticos
y de correccion de los problemas detectados. La
materializacion de estos programas ha requerido de
10 visitas de auditoria y la realizacién de mas de 1.900
analisis de correlacidn y 6 acciones correctivas.

El instrumento clave en la supervisién del cumplimiento
de los estandares CTWy STW es el Picking Project. Se trata
de un programa de supervision de la salud y sequridad
de producto durante la etapa de produccién, que persigue
detectar lo mas temprano posible en la cadena de
fabricacion la correcta aplicacion de los estandares. El
proyecto, cuya implantacidn se inicié en 2012y se continué
a lo largo de 2013, conlleva la realizacion de visitas de
inspeccion técnica a las fabricas durante la Gltima etapa
de produccidn de los articulos, la seleccién aleatoria de un
nlmero representativo de prendas terminadas antes de
que se complete el proceso de fabricacion y la realizacién
de ensayos y analisis de las prendas para comprobar que
cumplen las disposiciones de CTWy STW.

El desarrollo del Picking Project durante el afio 2013
ha supuesto la realizacién de mas de 41.500 visitas de
inspeccién a las fabricas y de 1 millon de pruebas de
ensayo y analisis.

Programa Ready to Manufacture

Ready to Manufacture [RTM) es el primer programa, a
nivel mundial, de Buenas Précticas de Fabricacion (GMP,
en sus siglas en inglés] destinado especificamente a
prevenir el insumo o la generacién de sustancias no
deseadas durante la manufactura de los articulos, como
consecuencia de los procesos tecnoldgicos empleados
o de la calidad de los colorantes, pigmentos y productos
quimicos auxiliares utilizados.

En el marco de este programa se ha elaborado un cddigo
de fabricacién conjuntamente con su correspondiente
manual de referencia y una serie de manuales de
guia y asesoramiento, redactados con la colaboracién
y asesoramiento de expertos en salud de producto y
manufactura textil. Estos manuales sirven de ayuda a
los proveedores para controlar y mejorar sus procesos
de manufactura, seleccionar y gestionar los colorantes,
pigmentos y productos quimicos auxiliares utilizados, y
decidir los ensayos analiticos que llevaran a cabo para
garantizar el cumplimiento de las exigencias de CTW. El
manual de referencia RTM esta orientado a facilitar la
implantacion de CTW en su totalidad, mientras que cada
una de los manuales de guia estan orientados a reducir o
eliminar losincumplimientos generados por un parémetro
especifico regulado por CTW. Durante el afo 2013 se han
elaborado manuales de guia dedicados a los siguientes
parametros: arilaminas, formaldehido, pH, solidez de
colory composicion de fibras.

El programa Ready to Manufacture se complementa con
auditorias técnicas especificas de formacian y supervision
para comprobar su implantacion en todas las unidades
de la cadena de produccidn de los proveedores, asi como
para investigar el origen de incumplimientos detectados y
facilitar asi la busqueda de soluciones.

El desarrollo de la experiencia piloto del programa RTM
durante el afio 2013 ha supuesto la realizacion de mas de
2.200 auditorias y/o visitas de asistencia técnica.
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Garantizar el uso responsable del
agua y el vertido cero en 2020

El compromise de Inditex con el desarrallo sostenible y
la proteccidn del entorno y los recursos naturales ha
estado siempre presente en los valores fundamentales
de la compania. En el marco del Plan Estratégico Inditex
Sostenible 2011-2015, se ha dado un salto cualitativo
para integrar ain mas la sostenibilidad en la cadena de
suministro del Grupo. Uno de los grandes hitos de 2013 ha
sido la publicacion de la Estrategia Global de Energia y de

~ Politica Medioambi

Reducir el consumao de agua
y el vertido para mejorar

la eficiencia de la cadena

de suministro y permitir su
sostenibilidad ambiental

fsuntes
- materiales

19. Consumo de agua en la
cadena de suministro

20. Control de vertidos

30. Dialogo y compromisao con
las grupas de interés

la Estrategia de Biodiversidad, que junte con la Estrategia
Global de Gestion del Agua confarman los tres pilares del
Plan Estratégico.

Estas estrategias se llevan a la practica siguiendo los
principios que conforman la Politica Medioambiental
de Inditex, disponible en http://www.inditex.com/es/

sustainability/environment. Y

ental de Inditex

~ ESTRATEGIA DE SOSTENIBILIDAD 2011-2015
Estrateglaﬁlubal =  EstrategiaGlobal  Estrategiade
- de__GEStiﬁn’ﬂel Agua = L 'Biudiversidad:

deEnergla
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desarrollo de actividades dirigidas a la implantacidn de
mejoras en materia de uso y gestion del agua.

El acuerdo tiene por objeto conseguir una gestidn
mas sostenible y racional del agua a nivel global y la
conservacién de la calidad ambiental de las cuencas
hidrograficas. Las actuaciones previstas al amparo de
dicho convenio incluyen entre atras, la realizacion de
estudios einvestigacionesylavalidacion de los resultados
analiticos que se publiquen en esta plataforma y que
hayan sido llevados a cabo por laboratorios externos.

Més informacién en www.wateractionplan.com

— Fase de capacitacién técnica y mejora de rendimiento
en materia de gestion de sustancias gquimicas y agua.
En 2013, Inditex realizé sesiones de capacitacion técnica
con los responsables de medioambiente, seguridad y
salud de los praveedares y las plantas participantes
en el proyecto, con la finalidad de mejorar el uso de
sustancias quimicas en el proceso de fabricacién y la
correcta gestién del agua. En esta linea y en el marco
de la implantacidn del Plan de Accién Conjunto hacia
el "vertido cero”, Inditex esta liderando el desarrallo de
materiales formativos a proveedores saobre el uso de
sustancias quimicas en la fabricacian.

Cabe destacar que esta fase no se limité meramente a
una capacitacidn a nivel tedrico. En el caso de detectar
sustancias quimicas prioritarias en las muestras de
agua, junto con la instalacidn se ha definido un plan
de accidn correctivo donde se han identificado los
productos quimicos que deben ser sustituidos o que
requieren un analisis mas especifico.

Fruto de las anteriores investigaciones y de planes
de accion correctivos especificos, cabe destacar los
siguientes casos de éxita que han tenido lugar en alguno
de los proveedores analizados:

- Eliminacién de alquilfenoles etoxilados [APEQ's): Estas
sustancias quimicas se encuentran mayoritariamente

en detergentes y lubricantes empleadas en el lavado de
las prendas. Inditex realizd un analisis del inventario de
quimicos empleados y se analizaron varias muestras
de sus productos quimicos auxiliares. La identificacion
y retirada de productos quimicos que contenfan APEQ's
permitio eliminar la concentracidn de estas sustancias
en posteriores muestras de vertido.

Eliminacién de perfluorocarbonas (PFC’s): Este grupo
de sustancias quimicas son empleadas, por sus
propiedades impermeables y antiadherentes, para
la fabricacion de prendas resistentes al agua. La
divulgacian de la Guia de alternativas libres de PFC’s
entre los proveedores de Inditex y su capacitacidn
técnica ha permitido la fabricacian de prendas
exteriores que repelen el agua, empleando productos
quimicos auxiliares que cumplen con la politica del
Grupo. Inditex ha prohibido el uso de PFCs Cé, C7y C8
en la fabricacidn de sus productos a partir de 2014.

on Qan oolenln
Inditex participa junto con otras ocho marcas textiles en
el proyecto Bangladesh Water PaCT. Esta iniciativa busca
promover un cambio en el sector textil en Bangladés.
Durante cuatro afos, Inditex junto con otras marcas,
participard en distintas actividades que conllevan una
mejora ambiental y social en los llamados procesos
hiimedos, es decir, en los procesos de tintado, lavado,
estampado y otros acabados.

Bangladesh Water PaCT (

En el marco de este proyecto, durante 2013 Inditex
selecciond diez plantas para participar en varios talleres
de sensibilizacién y reduccion del consuma de agua y
energfa. El asesoramiento que recibirdn estas plantas les
permitira, entre otras cosas, rebajar sus vertidos de aguas
residuales y emisiones, y disminuir sus costes generales
entre un 30 y un 50%.

 Mas informacién en http://www.textilepact.org/
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Reduccidn para 2020 del 20%
de la intensidad energética de
operaciones propias par cada
articulo puesto en el mercado

Alcanzar el 100% de tiendas
ecoeficientes para 2020

-

En 2013, Inditex ha publicado su Estrategia Global de
Energia, recanaciendo asi que se trata de un componente
clave en el sector textil. Su objetivo es promaver un
uso racional y eficiente de la energia en toda la cadena
de valer, reduciendo las emisiones de gases de efecto
invernadero y ayudando a mitigar sus efectos, Se enmarca
en la Estrategia de Sostenibilidad del Grupo, intimamente
ligada a las estrategias de agua y biodiversidad.

Lasobjetivos principales en materia de energia, formulados
de manera alineada con los de Naciones Unidas para 2030
y los de la Unidn Europea para 2020, son:

~ Reducir el consumo total de energia dentro de la cadena
de valar de Inditex, mediante la disminucidn del uso de
energia obtenida o derivada de combustibles fésiles

- Rebajar la intensidad energética de Inditex por cada
prenda vendida. De este modo, mas prendas en el
mercado no tienen por qué significar un aumento
proparcional del consumo energético

Reducir el consuma de energia
para mejorar la eficiencia

de los procesos y permitir la
sostenibilidad ambiental

18. Consumo de energia en la
cadena de sumninistro

25. Consumo directo de
energia y GE [scope 1)

26. Consumo indirectc de
energia y GEI [scope 2]

27. Consumo de energia fuera de
la organizacian y GEI (scope 3)

28, Generacion de residuos
y reciclaje

30. Didlogo y compromisa con
los grupas de interés

e 2@ AxSD _,\_\,E}JL w2 c,/L‘-’/,/kf\ 6
ot Sl
- Mitigar las emisiones, directas e indirectas, de gases

de efecta invernadero, promavienda la compra, el uso y
la gestidn sostenible de la energia

’VQ’Z&

— Reducir la energia y las emisiones vinculadas a las
fases de praduccion, usa y fin de vida, actuando desde
etapas iniciales (coma la seleccion de materias primas
mas ecoldgicas) hasta su reciclado

Més inforrnaci_éﬁ en h’[tp:I/W.inditex.com/es/sustainabiLity/-

environment/energy -

Aunque este apartado se centra en las actividades
realizadas dentro de la logistica y distribucidn, tiendas
y sedes corporativas, como se muestra en el siguiente
grafico, Inditex estd llevando a cabo iniciativas para la
gestian eficiente de la energfa en todos y cada uno de los
eslabones de la cadena de valor.
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a estas actividades tienen la consideracién de emisiones
de alcance 3 conforme a las criterios del GHG Protocol.

Para una mejor gestién y control de estas emisiones,
Inditex ha desarrollado una herramienta que permite
calcular estas emisiones conforme a GHG Protocol y
a la vez proponer a los operadores logisticas planes de
mejora para su reduccidn. Esta herramienta de calculo
de emisiones en operaciones logisticas ya se encuentra
en servicio en Tempe, danda cobertura a mas de 6.000
tiendas y mas de 43.000 operaciones en 2013.

Tiendas ecoeficientes

La tienda es una de las dreas clave dentro del madelo
de negocio de Inditex. Todas las tiendas del Grupa se
construyen conforme al Manual de Tienda Ecoeficiente
de Inditex, que incluye instrucciones técnicas para las
instalaciones eléctricas, instalaciones de climatizacion,
fontaneria, iluminacién, mabiliario y residuos. Ademas, en
2013 coma complemento al Manual de Tienda Ecoeficiente,
se ha elaborado un Manual de Gestién de Residuos en
Tiendas. Este manual describe las medidas aplicadas en las
tiendas para reducir la generacidn de residuos, reutilizarlos
y gestionarlos de la manera mas correcta.

El cumplimiento de los proveedares con las
especificaciones de ZNormativa sobre el embalaje y
distribucién de los productos y el compromiso de todos
los empleados con el Plan de Minimizacién de Residuos
ha permitida a Inditex disminuir la generacion de residuos
y mejorar su gestion. Este modelo propio de gestidn de
residuos ha permitido recuperar durante el pasado afio
por ejemplo, mas de 72 millones de perchas plasticas
empleadas en el envio de las prendas a las tiendas, que

tras su clasificacién, fueron reenviadas a las fabricas y
talleres para su reutilizacién.

Desde 2007, se han construido mas de 1.300 tiendas
ecoeficientes en todo el mundo. Las medidas de
sostenibilidad y eficiencia energética de estas tiendas
aharran un 30% de electricidad y un 50% en el consumo
de agua respecto a una tienda convencional. Se espera
que en 2020, todas las tiendas de Inditex sean 100%
ecoeficientes,

Apoyando la estrategia de tiendas ecoeficientes, algunas
tiendas singulares se certifican conforme al sello LEED.
Es el caso de la tienda Zara Park House (Londres), que
recibié la certificacion LEED Platino. Por su parte, las
tiendas Zara Madero (México D.F), Zara y Zara Home
Campos Eliseos (Paris], Zara West Nanjing (Shanghail,
Zara Kalverstraat (Amsterdam)] y Zara Haas Haus (Viena)
han recibida la certificacion LEED Oro.

Asimismo, varias tiendas se encuentran en proceso de
certificacién: Zara Serrano (Madrid), Bershka Colan
[Valencia) y Zara Cracovia [Polonia) optan a la calificacion
LEED Platino, mientras que Massimo Dutti Palma de
Mallorca busca obtener la certificacion LEED Oro.

Eco-reformas

Las eco-reformas se realizan en tiendas abiertas antes
del afio 2007 con el objetivo de reducir su consumo
eléctrico hasta un 30%. Todas ellas siguen las directrices
del Manual de Tienda Ecoeficiente. Durante 2013 Inditex
ha reformado 423 tiendas bajo pardmetros ecoeficientes.

Més informacién en el Balance de Sostenibilidad (pags. 142-151)
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Atraccion del talento

El Grupo Inditex sigue apostando por su plataforma
JoinFashion como emblema corporativo de su estrategia
de reclutamiento. Durante 2013, Inditex ha trabajado
para adaptar esta plataforma a las realidades locales
manteniendo su filosofia de reclutamiento a través
de dos iniciativas: Hong Kong Talent Tour y Buscamos
Fashion Lovers.

Hong Kong Talent Tour buscaba dar a conocer la marca
JoinFashion en China y para ello se desarrollé un
programa de 6 semanas de duracién con un centro
de seleccién local. Este centro sirvié no sélo para el
reclutamiento de nuevos candidatos, sino también para
que los empleados de Inditex en Hong Kong tuvieran
la oportunidad de conocer mas de cerca la compafiia
para la que trabajan. En el caso del segundo proyecto,
el objetivo era cubrir los mismos objetivos en Alemania.
Para ello se llevaron a cabo dos eventos de reclutamiento
en Frankfurt y Mdnich.

Los centros de selecciényformacion siguen siendo un pilar
para garantizar la seleccion de los mejores profesionales
en aquellas ciudades donde hay un gran volumen de
reclutamiento y, al mismo tiempo, se desea afianzar la
presencia de Inditex. En el afio 2013 se inauguraron dos
nuevos centros de empleo en Turquia y en México, que se
suman a los siete ya existentes, por donde han pasado ya
mas de 200.000 personas.

Durante 2013, Inditex continué afianzando su presencia
en las redes sociales. Ejemplo de ello ha sido la creacién
de un muro propio de JoinFashion en Facebook para
poder hablar directamente con los candidatos. En
LinkedIn el Grupa contaba al cierre del ejercicio con casi
150.000 seguidores.

Compromiso

Inditex mantiene su compromiso explicito con la igualdad
de oportunidades entre mujeres y hombres y la no
discriminacién desde 2006, cuando ratificé el proyecto
Equal Diversidad Activa, cofinanciado por la Comision
Europea y dirigido por la Coordinadora Espafiola de Lobby
Europeo de Mujeres y la Fundacién Carolina.

Desde el afio 2007, con la entrada en vigor de la Ley de
Igualdad, Inditex inicia un proceso exhaustivo de analisis
para poner en marcha planes de igualdad en cada una de
las empresas del Grupo.

Distribucion de la plantilla por sexo 2013

Hombre
21,9%

+ [V UT7 N
(o> L. /bM)

Distribucién de la plantilla por sexo por formato comercial
2013

s
Stradivarius
Pull&Bear <
Oysho
Massino Dutd
Bershka : .

) 3
* Mujer 71} Hombre

En el afio 2013 Inditex cerrad el plan de igualdad de Oysho
Espafia S.A. e inici6 la negociacion del Plan de Igualdad
de Stradivarius Espana S.A. Estos planes se suman a
los del resto de sociedades de Inditex ya aprobados en
anos anteriores.

Para constatar el cumplimiento e implantacién de los
planes de igualdad, se han celebrado reuniones de
seguimiento con caracter semestral en Zara Espana,
Massimo Dutti, Pull&Bear Espafia y los centros logisticos.
Ademas de las 15 personas en Inditex acreditadas como
Agentes de Igualdad, en 2013 se suman al proceso de
acreditacién cuatro personas mas con responsabilidad
dentro de las empresas del grupo.

Para el afio 2014, Inditex continGia con su compromiso
explicito con la igualdad y la no discriminacion,
negociando e impulsando planes de igualdad en el resto
de las cadenas como son Bershka BSK Espana S.A.,
Stradivarius Espafa S.A., Tordera Logistica, Uterqie,
Zara Home Espafia S.A., asi como con el cumplimiento
de integraci6n de personas con discapacidad.
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Distribucion de la plantilla por tipo de jornada 2013
(Espanal

Tiempo completo
45%

Tiempo parcial
55%

Politica retributiva

Existen criterios generales de actuacion comunes
a todas las dreas de actividad que se adaptan a cada
mercado y entorno laboral. Dentro de esos criterios
generales, cabe destacar el esfuerzo continuado de
Inditex por potenciar la retribucion variable con el fin de
ligar los salarios a los resultados de la compaiiia, desde
los empleados de la tienda hasta los empleados de los
servicios centrales del Grupeo.

Gastos de personal 2013

(miles de euras) 2013 2012 Var. %
Sueldos fijos y variables 2,217,084 2.098.490 5.7%
Contribuciones de Inditex a Seg. Social 480,650 449,220 7,0%
Gasta total de personal 2.697.734 2.547.71 0 5,9%

Prevencion de Riesgos Laborales

En el campo de la seguridad y salud de los trabajadores,
durante el afio 2013 se ha completado la certificacian
OHSAS 18001 en todos los centros logisticos y fabricas
del Grupo Inditex en Espafa. En cuanto a las tiendas en
Espafa, se inicia la implantacién en Zara, Pull&Bear y
Zara Home can el objetivo de conseguir la certificacidn en
el afio 2014.

Las plataformas logisticas del Grupo Inditex concentran
la mayor parte de las actividades de formacian
en materia de prevencion de lesiones musculo-
esqueléticas, Durante 2013, se ha formado a mas de
1.700 trabajadares en esta disciplina. A continuacion se
desglosan los distintas programas de formacién segdn
el centro logistico en el que se han celebrado:

- Zara Logistica: Curso de prevencion de lesiones
musculo-esqueléticas. 200 trabajadores han recibido 4

haras tedrico-practicas sobre nociones fundamentales
de la biomecanica del cuerpo humano, la respiracién
como motor del movimiento, estiramientos post-
isométricos, flexibilizacién global de los distintos
segmentos del cuerpo, higiene postural, educacidn
y equilibrio, potenciacion muscular coordinada y
ergonomia laboral.

- Massimo Dutti Logistica: Escuela de espalda. 148
trabajadores asistieron a una sesion formativa de 4
horas tedrico-practicas.

- Oysho Logistica: Escuela de espalda. 140 trabajadares
asistieran a una sesion formativa de 4 haras tedrico-
practicas.

- Zara Home Logistica: Curso de prevencién de
riesgos ergondmicos gue incluyd un médulo técnico
preventivo tedrico y un médulo sanitarie practico con
ejercicios para los operarios. La duracién del curso
fue de 6 haras y fueran formadas 29 empleados.

- Plataforma Logistica Meco: Curso de prevencidn de
riesgos ergondmicos que incluyé un mddulo técnico
preventivo tedrico y un madulo sanitario practico con
ejercicios para los operarios. La duracion del curso
fue de 6 horas y fueron formadaos 415 trabajadores.

- Plataforma Europa: Higiene postural en trabajo
manual sobre mesas. 31 personas recibieron
formacion sobre conocimientos basicos para
aprender a adoptar posturas correctas, realizar
movimientos de la manera mas adecuada y evitar la
fatiga muscular. Ademas, 438 personas recibieron
formacidn tedrico-practica en manipulacién manual
de carga y estiramientos.

- Tempe: Escuela de espalda. Dentro del curso de
acoqida, se ha formado a mas de 320 personas en
materias relacionadas con el doler de espalda y su
prevencion.

Durante el afio 2013 se ha renovade el Curso de
Formacidn de Riesgos Laborales de Tiendas del Grupo
Inditex en Espafa, que incluye un capitulo especifico
de formacidn y recomendaciones sobre riesgos
ergondmicos. Este curse ha sido realizado por mas de
14.000 trabajadores de tiendas de todas las cadenas,

Alolargo delano 2013 también se han realizado diversas
actuaciones relacionadas con el cuidado de la salud de
las trabajadores, entre las que destacan una campana
global en los centros de trabajo con recomendaciones
de habitos saludables, asi como programas formativos
para fomentar el auto cuidado del cuerpo y fomentar
la actividad fisica dentro y fuera del trabajo, y para
pramover una correcta alimentacién. En total, se formé
a 191 trabajadores en estas materias.
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Incidencia de los accidentes de trabajo y duracién media
de la baja 2013 (Espana) (*)

Servicios centrales

[ndice de incidencia (%) 37
Duracidn media (dfas) 76.8
Tiendas

[ndice de incidencia (%s) 31.78
Duracidn media (dfas) 18.99
Diseno

[ndice de incidencia (%o 12.46
Duracion media (dias) 35.43
Logistica

[ndice de incidencia (%) 96.75
Duracién media (dfas) 21.37

Fabricacion

[ndice de incidencia (%s) 89.73

Duracién media (dfas) 40.35

%) Indice de incidencia = n° de accidentes con baja / plentilla media

Voluntariado

Inpulse

En el afo 2011, Inditex crea el portal Inpulse como
plataforma web corporativa para sus trabajadores, donde
estos pueden encontrar informacién sobre las iniciativas
de Responsabilidad Social Corporativa llevadas a cabo
por el Grupo, asi como distintos tipos de acciones en la
que pueden involucrarse como voluntarios.

En este ejercicio, se ha celebrado la segunda edicion
del proyecto The Big ldea Project: una oportunidad para
aquellos empleados que, de la mano de entidades
sin fines lucrativos, han decidido presentar su propia
iniciativa para conseguir financiacion y tiempo de
voluntariado para llevarla adelante. Esta segunda
edicién ha ampliado su presencia a cuatro nuevos paises,
ademas de Espafa: Alemania, Estados Unidos, Polonia y
Reino Unido. En el marco de The Big Idea Project, durante
2013 se han desarrollado 20 proyectos, con mas de 1.000
beneficiarios directos, a los que Inditex aporto mas de
2.000 horas de voluntariado y mas de 400.000€.

-~

uof‘“”

Integracion

En cumplimiento de la Ley de Integracién Saocial de
Minusvalidos (LISMI), aplicable en Espana, Inditex ha
contratado de forma directa durante el ejercicio 2013 a
un total de 299 personas con un grado de discapacidad
igual o superior al 33%, tanto en sus distintas cadenas
como en sus plataformas logisticas. Ademas, previa
autorizacién del Ministerio de Empleo y Seguridad
Social, ha contratado servicios con centros especiales
de empleo, que, en total, equivalen a la contratacién de
217 trabajadores discapacitados mas. Por otro lado, las
distintas cadenas del Grupo han realizado donaciones a
distintas asociaciones y fundaciones - cuyo objetivo es
la integracidn laboral de personas con discapacidad -
por mas de 55.000 euros, equivalentes a la contratacién
de 5 trabajadores de este colectivo.

Proyecto Stylepack

El centro logistico de Inditex en Zaragoza alberga en sus
instalaciones, desde 2010, un centro especial de empleo
(Stylepack) para la integracion laboral de 30 personas
con discapacidad fisica y psiquica. Los trabajadores,
que cuentan con la supervision constante de dos
monitoras, se dedican principalmente a actividades de
re-etiquetado de prendas.

it B
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Nimero de mensajes y llamadas recibidas en los
servicios de atencion al cliente del Grupo Inditex 2013

—) do\s 'ﬂéc\/\' Vo>

reclamac:‘:s:: r'e) Emails venta fisica Emails venta on-line Llamadas venta fisica Llamadas venta on-line
lana 3.731 131.540 528.441 93.453 1.328.733
Pull and Bear 430 9.852 129.454 873 79.797
Massimo Dutti 143 18.609 123.382 9.050 119.896
Bershka 401 24.853 62.464 456 128.756
Stradivarius 403 9.268 44.361 3.622 43.071
Oysho 273 1.405 18.575 900 20911
Iara Home 163 78.855 ) 103.271 )
Utergiie 45 1.441 6.400 836 8.961

*] Hojas de reclamaciones sélo para Espaiia

(**] Zara Home unifica sus datos de atencidn al cliente pera (2 venta fisica y on-line
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Presencia de las cadenas del Grupo
Inditex en redes sociales 2013 ....ccen

2 T S——ie
ZARA PULL&BEAR Meuimo Dutti Bershka

n FACEBOOK 20.184.209 3.540.998 542.748 6.434.009
a TWITTER 368.049 113.000 30.200 165.096
@ PINTEREST 55.900 8.438 6.603 8.654
(O] INSTAGRAM n/a 10.289 49315 170.380
IO  WEB0 (CHVY 397173 nla nla ol
m VK (RUSIA) 124.414 n/a nla n/a
TOTAL POR CADENA 21.129.745 - 3.672.725 i 628.866 6.778.139
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Mejorar la calidad de vida

de las personas a partir

de, principalmente, la
educacidn, el bienestar sacial
y la accion humanitaria

Inditex concibe la inversién en programas sociales como
una opartunidad de contribuir al desarrollo de la sociedad
a partir de la aplicacién de sus recursos empresariales.
Esta forma de entender la inversion voluntaria en la
comunidad, desarrollada en calabaracién con entidades
sin fines lucrativos, tiene como foco, principalmente, la
educacidn, el bienestar social y la accién humanitaria.

Inditex reporta su desempefio en materia de inversidn
voluntaria en la comunidad siguiendo la metodologia
LBG [London Benchmarking Group). A través de esta
metodologia, Inditex aspira a satisfacer la demanda de
sus grupos de interés en lo relativo a transparencia y
comparabilidad de la informacidn sobre la inversion en
programas saciales desarrollades por el Grupa.

Durante el ejercicio 2013, la inversion de Inditex en
iniciativas saciales supero los 23 millones de euros. Esta
cifra supone un 10% mas que el afio anterior, alcanzando
el 1% sobre el beneficio neto del Grupo en 2013.

En cuanto al tipo de contribucidn, la informacién se
desglosa en las siguientes categorias:

- Contribuciones en dinero: se refiere a la cuantfa
monetaria total destinada por Inditex a la realizacién de
programas sociales.

- Contribuciones en tiempo: coste proporcional de las
horas de trabajo remuneradas de los empleados que
se han dedicado a realizar actividades de indole social
en la comunidad durante su horario laboral.

- Contribuciones en especie: donaciones de productas
—principalmente ropa- a entidades sin fines lucrativos
valoradas a precio de coste.

| Qportunidad

Maximizar los impactos
positivos generados por la
empresa en la sociedad

29. Accidn social y desarrollo
de la comunidad local

30. Dialogo y compromiso con
los grupos de interés

- Costes de gestion: incluyen los gastos estimados en
los que se ha incurrido para la gestién general de los
programas sociales.

Durante 2013, la partida mas relevante ha sido la referida
a contribuciones manetarias, un 81% del total. Respecto al
ejercicio anterior, han aumentado tanto las contribuciones
monetarias como las aportaciones en tiempao por parte de
empleados y los correspondientes costes de gestién.

Inditex clasifica sus aportaciones voluntarias en la
comunidad, seglin el modela LBG, en las siguientes
categorias:

- Aportaciones puntuales: Donaciones de indole
institucional a los objetivas generales de organizaciones
sin fines lucrativos. Incluyen, fundamentalmente,
iniciativas de patrocinio y mecenazgo, asi como
donaciones en especie de ropa para causas benéficas.

- Inversién social: Compromiso estratégico a largo
plazo en colaboraciones con la comunidad para
apoyar actividades sociales especificas. Incluyen los
convenios de colaboracién con entidades sin animo
de lucro para la realizacién de actividades sociales
concretas en localizaciones geogréaficas de interés
comn.

Iniciativas alineadas a negocio: Iniciativas de interés
social relacionadas directamente con la actividad
ordinaria de la empresa. Incluye, principalmente, el
programa for&from y programas medioambientales
relacionados con las comunidades donde residen los
trabajadores de la cadena de suministro de Inditex.
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Bienestar social

¥ Programa Asia

En diciembre de 2013 finalizo el programa bienal
desarrollado por Inditex y Caritas Espanola para el
desarrollo integral comunitario en dos paises de Asia,
Bangladés y Camboya, beneficiando directamente a mas
de 67.000 personas del medio rural.

Camboya

La intervencién tiene como objetivo garantizar la
seguridad alimentaria y promover un modelo de
desarrollo socio-comunitario sostenible. Asimismo, el
proyecto ha contribuido a la mejora sanitaria, con especial
dedicacién a la salud materno-infantil y a la reduccién
de la malnutricién. EL modelo de intervencion basado en
el empoderamiento y fortalecimiento de las estructuras
comunitarias y su conexion con el sistema publico de
salud ha permitido la integracién de los colectivos mas
vulnerables en el proceso de desarrollo sostenible.

Bangladés
© Camboya

Bangladés

El programa apoya la promocidn integral y el desarrollo
de las comunidades indigenas adivasi para la mejora
de sus condiciones de vida, mediante la formacion
profesionaly el desarrollo rural en zonas marginales. Los
objetivos de este programa son la formacién profesional
de adolescentes y mujeres que han abandonado los
estudios o nunca tuvieron acceso a ellos, el aumento
de las oportunidades de medios de vida sostenible,
especialmente de las mujeres, y la concienciacién en
derechos humanos.

A través de estos objetivos se pretende contribuir al
empoderamiento de la mujer, promoviendo actividades
de generacion de ingresos entre mujeres emprendedoras
e incidiendo en su liderazgo comunitario. A través del
programa, se han mejorado las condiciones de vida de
un total de 9.215 beneficiarios directos.
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* i Programa Brasil

El estado brasilefio de S3o Paulo recibe anualmente un
importante contingente de inmigrantes, principalmente
desde Per(y, Bolivia y Paraguay, que llegan al pais con el
objetivo de trabajar, fundamentalmente, en la industria de
confeccian.

En este contexto, Inditex, a través del apoyo al Centro de
Direitos Humanos e Cidadania do Imigrante (CDHIC), el
Centro de Apoio ao Imigrante (CAMI) y la Missdo Paz; ha
contribuido en 2013 a la reqularizacién de la poblacién
migrataria, con lo que se ha fomentado la formalizacién
del trabajo de los inmigrantes en la industria textil.
Asi mismo, se ha prestado ayuda en situaciones de
emergencia de caracter humanitario, principalmente en
lo relativo a comida y alojamiento.

Inditex ha financiado también en 2013 un nuevo proyecto
en colaboracién con la Secretaria de Ciudadania y
Justicia del Estado de S3o Paulo. A través del prayecto
se creard un centro de referencia para atender a la
poblacién inmigrante en materia de regularizacién,
formacién profesional e -insercién laboral. La
inauguracién del centro estd prevista para el afio 2014
y se prevé que tenga capacidad para atender alrededor
de 1.000 inmigrantes al dia.

B Programa de fomento del empleo
en Espaiia con personas en situacion o
riesgo de exclusion social

La continuidad de la colaboracidn entre Inditex y Céritas
en Espafa tiene como objetivo desarrollar férmulas
que favorezcan la generacidn de empleo y que faciliten
la incorporacién al mercado laboral de las persanas en
mayor situacién de vulnerabilidad.

A lo largo de 2013, se han apoyado proyectos innavadores
gue contribuyen a mejorar las posibilidades de encontrar
empleo de las persenas mas wvulnerables, al mismo
tiempao que fomentan y protegen la creacién de nuevos
empleos y facilitan la consolidacion de los ya existentes.

Durante 2013 se han creado o mantenida 428 puestos
de trabajo y se han desarrollado 34 proyectos de
empleo. Ademas, 1.339 personas han participado en
las iniciativas de aprovechamiento del emprendimiento
ordinario y promocién de la economia social. La tasa
de insercién alcanzada fue del 37%, mientras que la
mejora de las posibilidades de encontrar empleo de
las personas que han participado en los proyectos ha
alcanzado el 85%.
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Accion humanitaria
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I Programa Turquia

Atencion a los refugiados sirios en Kilis

En 2013, Médicos Sin Fronteras [MSF), en colaboracién
con Inditex, ha desarrollado un nuevo proyecto en Turquia
con el objetivo de proporcionar acceso a salud basica y
salud mental a los refugiados sirios que se encuentran
en la provincia de Kilis, en el campamento de Islahiye
(Gaziantep) y otros lugares en la zona sur de Turquia.

Programa India

Lucha contra la desnutricion infantil

En 2013, Inditex ha continuado apoyando el proyecto
de Médicos Sin Fronteras (MSF) para la lucha contra la
desnutricién infantil en el distrito de Darbhanga (Bihar).

El proyecto tiene como objetivo un modelo de gestion
comunitaria de la desnutricién aguda integrado en el
sistena de salud publica, que reduzca la mortalidad y la
morbilidad a largo plazo entre la poblacién infantil.

Lucha contra la leishmaniasis en Vaishali

Inditex ha continuado apoyando a Médicos Sin Fronteras
(MSF) en su lucha para conseguir la eliminacién de la

~ Repiblica
Centroafricana

” Turquia
Siria

Sudin
del Sur

; Filipinas
7

leishmaniasis. Durante 2013, MSF ha implementado un
estudio clinico fundamental para avanzar en la lucha
contra esta enfermedad endémica en Vaishali, la zona
mas afectada del pais. Gracias a este trabajo, se ha
logrado simplificar los tratamientos, garantizando su
eficacia y ampliando el acceso a ellos.

Los equipos de MSF, ademas de proveer diagndstico y
tratamiento a la poblacién de Vaishali, estan probando
la eficacia de este tratamiento innovador, con el apoyo
de la Iniciativa para el Desarrollo de Medicamentos para
Enfermedades Olvidadas (DNDi). Durante el primer ano
del estudio, que ha incluido a 918 pacientes, la tasa
inicial de curacion ha sido del 99%.

B Programas de emergencias

Apoyo a la unidad de emergencias de MSF

Inditex colabora con Médicos Sin Fronteras (MSF) desde
hace tres afios financiando la estructura que hace posible
que los equipos de esta organizacién se desplacen en
menos de 24 horas con los materiales necesarios para
atender una emergencia en cualquier parte del mundo.

En 2013 la unidad de emergencias de MSF ha
concentrado gran parte de sus esfuerzos en atender las
necesidades humanitarias de la poblacion siria. En ese
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Educacion

Universidade
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¥ Programa América

Durante el 2013 se ha finalizado el programa trienal
desarrollado por Inditex y la Fundacién Entreculturas para
el fomento de la educacién y el empleo en América Latina.
Asi mismo, en septiembre de 2013, ambas organizaciones
han firmado un nuevo convenio para poner en marcha
el nuevo programa “EPGO: Educar Personas, Generar
Oportunidades”.

La colaboracién entre la Fundacién Entreculturas e
Inditex entre 2011 y 2013 ha beneficiado a 175.000
personas de paises como Argentina, Brasil, Chile, México,
Per(, Uruguay y Venezuela. Entre los beneficiarios del
programa destacan especialmente jovenes en riesgo
de exclusion, migrantes, indigenas y otras personas en
especial situacion de vulnerabilidad.

Asi mismo, el actual convenio firmado entre ambas
organizaciones en septiembre de 2013 prevé la realizacién
de 16 nuevos proyectos en América Latina. Estos
proyectos se enmarcan en torno a dos grandes lineas
de accién: la formacion técnica para jovenes dirigida
a su integracién en el mundo laboral, y la atencién y
formacién a colectivos especialmente vulnerables. Estos
proyectos, que beneficiaran a mas de 80.000 jévenes,
se desarrollarédn en Argentina, Bolivia, Brasil, Ecuador,
México, Paraguay, Per(, Venezuela y Uruguay.

B

Ft Daca

3 Sudin del Sur - [Bangiadés)
~Uganda
Sudifrica
Programa Africa

Inditex ha seguido apoyando durante 2013 el programa
trienal que la Fundacion Entreculturas, junto con su
socio el Servicio Jesuita a Refugiados [SJR), ha estado
desarrollando en Burundi, Republica Centroafricana,
Republica Democrética del Congo, Sudafrica y Sudan del
Sur. Gracias a este programa la poblacion mas vulnerable,
victima de los conflictos y la pobreza en esta region, ha
recibido apoyo en la educacion primaria y secundaria
para jovenes, formacion de docentes, construccién y
equipamiento de aulas, formacién profesional y acceso a
pequefios créditos para emprender negacios.

Ademas, en septiembre de 2013, Inditex y la Fundacion
Entreculturas han suscrito un nuevo convenio a través del
cual se beneficiara a mas de 35.000 personas en Chad,
Republica Democratica del Congo, Sudafrica y Uganda.
Este nuevo programa se basa en la mejora de la situacion
educativa de la poblacién refugiada o desplazada interna
con la que trabaja el SJR. Su objetivo es contribuir al logro
efectivo del derecho a la educacidn en colectivos altamente
vulnerables, proporcionando acceso a la ensefanza, una
mejora de su calidad y una especial atencién a la educacion
técnica que brinde oportunidades de supervivencia a una
poblacion castigada por diversos conflictos. Los proyectos
se articulan en torno a dos grandes lineas: la integracion
socio-laboral de refugiados y desplazados y la educacion
en situaciones de emergencia. La inversion comprometida
por Inditex para los proximos tres anos se sitda en torno a
los 2,7 millones de euros.
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indicadores global reporting initiative

Esta Memoria Anual ha sido definida y disefiada en
conformidad con la nueva guia G4 de Global Reporting
Initiative (GRI), lanzada en mayo de 2013, siendo su nivel
de aplicacion “exhaustivo”. Los siguientes principios de
elaboracién de memarias de la guia G4 han sido utilizados
para establecer el contenido de la misma:

- Participacion de los grupes de interés: Inditex
identifica y mantiene un didlogo constante con sus
grupos de interés para de esta forma poder describir
posteriormente cdmo da respuesta a sus expectativas
e intereses,

- Contexto estratégico de sostenibilidad: Inditex
contribuye, o pretende contribuiren el futuro, alamejora
de las tendencias, avances y condiciones ecoandmicas,
ambientales y sociales a nivel local, regional o global,
todas ellas interconectadas.

- Materialidad: Inditex cubre aquellos aspectos e
indicadores que reflejan los impactos sociales,
ambientales y econémicos mas significativaes de la
organizacion o aquellos que podrian ejercer una
influencia sustancial en las evaluaciones y decisiones
de sus grupaos de interés.

— Exhaustividad: La coberturade losindicadores que Inditex
rmaneja y la definicion de la cabertura de la informacidn,
deben ser suficientes para reflejar los impactos saciales,
econdmicos y ambientales significativos y para permitir
que los grupos de interés puedan evaluar el desempeno
del grupo durante el ejercicio.

De acuerdo con los principios establecidos en la guia G4, el
contenido de la Memaria ha sido determinado a partir de un
analisis de materialidad, destinado a identificar | ctos
econdmicos, ambientales y sociales de la [:adena de valo
de Inditex y la influencia de los mismos en las decisionesde
quienes se relacionan con la empresa.

Como resultado de la consulta con los grupos de interés,
Inditex ha identificado 30 asuntos relevantes que son la base
del desarrollo de la Memoaria Anual, tal y como se refleja en
los indicadores de la guia G4 a continuacion. De esta manera,
Inditex da respuesta a aquellos asuntos que interesan y/o
preacupan a los distintos grupos de interés del Grupo.

Ademds de los indicadores materiales generales, se
han incluido los especificos del suplemento sectorial de
textil y de calzado, en cuya elaberacian participd Inditex,
identificados de la siguiente forma:

SUPLEMENTO SECTORIAL

@ Comentario especifico del indicador para el sector

Una seleccién de 15 indicadores GRI identificados en el
analisis de materialidad llevado a cabo por Inditex han
sido revisados por KPMG asesores, de acuerda con la
norma ISAE 3000. Dichos indicadores se encuentran en el
indice GRI destacados can el siguiente simbolo: B4

Més informacién en Modelo sostenible (paginas 42-47]

Principios del Pacto Mundial

Inditex esta adherido al Pacto Mundial de las Naciones
Unidas. En el indice GRI de la presente Memaria, que
también tiene la funcidn del Informe de Progreso, se
indica las diferentes partes del documento que estan
relacionadas con cada uno de los Principios del Pacto
Mundial.

Principio 1. Las empresas deben apoyar y respetar la
proteccion de los derechos humanos fundamentales,
reconocidos internacionalmente, dentro de su dmbito de
influencia.

Principio 2. Las empresas deben asegurarse de que no
son cémplices en la vulneracidn de los derechos humanos.

Principio 3. Las empresas deben apoyar la libertad de
afiliacién y el reconocimiento efectivo del derecho a la
negaciacion colectiva.

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

Principio 5. Las empresas deben apoyar la erradicacién

del trabaja infantil.
f\/u‘ e

A -2 &

A

— = (_H
¥ \F’ incipio 6. Las empresas deben apoyarla abolicién de las

practicas de discriminacion en el empleo y la acupacion.

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

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

Principio 9. Las empresas deben favorecer el desarrollo
y la difusian de las tecnologfas respetuosas con el medio
ambiente.

Principio 10. Las empresas deben trabajarn contra la
corrupcién en todas sus formas, incluidas extorsidn y
soborno.
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Verificacion Pacto

Indicador Pagina o respuesta directa Externa Mundial
L] ’ -
Contenidos basicos generales
G4-1 Declaracién del maximo responsable 10-11 v’
G4-2 Descripcidn de los principales impactos, riesgos 13 Entorno v
y oportunidades, incluyendo una valoracién del 22 Evolucidn de los principales indicadores
desempeno de la cadena de suministro 235 Sistemas de control de riesgos
G4-3 Nombre de la organizacién 13,269 -
G4-4 Marcas, productos y servicios mas importantes 24 Formatos comerciales v
ez
27 Pull&Bear
29 Massimo Dutti
29 Bershka
31 Stradivarius
31 Oysho
33 Zara Home
33 Utergie
G4-5 Lugar donde se encuentra la sede de la organizacidn 180 v
G4-6 Paises en los que se desarrollan actividades relevantes 1819 v
20 Plataformas de venta por internet
31-82
G4-7 Régimen de propiedad y forma juridica 118 Estructura de propiedad v’
G4-8 Mercados servidos 18-19, 231-232 v’
G4-9 Principales magnitudes 0-3,142 v’
G4-10  Datos sobre empleados propios y trabajadores externos  90-91. Oebido a la ectividad de la compafiia no se reporta el nimero de contratas v g Principio 6
por no considerarse un indicador relevante; por el contraria, si se lleva un control
exhaustivo de los proveedores can los que trabaja 13 organizacidn. EL desglose d2
empleadas por tipo de contrato y par jomada se reporta actualmente para Esparia. Al
cietre del presente ejercicio estos datos na estén disponibles para todo el perimelro
del Informe. Se est desarrollando un sistema de integracidn de informacion en
una dnica base de datos. Se prevé reportar esteindicador en el afio 2017.
G4-11 Parcentaje de empleados cubiertos £170% de los empleados de Inditex estén cubiertas por un convenio colectivo (no ha v Principio 3
por convenios colectivos habido cambios significativas en este indicador a nivel pais con respecto a 2012)
G4-12 Descripcién de la cadena de suministro 2,36-37, 54,141,158 1%
G4-13  Cambios significativos durante el ejercicio 2,5, 179, 23-2%4 v’
G4-14  Principio de precaucién 235 Sistemas de control de riesgos v’
G4-15 Principios o iniciativas externas que la 6,51-52, 64-65 v’
organizacion suscribe o adopta 69 Programas de cooperacidn
71 Binestar animal
74, 80,86
G4-16 Principales asociaciones a las que se pertenece 13,51, 64-65 v’
141 Inversidn en accidn social
G4-17 Entidades incluidas en la consolidacidn financiera 214 Compasicidn del Grupo Inditex v
y en el perimetro del presente informe
G4-18 Definicién del contenido y alcance del informe 7.1819 v
y de la aplicacién de los principios GRI 40 Relaci6n con los grupos de interés
42 Anlisis de materizlidad
214 Composicidn del Grupo Inditex, 281
G4-19  Aspectos materiales identificados 4 vy’
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Carta del Director General
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Hemes elaborado esta memoria de sostenibilidad, la déci-
ma del grupo, de acuerdo con la Guia G31 de la organiza-
cion Global Reporting Initiative (GR!) |la cual ha sido auditada,
de nuevo, externamente. En ella se muestra nuestra politica
y compromisos en materia de sostenibilidad de forma equi-
libraca. La presente memoria ha sido preparada, al igual que
las anteriores, por nuestro Departamento de Responsabilidad
Social Corporativa,

Al cierre del ejercicio 2013, el grupo contaba con un equipo de
13.456 personas y estaba presente en 105 palses a través de
2,731 puntos de venta, El velumen de negocio ascendié a 1,846
millones de euros, lo cual significa un incremento de un 9%
respecto al afic anterior, con un B3% del volumen de ventas
en mercados exteriores. Durante 2013, hemos seguido incre-
mentando los puntos de venta vy nuestra presencia en los dife-
rentes mercados del mundo ¥ en el mercado Interior, debido a
una suave recuperacién del mismo.

Estamos ejecutando un plan de expansién consolidando las
nuevas lineas a través de megastores. En |05 proximos anos
nuestro objetivo es incrementar la superficie de venta de
150.000 a 200.000 m? anualmente. Por otra parte estamos
construyendo la primera fase del centro loglstico de Llica
d'’Amunt y realizando la ampliacién del centro de disefio, cuyas
inversiones totales seran de 360 y 39 millones de euros
respectivamente.

A weotioonoele
Je RSC)

Entre los aspectos que cabe resaltar durante el afio 2013 se
encuentra, de nuevo, el apoyo al Pacto Mundial de Naciones
Unidas, con la aplicacién y divulgacién de sus principios, del
gue formamos parte desde su iniclo. Esto se ha realizado e
los diferentes &mbitos de sostenibilidad vy, en especial, en as
pectos de medicambiente a través de nuestra participacion
en el proyecto Detox, cuyo cobjetivo es mejorar la utilizacidn
de productos en las prendas y complementos. También es-
tamos participando activamente en el acuerdo de seguridad
en la construccién de edificios v de instalaciones contra i
cendios en Bangladesh, promovide por asociaciones de sin-
dicatos internacicnales y marcas textiles de tede el mund
Hemos seguido realizando el estudic completo de nuestras
emisiones de gases de efecto invernadero, con una politica de
reducclén y la compensacién de las emisiones de las oficinas
almacenes y transporte de personal.

Seguimos analizando los posibles riesgos en nuestra cadena
v reforzando nuestros sistemas de control y auditorias, tanto
ernas como externas, Tedo ello con el objetivo de ser una

compafila cada vez mejor. T —————

(COMUMOAD

RIC CASL
Director General y Consejero |
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B7)  NUESTRG MCOELO DB SOSTENIZILIDAD

Desde 1984 actuamos en materia de RSC, no obstante a partir del
afo 2001 reforzamos estos aspectos que adquieren, desde ese
momento, una mayor relevancia.

Los principales hechos se detallan cronolégicamente a continuacion:

re de 2001 llegamos a un acuer-
un unico laboratorio europeo de
, el Instituto Tecnoldgico Textil -
ice que nuestras prendas y com-
o contienen sustancias nocivas
para la salud.

En marzo de 2002 creamos el D
de Responsabilidad Sccial Corporativa cuyo
objetive es el de establecer y coordinar las
pollticas y actuaciones de RSC en nuestra or-
ganizacion.

En abril de 2002 nos adheri a Mun-
| (The Global Compact) promeovido por
Naciones Unidas, Diche pacte hace un llama-
miento a las empresas para que adopten diez
principios universales en los mbitos de los de=
rechos humanos, las RGrmas laborales, el medio
ambiente y la corrupcién.

En junio de 2002 establecimos una serie de
compromisos de sostel dad en cinco gran-
des ambitos: EEWB.
biental, de cooperaci .
calidad y seguridad
que son la base de nuestro modelo de gestién
en estos aspectos. \\

En ese mismo mes de 2002 mm\nmmm:o__o e
implantd un Cédige de Condficta, de obliga-
de cumplimiento para nuestros proveedores
de acuerdoc con los ncamﬂcammcm citados an-
teriormente. Dicho cédigo incluye los conve-
nios y recomendaciones de la Organizacién
Internacional del Trabajo (OIT) que sen apl
cables y estd basado en los principlos y filo-
soffa del Pacto Mundial de Nacicnes Unidas,
asl como en la Declaracién Universal de los
Derechos Humanos y el Convenio de Nacio-
nes Unidas sobre los Derechos del Nifio,

En junio de 2002 se iniciaron las auditorias in-
ternas de verificacién del cumplimiento del Co-
digo de Conducta en nuestros proveedores y
en diciembre de 2003, las auditorfas externas.
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En junio de 2005 elaboramos la primera me-
moria de sostenibilidad del grupo, corres-
hdiente al ejercicic 2004, realizada de
acuerdo con la gufa para la elaboracién de
memorias de sostenibilidad de la organiza-
cién Global Reporting Initiative (GRI).

Desde el afic 2006, reforzamos la colabe-
racién con el sindicato Comlsiones Obreras
(CC.00.), concretamente con la Federacién
Textil y Quimica (FITEQA), en aspectos como
|la estructura y contenido de nuestra memoria
de sostenibllidad v en el seguimiento y ve-
rificaclén, de forma puntual, de las fabricas
cen las gue trabajamos. Este seguimiento y
verificacién lo realizan directamente en los
centros de produccién conjuntamente con
nuestros auditores externos.

En julio de 2006, firmamos un convenio con
la organizacién Greenpeace con el objetivo
de trabajar conjuntamente en aspectos rela-
cionados con sustancias nocivas asl como el
principio de precaucién en el sector textil. El
abjetivo de este convenio es el de alcanzar
niveles mas altos de proteccién para la salud
de las personas y el medioambiente,

En septiembre de 20086, firmamos un conve-
nio con la Escuela Superior de Comercio In-
ternacional (ESCI) perteneciente a la Univer-
sidad Pompeu Fabra (UPF), para la creacién
de la Catedra MANGO de Responsab
Social Corporativa. Su objetivo consiste en
fomentar la investigacion en diversas areas
de RSC a nivel internacional, publicdndose
de forma periddica los estudios realizados.
(MANGO.escl.es).

En este &mbito universidad-empresa también
colaboramos desde el afio 2007 y 2008, en
dos programas madster. El primero de ellos
es un programa de retail con la ya citada
Escuela Superior de Comercio Internacional
(ESCI), enfocado especialmente a la gestién
en el punto de venta. El segundo es un pro-
grama en gestion de la industria de la moda
vy el disefio realizado conjuntamente con la
Escuela Superior de Disefio (ESDI). Creemos

que se ha conseguido aportar cenocimien-
to académico y experiencia profesional, ya
que ejecutivos vy directivos de MANGO estdn
impartiendo clases de manera directa con el
cuadro de profescras de dichas organizacio-
nes.

En noviembre de 2008, firmamos un acuer-
do de colaboracién con la Fundacién para
la adopcién, el apadrinamiento y la defen-
sa de los animales (FAADA), perteneciente
a la coalicién internacional Fur Free Aliance
(FFA).en el que se refuerza nuestra politicay
compromisos acerca de la utilizacién de pie-
les de animales.

En abril de 2009 iamos los contactos con
la Fundacién Ecodes para avanzar en todo lo
referente a la politica, control ¥ seguimiento
de las emisiones de gases de efecto inver-
nadero. Dichos contactes se materfalizaron
en el afo 2010 a través de la verlficacién del
cdlculo de nuestras emisiones por parte de la
citada crganizacién.

Durante el afo 2071 nos incorperamos al Pro-
grama Transparencia, que consistié en impli-
car y apoyar a un grupo de pequefias y me-
dianas empresas colaboradoras de nuestra
organizacién para gue incorporasen la RSE en
su gestién empresarial. El programa fue lide-
rado por el Consell de Cambras, la Generalitat
de Catalunya y con la colaboracién de la or-
ganizacién Global Reporting Initiative (GRI).

Durante el afio 2011 nos adherimos a la in
ciativa Acords Voluntaris promovida por la
Oficina Catalana del Canvl Climatic de la Ge-
neralitat de Catalunya. Dicha Iniciativa reco-
ge el compromiso de realizar anualmente un
inventaric de emisiones de gases de efecto
invernadero y establecer medidas que con-
tribuyan a la reduccién de las citadas emi-
siones.

En Junioc de 2012 participamos en la confe-
rencia de Naciones Unidas sobre el desarro-
llo sostenible Ric+20 donde se dieron cita
numercsos lideres mundiales, junto con par-
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ticipantes del sector privado, ONGs y otros
grupos para acordar una serie de medidas
que permitan reducir la pobreza, fomentar la
equidad social y garantizar la proteccién del
medio ambiente.

A finales de 2012 nos adherimos a la Inicia-
tiva Detox promovida por la organizacion
Greenpeace gque consiste en la ne utiliza-
cién o sustitucién, por parte de nuestros fa-
bricantes, de una serie de substancias que
puedan perjudicar al medicambiente duran-
te los procesos de produccion, realizando-
se de forma progresiva hasta el afic 2020,
Este compremiso supone ir mas alld de los
limites establecidos internacionalmente por
las diferentes legislaciones que son los que
estamos aplicando actualmente en nuestra
organizacién.

En mayo de 2013 firmamos el Acuerdo scbre
Seguridad en la Construcclén de Edificlos v
de Instalaciones contra Incendios en Bangla-
desh, premovido per asociaciones de sindi-
catos internacionales y numerosas marcas
textiles de todo el mundo, tras el desgracia-
do accidente del edificio Rana Plaza en abril.
El objetivo de dicho acuerdo es introducir los
camblos necesarios para mejorar las condi-
ciones de seguridad de los trabajadores en
las fabricas de confeccién en este pals.
(www.bangladeshaccord.org)
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con la sociedad vy los clientes

Nuestros clientes son |a razén de ser de nuestra organizacién
y su satisfaccién nuestro principal objetivo, ofreciéndoles un
producto de calidad, con seguridad y garantias en todos los
aspectos de su fabricacidn y buscando la excelencia en el
servicio en tedo momente, a través de cinco lineas especifi-
cas: MANGO/MNG, H.E. by MANGO, MANGO Touch, MANGO
Kids y Sport & Intimates,

Los puntos de venta estan situados en las principales calles y
zonas comerciales especialmente disefiados para el disfrute
y |la comodidad de nuestros clientes, con génerc seleccio-
nado para que se pueda comparar ¥ combinar con facilidad.
Todo ello unido a una atencién especializada que convierte la
compra de nuestros productos en una experiencia.

Un centrol exhaustivo de calidad en toda nuestra cadena de
produccién asegura un adecuado rendimiento y respuesta
de nuestras prendas y complementos en cada situacién, Por
otro lado nuestros sistemas garantizan que [cs articulos no
contienen sustancias quimicas perjudiciales para la salud de
acuerde con los estdndares y limites internacionalmente es-
tablecidos, gue se han fabricade en centros de produccion
con un sistema de gestién ambiental y respetando los dere-
chos universales de los trabajadores. También contamos con
canales de comunicacidon permanentes con nuestros clientes,
tanto en puntos de venta como a través de las redes sociales

Esta atencién se realiza en los puntos de venta a través de
nuestro personal, que estd especialmente formado en este
sentido, ya gue tenemos muy presente que nos enfrenta-
mos al reto diario de ofrecer un servicio excelente a nuestros
clientes. Esta formacién estd enfocada a la atencién al clien-
te, al producto, al merchandising, a las tendencias, etc.

Por otro lado se obtienen las opiniones de los clientes so-
bre nuestras prendas y complementos para poder adaptar-
nos mejor a sus gustos y necesidades, trasladando dichas
sugerencias a los disefios de nuestras colecciones. Ademas

de los puntos de venta los clientes cuentan con diversos ca-
nales de comunicacién. En nuestra sede central disponemos
de un departamente especializado para cualguier consulta,
duda o sugerencia. Las peticiones se atienden en 14 idiomas:
aleman, cataldn, chino, coreano, espaiiol, francés, holandés,
inglés, italiano, japonés, polaco, portugués, ruse y turco.

En 2013 se gestionaron un total de 707.330 peticiones. Las
principales vias de comunicacian se detallan a continuacién:

REDES SOCIALES: 1% - i

FAX Y CARTAS: 1%
MIAICHAT 79 | i o it
LLAMADAS TELEFONICAS: 52% ' 1 |

EMAILS ¥ FORMULARIOS: 45% ——

Los principales aspectos consultados fueron los siguientes:

Asimismo, se recibieron numerosas solicitudes de estudiantes
pidiendo datos para trabajos de investigacidn, sobre todo de
disefio, marketing, publicidad y ciencias econdmicas y empre-
sariales.
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MNuestros puntcs de venta estan disefiados para el confort y
disfrute de las personas en un ambiente dindmico resultado
de la armonizacion del espacio. Un producto seleccionado,
expuesto en colecciones para que se pueda apreciar, escoger
y probar facilmente en unos puntos de venta cémodos, am-
plios y luminosos.

Nuestra organizacion fue pionera en Espafa en la venta por
internet, creandose en el afio 2000 la tienda online para
ofrecer un mejor servicio a todos nuestros clientes. MAN-
GO.com es nuestro principal canal de venta online y en la
actualidad operamos en mds de 65 paises, A lo largo de
2014 estd previsto seguir la expansién a través del portal
propio y abriendo concesiones online a los mejores porta-
les en todo el mundo.

En 2012 MANGO puso en marcha un nuevo servicio que
permite a los clientes comprar el modelo deseado que no
esté disponible en ese momento, a través de dispositivos
tablet. La idea es facilitar la compra y hacer accesible al
consumidor toda la coleccion, cubriendo las necesidades
de los consumidores en los puntos de venta de menor su-
perficie que no dispenen de todo el stock, asi como en los
de mayor afluencia. Actualmente este servicio esta dlsponl-
ble en mas de S00 puntos de venta.

En 2012 se cred la comunidad MANGO Street para les fans
de MANGO, donde pueden subir fotograflas de sus looks en
los que aparezca, como minime, una prenda de la coleccidn
actual. Cada mes se hace una seleccién de las fotos reci
das, las mejores se publican en el microsite del concurso y
obtienen un chegue regalo.
(www.mango.com/mangostreet)
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Puntos de venia en las
principales calles y zonas
comerciales y diseriados pora la
comodidad de nuestros clienies.

MANGQ fue pionera
en Esparia en la venta
por internet.

MANGO dispone de una tarjeta de pago con la que se pue-
den efectuar compras en los establecimientos de Espafia.
La utilizacién de esta tarjeta ofrece numerosas ventajas, en-
tre las que destacan, el aplazamiento v fraccionamiento de
pagos, promocicnes, descuentos en viajes, hoteles y otros
servicios exclusivos.

diferentes de regalar moda: mediante la tarjeta regalo MANGO,
que se pueden adquirir en cualquier punte de venta v elegir el
importe que se prefiera y mediante el chegue regalo virtual,
de diferentes importes para utilizar en nuestra tienda online.

El crecimiento de la organizacién MANGO ha posib
creacion de un gran nimero de puestos de trabajo durante
los ultimos afios, dando oportunidades y contribuyendo al
desarrollc econémico. En nuestra organizacién se reciben
las solicitudes de trabajo a través de diferentes vias:

i WEB DE MANGO: 45%

OTRAS WEES: 4B%

PERSONAL EMPRESA: 5%
ESCUELAS Y UNIVERSIDADES: 1%

FERIAS EMPLEC: 1%

En este sentido apoyamos también a estudiantes, completan-
do su formacién mediante el trabajo en practicas en nuestra
organizacion. Durante el afic 2013 se incorporaron 280 beca-
rios tanto a la sede central como a nuestros puntos de venta
en Espana, de los gue el 12% fueron finalmente contratados,
en colaboracidn con diferentes centros y universidades.
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El Departamento de Comunicacién renueva nuestra imagen
cada temporada y planifica los medics a escala mundial,
adaptando su estrategia global a las caracter(sticas de cada
pals. Los modelos, tanto masculinos como femeninos, que
aparecen en nuestras diferentes campafias se seleccionan te-
niendo en cuenta que sean icones cde moda, con una imagen
adecuada vy saludable.

En nuestra imagen de marca transmitimos una serie de va-
lores que nos distinguen: ultimas tendencias de meda, dise-
fio y estilo. Todo elle reforzado con la presencia en nuestras
campafas de rostros conocidos del mundo del espectéculo,
la moda y el deporte. Entre los Ultimos podemos destacar a
Scarlett Johansson, Kate Moss, Daria Werbowy, Gerard Pi-
qué, Miranda Kerr y Andrés Velencoso.

i)
r

Nuestro gablnete de prensa mantiene un flujo constante con
los diferentes medios de comunicacién. Durante el ejercicio
2013 se han realizado, aproximadamente, 130 comunicacio-
nes a la prensa y hemaos facilitado mas de 150 entravistas con
medios de comunicacién.

Asimismo, durante este periodo han visitado nuestras insta-
laciones un total de S0 instituciones y colegios.

Durante el afic 2013 participamos en mas de 60 conferen-
cias y seminarios organizados por diversas universidades e
instituciones, especialmente sobre temas relacionados con
nuestra politica de RSC, sistema loglstico, crecimiento e in-
ternacionalizacién, etc.

Apoyamos a estudianies
mediante el irabujo

en practices en nuestra
organizacion.

En el afio 2013 nuesira
pdgina web mengo.com
recibio mas de

270 millones de visitus.

VISITAS A LOS WEBSITES

A través de nuestra pagina web MANGO.com ofrecemos mul-
titud de contenidos entre los que destacan nuestro catdlogo,
presentado de una forma interactiva, nuestros /ookbooks de
temporada, nuestro magazine mensual con las Gltimas ten-
dencias o nuestra seccién TV en la que publicamos nues-
tros videos promocionales, campafas publicitarias y Ultimos
desfiles. Ademas se puede consultar informacién referente
a nuestra organizacién, filosofia, evolucién de nuestra mar-
ca asi como diferentes aspectos de RSC, entre los que cabe
destacar la propia memoria de sostenibilidad, En el afic 2013
nuestra pagina web recibié més de 270 millones de visitas.

Cabe sefialar que toda la informacién respecto a los datos
personales utilizados en nuestra organizacién se encuentran
protegidos de acuerdo con lo especificado en las diferentes
leyes y reglamentos de aplicacién, sin que se haya producido
ningun incidente en este sentido en el periodo de referencia.

Todas las pieles que utilizamos en nuestras prendas y com-
plementos provienen de animales destinados a la cadena de
alimentacién humana. Aunque su crigen pueda ser también
el descrito anteriormente, nuestra organizacién no utilizara
piel de conejo, ni la de ningln tipo de animal exético.

En el periodo informativo MANGO no recibid ningln premio
ni distincién.
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El desarrollo y promocién de estrategias y acciones que me-
joren las condiciones de trabaje es el objetivo perseguido en
el ambito de la salud laboral. La gestidn de la prevencién de
riesgos laborales queda establecida en el Plan de Prevencidn
e integrada en el sistema general de gestién de la empresa.

A continuacién se presentan las principales actividades rea-
lizadas durante el afio 2013;

FORMACION EN PREVENCION DE RIESGOS LABORALES
El nimero de personas formadas en prevencién de riesgos
laborales durante 2013 ha ascendido a B82 para el personal
de estructura y a 2.084 para el personal de puntos de venta
en Espafa.

EVALUACIONES DE RIESGOS

La organizacién Identifica y evalla los riesgos asociados a
los puestos de trabajo como parte del ciclo de mejora con-
tinua en la gestién de la empresa, avanzando en todos los
aspectos de salud y seguridad de los trabajadores.

COMUNICADOS DE RIESGOS

Sigulendo la politica de participacion activa de los trabaja-
dores, existe un procedimiento para que puedan comunicar
cualguier situacién que comporte un riesgo o bien cualquier
propuesta que mejore las condiciones de trabajo.

VISITAS DE SEGURIDAD Y OBSERVACIONES DEL TRABAJIO
Se realizan periédicamente, en determinados departamen-
tos, visitas de seguridad para controlar y garantizar unas
6ptimas condiciones de trabajo y favorecer comportamien-
tos seguros.

VIGILANCIA DE LA SALUD

Durante el afio 2013 el servicio médico de la empresa ha real
zado un total de 822 reconocimientos médices al personal. La
accidentabilidad preducida durante el afio 2013 es la siguiente:

ACCIDENTABILIDAD PERSONAL
DE ESTRUCTURA

2012 2013
Nt Acciclentes / NP Trabajadores G.007 0,007
Duracion media de las bajas (en dias) 13,50 3113

ACCIDENTABILIDAD PERSONAL
PUNTDS DE VENTA EN ESPANA

Nt Accidentes / N Trabajadores

Duracion metha dde las bajas (en d

PREVENCICGN DE RIESGOS LABORALES EN FILIALES
¥ TIENDAS PROPIAS EN EL EXTRANJERD

Durante el 2013 se han realizado evaluaciones de riesgos en
un total de 341 puntos de venta y se ha dado formacién a un
total de 4.707 personas.

En nuestra organizacién hemos establecido una politica
de formacién y desarrollo permanente con la intencién
de apoyar la consecucién de los objetivos estratégicos
del negocio. Para ellc contames con un departamento de
Fermacion y Desarrolle que potencia aquellos aspectos
necesarios, tanto en conocimientos técnicos como en ha-
bilidades profesionales.

Estas acciones formativas se desarrollan per tedo el mundo
en el drea de Retail y el drea de formacién de la sede central
que cuenta con varias aulas polivalentes. El Plan de acogida
on the job “Disefia tu futuro en MANGO" y las Entrevistas de
Desarrollo anuales ayudan a los responsables a desarrollar y
acompafiar de forma constante a cada persona de su equipo.

El rol de los lideres se ha visto referzado en 2013 cen un Plan
de Desarrollo Directivo para aguellas promociones a puestos
de responsabilidad. De esta manera la compafifa reconoce la
importancia de rol de responsable comoe clave para la exce-
lencia profesional y para el desarrollo de las personas. Tres
eventos formativos y acompafnamiento personalizado son
las claves para la adaptacién a esta nueva situacién,

Durante el afio 2013, 6.626 participantes en acciones forma-
tivas han realizado un total de 86.384 horas de formacién
con el siguiente detalle:

Horas N? de
de personas
farmacién farmadas

CATEGORIA PROFESIONAL

Jefe/a de departamento 8.021 288
Administrativos/as 13,267 482

16,041 673
Operarios/as ¥ Prefesionales de Oficic  6.416 23
Personal de almacén Q625

32.914

MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD 2013 - MANGQ

Politica de descuentos
y olras ventajas para
nuestros empleados.

Durante 2013 se ha dado
formacién a 6.626 personas.

El Programa de Jévenes talentos tiene como objetivo de-
sarrollar futuros directivos en MANGO. Los candidatos a
participar en el proyecto son estudiantes de MBA de las
mejores escuelas de negocios internacionales.

Les seleccionades participan en un programa de desarrollo
de un ano enfocado hacia el punto de venta. Durante los
seis primeros meses se formaran en la gestién de perso-
nas, merchandising, caja, almacén y producto, durante el
siguiente semestre lideraran la apertura de puntos de venta
franquiciados alrededor del mundo. De esta manera viven
el negocio desde primera linea para después incorporarse
en las diferentes dreas de la organizacién.

A través de una politica de descuentos, tanto en la compra
de ropa ¥ complementos en nuestros puntos de venta, como
mediante acuerdos con diferentes empresas (venta de co-
ches, seguro médico, viajes, gimnasios, espectaculos, etc.).

Con la organizacion de diferentes mercadillos para nues-
tros empleados donde se vencen prendas, complementos,
muebles y objetos de decoracion, con la concesidn de prés-
tamos sin interés en determinadas circunstancias persona-
les ¥ la cesién de instalaciones para diversas actividades.
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LA CADENA DE SUMINISTRO ¥ LOS PROVEEDORES

Una vez revisadas las fabricas y autorizado el inicio de la
produccién, las auditorfas externas se llevan a cabo en un
periodo no superior a tres meses. Asimismo, las citadas au-
ditorias se centran también en el mantenimiento periédico
de las ya auditadas.

La crganizacion MANGO facilita, a las erganizaciones con las
que colabora en la cadena de suministro la lista de las fabri-
cas de prendas y complementos con las que trabaja.

RESULTADOS DE LAS AUDITORIAS

Los incumplimientos de nuestro Cédigo que se han identifl-
cado en las diferentes auditorias realizadas en fabricas du-
rante el periodo de referencia, se describen a continuacion:

N de Puntos del
fabricas con cédigo
Incumplidos

incumplimientos

Bangladesh

4 3
Vietnam 10 7.an
Camboya 3 3,71
Turguia 42 37,8 M
Marruecos & 34,81
Espaia e 3L .1

Al detectar un incumplimiento de nuestro Cédigo de Con-
ducta se elabora un plan de accién y un plan de seguimiento
para su correcta resolucién, Dicho incumplimiento debe ser
resuelto en un plazo maximo de 6 meses, en caso de no solu-
cionarse se toman las acciones oportunas con dicha fabrica
y/o proveedor,

En el caso de alguna incidencia gue haya sido notificada por
parte de un sindicato local, el an s y la resolucién de la
misma se ha realizado conjuntamente con el mismo vy con las
organizaciones implicadas con las que tenemos un acuerdo
en materia de RSC.

L . L R R

Realizacion de cuditorias
internas y exfernas para
Ta verificacion del cddige
de conducta.

6

Nuesfros equipos de calidad
visitan constantemente las
diferentes fabricas.

&

&

Para el afio 2014 el objetive principal serd el de mantener los
criterios y percentajes de auditorfas alcanzados en el afio 2013,
tanto en las fabricas de prendas como en las de complementos.

e e
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TRANSPORTE Y DISTRIBUCION

Todas las actividades loglsticas de nuestra organizacién se
contratan a terceras empresas, controldndose y monitori-
zéndose desde nuestra sede central.

Todos los puntos de la cadena de distribucién estan optimi-
zados en cuanto a tiempos y voliumenes de carga, generan-
do el menor impacte ambiental posible.

Siempre gue es operativo se procura que un Unico trans-
portista aglutine el mayor niamero de destinos optimizan-
dose, de esta forma, los envios. Cabe sefalar que todas
las empresas de transporte con las que celaboramos son
organizaciones de primer nivel con peliticas ambientales
establecidas.

ENVIOS DESDE LOS PROVEEDORES

Desde los proveedores de prenda acabada y complemen-
tos, el principal medio de transporte utilizado y que tam-
bién tiene un menor impacto ambiental es el maritimo. No
obstante para algunas zonas y ambitos concretos se utiliza
el transporte por carretera y de forma muy ocasicnal el aé-
reo, de acuerdo con el siguiente detalle:

qn.ﬁ MEDIO MARITIMO: 62,86%

MEDIO TERRESTRE: 29,11%

MEDIO AEREQ: B,03%

ENVIOS A PUNTOS DE VENTA

Las primeras entregas a puntos de venta se realizan, practl-
camente en su totalidad, mediante la preparacién de surti-
dos en sistema cross docking, tal y como se ha descrito an-
teriormente. Por otro lado, |a reposicién se realiza, de forma
periddica en funcién de las ventas, mediante envios optimi-
zados. De acuerdo con el siguiente detalle:

MEDIO MARITIMO: 7,35%

MEDIO TERRESTRE: 73,14%

MEDIO AERED: 19,51%

FABRICANTES, PROVEEDORES Y PRODUCTO

Toda la actividad de fabricacién se realiza mediante terceras
empresas ubicadas en diferentes paises. Una de nuestras priori-
dades en esta drea es la implantacidn de practicas respetuosas
con el medio ambiente, mediante diferentes tipos de accienes:

La inclusién en nuestro cédigo de conducta de compromisos
ambientales por parte de los preveedores.

La verificacion de la aplicacién de estos compromisos en sis-
temas de gestidn ambiental y su adecuado funcicnamiento
mediante auditorfas externas en las fabricas.

La creacion de un estandar de sustancias quimicas, de obli-
gado cumplimiento por parte de los proveedores, en la fabl
cacién de los diferentes productos asl como la verificacion ex-
terna de su aplicacién a través de un laboratorio de referencia.

e 55
B wret o

CALCULO DE LAS EMISIONES

Desde hace tres afios se lleva a cabo el estudio y calculo com-
pleto de las emisiones de gases de efecto invernadero. Dicho es-
tudio incluye todas las categorlas de emisiones realizadas segun
protocolos internacionales, es decir: alcance 1 (emisiones direc-
tas), alcance 2 (emisiones indirectas asociadas a la electricidad)
y alcance 3 (otras emisiones indirectas). El clculo se realiza so-
bre la logistica directa excluyendo la indirecta y la venta online.

Este estudio, inicialmente realizado por el Grupo de Investi-
gacién y Gestién Ambiental (GIGA), perteneciente a la Uni-
versidad Pompeu Fabra y que es, también, Catedra UNESCO
de ciclo de vida y cambio climatico, tiene dos objetivos: el
primero mostrar cudl es este impacte y qué posibles medi-
das y acciones de mejora podemos adoptar y en segundo
lugar, qué reduccicnes se derlvan de estas mejoras.

La Fundacién Ecologla y Desarrolio (Ecodes) verifica anual-
mente estos estudios, y otorga a MANGO la etiqueta Cero-
CO? de produccién v logistica (calculada y verificada).

RESULTADOS DEL ESTUDIO

El total de emisiones de gases de efecto invernadero para el
afio 2013 asciende a 300.356,5 Tn CO? eq,

La distribucién de estas emisiones es la siguiente:

MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD 2013 - MANG QO

Todos los puntos

de l¢ cadena de distribucion
estdn opiimizados en liempo
vy en velumen de carga.

La Fundacién Ecodes oforgue a
MANGO la etigueta CeroCOF
de produccién y logistica.

Asimismo MANGO compensa, desde el afio 2009, las emisicnes
de sus centros de produccién, oficinas y transporte de personal,
Las Gltimas emisiones compensadas corresponden al afio 2012
y asclenden a 18.420,6 Tn CO? eq. Estas compensaciones se han
realizacdo colaborando en los siguientes proyectos:

s En este proyecto en Brasil participan las empre-
sas de cerdmica Argibem, S&o Sebastio y Vulc8o, industrias
de cerdmica que producen piezas estructurales como ladrillos.
Argibem comercializa su producto en los estados de Rio de Ja-
neiro y Minas Gerais, S&o Sebastido abastece el mercado Méadio
Paraiba (Vale do Ago) y Vulcio estd focalizada en el mercado
de Baixada Fluminense. Su actividad consiste en utilizar la ma-
dera procedente de la repoblacién forestal y otros residuos de
madera -que son biomasa renovable- para alimentar los hornos
en vez de utilizar fuentes de combustible no renovable come el
petréleo crudo pesado. Este cambio ha sido una préctica pione-
ra en la regidn.

El proyecto consiste en dos pequefias centrales hidroeléctri-
cas localizadas en Kon Plong, una poblacién rural situada en
la regién montafcsa de Kon Tum (Vietnam ) cerca de las fron-
teras de Laos v Camboya. La regién estd muy despobladay la
economia se basa principalmente en la agricultura. El proyec-
to proporciona a la regién rural electricidad limpla, sostenible
y de forma estable, sustituyendo el uso de generadores diesel
y la quema de lefia para iluminacién vy calefaccién. Al reducir
la quema de combustible fésiles y de lefia el proyecto mejora
la calidad del aire tanto de la regidn como en el interior de los
hogares y, por lo tanto, disminuye el riego de enfermedades
respiratorias y oculares, La venta de los créditos de carbo-
no asociados, tal y como prevé la legisiacién internacional,
contribuye a superar los cbstéculos flnancieros y regulatorios

@ Electricidad puntos de venta | 38.4%
¥ . Transporte de mercanclas | 38,3%
. Producaisn matarias primeras | 119

+ Transporte personal | 2,9%
@ Electr, oficings v almacenes | 2,45
Transporte materias primeras | 15%

Electr, productisn mercancias | 6,5% . Gas patural oficinas y almacenas naclonales | 0,9%
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Gobierno corporativo

CONSEJO DE ADMINISTRACION

ESTUCTURA ORGANIZATIVA El Consejo de Administracidn esta formado por el Presidente:
Isak Andic, los Consejeros Vicepresidentes: Jonathan Andic y
Daniel Lépez, el Consejero Director General: Enric Casi y dos

consejeros mas: Carlos Costa y Isak Halfon .

COMITE EJECUTIVO

El Comité Ejecutivo estd formade por todes los miembros del
Conseje de Administracién, ademas de las siguientes perso-
nas: Violeta Andic, Cristina B Puri Campos, Elena Carasso,
Miguel de la Capilla, Luis Casacubierta, Jorge Corbella, Sezai
Eren, Marfa Jesus Garcla, Ceci Lozano, Eva Rello, David San-
cha y Arif Zurnacl.

ACCIONISTAS Y GRGANOS DE GOBIERNO

Tal y como se ha comentado anteriormente, MANGO es una

3 miliar cuyos propietarios gestionan directamente el
dfa a dia de la organizacidn, por lo gue la comunicacién con los

diferentes ambitos de |a empresa es completa y permanente.

IVALOR,

i e b AT
sl e
ESCAPARATISMO : : CONSEJERO DELEGADO | ! |
i : Y VICEPRESIDENTE ;
INTERIORISMO : : J i
PUBLICIDAD : i i 2
Y RR.PP. ; H :

COMPRAS ESCAPARATISMO

9 | MATERIAL TIENDAS

H : LOGISTICA CONSUMIBLES

‘ : COMPRA DE TEC. Y SERVICIOS
MANTENIMIENTO ¥ DBRAS

. GDP

DISENO DE
COLECCIONES

COMPLEMENTOS
CRISTINA ELENA SERGIO SERGIO EVA LuS VIDLETA PURL
BELIL CARASSO ODRIOZOLA  ODRIOZOLA RELLO CASACUBIERTA ANDIC CAMPOS
o
FITNESS FABRICA H.E. Violeta
OUTLET E-BUSINESS SR MUJER by by MANGO
INTIMA. MANGO MANGO Kids
TEJIDOS ¥
FORNITURAS

Tanto los miembros del Consejo como los del Comité son car-
gos ejecutivos dentro de la estructura de la organizaciény con
gran experiencia en sus diferentes ambitos. Las retribuciones
de los dos érgancs de goblerno tienen una parte fija y otra
variable en funcién de los objetivos alcanzados.

AUDITORIA INTERNA

E! grupo MANGO cuenta con un departamento de auditoria
interna que realiza una evaluacién continua de todos los am-
bitos de la organizacién. Dicho departamente esté en depen-
dencia directa de los administradores del grupo.

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA/AREAS FUNCIONALES
A continuacién se detalla el organigrama de la organizacién:

DANIEL LOPEZ
CONSEJERO Y -
VICEPRESIDENTE
. EJECUTIVO

ENRIC CAS
~  CONSEJERO
Y DIRECTOR
GENERAL

EXPANSION i

MIGUEL

GESTION RETAIL DE LA CAPILLA

GESTION
SEGUROS

AUDITORIA ¥
CONTROL |INTERND

3 : RSC ADMINISTRACION
," GENERAL

i 1 ACMINISTRACION
H . PERSONAL

GESTION LEGAL.

GEST. FRANQUICIAS  :

MERCHANDISING

ARIF SEZAl
ZURNACI EREN
COUNTRY
MANAGER CEO TURQUIA CEQ CHINA
TURQUIA

M bt Tl N e Ve Y et M S Bt N e W wed N N A A O A A Y A WO W e W T N N N R L N W N

MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD 2013 - MANS O

CONSEJO DE ADMINISTRACION

DIRECTIVOS DEL COMITE EJECUTIVO

CARLOS COSTA

| CHIEF OPERATIONS AND ' "HALFON
. STRATEGY OFFICER -
I4PORT Geakilsion

CECI M JESUS JORGE
LOZANO GARCIA COREELLA
LOGISTICA SISTEMAS

X RRHH DE
ALMACEN INFORMACION
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Datos de contacto

Newneo n al e cbva
La informacién recogida en la memoria conflames en que t

dé-respuesta a las expectativas de los diferentes grupos de m.V“ﬁIQ». A ‘ v M.U =>
interés—de nuestra organizacidn, = . I
—_— . %
~< "te=
La presente memoria de sostenibilidad esta disponible en la
» ’
web de MANGO (www.mango.com), .\lv ru.\r\rn >

g =

rhu.ﬁ.(of

Cualquier sugerencia, aportacién o comentario por parte de
los usuarios o grupos de interés de MANGO sobre el contenido
de la misma o sobre aspectos relacionados con nuestra res-
ponsabilidad social corporativa, se puede realizar a través
de rsc@mango.com o directamente en nuestra sede central:

MANGO MNG HOLDING. 8.4,

¢/ Marcadars 8211, Foligono Industrial Riera de Caldes
Apartado de correns 280

£- 08184 Palzu-sa Plegamans, Barcelona, Espafia

Mayo 2014, grupo MANGO
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