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L.- RESUMEN

=1 los tiltimos afios hemos sido testigos de numerosos casos de corrupcién,
~genierfa financiera, explotacién de mano de obra, violacién de derechos
:dorales y desastres medioambientales que, en definitiva, han llevado a la
~udadanfa a desconfiar de las organizaciones. Este hecho unido a la sensi-
--lidad social en el desarrollo empresarial, la preocupacién cada vez mayor
~or el deterioro medioambiental y, como no, la evolucién de las tecnologfas
< la comunicacién, ha provocado que las exigencias y expectativas de la so-
~edad en torno a las pricticas empresariales sean escuchadas. Las empresas

rodo tipo de organizaciones estdn cambiando su manera de actuar, pues
~2n comprendido que no son un ente aislado, sino que forman parte de la
sciedad y que su existencia a largo plazo depende de su legitimacién ante
=s7a. Dada esta situacién la Responsabilidad Social Corporativa se presenta
->mo una via para restablecer el equilibrio entre empresa y sociedad.

Palabras clave: RSC; empresa; causas; organizaciones; sociedad

2.-ABSTRACT

2 the last years we have witnessed numerous cases of corruption, financial
-ngineering, labour exploitation, human rights abuses, and environmental
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disasters, that in definite, have led the citizenship to distrust the organisa-
tions. This fact, together with the social sensitivity in business development,
the increasing concern about the environmental deterioration and the evo-
lution of the comunnication technologies, has caused that the requirements
and expectations of the society around the business practices are listened.
Companies are transforming their way of action, as they have comprised
that they are part of the society and their existence on a long-term depend
on their legitimation before the society. Corporate Social Responsibility is
presented as a way to reestablish the balance between company and society.

Keywords: CSR; company; causes; organitations; society

3.- INTRODUCCION

Antes de iniciar el andlisis de las causas que han propiciado la demanda ac-
tual de Responabilidad Social Coporativa (RSC) creemos necesario definir
el concepto y aclarar las confusiones que pueden crearse con otros términos
de denominacién similar, Ferndndez (2009, 19) establece las definiciones y
por tanto las diferencias entre responsabilidad social (RS), responsabilidad
social de la empresa o empresarial (RSE) y Responsabilidad Social Corpo-
rativa:

¢ “La responsabilidad social se entiende como el compromiso que tie-
nen todos los ciudadanos, las instituciones publicas y privadas, y las
organizaciones sociales, en general, para contribuir al aumento del bien-
estar de la sociedad local y global”.

¢ “La responsabilidad social de la empresa o empresarial (RSE) ha de
ser entendida como una filosoffa y una actitud que adopta la empresa
hacia los negocios y que se refleja en la incorporacién voluntaria en su
gestién de las preocupaciones y expectativas de sus distintos grupos de
interés (stakeholders), con una visién a largo plazo. Una empresa social-
mente responsable busca el punto éptimo en cada momento entre la
rentabilidad econémica, la mejora del bienestar social de la comunidad
y la preservacién del medio ambiente”.

e “La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) amplia el dmbito de
la responsabilidad social de la empresa para incorporar a las agencias
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gubernamentales y otras organizaciones, que tengan un claro interés en
mostrar cémo realizan su trabajo”.

“a responsabilidad social corporativa (RSC) se presenta como un concepto
mds amplio que el concepto de responsabilidad social empresarial (RSE),
mientras que el segundo hace referencia tinicamente a la responsabilidad
social por parte de las empresas, el término RSC amplfa el 4mbito de actua-
216n socialmente responsable a todo tipo de organizaciones, ya sean empre-
as privadas, pblicas, entidades sin 4nimo de lucro u organismos guberna-
mentales.

Para el presente estudio, se va a tomar como referencia la definicién de RSC
olanteada por Barrio (2012, 10):

“La RSC incluye todas aquellas actividades, mds all4 de los requerimientos
legales, que realiza una organizacién, como consecuencia de un compromi-
so adoptado con sus grupos de interés (stakeholders) en materia econdémica,
social y medioambiental, con el objetivo de responsabilizarse de las conse-
cuencias e impactos que derivan de sus acciones y maximizar la creacién de
valor compartido para todo el conjunto de grupos de interés (stakeholders)”.

4.- REVISION TEORICA

Las Gltimas décadas han sido testigo del auge de la demanda de RSC por
parte de la ciudadanfa. Y es que se estdn producidendo cambios en el pa-
norama mundial y empresarial que propician una mayor exigencia de ho-
nestidad, ética y transparencia a las organizaciones. A partir del estudio de
diferentes analistas e investigadores, se han resumido en siete los principales
factores que generan esta creciente demanda. A continuacién se presentan
los diferentes motivos, el orden de los cuales no responde a ningtin criterio
cronoldgico o jerdrquico.

El aumento de poder de las empresas debido al fenémeno de la
globalizacién

Autores como Benavides y Villagra (2005), Agullé (2009), Castillo (2009),
De la Torre (2009), Perdiguero (2009) y Salas (2009) sefialan que, en los
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tltimos afios, el fenémeno de la globalizacién ha cambiado las reglas del
juego, dotando de un mayor poder e influencia a las empresas, haciendo
més palpables “algunas contradicciones y fuentes de conflicto (...) en la
relacién entre empresas y sociedad” (Salas, 2009, 40). Nos encontramos
ante un panorama en el que las empresas se han hecho més poderosas, in-
crementando su tamafo y deslocalizando sus actividades, menoscabando el
poder de los estados, cuyas leyes no tienen la capacidad de legislar de mane-
ra internacional. Benavides y Villagra (2005, 146) lo explican del siguiente
modo cuando afirman que la globalizacién:

“... plantea numerosas situaciones de inestabilidad y desequilibrio en un
marco, -el politico y juridico-, muy compartimentado e inseguro, donde las
empresas gozan de un gran poder de influencia y capacidad de actuacién. Si
tenemos en cuenta que su influencia es, en muchas ocasiones, superior al de
algunos estados, parece légico entender que la sociedad observe con recelo
las actividades empresariales”.

Este nuevo escenario, con inexistencia de leyes internacionales que regulen
a las grandes organizaciones y en el que las decisiones de las grandes corpo-
raciones afectan a la economia en general, no ha pasado desapercibido en
Europa. En el afio 2001, la propia Comisién Europea afirmé que:

“La amplia reestructuracién que tiene lugar en Europa suscita preocupacién
entre los trabajadores y otros interesados porque el cierre de una fébrica o los
recortes importantes de mano de obra pueden provocar una crisis econémi-
ca, social o politica grave en las comunidades. Son pocas las empresas que
no necesitan una reestructuracién, acompafiada a menudo de una reduccién
dela plantilla, y en 2000 se produjeron més fusiones y adquisiciones que en
cualquier otro afio” (Comisién Europea, 2001, 10).

La globalizacién ha llevado a un aumento de poder de las corporaciones,

poder que se ha visto acentuado debido a la ausencia de jurisdiccién inter-
nacional mencionada.

La economia de los paises se ve afectada por las decisiones que toman las
grandes empresas; hablamos de deslocalizaciones de fibricas, tributacién en
parafsos fiscales o recortes de manos de obra, acciones que muestran la con-

siguiente vulnerabilidad a la que estd expuesta la sociedad. En palabras de
Salas (2009, 40) cada vez parece mds evidente que:
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“Los contrapoderes del mercado y del estado estin muy debilitados. Ante la
indefensién de los ciudadanos de estos paises frente a posibles abusos de las
grandes empresas y también al constatarse que algunos intereses de alcance
planetario podian estar amenazados por la sobreexplotacién de ciertos re-
cursos naturales o la contaminacién medioambiental, surge un movimiento

social bajo la etiqueta de RSC”.

¥ es que, tal y como expresa Agullé (2009, 65), esta situacién, sumada a
05 escdndalos empresariales, parece haber llevado a las empresas a una crisis
Ze confianza que hace cada vez mds latente la exigencia de responsabili-
Zad hacia el mundo empresarial, puesto que “la responsabilidad que deben
zsumir las empresas va ligada, en consecuencia, a su nivel de poder: a mds
soder, mayor responsabilidad”. Por tanto, se puede afirmar que una de las
-azones de la creciente demanda de RSC a las empresas es el creciente poder
-ue sustentan, ya que a mayor poder, mayor responsabilidad exigida por la

:ociedad.

La desconfianza hacia las empresas debido a escindalos empresariales

“Las empresas estdn legitimadas por la sociedad por la razén de ser que
figura en su misién. La sociedad confia en que hardn un correcto uso de
los recursos y que sabrdn gestionar con la responsabilidad que conlleva su
creciente poder. Los stakeholders confian en que todos estdn participando
en el mismo proyecto” (Agulls, 2009, 65).

Iniciamos este apartado con esta cita de Agullé que nos introduce la nece-
::dad que tienen las empresas de estar legitimadas por la sociedad, legiti-
macién que viene otorgada por la propia razén de ser de una organizacién.
Aunque, para comprender la importancia de la misién de una organizacién
-uizds, tengamos que ir a la rafz de ésta.

Villafafie (1999) nos introduce al concepto de identidad corporativa, defi-
~ido como “el «ser» de la empresa, su esencia” (ibidem, 17). Esta identidad
“ene representada por tres rasgos estructurales que la definen: la bistoria de
'z organizacion, la cultura corporativa y la estrategia empresarial. Nos cen-
zraremos en este ltimo rasgo, la estrategia empresarial, que a su vez estd
-ompuesta por tres atributos: la visidn, la misidn y el proyecto empresarial.
La visidén se define como el ideal de empresa al que se desea llegar, mientras
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que la misién es “una declaracién explicita del modo en el que la empresa
piensa satisfacer su visién estratégica” (ibidem, 22). Por su parte, el proyecto
empresarial es la concrecién de la misién en una “estrategia operativa que
desarrolla la organizacién para cumplir su misién” (ibidem, 24). Son estos
tres atributos los que definen cémo la organizacién va a satisfacer sus metas
corporativas, cudl es su razén de ser, para la cual se conffa que realizard un
correcto uso de los recursos, gestionando con responsabilidad. Pero, squé
ocurre si no es asf? ;Qué sucede cuando las empresas no acttian con la res-
ponsabilidad que se espera de ellas?

En los dltimos afios hemos visto cémo han sucedido diferentes escdndalos
empresariales (Nieto y Ferndndez, 2004; Pizzolante, 2009; Costa, 2012;
Argenti, 2014; Orozco, 2014) como es el caso de WorldCom, Enron, Par-
malat o Chiquita Brands, por citar algunos ejemplos, que “evidencian una
importante falta de ética por parte de las empresas” (Orozco, 2014, 50), que
ha hecho mella en la percepcién que los ciudadanos tienen de éstas, provo-
cando una caida de la confianza hacia las empresas. Esta creciente descon-
fianza pone de relieve la actual “necesaria transparencia en la empresa para
la construccién de confianza” (Pizzolante, 2009, 49). Benavides y Villagra
(2005, 147) exponen la situacién de la siguiente manera:

“Los propios escindalos financieros, que han sumado mayor recelo y des-
confianza a la actividad de las empresas, poniendo en tela de juicio el prin-
cipio bdsico que se presupone y debe exigir a cualquier empresa como base
de su gestién: generacién de riqueza de un modo ético (honesto) y transpa-
rente. Esta exigencia de transparencia se ha convertido en un requerimiento
inexcusable y permanente de todos los medios de comunicacién y colectivos
sociales”.

Por consiguiente, podemos afirmar que la creciente desconfianza supone
un problema para las empresas, pues la confianza es de gran importancia
en el mundo empresarial, ya que es bésico para la aceptacién de un pro-
ducto (Garcfa-Marz4, 2004). De hecho, la nocién de confianza es crucial
para comprender las relaciones de negocios cuando quien confia est4 en una
posicién vulnerable (Pivato, Misani y Tencati, 2008), circunstancia que se
produce en la relacién entre empresa y sociedad debido al incremento del
poder de las organizaciones. Dos buenas definiciones del término confianza
son las presentadas por Garcia-Marzd (2004) y por Castaldo, Premazzi y
Zebrini (2010), que las concretan como:
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“Premisa bdsica de la que parten los actores individuales o colectivos para
sstablecer cualquier tipo de relacién social, pues, como capacidad de pre-
diccién en definitiva, responde asf a la vulnerabilidad que nos caracteriza
como seres humanos ante el comportamiento futuro de los hechos y de las
personas y sus instituciones” (Garcia-Marz4, 2004, 170).

“Una expectativa de que un sujeto distinguido por unas caracteristicas es-
pecificas (honestidad, benevolencia, competencias y/u otros antecedentes),
va a actuar en futuras ocasiones produciendo resultados positivos para el
que otorga conflanza en situaciones de riesgo percibido o vulnerabilidad”

Castaldo, Premazzi y Zebrini, 2010, 665-666).

~omo se puede observar en ambas definiciones, un sujeto que presenta una
-zrerminada vulnerabilidad hacia otro, le otorga su confianza hacia el com-
-orramiento futuro que ésta va a tener.

= consumidor, empleado, proveedor, accionista, gobierno o sociedad en
z=neral son los que deciden otorgar confianza o no a la empresa, son los que
== los tltimos afios han perdido parte de la confianza que depositaban en las

~zanizaciones como consecuencia de los escindalos empresariales.

. para recuperar esa confianza, la solucién mds recomendable es el refor-
zmiento de la ética, ya que el comportamiento ético en las relaciones eco-

~omicas transmite seguridad, es decir, genera unas expectativas de que la
-mpresa tendrd un comportamiento honrado (Salas, 2006).

_na mayor responsabilidad y transparencia por parte de las empresas su-
~ondrd recuperar la confianza perdida, pues el actuar de manera socialmente
~=sponsable potencia la confianza y la unién hacia la empresa (Aaker, 1996;

lzignan, Ferrell y Hult, 1999), en otras palabras, el actuar y gestionar con

~=sponsabilidad legitima a las empresas ante la sociedad.

Las inquietudes, expectativas y la sensibilidad social de los ciudadanos
=n el desarrollo empresarial

_na oportuna y sintética explicacién de este punto la realiza la Comisién
—uropea (2001), cuando afirma que uno de los factores que impulsan el

vance de la RSC en las empresas estd formado por:
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“Las nuevas inquietudes y expectativas de los ciudadanos, consumidores,
poderes publicos e inversores en el contexto de la mundializacién y el cam-
bio industrial a gran escala” (Comisién Europea, 2001, 4),

Estamos ante un incremento de la sensibilidad social de la ciudadania hacia
el comportamiento de las empresas (Salas, 2009; Cuervo, 2009; Pizzolante,
2009; Costa, 2012; Forética, 2015). Segtin el estudio de Forética (2015, 37),
“e] ciudadano declara valorar los atributos de RSE (empleados, ética, medio
ambiente etc.) por encima de los de mercado (calidad, atencion al cliente,
resultados econémicos) a la hora de considerar a una compafifa «una buena
empresa»”. Un ejemplo de ello es la manera de actuar de los consumidores,
que cada vez mds “incorporan consideraciones sociales, medioambientales
o de tipo ético en los procesos de seleccion de productos y marcas” (Nieto y
Ferndndez, 2004, 35). En palabras de Pizzolante (2009, 243):

“Cuando el consumidor recorre una fila de productos que compiten entre
sf, destaca hoy, m4s que nunca, las empresas que los fabrican (...) Ese con-
sumidor lee hoy con intencién las letras pequenas del empaque y los com-
ponentes de fabricacién del producto; se pregunta el origen de las materias
primas que utiliza y hasta el pafs o localidad de cada componente. También
se interesa por los propietarios socios de la empresa 'y hasta por sus politicas
internas frente al personal y los proveedores, ingredientes todos que agregan
o no confianza al producto, y que afectan la voluntad de consumir o no el
producto o servicio”.

En consecuencia, nos parece muy acertada la afirmacién de Nieto y Ferndn-
dez cuando enuncian que la expansién del consumo responsable “es un fac-
tor que presiona a las empresas para que adopten practicas de RSC” (Nieto y
Fernandez, 2004, 35). Aunque recordemos, hablamos de la sensibilidad de
la ciudadanfa en general, no Ginicamente del consumidor. Esta sensibilidad
también se ve reflejada en los inversores (Comisién Europea, 2001; Nieto
y Fernindez, 2004; Salas, 2009), quienes, cada vez con mayor frecuencia,
aplican criterios sociales en las decisiones de inversion, “prueba de ello es
el extraordinario desarrollo que ha experimentado en los Gltimos afios la
llamada inversién socialmente responsable” (Nieto y Ferniandez, 2004, 35-

36).

Los poderes publicos, por su parte, también son demandantes de estas preo-
cupaciones sociales en el desarrollo empresarial, de hecho, se puede observar
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<. surgimiento en los dltimos afios de iniciativas como el Pacto Mundial de
: Naciones Unidas, el Libro Verde de la Comisién Europea, la directriz de
: OCDE, o las normas SGE21 de Forética, GRI, ISO, SA 8000 del Socia/
Accountability International o la AA 1000 del Institute of Social and Ethical
Accountability. Todas ellas con el objetivo de implantar una serie de princi-
ni0s y c6digos de conducta que empujen y orienten a las organizaciones en
z aplicacién de practicas de RSC.

El aumento de la preocupacién por el deterioro medioambiental

Relacionado con la sensibilidad social hacia el desarrollo empresarial ante-
~ormente presentada, tendrfamos la creciente preocupacién por el deterioro
medioambiental y la progresiva conciencia de que los recursos del planeta
:on limitados (Comisién Europea, 2001; Lipovetsky, 2003; Benavides y Vi-
lagra, 2005; Argenti, 2014).

Zsta creciente conciencia relativa a la preservacién del medioambiente viene
Zeterminada por dos factores. El primero de ellos es el crecimiento de la
ooblacién mundial. Un estudio de la ONU sefala que la poblacién mundial
egard a unos 9.000 millones de personas en el afio 2050', lo que supondria
oasar de 6.100 millones de habitantes en el afio 2000 a casi 9.000 millones
=n el afio 2050, traduciéndose en un incremento de la poblacién mundial
Zel 47% en tan sélo cincuenta afios. Cifras que podrian llegar hasta 11.000
millones de habitantes para el afio 23007, por lo que estarfamos hablando de
un crecimiento de la poblacién del planeta del 80% en cien afios.

£l segundo factor viene determinado por los recursos del planeta, que no
son infinitos. El Fondo Mundial para la Naturaleza presenta un informe?
en el que se expone que la huella ecoldgica del mundo es tan elevada que, al
ritmo en el que se estd produciendo el consumo de recursos naturales,

1 Www.un. org/spamsh/News/story asp?newsID=9007&criterial=#.VY5QD_ntl-
Hw Ultima revisién 27/06/2015 y www.un.org/esa/population/publications/longrange2/
WorldPopZSOOﬁnal pdf Ultima revisién 27/06/2015.

2 sociedad. elpa1s com/sociedad/2014/09/18/actualidad/1411055250_751320.
heml Ultima revisién 27/06/2015.

3 WWE (2012).
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se necesitarfan 1,5 planetas Tierra para satisfacer la demanda actual®. Cifras
que podrian verse aumentadas al equivalente de dos planetas Tierra si, tal
y como sugiere la ONU, contintian las tendencias de crecimiento de la
poblacién.

Por tanto, y en palabras de Benavides y Villagra (2005,147), parece légico
afirmar que, por las razones previamente expuestas, “se defiende, cada vez
mis, la importancia de un desarrollo sostenible que dafie lo menos posible
los recursos del planeta, al tiempo que permite un crecimiento coherente
con el desarrollo de las generaciones futuras”. Empieza a calar la idea de que
las empresas deben satisfacer las necesidades actuales sin poner en peligro
las de las generaciones futuras. Los conceptos de RSC y sostenibilidad se
presentan como inseparables.

Es importante, desde la empresa, tener en cuenta estas preocupaciones
medioambientales, pues del mismo modo que la sensibilidad social del
apartado anterior, influyen cada vez mds en las decisiones de inversién (Nie-
to y Ferndndez, 2004) y en las decisiones de compra (Cuervo, 2009). Este
mismo autor lo expone del siguiente modo:

“Las reacciones de los consumidores se manifiestan en unas decisiones de
compra que conllevan la aceptacién por parte de la empresa de unas exi-
gencias de responsabilidad medioambiental. En este sentido, debemos se-
fialar que los consumidores empiezan a incorporar consideraciones sociales,
medioambientales o de tipo ético en los procesos de seleccién de productos
y marcas. Esta reordenacién de las preferencias de los consumidores es un
incentivo para la adopcién de la responsabilidad social y medioambiental.
Ademds, la consideracién del ciclo de consumo del producto para integrar
la recuperacién y la limitacién del impacto ambiental posterior al uso del
producto (recuperar, reciclar desechos) puede proporcionar nuevas vias de
diferenciacién, al igual que ocurre con los productos ecolégicos. Todo ello
proporciona nuevas fuentes de valor a la empresa’ (Cuervo, 2009, 55-56).

Podemos concluir este apartado subrayando que las preocupaciones
medioambientales son una de las razones de la actual demanda de RSC,
que a su vez, si se trabaja como una dimensién de ésta, puede proporcionar
nuevas vias de diferenciacién y creacién de valor para las empresas.

4 www.wwi.es/noticias/informes_y_publicaciones/?25969/Informe-Planeta-Vivo
Ultima revisién 27/06/2015.
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La evolucién de las TIC y los medios de comunicacién

Nos ha parecido conveniente iniciar este apartado recalcando que ni la cre-
ciente sensibilidad social en el desarrollo empresarial, ni el aumento de la
preocupacién por el deterioro medioambiental derivado de las actividades
industriales, hubieran sido posibles sin el auge de la transparencia de las
actividades empresariales propiciado por la evolucién de los medios de co-
municacién y las TIC’ (Comisién Europea, 2001). Cuervo (2009, 57) lo
explica del siguiente modo:

“Las empresas se enfrentan a crecientes exigencias de mayor compromiso
social impulsadas por la presién de los medios de comunicacién y colectivos
organizados (consumidores, sindicatos, grupos ecologistas, defensores de los
derechos civiles) que han sensibilizado y concienciado a la opinién publica
sobre los riesgos para el medio ambiente y la sociedad de la accién de la
empresa’.

=n otras palabras, gracias a estos cambios producidos en las TIC, la ciu-
“adanfa, los consumidores, los empleados, los proveedores y los inversores
=stdn mds informados que nunca sobre las actividades de las organizaciones.
_as empresas son conscientes de ello, de hecho, si saben hacer un buen uso
“< esta nueva situacion, se presenta ante ellas una oportunidad en forma de
sporte a través del cual construir valores.

=1 consecuencia, podemos afirmar que no se puede entender ia demanda
:tual de RSC sin los avances de las TIC, que nos presentan un nuevo
-zradigma de la informacién y la comunicacién, protagonizado por el “de-
:zrollo de internet como medio de comunicacién masiva de altisima pene-
—zci6n” (Castillo, 2009, 220), en el que el ciudadano estd mds informado
<2< nunca. Esta informacién provoca un cambio en el comportamiento del

--nsumidor, quien, tal y como explica Pizzolante (2009, 243):
“Cuando (...) recorre una fila de productos que compiten entre sf, destaca
hoy, mds que nunca, las empresas que los fabrican, puesto que con frecuen-

cia conoce de ellas a través de los nuevos medios de comunicacién, que
zrascienden de los tradicionales radio, prensa y televisién”.

Tecnologfas de la Informacién y la Comunicacién.
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Aunque el aumento del poder de la ciudadania, y en especial del consumi-
dor, no se ha visto incrementado tinicamente por una mayor transparencia
por parte de las empresas, que repercuta en la informacién que de ellas dis-
ponen los consumidores.

Citando a Nieto y Ferndndez (2004, 35):

“Otra modalidad de presién social procedente de los mercados de consumo
es la derivada de los boicots activos contra marcas o empresas identificadas
por comportamientos no acordes con los principios de RSC”.

Es decir, por un lado, el consumidor estd informado, pero es que, por otro
lado, citando a Agullé (2009, 66) gracias a internet “ha ganado poder de
denuncia y puede boicotear mds ficilmente a empresas y marcas” ya que el
avance de las TIC facilita “la movilizacién rdpida de determinados grupos
de consumidores, y éstos aprovechan la situacién para influenciar y cambiar
la forma de funcionar de algunos sectores”.

Forética, en su informe de 2015, detalla esta situacién de la siguiente manera:

“Los ultimos veinte afios han sido testigos del surgir del consumidor cons-
ciente. Un consumidor informado que busca o se interesa por la informacién
relacionada con los objetos de consumo, desde las variables més elementales
de utilidad, como calidad, precio, satisfaccién de necesidades especificas,
garantias, a elementos menos inmediatos, como la valoracién de otros usua-
rios, el impacto en la salud del producto, los procesos de produccién, las
materias primas empleadas, las condiciones de trabajo en la produccién o
el impacto ambiental. Lo que hace diferencial a este consumidor consciente
con respecto a generaciones anteriores es la disponibilidad y organizacién de
la informacién. El consumidor tiene la capacidad de influir a otros usuarios
reales y potenciales mediante sus opiniones, elogios, criticas y denuncias a
través de internet y redes sociales, pudiendo llegar a millones de usuarios
en todo el mundo. Este fenémeno, en un entorno competitivo, concede al
consumidor un poder sin precedentes” (Forética, 2015, 33).

Asf mismo, este aumento de poder de informacién y denuncia, no queda
sélo en manos del consumidor, sino que se extiende a otros publicos de Iz
empresa como los proveedores, empleados o administracién publica que
pueden influir en el éxito de ésta.
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La redefinicién de la empresa desde la teoria de los stakeholders

Si hablamos de las razones de la actual demanda de RSC, es imposible no
mencionar la teorfa de los stakeholders de Freeman. Es importante remarcar
que si no fuera por esta nueva manera de entender la empresa, en la que “la
satisfaccién de los accionistas ya no es suficiente” (Agullé, 2009, 67), sino
que “existen otros participantes clave en la organizacién que inciden directa-
mente en su éxito y que afectan o son afectados por ésta” (ibidem, 67), hoy
en dfa no estarfamos hablando de una responsabilidad social por parte de
las empresas, hacia sus empleados, consumidores, proveedores y sociedad,
entre otros. Sin entender que se trata de personas o grupos de personas que
presentan un stake (interés) que persiguen a través de la relacién establecida
con una empresa, no se concibe de RSC.

Benavides y Villagra (2005), después de observar la existencia de un cierto
consenso entre la mayorfa de analistas e investigadores a la hora de destacar
los principales motivos que favorecen el auge de la RSC, sefialan la redefi-
nicién de la empresa desde la teorfa de los stakeholders como uno de ellos.
En palabras de estos autores, una de las razones que explican la creciente

demanda de RSC se deriva de:

“Los profundos cambios que han experimentado en las propias organizacio-
nes empresariales. La empresa es observada como una compleja organiza-
cién, cuyos objetivos deben definirse directamente relacionados con los inte-
reses de sus stakeholders en su conjunto” (Benavides y Villagra, 2005,146).

Es asf que, la redefinicién de la empresa desde la teorfa de los stakeholders,
cuyos objetivos deben definirse directamente en relacién con los intereses
de sus stakeholders, se presenta como una de las principales razones de la
:ctual demanda de de RSC por parte de la ciudadanfa, representada por el
conjunto de stakeholders de las diferentes companfas.

Rentabilidad de la ética

Zn los dltimos afios, la ética ha cobrado importancia, especialmente en el
:mbito empresarial, prueba de ello es la cantidad de noticias que aparecen
sobre ella en los medios de comunicacién. Y es que las empresas han descu-

dlerto que la ética es rentable en muchos aspectos (Lipovetsky, 2003; Nieto
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y Ferndndez, 2004; Garcfa-Marzd, 2004; Marin, 2008; Cuervo, 2009). En
palabras de Garcia-Marz4 (2004, 188), “estamos ante el tema de la rentabi-
lidad de la ética, pues son evidentes las ventajas que derivan de esta concep-
cién de la responsabilidad como un recurso moral”.

Cabrfa mencionar también la presencia de evidencia empirica que corrobo-
ra la existencia de una relacion positiva entre las practicas de RSCy la renta-
bilidad financiera. Un ejemplo de ello serfa el estudio realizado por Margolis
y Walsh (2001), en el que, tras la revision de 95 trabajos elaborados desde
1972, observaron la existencia de una correlacién positiva entre la perfor-
mance social y la financiera. Un estudio posterior de Orlitzky et al. (2003)
llega a la misma conclusion. Mis recientemente, Charlo y Moya (2010) pre-
sentan un estudio sobre las empresas del IBEX 35y las empresas incluidas
en el indice de sostenibilidad espafiol FTSE4Good IBEX, en el que conclu-
yen que las acciones de las empresas socialmente responsables obtienen una
rentabilidad superior para el mismo nivel de riesgo sistemdtico.

En el caso del consumidor, destacamos el estudio El mercado de las marcas
sostenibles en Espaia elaborado por la Universidad Pontifica de Comillas
y Nielsen Espafia, en el que “e| mercado de marcas sostenibles alcanzé en
2013 un valor de més de 210 millones de euros, experimentando un cre-
cimiento 9 veces mayor al de las marcas no sostenibles™, y el informe de
Forética (2015, 7), donde se concluye que “uno de cada dos consumidores
en Espafia declara haber realizado discriminacién de consumo basada en
clementos de RSE. Un 49,9% asegura haber comprado productos por sa-
ber que una empresa es socialmente responsable. A nivel de discriminacién
negativa, el 44,6% de los consumidores ha dejado de comprar a una marca
por sus malas pricticas respecto a la sociedad y el medio ambiente”. Por lo
que la RSC se presenta como una oportunidad de rentabilidad econdmica
para la empresa.

Una de las ventajas que representa la aplicacion de practicas de RSC y que
merece especial atencion es el impacto positivo sobre la reputacion corpora-
tiva (Lizcano y Moneva, 2004; Pizzolante, 2009; Montero, Néjera y More-
no, 2012; Argenti, 2014).

6 Estudio El mercado de las marcas sostenibles en Esparia (pigina 49) de la Univer-
sidad Pontifica de Comillas y Nielsen Espafa, disponible en web.upcomillas.es/investiga-
cion/pdf/ Informe%20marcas%ZOsostenibles%20Nielsen.pdf tiltima revisién 29/06/2015.
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De hecho, las ventajas anteriormente descritas que suponen una rentabi-
lidad econémica para la empresa estdin muy relacionadas con el nivel de
reputacién de la organizacién, ganado “a través del ejercicio sincero y ho-
nesto de la responsabilidad social” (Pizzolante, 2009, 186), dado que “los
stakeholders escogen en qué organizacién confiar, y su imagen y reputacién,
influyen, sin duda en su eleccion” (Agull, 2009, 71).

Dicho de otra manera, la reputacién corporativa, definida por Villafasie
(2004, 31-32) como “la cristalizacién de la imagen corporativa de una enti-
dad cuando ésta es el resultado de un comportamiento corporativo excelen-
te, mantenido a lo largo del tiempo, que le confiere un cardcter estructural
ante sus stakeholders estratégicos”, queda vinculada a las politicas de la RSC
de una organizacién. De este modo, la RSC se presenta como una variable
que influye en la reputacién corporativa. Prueba de ello son los monitores
de reputacién Merco y Reptrack, cuyos modelos incluyen la RSC como una
de las dimensiones que forman la reputacién corporativa’. Salas (2006, 27)
justifica la relacién entre RSC y reputacién de la siguiente manera:

“Cuando una persona honra la confianza -actiia de forma ética- puede estar
preservando una reputacion, es decir, desea transmitir a los demds unas ex-
pectativas de comportamiento honrado en las relaciones que van a surgir en
el futuro. (...) Cuando la fianza que se deposita es suficientemente impor-
tante, las promesas se hacen crefbles para quienes las reciben y, en respuesta,
otorgan la confianza que se les pide”.

sracias a la buena reputacién, derivada de un comportamiento ético, los
“lientes conffan en la empresa y compran, los empleados confian y deciden
-rabajar para ella, los accionistas e inversores conffan e invierten en ella.
=n definitiva, “la buena reputacién adquiere un valor econémico porque
oermite a quien la posee hacerse merecedora de confianza, y con ello crear
~queza que de otro modo se perderfa” (Salas, 2006, 27).

=n definitiva, podemos afirmar que la rentabilidad de la ética es uno de los
zctores que impulsan la demanda actual de RSC. El tener un comporta-
~iento honrado, honesto y transparente influye positivamente en la reputa-
-on corporativa, dotando a la organizacién de una mayor credibilidad ante

23 stakeholders.
Véase anexo 7: Modelos de los monitores de reputacién Merco y Reptrak.
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Esta credibilidad se traduce en una serie de ventajas en la relacién de la
empresa con sus grupos de interés, que deriva en una mayor rentabilidad
econémica, ya sea en forma de menores costes en la gestién de personal,
aumento de las ventas o incremento de las inversiones, entre otros.

5.- CONCLUSION

Estamos asistiendo a un momento de cambio en el contexto actual empre-
sarial, lo cual repercute directamente en el comportamiento de las organiza-
ciones con sus pablicos y la sociedad en general.

Es aqui donde la RSC se presenta como un valor intangible para aquellas or-
ganizaciones que a través de sus actividades econémicas quieran dar respues-
ta a las cuestiones, exigencias y expectativas del conjunto de sus ptiblicos. En
este articulo se ha realizado una reflexién teérica sobre los motivos por los
cuales existe una demanda econémica y social de gestién de programas de

RSC. Son siete las causas esgrimidas:

1. El aumento de poder de las empresas debido al fenémeno de la globa-
lizacién. La economia de los paises se ve afectada por las decisiones que
toman las grandes empresas, a lo que sumamos la falta de jurisdiccién
internacional.

2. La desconfianza hacia las empresas debido a escdndalos empresariales.
Una mayor responsabilidad y transparencia por parte de las empresas
puede ayudar a recuperar la confianza perdida.

3. Las inquietudes, expectativas y la sensibilidad social de los ciudadanos
en el desarrollo empresarial. Ello estd influyendo en las decisiones que
estos publicos acaban adoptando y que afectan directamente a la orga-
nizacién.

4. El aumento de la preocupacién por el deterioro mediambiental es un
hecho. Si la empresa se compromete con la ciudadanfa en esta dimen-
sién es muy probable que se consiga crear valor diferencial.

5. La evolucién de las TIC y los medios ha propiciado que la organizacién
pierda el control absoluto de la comunicacién.

—70 -



Organizaciones, politica y comunicacién. Propuestas de investigacién y reflexiones para el debate.

6. La redefinicién de la gestién de la empresa desde la teorfa de los stake-
holders, cuyos objetivos deben definirse directamente en relacién con
los intereses de cada uno de sus stakeholders.

7. Rentabilidad de la ética. El tener un comportamiento honrado, honesto
y transparente influye positivamente en la reputacién corporativa, do-
tando a la organizacién de una mayor credibilidad ante sus stakeholders.
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