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Resumen: La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) ha irrumpido en el
dmbito empresarial de una forma tan rdpida y extendida que se ha convertido en
el concepto de mayor implantacion en la politica de empresas e instituciones en los
diltimos afios. En este trabajo describimos y analizamos su origen, la relacion repu-
tacion-responsabilidad, la puesta en prictica de programas y proyectos de RSC, y
su reflejo y relevancia en la comunicacién de las empresas y en las camparias publi-
citarias.
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Abstract: The corporative social responsibilizy has burst in into the business world
of a so fast and extended form that it bas become the concept of greater implanta-
tion in the policy of companies and institutions in the last years. In this work we
described and we analyzed its origin, the relation reputation-responsibility, the
putting in practice of programs and projects of RSC, and their reflection and rele-
vance in the communication of the companies and the advertising campaigns.
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1. Algunas definiciones de la RSC

Antes de iniciar nuestro trabajo creemos conveniente aportar algunas
definiciones sobre un concepto que aparece profusamente en los
medios de comunicacién, aunque en muy pocas ocasiones se explica de
un modo preciso en qué consiste:

La RSC es el conjunto de principios, politicas, programas y acciones de respe-
to al entorno social y natural dirigidos a incorporar en la estrategia empresarial
los valores y expectativas de los diversos pdblicos internos y externos con el fin
de incrementar el valor de marca y la reputacién de la empresa (Villafasie 2004:

193).

Las empresas tienen que hacerse responsables de Jos impactos que su actividad
genera en materia ambiental, social y laboral alli donde actian. Este impacto
afectard a lo que se ha venido denominando como grupos de interés; inverso-
res, empleados, clientes, proveedores, comunidad local y administracién. La
amplitud del concepto de RSC parte de un suelo minimo, respeto de la legali-
dad vigente y de la legislacién internacional bdsica (convenios de la OIT,
Declaracién Universal de los Derechos Humanos, etc.), y alcanza un techo
mdximo que se fija alli donde cada empresa desee llegar en el ejercicio de una
actividad empresarial responsable (Tamarit 200 4: 150-151).

La RSC es el compromiso voluntario de las empresas con el desarrollo de la
sociedad y la preservaciéon del medio ambiente. (Asociacién Espafiola de
Contabilidad y Administracién de Empresas).

2. La reputacién empresarial, marco de la RSC. Antecedentes histé-
ricos.

Es légico pensar que cuando alguna persona o entidad empieza a preo-
cuparse por su reputacién, intente localizar el momento en que ésta
comenz6 a deteriorarse. En el dmbito empresarial el punto de inflexién
se ubica en una época de gran desarrollo econémico: la década de los
ochenta. La economia occidental, una vez superados los estragos de la
crisis de los setenta, entra en un periodo de bonanza que se traduce en
una médxima empresarial que mds adelante pasaria factura: la maximi-
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zacién de beneficios. Pocas empresas se preocupaban entonces por
otros aspectos de su entorno més alld de la explotacién econémica de
los recursos a su alcance y la obtencién de la mdxima rentabilidad. El
éxito econdmico era el tnico barémetro para medir la actividad de una
empresa, y en ese clima generalizado de culto al triunfo la figura del
empresario irrumpe con fuerza en el imaginario medidtico. Donald
Trump en EEUU, Silvio Berlusconi en Italia o Mario Conde en
Espafa se presentan como iconos de los nuevos tiempos desplazando
el prudente distanciamiento que los magnates cldsicos adoptaban fren-
te a los medios'. La reiterada exhibicién del joven empresario, atracti-
vo, impecablemente vestido, amplia sonrisa y una seguridad inque-
brantable acufié un arquetipo publicitario, el "yuppi”, que protagoni-
z6 innumerables campanas en los afios ochenta. Sin embargo a finales
de la década y comienzos de los noventa comenzé a gestarse un proce-
so de cambios en el entorno socioeconémico que paulatinamente irfa
ensombreciendo la imagen empresarial hasta desembocar en la deno-
minada mala reputacién.

Por un lado fueron los problemas medioambientales: el descubri-
miento del agujero en la capa de ozono y su repercusion sobre el calen-
tamiento de la tierra, la desertizacién y los cambios climdticos a medio
y largo plazo sefialaron a ciertas empresas fabricantes de aerosoles y
electrodomésticos como responsables directos del problema. Esto fue el
inicio de una serie de denuncias por parte de grupos ecologistas, que a
partir de entonces vieron sus quejas amplificadas en los medios y en la
opinién publica, y de esta manera supimos de industrias de detergen-
tes que vertian los residuos a los rios, de petroleras negligentes que
transportaban el crudo en barcos que no cumplian las normas de segu-
ridad, de fébricas que envenenaban el aire con toneladas de CO2. Los

' Cuando algunos afios después el nombre de Amancio Ortega, creador de Inditex, apare-
ci6 en los rankings de empresarios de éxito mundial, los diarios tuvieron problemas para
encontrar fotografias e informacién de su vida para los reportajes. Esto suponia un eviden-
te cambio, un regreso al modelo anterior.
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nombres de Chernobil, Exxon Valdés o, a nivel local, Prestige, queda-
ran en la memoria como ejemplos de desastres ecolégicos donde se cru-
zan las responsabilidades empresariales y gubernamentales.

A los problemas medioambientales se unen los laborales. Como
consecuencia de la denominada globalizacién las empresas ubican sus
centros de produccién en aquellos paises donde el costo laboral es infe-
rior: Sudeste Asitico, Africa y Sudamérica, fundamentalmente. Esta
politica empresarial acarrearfa graves consecuencias para su imagen y su
reputacién. Por un lado la opinién publica de los diferentes paises cri-
tica con dureza unas empresas que dejan en el paro a miles de trabaja-
dores buscando sélo la méxima rentabilidad. Por otro lado las ONG's
investigan y denuncian las condiciones laborales que sufren los traba-
jadores del tercer mundo que fabrican los productos que luego se ven-
den en el primero: salarios infimos, jornadas de doce y hasta catorce
horas, talleres sin medidas de seguridad y en condiciones higiénicas
deplorables, nifios de corta edad empleados como mano de obra. Las
condiciones en los talleres de la India o en las maquilas mexicanas aflo-
ran a la luz pidblica poniendo en evidencia a marcas de reconocido
prestigio hasta entonces como Nike o Reebok.

A todo lo anterior hay que sumar la cascada de escdndalos empresa-
riales provocados por la mala gestién y la ambicién desmedida de algu-
nos consejos de administracién o presidentes de grandes empresas y
corporaciones. En el ano 2001 ENRON era el séptimo grupo empre-
sarial de mayor importancia en USA; a comienzos del afio siguiente
miles de trabajadores que acuden una mafiana a su lugar de trabajo se
enteran de la quiebra de la empresa que no sélo los aboca al paro sino
que los dejan sin el dinero que habfan confiado a la empresa para ges-
tionar sus jubilaciones. Los accionistas pierden su inversién sin apenas
poder reaccionar. Las consecuencias del escdndalo salpican a todo el
sistema financiero y politico norteamericano: la prestigiosa auditora
Arthur Andersen confiesa que durante afios ha estado falsificando las
pérdidas de ENRON; el principal responsable, Kenneth L. Lay, desti-

né parte del dinero a financiar los partidos Republicano y Demécrata;
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la reputaci6n de los érganos estatales supervisores quedé en entredicho;
y la confianza de los consumidores y la opinién publica en general
sobre el buen gobierno de las empresas se hizo aficos. El caso ENRON
tue la punta de un iceberg que se extendia por todo el mundo: a fina-
les de 2003 estalla en Italia el escindalo Parmalat, una empresa-simbo-
lo del poderio industrial transalpino, con mds de 35.000 empleados
distribuidos en treinta paises. Una investigacién judicial sobre el fun-
dador y los responsables financieros de la compania revelaron un agu-
jero contable de 4.000 millones de euros, lo que empujaba al grupo al
abismo de la bancarrota. A mediados de la década de los noventa la
empresa estatal francesa ELF lideraba el ranking industrial galo, estaba
implantada en mds de 100 paises y empleaba a casi cien mil personas.
En el verano del 2003 concluia un proceso judicial en el que se puso
de manifiesto uno de los mayores casos de corrupcién mundial: el des-
vio de fondos por parte de altos directivos hacia cuentas en Suiza o
Mbnaco; con el dinero se soborné a dirigentes de las antiguas colonias
francesas, Gabén, Camertn y Nigeria entre otras, destinadas a la
obtencién de contratos; se financié armamento para la guerra civil en
Angola; se contrataron prostitutas para facilitar las relaciones con poli-
ticos, banqueros y empresarios; la red tejida por los altos directivos de
la empresa gala tenfa ramificaciones en todo mundo, incluida Espafia.
Al final del juicio cuatro principales ejecutivos de la compania fueron
condenados a prisién, y en su caida arrastraron a notables personalida-
des de la politica francesa, como el antiguo ministro de asuntos exte-
riores Roland Dumas.

Los escandalos financieros también afectaron a Espafa. Tras la con-
mocién que supuso la intervencién de Banesto y la caida de Mario
Conde, estall6 el caso Ibercorp, un entramado financiero en el que se
mezclaban cuentas secretas, informacién privilegiada, sociedades ficti-
cias, alteracién interesada de los precios; el affaire salpicé a la Bolsa de
Madrid y al Banco de Espana, en la figura de su ex gobernador
Mariano Rubio y concluyé con pena de cdrcel para sus principales
implicados y su inhabilitacién por el Ministerio de Economia. Pese a
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esto la reputacién del sistema financiero y sus instituciones de control
quedé seriamente afectada, y la mancha de la corrupcién se extendia
hacia la politica y el Partido Socialista. Afios mds tarde, con otro parti-
do politico en el Gobierno, dos escindalos saltaron a las primeras pégi-
nas de la actualidad. El primero protagonizado por una desconocida
sociedad de inversién, Gescartera, que atrafa a sus clientes ofreciéndo-
les un altisimo interés y luego desviaba el dinero a paraisos fiscales. Lo
que en principio parecia un caso de estafa mds adquirié mayor dimen-
sién cuando se hizo publica la lista de afectados: entre los inversores se
encontraban la Iglesia catélica, la Mutualidad de la Policia, el Ejército
y algunas sociedades publicas; aunque lo peor para la credibilidad de
los organismos estatales fue el conocimiento de la implicacién de per-
sonas relacionadas con la Comisién Nacional del Mercado de Valores
(CNMV) y el Ministerio de Hacienda. Al final catorce personas fue-
ron imputadas, las pérdidas de los inversionistas se elevé a 50 millones
de euros y el caso provocé la intervencién del Fondo de Garantia y una
comisién parlamentaria. El segundo caso tuvo una extraordinaria
repercusién medidtica pues afectaba a uno de los principales bancos del
pais, el BBV, y a uno de los apellidos ilustres de las dinastias bancarias,
Ybarra. Durante el proceso de fusién del banco con Argentaria se des-
cubrié que la ctipula directiva del banco vasco habia desviado fondos a
paraisos fiscales en las islas de Jersey y Caimdn; uno de los destinos que
tenfa el dinero oculto era la creacién de un plan de pensiones para 22
directivos de la entidad. La Fiscalia Anticorrupcién, el Banco de
Espafia y el juez Baltasar Garzén desmadejan una compleja trama que
desemboca en un auto de procesamiento que recoge los delitos de apro-
piacién indebida, falsedad documental y blanqueo de dinero, entre
otros. El presidente del BBV, Emilio Ybarra, abandona prudentemente
la direccién de la entidad en pleno proceso de fusién y los directivos
procesados tendrdn que dejar sus puestos en los consejos de administra-
cién de las empresas participadas, entre ellas Telefénica o Iberdrola.
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3. Recuperar la reputacién

En enero de 1999 el Secretario General de las Naciones Unidas, Kofi
Annan, en su intervencion ante los asistentes al Foro Econdémico de
Davos lanz6 una propuesta sobre un concepto por entonces novedoso:
el compromiso y la implicacién préctica de las empresas con la respon-
sabilidad social. Medio afio mds tarde el Pacto Mundial se ponia en
marcha, siendo sus ejes principales los derechos humanos, el mundo
laboral, el medio ambiente y la lucha contra la corrupcién. En conse-
cuencia el Pacto Mundial era una reaccién del principal organismo
internacional frente al aluvién de malas pricticas empresariales que
debido a la globalizacién se habfan multiplicado y estaban afectando a
la imagen de la empresa y de los organismos de control institucionales;
en definitiva la ONU ponia en evidencia el deterioro de la reputacién
y marcaba las pautas de la recuperacién. El Pacto actualmente se sus-
tancia en diez principios:

Respecto a derechos humanos:

1. Las empresas deben apoyar y respetar la proteccién de los dere-
chos humanos fundamentales, reconocidos internacionalmente,
dentro de su 4mbito de influencia.

2. Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son cém-
plices en la vulneracién de los derechos humanos.

Respecto a derechos laborales:
3. Las empresas deben apoyar la libertad de afiliacién y el reconoci-
miento efectivo del derecho a la negociacién colectiva.
4. Las empresas deben apoyar la eliminacién de toda forma de tra-
bajo forzoso o realizado bajo coaccién.
5. Las empresas deben apoyar la erradicacién del trabajo infantil.
6. Las empresas deben apoyar la abolicién de las précticas de discri-
minacién en el empleo y la ocupacion.
Respecto a medio ambiente:
7. Las empresas deberdn mantener un enfoque preventivo que favo-
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rezca el medio ambiente.

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

9. Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusién de las tec-
nologfas respetuosas con el medio ambiente.

Respecto a lucha contra la corrupcién:
10. Las empresas deben trabajar contra la corrupcién en todas sus
formas, incluidas extorsién y soborno.

La adscripcion al Pacto Mundial es voluntaria, sin embargo es induda-
ble que la firma de pertenencia supone un gran compromiso moral y
en reciprocidad las empresas pueden utilizarlo como un sello de garan-
tia y calidad.

A mediados de noviembre de 2004 se constituyé en Espafa la
Asamblea Espafiola del Pacto Mundial (ASEPAM) donde se integran
miés de cien sociedades, y aunque la mayoria son empresas, también
pertenecen ONG's, centros educativos, la CEOE vy los dos sindicatos
mayoritarios, UGT y CC.OO.

En ¢l 2001, un afo después de que la ONU hubiera iniciado el pro-
ceso para la recuperacién de la reputacién empresarial, el Consejo de
Europa publicé el Libro Verde de la RSC. En él se proponia de forma
sencilla y directa que "la responsabilidad social de las empresas es, esen-
cialmente, un concepto con arreglo al cual las empresas deciden volun-
tariamente contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio
ambiente mds limpio"; y mds adelante puntualizaba que "aunque la
responsabilidad principal de las empresas consiste en generar benefi-
cios, pueden contribuir al mismo tiempo al logro de objetivos sociales
y medioambientales, integrando la responsabilidad social como inver-
sién estratégica en el ndcleo de su estrategia empresarial, sus instru-
mentos de gestién y sus actividades”. Con esto la Comisién Europea
venia a decir que la RSC, que muchas empresas podrian adoptar como
mera obligacién moral presionados por la presién del entorno, podia
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ser rentable si se consideraba como una inversién, y como veremos mds
adelante esa rentabilidad se tradujo en términos de comunicacién e
imagen.

Una especial relevancia para las empresas espafiolas tendria la apro-
bacién en julio de 2003 de la denominada Ley de Transparencia. En su
predmbulo podemos leer:

En el 4mbito de la Unién Europea, la Comisién Europea estd elaborando un
Plan de accién sobre derecho de sociedades partiendo del informe sobre la
modernizacién del derecho de sociedades comunitario del Grupo Winter, pre-
sentado en noviembre de 2002, y que aborda, en respuesta a un mandato del
Consejo de Ministros de Economia y Finanzas (ECOFIN) de Oviedo, aspec-
tos relevantes de la reforma del gobierno de las empresas suscitados por los

acontecimientos recientes.

Obviamente el texto no mencionaba cuales eran esos "acontecimientos
recientes”, pero en la mente de todos estaban los escindalos empresa-
riales que sacudian los cimientos de la credibilidad de unos y otros, de
empresas e instituciones. Esta ley trataba de "infundir confianza a los
mercados” y promover "informes para elaborar cédigos de buen
gobierno o reformar los ya existentes”. La Ley afectaba a las empresas
cotizadas e intentaba arrojar luz sobre las generalmente opacas activi-
dades de los consejos de administracién, obligando a la adopcién de
mecanismos que permitieran a los accionistas y otros ptblicos intere-
sados (entre ellos las autoridades econémicas como la CNMV) acceder
a la informacién. Asi "las sociedades andnimas cotizadas deberdn hacer
publico con cardcter anual un informe de gobierno corporativo”. Por
motivos evidentes no reproducimos los contenidos obligatorios que
debe incluir este informe (consultar Ley) aunque destacaremos que
uno de los apartados se refiere a la "informacién relativa a la composi-
cibn, reglas de organizacién y funcionamiento del consejo de adminis-
tracién y de sus comisiones; identidad y remuneracién de sus miem-
bros...". Esto significaba una auténtica revolucién dentro de la infor-
macién empresarial ya que salfa a la superficie uno de los secretos mds

Questiones Publicitarias, vol. 1, n° 10, 2005, pp. 143-164. 151



Juan Carlos Rodriguez Centeno

guardados de la politica empresarial: cudnto cobraban sus directivos.
Esto solo era una muestra de la puesta en marcha de un concepto que
habfa irrumpido con fuerza: el buen gobierno, es decir otra escala m4s
en busca de la reputacién.

4. La RSC, pilar de la reputacién

Segin el Monitor Espanol de Reputacién Corporativa (MERCO) la
RSC es uno de los seis pilares sobre los que se asienta la reputacién
empresarial:

1. Resultados econémicos y financieros.

2. Calidad de productos y servicios.

3. Cultura corporativa y calidad laboral.

4. Dimensién global y presencia internacional.
5. Innovacién, investigacién y desarrollo.

6. Etica y responsabilidad social corporativa.

La utilidad del Indice Merco permite establecer rénkings generales y
relativos en funcién de cada uno de los pilares, mostrando cudles son
las fortalezas y debilidades de las empresas interesadas, y por tanto
sefialar en cual de ellos hay que aplicar medidas correctoras. Sin embar-
go, sin menoscabar la importancia del Indice Merco, que se ha conver-
tido en un sello de garantia y exigencia para numerosas empresas espa-
fiolas, tenemos que senialar dos objeciones: en primer lugar la prictica
de la RSC ha integrado las cuestiones laborales dentro de los objetivos
de la responsabilidad social (en el MERCO son independientes); y en
segundo lugar el interés que ha despertado la RSC y su reflejo en las
campafias publicitarias aconsejan que el valor otorgado a las acciones
de responsabilidad tengan un peso mayor que el resto de las variables
en el resultado final de la reputacion.

Antes de seguir adelante serfa oportuno deslindar dos conceptos que

* Realizado por Villafafie & Asociados.
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la préctica profesional ha unido convenientemente aprovechando el
auge de "lo social”. Nos referimos a actividades de marketing social y a
acciones de RSC’. Las primeras son aquellas que vinculan la actividad
comercial de la empresa y la actividad social, es decir que hacen depen-
der directamente los fondos destinados a proyectos sociales con los
recursos obtenidos por la comercializacién de productos y servicios.
Veamos algunos casos:

Anuncio de Santander Central Hispano: "Ayudar con tu némina o
pensién es muy ficil. Domicilidndola en el SCH contribuirds al des-
arrollo del tercer mundo sin que te cueste nada. Porque con cada némi-
na, el SCH donard 100 € a Cruz Roja destinados a impulsar proyectos

4

de salud, educacién...™.

Anuncio de Caja Granada: "Ahora, tus tarjetas Maestro de Caja
Granada son solidarias: cada vez que las utilizas contribuyes a ayudar a
los que mds lo necesitan”.

Anuncio de Caja Duero: "Si tienes menos de 35 afios y quieres com-
prar una casa, presta atencién: contratando la Hipoteca Joven Duero
Tranquilidad, te beneficias de condiciones Gnicas porque eres joven...
y ademds ayudas a que otras personas con menos posibilidades también
tengan su casa. Caja Duero ya ha construido 200 viviendas en El
Salvador...".

En cambio la RSC es un compromiso empresarial ajeno a los vaivenes
de la competencia mercadolégica, un proyecto de futuro integrado en

3 En este punto es oportuno hacer mencién a la reflexién de Benavides y Lépez (2004: 215-
216) cuando afirman que "la RSC es, quizd, una respuesta de la empresa precisamente como
reaccién al hecho de la corrupcién de las propias empresas ;Lo manejan las empresas a la
defensiva utilizdndolo como herramienta de marketing o es un acto voluntario y con una
intencién clara y decidida?"

* En letra pequefia se advierte que la cantidad méxima donada a Cruz Roja serd de 2 millo-
nes de euros.
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la visién corporativa. No se dirige al mercado, ni a los consumidores;
se dirige a un estrato superior: la sociedad y los ciudadanos. En este
sentido la definicién de Luis Abril (ex director general de Telefénica),
nos parece muy acertada cuando afirma que "la RSC estd conformada
por todas aquellas actuaciones dirigidas a elevar la ciudadanfa de la
empresa a altos niveles de exigencia”. La rentabilidad de este compro-
miso y este esfuerzo (también econdmico, no olvidemos que los pro-
yectos de RSC requieren financiacién) debe medirse en términos de
imagen.

5. Las bases de la RSC
Actualmente son tres los vértices que conforman el tridngulo en el que
queda inscrita la RSC:

1. Aspectos laborales.
2. Aspectos medioambientales.
3. Aspectos sociales.

En relacién a los aspectos laborales hay que resefiar una novedad
importante: desde hace tres afios se viene desarrollando en Espana la
encuesta Great Place to Work’® cuyo objetivo es investigar, reconocer y
difundir los mejores entornos de trabajo, es decir aquellas empresas que
tratan mejor a sus empleados. En la dltima edicién (2005) han parti-
cipado 104 empresas y la ganadora ha sido la delegacién espafiola de la
consultora norteamericana Bain & Company, seguida de Danone
(ganadora en 2004) y los laboratorios Lilly. Entre las pricticas desarro-
lladas por las principales empresas que conforman el ranking destacan:

- Las facilidades para conciliar vida laboral y familiar, con horarios
comprimidos o flexibles, creacién de guarderfas en los centros de

> Consultora creada en 1991 en EE.UU. Diez afios més tarde se implanté en varios paises
de Europa y en el 2003 llegé a Espafia. La delegacién estd ubicada en Barcelona.
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trabajo o subvencién de las mismas, aumento de los permisos por
maternidad.

- Creacién de cauces para que los empleados expresen sus opiniones,
quejas, necesidades. En este sentido American Express ha creado
la figura del defensor del empleado.

- Formacién y promocién. Subvenciones y préstamos a interés cero
para la realizacién de master, cursos de formacién y especializa-
cién.

- Integracién laboral de colectivos marginales. El 30% de la planti-
lla del grupo Siro son discapacitados.

- Facilidades para el teletrabajo. Microsoft Ibérica es pionera en este
aspecto.

- Subvencién de actividades deportivas, gimnasios, actos culturales,
etc.

Los aspectos laborales, a diferencia de los medioambientales o sociales,
no han sido aprovechados por las empresas en su politica de comuni-
cacién. Danone, lider de la encuesta en 2004, si publicité su triunfo;
algunos dfas después de darse a conocer el resultado aparecié un anun-
cio en prensa con el siguiente titular: "S6lo hay una cosa mejor que ser
el primero para nuestros clientes. Ser el primero para nuestros emplea-
dos". Sin embargo el reclamo de Danone fue una prictica atipica pues
ninguna de las empresas del ranking ha utilizado publicidad conven-
cional para dar a conocer su labor, limitdndose a enviar notas de pren-
sa a las redacciones.

En relacién a los aspectos medioambientales podemos destacar las
siguientes actuaciones:

- Adopcién de medidas para la reduccién de emisiones de CO2 y
SO2.

- Gestién de residuos. Reciclaje o venta a otros sectores productivos.
En este caso algunos residuos procedentes de la industria quimica y
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sidertirgica, previo tratamiento, pueden ser utilizados en la agricultura.

- Potenciacién de energfas renovables y menos contaminantes, como
la energfa edlica o minihidrdulica.

- Ahorro de materias primas. Algunas empresas han adaptado siste-
mas de reutilizacién del agua.

- Proteccién de avifauna. Grupos ecologistas han denunciado la
construccién de fibricas, factorfas y otras infraestructuras en las
rutas migratorias naturales y hdbitats sensibles. Para evitar esto se
han puesto en préctica estudios de impacto que eviten dichas rutas
y habitats.

- Otro de los problemas detectados es la contaminacién visual, es
decir el respeto a la estética del entorno. En busca de una integra-
cién no agresiva las empresas encargan proyectos de impacto
visual.

- La preocupacién y el cuidado del medio ambiente deben ser com-
partidos por todos los empleados. En la consecucién de este obje-
tivo se imparten cursos de sensibilizacién medioambiental inte-
grados en los programas de formacién.

- El respeto activo hacia los aspectos medioambientales debe ir mds
alld de la mera declaracién corporativa. Hay empresas interesadas
en avalar su esfuerzo y compromiso, y en consecuencia solicitan la
certificacién externa por parte de instituciones, ONG's u otros
organismos de control.

- Otras empresas han optado por colaborar con las universidades y
financiar proyectos de equipos de investigacion.

Como hemos sefialado anteriormente los aspectos laborales no han
tenido protagonismo en la publicidad, en cambio los aspectos
medioambientales si han sido el eje central de numerosas campafias. A
continuacién resefiaremos algunas de especial relevancia:

- Fundacién Eroski:
- Campafia "Quincena recicla tus hdbitos". Anuncio: "Reduce, reu-
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tiliza, recicla. Recicla tus hdbitos. Por un ecoconsumidor activo”.

- Concurso anual "Retratar la naturaleza con responsabilidad”.
Anuncio: "El agua tu préximo objetivo. Méjate con el medio
ambiente”.

-B.P
- Campafia proteccién del lince ibérico. Anuncio: "Con nosotros,
los ofdos més agudos de Espafia tienen quien les escuche”.

- Coca-cola.
- Campana de reforestacién de 2.000 drboles. Anuncio: "Entre
todos podriamos hacer muchas cosas por el medio ambiente.
sQué tal si empezamos por esto?

- Bayer. ,
- Campafa corporativa. Anuncio: "Desarrollo sostenible. Nuestra
responsabilidad con el futuro”.

Sin duda alguna son los aspectos sociales los que han tenido un mayor
desarrollo en los programas de RSC, y en consecuencia han tenido un
mayor reflejo en la publicidad. Esto responde a una combinacién de
factores entre los que se encuentran una progtesiva concienciacién de
la opinién publica sobre problemas latentes que salen a la superficie; el
interés de los medios de comunicacién que le otorgan un mayor pro-
tagonismo; y un cierto agotamiento de los argumentos publicitarios
centrados en productos y servicios. Todo ello da como resultado que las
empresas introduzcan cada vez mds las preocupaciones sociales en sus
planes y campafias de comunicacién. Veamos algunos ejemplos:

- Uno de los temas de mayor actualidad y de cardcter mds delicado
es la denominada "violencia de género". Desgraciadamente, cada
dia los informativos televisivos y los diarios impresos resefian
alglin caso de agresién a mujeres, en muchas ocasiones con resul-
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tado de muerte, y gran parte de estos sucesos se producen en el
dmbito doméstico. Los estudios sobre esta problemitica sefialan
que la dependencia econémica de la mujer frente a su pareja frena
las denuncias de las agresiones. Para contribuir a paliar este pro-
blema la Fundacién Adecco ha desarrollado un programa de inte-
gracién laboral para estas mujeres. En el anuncio publicitado
podemos leer:

"Integracion laboral es independencia y libertad para mujeres vic-
timas de la violencia doméstica. El compromiso de Fundacién
Adecco es proporcionar empleo en colaboracién con empresas,
organizaciones y administraciones publicas. Ahora con el Instituto
de la Mujer trabaja para mejorar la situacion de las mujeres victi-
mas de violencia doméstica”.

- Otro de los graves problemas de la sociedad espafiola es el de los
accidentes de tréfico. Pese a las campafas preventivas de la
Direccién General de Tréfico, las cifras anuales evidencian una
realidad aterradora: en el 2004 se produjeron 94.000 accidentes
con el resultado de 4.741 fallecidos, 21.805 heridos graves y mds
de 100.000 heridos de distinta consideracién. Esto supone que la
siniestralidad en carretera sea una de las principales causas de la
mortalidad en Espafia, fundamentalmente entre los jévenes. La
empresa automovilistica Audi, a través de su programa Attitudes
"iniciativa social de Audi creada para expresar su compromiso con
la promocién de la educacién vial y la proteccién del medio
ambiente”, considera que el problema del trifico es sustancial-
mente educacional, y que para prevenir la siniestralidad futura hay
que implementar la educacién vial en los primeros afios de forma-
cion. Asi la firma alemana ha creado la escuela itinerante
Attitudes, dirigida a alumnos de los primeros ciclos de primaria en
la que se imparten actividades précticas, y en las que de una forma
ladica se inicia a los nifios en el conocimiento y respeto de la edu-
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cacién vial, un concepto, que segin leemos en la publicidad, es
"mucho més que un mundo de sefiales y restricciones. Se trata de
personas”. La escuela Attitudes se complementa con un kit diddc-
tico, que incluye manual y simulador, puesto a disposicién de los
centros educativos interesados.

- Una de las actividades que aparecen con mayor profusién en los
programas de RSC es la convocatoria de becas, ayudas, premios,
etc. En Espafa, un pais donde la inversién piblica en investiga-
cién siempre ha sido muy inferior en relacién a otros paises de
nuestro entorno, la empresa privada se ha convertido en un sopor-
te econémico para numerosos investigadores que gracias a los fon-
dos recibido han podido continuar o culminar sus trabajos. En
este sentido citaremos los siguientes ejemplos aparecidos en anun-
cios publicitarios: Fundacién Eroski, convocatoria anual de becas
y ayudas a la investigacién: medio ambiente y sostenibilidad;
nutricién y salud; y seguridad alimentaria. Instituto Danone.
Investigacién y difusion de la cultura nutricional: premio a la tra-
yectoria cientifica, becas investigacién y premio a la divulgacién
periodistica.

- Es probable que en la mayoria de los programas de RSC varios de
los proyectos planificados se centren en la colaboracién para el
desarrollo de los paises del Tercer Mundo. No hay que olvidar que,
como resefhamos anteriormente, las pricticas de mal gobierno de
algunas empresas en relacién a los procesos de produccién abusi-
vos han sido los desencadenantes del deterioro de la reputacién.

6. Grupo Santander y Grupo Inditex. Dos formas de comunicar la RSC
Para analizar de una manera mds profunda un programa de RSC y ver
cémo se difunde piblicamente hemos elegido dos grandes corporacio-
nes espafiolas: el Grupo Santander, una de las entidades financieras
mds importantes de Europa, y el Grupo Inditex, el mayor fabricante y
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distribuidor del sector textil espafol, con talleres y tiendas distribuidos
por numerosos paises del mundo. El motivo de esta seleccién, ademds
de por las dimensiones de los grupos y por la importancia cualitativa y
cuantitativa de sus proyectos de RSC, radica en las diferentes formas
de comunicar la RSC: uno utiliza la publicidad y el otro no.

El Grupo Santander diversifica su plan de RSC en cuatro zonas de
actuacioén:

a) Educacién. A través del programa Santander Universidades,

durante 2004, el grupo establecié acuerdos de colaboracién con
409 universidades de Espafa, Portugal y América (Brasil, México,
Chile y Venezuela, entre otras), a las que aporté fondos por 44
millones de euros. El dinero se destiné a proyectos de investiga-
ci6én; becas de formacién para estudiantes y de investigacién para
doctorandos y profesores; programas de innovacién tecnoldgica:
desarrollo de tecnologfa de informacién, campus virtuales, digita-
lizacién de fondos bibliograficos y tesis, etc; constitucién de 36
cdtedras, entre las que sobresalen tres de RSC en las
Universidades de Alcald de Henares, Antonio de Nebrija y
Francisco de Vitoria. También hay que destacar la importancia
del portal Universia, creado en el 2000, y que en la actualidad
conecta a mds de 800 centros de Espafa, Portugal e
Hispanoamérica. Otra de las actividades relacionadas con la edu-
cacién fue la creacién en 1999 de la Biblioteca Virtual Miguel de
Cervantes, ideada por la Universidad de Alicante y que salié ade-
lante con el apoyo econémico del grupo Santander. En la actua-
lidad el portal se ha convertido en uno de los referentes mundia-
les mds importantes de la cultura en espafiol.

b) Sociedad. Entre las actividades desarrolladas en 2004 en Espafia
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destacan: creacién de una escuela deportiva de integracién social
en la que conviven los hijos de los empleados del grupo con los
hijos de clientes inmigrantes; donacién de equipos informdticos y
de oficina a ONG's, colegios y fundaciones. En paises de
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Hispanoamérica se financiaron talleres de prevencién antidrogas
(Venezuela), comedores infantiles (Argentina), desarrollo de
mujeres y niflos en comunidades excluidas (Brasil).

¢) Cultura. En Espafia el grupo colabora con el Teatro Real de
Madrid, el Liceo de Barcelona, el Museo Guggenheim de Bilbao
y la Fundacién Ortega y Gasset. A través de la Fundacién
Santander Central Hispano organiza y financia exposiciones
artisticas, conferencias y ciclos, publicaciones y actividades sobre
sostenibilidad y patrimonio natural, conciertos musicales, etc.
Actividades similares son patrocinadas en Portugal, México, Pert
y Chile.

d) Medio ambiente. En el afio 2004 el grupo creé el Comité de
Medio Ambiente "que centraliza e impulsa las iniciativas y poli-
ticas medioambientales” y es "responsable de aprobar la politica
medioambiental, los objetivos y metas a conseguir, y de lograr la
implantacién de un sistema de gestién medioambiental eficaz".
Entre las actividades mds sobresalientes en este apartado destaca-
mos: La obtencién de certificaciones ISO 14001; la reduccién en
el consumo de energfa eléctrica; implantacién de el Plan de las 3R
en relacién al papel (reducir, reciclar, reutilizar); imparticién de
cursos de formacién y sensibilizacién a los empleados; tratamien-
to diferenciado de residuos; edicién de publicaciones como los
Cuadernos de Sostenibilidad y Patrimonio Natural. El compro-
miso medioambiental del Grupo Santander va mids alli de la
actuacién intraempresarial y se expande a otras empresas a través
de la financiacién de proyectos centrados en energfas renovables
(parques edlicos, factorfas de biomasa y biocarburantes). Como
hecho sobresaliente el grupo ha colaborado en la creacién del pri-
mer mapa de riesgo medioambiental de empresas de Espafia y
aplica un sistema de valoracién de riesgos para la concesién de
créditos financieros.

Con esta declaracién de intenciones se inicia el programa de RSC del
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Grupo Inditex, uno de los mds exigentes tanto a nivel interno como
externo:

Los principios que rigen el compromiso de Inditex en materia de
Responsabilidad Corporativa son la buena fe en el establecimiento de relacio-
nes con los partes interesadas y, en general, con la sociedad; el didlogo constan-
te con los citados grupos de interés y las organizaciones sociales; y; finalmente,
la transparencia en relacién con nuestras actividades empresariales y, mds con-
cretamente, con el desarrollo de nuestra estrategia de sostenibilidad.

Lo mds llamativo de la dimensién social del grupo textil es la creacién
del cédigo de conducta interno y del cédigo de conducta de fabrican-
tes y talleres. El primero se sustenta sobre tres grandes principios: la
ética y la responsabilidad en todas las operaciones, el trato justo y
digno a todos los publicos y el respeto al medio ambiente.
Especialmente relevante es el segundo cédigo. Con ¢€l, el grupo Inditex
intenta extender la responsabilidad fuera de Espafia e implicar a todos
aquéllos proveedores con los que trabaja®. La importancia de esto radi-
ca en que Inditex tiene contratada parte de su fabricacién en paises
donde los derechos laborales son violados continuamente: China,
India, Pakistdn, México, Perd, Rumania, entre otros. La firma de los
contratos de provisién lleva aparejada la aceptacién del cédigo, que se
articula en once principios, entre los que destacamos: la prohibicién de
contratar a menores como mano de obra, la no discriminacién por
motivos de sexo, raza, religion, etc., el respeto al derecho de asociacién
laboral, el derecho a ser tratado con dignidad y respeto, a desarrollar el
trabajo en centros que no atenten contra la salud y la seguridad. Una
practica muy habitual entre los proveedores es acordar subcontratacio-
nes con otros talleres y fdbricas de la zona; para evitar que esto sea un
puente que permita el incumplimiento del c6digo de conducta, Inditex
obliga a los contratistas a extender el cédigo a las subcontratas.
Ademds, para asegurar su puesta en funcionamiento de forma real y efi-

¢ Inditex tiene aproximadamente 1.900 talleres repartidos por medio centenar de paises.
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caz, y que el cédigo no quede en una mera declaracién de principios,
el grupo contrata con auditoras externas la verificacién del nivel de
cumplimiento’.

Como hemos sefialado anteriormente la gran diferencia entre los

grupos Santander e Inditex en relacién con la RSC es la forma de
comunicarla. El primero utiliza la publicidad para difundir sus proyec-
tos (ver anuncios), en cambio la informacién que nos llega del grupo
textil es a través de las noticias aparecidas en la prensa diaria (general-
mente la seccién de economia) o las revistas especializadas®.
Aunque son muchas las empresas que utilizan la publicidad para
comunicar sus actividades de RSC, durante el proceso de documenta-
cién de este trabajo hemos comprobado el enorme desfase entre la can-
tidad de proyectos programados y la poca difusién masiva que se reali-
za de los mismos. En consecuencia las empresas no valoran suficiente-
mente el potencial comunicativo y generador de imagen y reputacién
de la RSC, lo que nos lleva a concluir que su adopcién se debe a:

a) Ciriterios relacionados con la filantropia, en los que no se exigen
resultados que reviertan en la imagen de la empresa.

b) Cuestiones relacionadas con el mimetismo empresarial; el segui-
miento de tendencias y modas; la imitacién de los lideres.

A nuestro entender la RSC aporta un amplio y variado muestrario de
argumentos para las campanas de comunicacién masiva de las empre-
sas, mdxime en un momento en el que entre las principales criticas que
se le hacen a la publicidad actual destaca la falta de mensajes relevan-
tes, y en consecuencia la pérdida de atraccidn vy eficacia.

" En el afio 2003 el grupo rescindié el contrato con 200 talleres en los que se detectaron gra-
ves incumplimientos del cédigo.

* Sélo hemos encontrado un anuncio de Inditex centrado en su programa de responsabili-
dad. Fue publicado en un suplemento especial de RSC, editado por El Pais (24-4-05). En
consecuencia podemos considerarlo un hecho excepcional en la politica de difusién comu-
nicativa del grupo.
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