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Resumen:

Cada vez mas la sociedad europea estd demandando de las empresas un com-
portamiento acorde con los aspectos de Responsabilidad Social Corporativa. Ya
no se conforma con la presentaciéon de datos econémico-financieros, se buscan
también valores cualitativos que refuercen la confianza en esa empresa y por ex-
tension lo que la Unién Europea quiere ser en el futuro. Conceptos que, hasta
hace muy poco, no se apreciaban como una demanda social que podrian afectar
transversalmente a la actividad econémica. En la actualidad, y aunque todavia
se trate de conceptos que no se encuentran demasiado definidos, el resultado
es que las empresas los tienen en consideracion cada vez con mayor intensidad,
de modo que las nuevas estrategias empresariales incorporan los mencionados
aspectos cualitativos, que vienen siendo demandados tanto por la actual socie-
dad como también por los poderes publicos.
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Abstract:

More and more, European society is demanding that enterprise should behave in
accordance with the various aspects of Corporate Social Responsibility. Society
is no longer content with the presentation of economico-financial data, it also
seeks qualitative values that reinforce trust in that enterprise and, by extension,
what the EU aims to be in the future. Concepts which, until recently, were not
regarded as social demands that could affect economic activity in a cross-cutting
manner. Nowadays, and although we are still dealing with concepts that are not
too defined, the outcome is that companies are taking them more and more into
account, so that new entrepreneurial strategies incorporate the aforementioned
qualitative aspects that are now being demanded by society and the authorities.
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1. Introduccién

Desde sus inicios, la UE ha tenido claro que el proyecto en el que los Es-
tados miembros se embarcaban era algo mds profundo que el establecimiento
de un mercado comtn. En este sentido, en sus bodas de oro en el 2007, el
Tratado de Lisboa incorpora el articulo 1 bis en el que se dispone que «/
Unién se fundamenta en los valores de respeto de la dignidad humana, libertad,
democracia, igualdad, Estado de Derecho y respeto de los derechos humanos, in-
cluidos los derechos de las personas pertenecientes a minorias. Estos valores son co-
munes a los Estados miembros en una sociedad caracterizada por el pluralismo, la
no discriminacion, la tolerancia, la justicia, la solidaridad y la igualdad entre
mugeres y hombres». Asimismo, en el articulo 2 recalca que «La Unidn tiene
como finalidad promover la paz, sus valores y el bienestar de sus pueblos», dejando
clara la intencién explicita del Tratado de dirigirse hacia algo mds que una
unién de mercado y monetaria. En lo que a nosotros nos interesa, el Tratado
de Lisboa es un texto que incorpora valores cualitativos que refuerzan lo
que la UE quiere ser en el futuro. Dicho de otro modo, es el punto de refe-
rencia a la hora de disefiar los objetivos y las estrategias.

Intentamos no meternos en dilemas llenos de ambigiiedad pero, tal y
como lo han expresado algunos autores, si la trayectoria de la sociedad
europea, reflejada en sus empresas, a medida que va cumpliendo las etapas,
se mide, sobre todo, con parimetros econémico-financieros, las desviacio-
nes o los objetivos que no se hayan cumplido y, por lo tanto, las correccio-
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nes o la toma de decisiones que se vayan a plantear estarin enfocadas en
esta misma direccién econémico-financiera. Y, aunque sea contradictorio
con las previsiones normativas a las que hemos hecho referencia, los aspec-
tos cualitativos se colocan en un segundo plano, pasando a ser tratados
como aspectos que deben resolverse después de que las cuestiones econd-
mico-financieras verdaderamente transcendentes hayan sido zanjadas.

Ahora bien, serd preciso fijarse también en los pardmetros para medir
la consecucién de los objetivos y estrategias, que deben estar directamente
relacionados con esos objetivos, de cardcter no Ginicamente econdémico-fi-
nancieros pues es la propia sociedad la que va demandando cada vez mds
esta clase de informacién. Para ello queda todavia una gran labor técnica de
definicién de indicadores y de herramientas de gestién de estos indicado-
res. Realmente cada vez que se define un valor de medicién, lo que se estd
definiendo es como medir el conjunto de los objetivos perseguidos, siendo
en muchos casos la definicién del propio objetivo. Es necesario tener en
cuenta que una gran parte del valor de un proyecto estratégico reside en la
evaluacidn, siendo el primer paso para la planificacién de la estrategia.

Los ciudadanos ;sabemos lo que queremos? felicidad, amor, hébitos,
amistad, apoyo, salud, fortaleza, reposo, rutina, juventud, vitalidad, sereni-
dad, seguridad, triunfo, sosiego, recreo, ilusién, solidaridad, costumbre, ex-
periencia, conocimiento, victoria, alegria... ;cémo jerarquizarlos?, ;cé6mo
agruparlos?, ;cémo medirlos?, ;como conseguirlos? estas preguntas no tie-
nen respuestas nada ficiles.

Y ;las empresas?, ;sabemos realmente lo que queremos de la actividad
de las empresas?, ;sostenibilidad?, ;qué precio estd dispuesto a pagar la ciu-
dadania europea por ella? y ;cada uno de nosotros con las decisiones de
consumo que tomamos todos y cada uno de los dias? atn asi, pudiendo
definir el precio que se estd dispuesto a pagar y que, por supuesto, no tiene
por qué ser econémico, ;qué grado de sostenibilidad corresponde al sacrifi-
cio del consumidor? la forma de ajustar el equilibrio entre el sacrificio y la
satisfaccién se establecerd mediante la estandarizacion, la comparabilidad,
la verificabilidad, la transparencia y, por tltimo, la confianza.

Las variables que tiene el ciudadano o consumidor representativo que
actda con racionalidad son la renta, el precio del bien y los gustos o prefe-
rencias. Aunque se puede decir que cada regién tiene sus propios hdbitos y
costumbres, éstos no son inmutables, de hecho, se van renovando dia a
dia. Basta con realizar una retrospectiva para percatarnos de los cambios a
los que nos referimos en muchos érdenes de la vida cotidiana: alimentacién,
ropa, m, ocio, salud, medios de trasporte, telecomunicaciones, vivienda,
etcétera. Cada uno de los ciudadanos europeos diariamente adopta decisio-
nes de consumo muy variadas. Tales decisiones se decantardn por el pro-
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ducto o servicio que, en cada supuesto y circunstancias, le proporcionen
mayor satisfaccién o utilidad.

Es verdaderamente transcendente, por tanto, alcanzar una definicién
de aquellos aspectos que influyen realmente en la percepcién de satisfac-
cién y que el ciudadano valora y prioriza cada vez que ejecuta la decisién de
consumo. Realmente, los aspectos que se priorizan tienen un cardcter mul-
tidimensional. En cierta medida, hay un gran trabajo de concienciacién del
ciudadano europeo para que en su satisfaccién (o en la percepcion de la
utilidad del consumo) se conciba ese aspecto cualitativo diferenciador de un
producto (o servicio) de modo cada vez mds armonizado, que simboliza as-
pectos de cardcter social, medioambiental y de sostenibilidad. La concien-
ciacién de estos aspectos serd la clave que potenciard la satisfaccion o la
percepcién de utilidad necesaria para un consumo mds selectivo, mds inteli-
gente, menos derrochador y, al fin y al cabo, més identificado con valores
sociales, medioambientales y de sostenibilidad.

2. La triada stakeholders-Responsabilidad Social Corporativa-
Voluntariedad y el papel de las ISO

Estd claro que la toma de decisién sobre un consumo mds relacionado
con estos aspectos cualitativos tiene un mayor coste para el ciudadano con-
sumidor: consumird menos por mds y la diferencia que surja de esa opera-
cién (es decir, el margen) quedard en manos ajenas, en particular en las
empresas, en algo no palpable ni visible, en la creencia de que ese margen se
reinvierte o estd asociado positivamente a los valores mencionados. En otras
palabras, se paga un mayor precio por un bien o servicio que no satisface
directamente las necesidades por sus caracteristicas intrinsecas, sino por la
creencia de que la empresa realiza su actividad segin unos valores no muy
bien definidos, unos valores de contenido indeterminado. El ciudadano
busca algo intangible que satisfaga sus necesidades inmateriales. Desde el
dmbito empresarial se puede denominar y englobar esos aspectos bajo el
concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

Cinéndonos al término RSC, y aunque sea muy utilizado, hasta la pu-
blicacién de la ISO 26000, no ha habido consenso sobre su definicién, hasta
el punto de que algunos autores (Campbell, 2007; Palazzo y Scherer, 2007)
muestran su preocupacién por la ausencia de una base normativa que sus-
tente sus propias prdcticas. La normalizacién, se puede definir de forma
genérica como: «la actividad encaminada a poner orden en pricticas repeti-
tivas que se desarrollan en el dmbito de la industria, la tecnologia, la ciencia
y la economia» (Casadestis, Heras y Merino, 2005). ,fue Las normas ISO
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surgen de esta entidad para armonizar la gran cantidad de normas de los
distintos paises del mundo y facilitar el intercambio de productos y servicios
entre paises. Aunque cuenta con miles de normas internacionales publica-
das, las mds exitosas han sido las normas o estdndares de sistemas de gestion:
ISO 9000 de calidad e ISO 14000 medioambiental. En lo que a la norma
ISO 26000 de Responsabilidad Social se refiere, desde sus inicios estuvo
envuelta de polémicas, segun algunos autores: «el organismo técnico de ISO
encargado de analizar la viabilidad del proyecto entiende que el de la Res-
ponsabilidad Social Empresarial es un tema delicado, subjetivo y contro-
vertido como para crear una norma ISO» (Casadestis, Heras y Merino,
2005). Después de su publicacién en noviembre de 2010, ha despertado
mucho interés, expectativas y también escepticismos por el hecho de no ser
certificable, la propia ISO (I/nternational Standardization Organization) en
su campo de aplicacién aclara: «No es adecuada, ni pretende servir para
propésitos de certificacién, o uso regulatorio o contractual», posiciondn-
dose en el punto de mira de los expertos en responsabilidad social. Adn con
este inconveniente podemos afirmar que la ISO 26000 (2010)? es una guia
que establece lineas en materia de Responsabilidad Social y ademds destacar
que es la inica norma internacional a la que se ha llegado a un consenso
sobre lo que es la Responsabilidad Social. Para su desarrollo, se designé a un
Grupo de Trabajo ISO en Responsabilidad Social, liderado por el Instituto
Sueco de Normalizacién (SIS por sus siglas en inglés) y por la Asociacién
Brasilefa de Normalizacién Técnica (ABNT) para que fuese el encargado
de elaborarla. Desde 2004, han participado mds de 90 paises y 450 expertos,
ademds de mds de 200 observadores.

Las instituciones europeas, y mds en concreto, la Comisién Europea,
entiende por RSC «la integracién voluntaria, por parte de las empresas, de
las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comer-
ciales y sus relaciones con sus interlocutores» (Comisién Europea, 2001).
Si bien la definicién institucional carga las tintas en el aspecto relacionado
con la «voluntariedad» de la RSC, no hay consenso a este respecto entre los
especialistas en la materia. Es mds, son numerosos los autores que critican
la voluntariedad de la RSC, a la vez que reconocen que no puede existir
una norma que abarque todos los aspectos de la RSC, dado su propio ca-
racter evolutivo (Castro Sanz, 2005). Ahora bien, parece existir consenso
en que es viable establecer criterios minimos de responsabilidad que todas
las empresas (pongamos por caso, las que acttien en territorio de la UE)
deberfan cumplir. Precisamente el debate que en la actualidad se plantea en

2 1SO (International Standards Organization) 26000, de 1 de noviembre de 2010, denomi-
nada «Guia de Responsabilidad Social».
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torno a la voluntariedad de la RSC se centra en que la accién moral incor-
pora en su estructura tanto un elemento de cardcter obligatorio, como otro
en el que prima la voluntad del individuo o empresa en relacién con el
cumplimiento del elemento obligatorio. En definitiva, entra en juego la
decisién de cada individuo o empresa de actuar responsablemente en rela-
cién con la obligacién.

Al hilo de lo expuesto podria asumirse que la RSC no corresponde a una
obligacién legal o normativa sino a una obligacién de cardcter ético, por lo
que su cardcter voluntario se debe a que su cumplimiento no puede ser exi-
gido mediante coaccién externa. La obligacién moral de cumplir con las
responsabilidades no depende directamente de que el incumplimiento con-
lleve una sancién establecida por ley (Argandofa, 2009). Cierto es que algu-
nas de las responsabilidades sociales empresariales estdn incorporadas en la
normativa, bdsicamente porque se trata de aspectos transcendentales para la
sociedad en su conjunto y por formar parte del catdlogo de minimos éticos,
tanto sociales como politicos. Sin embargo, la ampliacién de este catdlogo al
conjunto de responsabilidades sociales no parece demasiado adecuada. Y
ello porque la finalidad de la responsabilidad social alcanza algo mds que
los resultados, ya que influye en mejorar la calidad de las decisiones
adoptadas en el seno de la empresa por las personas que forman parte de
ella. Precisamente la consecucién de este objetivo no pasa por aplicar medi-
das coactivas, mas bien al contrario.

En esta misma linea, puede afirmarse que el traslado de las exigencias de
la RSC al plano legislativo (es decir, imponiendo medidas coactivas a través
de la ley) supondria que los parlamentos de los Estados adquiririan la tarea
de hacer cumplir la ley, de forma que muchas entidades empresariales dedi-
carfan sus esfuerzos a evadir las obligaciones mediante astucias legales en vez
de dedicar su afdn al cumplimiento de la ley (Arrieta y De la Cruz, 2005).

Ahora bien, aunque la posicién predominante sea la que aboga por el
principio de voluntariedad en la RSC, no existe consenso entre las orga-
nizaciones de la sociedad civil, y los directivos y gestores empresariales.
Las primeras son las que de modo insistente exigen un marco juridico que,
aunque no regule todos los 4mbitos de accién, impida que el cumplimiento
de la RSC sea absolutamente voluntario. De este modo, podria lograrse que
se establecieran unas normas minimas, al menos en los dmbitos mds relevan-
tes, que obliguen a las empresas a cumplir con determinadas responsabilida-
des sociales.

Este planteamiento, mds o menos equilibrado, no estd exento de algin
riesgo, en concreto, el riesgo de que la balanza se incline hacia un lado u
otro. Para evitarlo, es necesario lograr una sociedad mds cohesionada e igua-
litaria, que se guie por la defensa de los derechos individuales sin olvidar el
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cumplimiento de los deberes sociales, ya sea a nivel personal o general. Este
deber social se entenderia como una accién conveniente para la persona y la
sociedad. En este sentido, ademds de cumplir con los deberes, es preciso
exigir a los gobiernos y parlamentos de los Estados que fomenten la partici-
pacién del ciudadano europeo, acercando el ciudadano a la colectividad y
salvando el individualismo en favor de la solidaridad (Adame, 2000).

Podriamos profundizar mds sobre muchos valores: ;cudl es una buena
politica medioambiental empresarial?, ;cudl es una actividad sostenible?,
scémo se mide?, ;co6mo se compara en el tiempo la misma empresa?, y sen
el espacio con otras empresas?, ;cudles son las magnitudes estdndares a te-
ner en cuenta en el espacio europeo?, ;quién y como controla este margen?
es evidente que éstas y otras preguntas no tienen todavia una respuesta
convincente.

En este momento, si los que se quedan con el margen anteriormente
citado no tienen una obligatoriedad, serfa conveniente plantear la siguiente
cuestién: ;Quién es la encargada de dar la confianza necesaria al ciudadano
para que confie en que ese margen que soporta serd una inversién de la que
se beneficiard tanto su persona, como la sociedad, pudiendo ver satisfechas
muchas de sus demandas a medio o largo plazo? Hoy en dia, teniendo en
cuenta el modo en el que se ha gestionado por parte de los poderes publicos
europeos la tltima crisis econdmica, no serd ficil recomponer la confianza
perdida. La ciudadania ha sido la mds perjudicada y serd necesario un pro-
fundo cambio en la sociedad que ayude a recuperar el sentido comunitario,
y la confianza en los principios y valores como la solidaridad y la responsa-
bilidad social. Serd la tnica via para que el ciudadano demande un bien o
servicio por el que dé menos por mds.

Da la impresién de que vamos retrocediendo en lugar de avanzar. La
confianza global de la ciudadania en las empresas aumenté timidamente
antes de la presentacién del barémetro anual Edelman Trust Barometer en el
Foro Mundial Econémico de 2010. En el trienio 2007-2010 la confianza
en las entidades bancarias, y con ello en las entidades empresariales con
cardcter general, sufrié un importante descenso®. En lo que a nuestro estu-
dio interesa, es decir, la confianza de la ciudadania y de los stakeholders en la
actividad empresarial, conviene resaltar que serd la primera ocasion en la
que los encuestados respondieron que pardmetros como la reputacién cor-
porativa, la confianza y la transparencia tenfan igual o mayor transcenden-
cia que la calidad del producto o servicio. De modo que se observa un
cambio sustancial en la composicién de los factores que integran la reputa-

% La mayorfa de los paises occidentales sufrié la bajada: de 39 puntos (del 68% al 29%) en

EEUU y 20 puntos (del 41% al 21%) en el Reino Unido (Edelman Trust Barometer, 2010).
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cién empresarial. Tal es asi que la confianza, y también la transparencia, son
en la actualidad elementos centrales de los negocios (Elkington y otros,
2011). Precisamente lo que se precisa es la construccién de «economias de
confianza en las que la empresa abandone la mentalidad ‘nosotros-ellos’ y
comience a tratar cada vez mds a los consumidores y a otros grupos de inte-
rés como agentes con informacidn privilegiada» (Zuboff, 2009).

Existe en el escenario econémico un conjunto importante que demanda
aspectos no relacionados directamente con el bien o servicio, los stakehol-
ders. Se trata de los consumidores de la informacién, que consultan y ana-
lizan los informes: son ademds del consumidor directo, empresas, inversores,
analistas, clientes, proveedores, competidores, supervisores, auditores, admi-
nistraciones publicas, agentes sociales, investigadores, medios de comunica-
cién y ciudadanos en general. Son, en definitiva, los grupos de interés.

Con el objetivo de responder a las demandas de los szakeholders, en la
actualidad, comienza a extenderse en las grandes compafifas la prictica vo-
luntaria de elaborar y publicar periédicamente informacién corporativa
acerca de su comportamiento y resultados en una triple dimensién: econé-
mica, social y ambiental. Se trata de informes elaborados por las empresas
para consumo de los stakeholders.

En el andlisis de los grupos de interés en su conjunto debemos tener en
cuenta, entre otros, dos aspectos: la distribucién del valor generado y la
armonizacién del valor percibido. Tedéricamente cuando una empresa crea
valor econdmico, ese valor es generado para todos los que participan en ella
y para quienes experimentan los efectos de su actividad. Pero cuando nos
trasladamos al campo practico, este proceso se torna mds complejo y se mez-
cla con el reparto del valor que, a su vez, incide en la creacién de valor. Asf,
por ejemplo, los trabajadores, ejerciendo el derecho de huelga, pueden ob-
tener un aumento de salario; en este caso, la obtencién de una parte del
valor se realiza a costa de reducir el valor total generado por la empresa.
(Argandona, 2011). Asimismo, y para complicar mds el escenario, deberd
tenerse en cuenta que lo que se entiende por «valor» no siempre tiene ca-
ricter econémico: la actividad econdémica empresarial genera una diversi-
dad de «valores», entre los que algunos son econémicos, pero no todos.

[ntimamente ligado al concepto de «valor», nos encontramos con «la
percepcién de la satisfaccién», en cuya evolucion tienen mucho que ver los
grupos de interés. Aunque no sean consumidores directos de los bienes y
servicios, los grupos de interés son los que potencialmente generan la opi-
nién (favorable o desfavorable) respecto a un producto o servicio. De esta
forma, los grupos de interés colaboran en que los conceptos cualitativos o
aparentemente no comerciales, como pueden ser la reputacién o la transpa-
rencia, sean también valorados.
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Pero la percepcion de la satisfaccién no es uniforme y tendrd diferentes
valoraciones entre los diferentes grupos de interés. Es mds, incluso en el
seno de un mismo grupo de interés también pueden existir diferentes per-
cepciones, que pueden venir motivadas por aspectos territoriales, culturales,
sociales, medioambientales o renta de su pafs?. Precisamente, el desarrollo
de la RSC, en gran medida, dependerd de estas valoraciones y demandas
planteadas por los stakeholders. En este sentido, tal y como hemos adelan-
tado, serd necesario un equilibrio entre obligatoriedad y voluntariedad en lo
referido al cumplimiento de la RSC.

En definitiva, de la triada stakeholders-RSC-Obligatoriedad/Volun-
tariedad podrian extraerse, al menos, dos reflexiones:

a) En primer lugar, serd preciso conformarse con unos niveles de obli-
gatoriedad minimos que vendrdn definidos por aquellos paises que
lleven un retraso en su desarrollo. Ademds, no serviria imponer unas
normas coercitivas, ya que la responsabilidad social es también un
elemento ético. Asimismo las demandas de los stakeholders estarin
relacionadas con la satisfaccién intrinseca del bien o servicio. De esta
manera la demanda de estos aspectos cualitativos no serd uniforme
en todos los paises y la oferta se adecuard al grado de demanda de los
aspectos cualitativos. Como consecuencia habrd un retraso ciclico de
la accién de la sostenibilidad. Si por ejemplo tenemos en cuenta el
dato de que, Grecia es lider europeo en piscicultura en las especies
mediterrdneas (dorada y lubina) y que este sector representa, aproxi-
madamente, el 50% de toda la produccién europea, ;Cudl serd el
control sobre estos alimentos?

b) En segundo lugar, es preciso incidir en la armonizacién de los
stakeholders. Para que la demanda de los szakeholders y sus percep-
ciones sean armonizadas, serd también necesario dirigirse hacia un
espacio mds solidario o mds igualitario. Al menos, serd precisa la
disminucién de las diferencias entre los paises de la UE. De ahi que
le concedamos importancia a la armonizacién de los grupos de inte-
rés, entendiendo esta armonizacién como un acuerdo en el que se
dispongan los términos que convienen para el bienestar econémico
y social, teniendo en cuenta la realidad econdmica, social y medioam-
biental.

Podemos extraer que los aspectos cualitativos (o no comerciales) a los

que venimos haciendo referencia, y que son demandados por la sociedad
europea, deben generar alguna repercusién sobre el bien o el servicio. Esta

4 En estos momentos, por ejemplo, las percepciones de satisfaccién de los stakeholders de
Grecia serd diferente a la de los stakeholders de Alemania.
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repercusion podria reflejarse en el coste, en sus caracteristicas o simplemente
en su aspecto, o sobre la empresa o su actividad, ya que, de otro modo, no
se demandarian o la demanda se encontrarfa satisfecha.

3. La funcién del informe de Responsabilidad Social Corporativa

En conexién con lo anterior, nos fijaremos en el plano conceptual de la
RSC ofrecido por Lizcano (2011), donde se reconoce que el fin de la em-
presa, como grupo social en torno al cual las personas persiguen determina-
dos objetivos de una manera organizada, es conseguir satisfacer las necesi-
dades de las partes implicadas (stakeholders) y con ello alcanzar la
sostenibilidad econémica, social y medioambiental.

Las empresas serdn los agentes econémicos encargados de satisfacer las
demandas de los stakeholders. Como hemos adelantado, son cada vez mis las
empresas que hacen publicos datos de cardcter no financiero. Se trata, en
particular, de grandes corporaciones, que han incrementado notablemente
la publicacién de informacién sobre aspectos sociales y medioambientales, y
sus informes sobre RSC son cada vez mds amplios y complejos. Estas prac-
ticas de divulgacién de RSC son cada vez mds utilizadas para eliminar las
asimetrias de informacién entre los stakeholders y poder, de este modo, legi-
timar sus actuaciones ante la sociedad’. Son conscientes que el ciudadano
europeo cada vez es mds exigente, que prioriza mds estos aspectos, que son
cada vez mejor vistos en la sociedad, que crean opinién y que se estin con-
virtiendo en pequefios hdbitos que pueden convertirse en aspectos diferen-
ciadores que potencien la demanda del bien o servicio. No hay que olvidar,
ademds, que estas précticas, ayudan a la captacién de ayudas piblicas, a
la reduccién de sanciones, a la captacién de recursos financieros, a la
atraccién y retencién de talentos y a su capacidad para innovar.

Sin embargo, existe mucho escepticismo en cuanto a la finalidad tltima
que persiguen las empresas que desarrollan este tipo de informes. Cierta-
mente, son numerosas las voces que inciden en que las empresas persiguen
tnicamente un lavado de imagen.

> En cuanto a los motivos que pueden llevar a una empresa a informar a los stakeholders, se
pueden englobar en (Lamprinidi y Kubo, 2008): 1) la necesidad de demostrar esfuerzos sobre el
cambio climdtico y otras cuestiones de sostenibilidad; 2) un creciente interés y demanda en tras-
parencia y rendicién de cuentas; 3) la explicacién de la gestion realizada a los stkeholders; 4)
mostrar liderazgo en el sector; 5) existencia de «campeones» de informes de sostenibilidad que
quieren promover la presentacién de informes de sostenibilidad y compartir los beneficios que
han experimentado; 6) el informe de sostenibilidad puede ser construido a partir de requisitos de
la informacién existentes.
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Las empresas han desarrollado lo que conocemos como Informe de
RSC. Los primeros informes se realizaron hace menos de dos décadas. Se
trata de informes que mantienen un carcter voluntario y que tienen un
diseno, una narrativa y un conjunto de atributos que se alejan bastante de
ser datos estandarizados o comparables. Pero la verdad es que la cumpli-
mentacion puede entenderse como algo mds que un lavado de cara. Supone
un compromiso por parte de la empresa, ya que el mero hecho de hacer
publicos los avatares de las relaciones con los empleados y el entorno que le
rodea, hoy mds que nunca, puede llegar a acarrear graves problemas. Obvia-
mente, las empresas tratardn de utilizarlo en beneficio propio, para la mejora
de su imagen. Pero, a la par, los informes comprometen a la empresa ¢
intensifican su responsabilidad respecto de los stakeholders.

Actualmente como también se indica en el documento AECA (2010)
«Normalizacién de la informacién sobre RSC», la informacién sobre la
Responsabilidad Social no estd exenta de problemas, o dicho de otro
modo, se puede mejorar. Uno de sus mayores problemas es la cantidad de
informacién, lo cual provoca un incremento del coste de su tratamiento,
consulta y andlisis. Ademds de la cantidad, observamos que la calidad de la
informacién suele estar, en cierta manera, desequilibrada: la informacién
dada por las empresas en estos informes inciden en demasia en aspectos
positivos, tratando de maquillar aquellos con un cardcter mds negativo. Asi-
mismo, debido a su tratamiento narrativo y con la intencionalidad de
hacerla mds agradable y gratificante, se incluye informacién irrelevante,
innecesaria para la comprensién y estudio de la empresa. Incluso se podria
afiadir que el estilo utilizado es frecuentemente poco conciso.

El resultado de todo ello es que los Informes de RSC se convierten en la
mayoria de las ocasiones en informes que no se pueden comparar. Y pre-
cisamente la comparabilidad deberia ser una de las caracteristicas que debe-
rfa cumplir un informe o un report. Pero el hecho de no disponer de una
homogeneidad en la estructura ni en el uso de los indicadores, ofrece un
resultado muy heterogéneo.

4. El reflejo informativo de los aspectos de la RSC: su armonizacién
y normalizacién

Kaplan y Norton han hecho celebres las frases relacionadas con la im-
portancia de la medicién: «/No se puede administrar lo que no se puede medir»,
o «Si no puedes medirlo, no puedes gestionarlo» (Kaplan y Norton, 1992).
De hecho, el sistema de medicién de una empresa marca, sirva la redun-
dancia, las medidas a adoptar por la propia empresa.
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Los aspectos anteriores deben pues poder identificarse, relacionarse y
medirse para poder analizar sus efectos y su utilidad. Por todo lo anterior,
una de las asignaturas pendientes en relacién con los Informes de RSC es la
armonizacién y estandarizacién, de forma que se pudieran utilizar indicado-
res definidos y un modelo de aplicacion.

La importancia de los estindares, ademds de la comparabilidad, radica
en la fiabilidad de la informacidn, ya que son los estindares los que abren
la puerta a la verificacién externa independiente, a la auditoria de los infor-
mes de responsabilidad social corporativa, obteniendo una informacién
mads objetiva y fiable, lo cual ayudard a mejorar la imagen «frivola» de los
informes de RSC.

Es importante destacar que cuando se plantea la armonizacién o norma-
lizacién de los informes de RSC, nos referimos a la informacién que se re-
porta a los stakeholders, con el objetivo de facilitar el entendimiento, el uso
y el andlisis de dicha informacién, pero que no es una informacién diri-
gida a la toma de decisiones internas de la actividad de la empresa, ya
que para ello, para la gestién de la informacién de los aspectos cualitativos
analiticos de la empresa, cada empresa deberd tratarlos como considere
oportuno para obtener un mejor valor anadido de su gestién.

Es por ello que al igual que ocurriera en las pasadas décadas con la infor-
macién financiera, ha llegado el momento de llevar a cabo un proceso de
normalizacién profesional de la informacién sobre RSC, que permita dispo-
ner a todos los usuarios de datos fiables, comparables y automatizados,
mdxime con un mercado de la informacién corporativa bastante desarro-
llado como el actual, en el que ya se han detectado problemas en el trata-
miento y comparacién de la gran cantidad de informacién generada (cuan-
titativa y cualitativa).

Con el fin, en particular, de apoyar y desarrollar adecuadamente las estra-
tegias de responsabilidad social han surgido diversas iniciativas tanto a nivel
mundial (destacando el Pacto mundial de las Naciones Unidas —UN Global
Compact—, las directrices de la OCDE para las empresas multinacionales del
ano 2000 y la guia para la informacién sobre sostenibilidad de la Global Re-
porting Initiative —GRI—), como a nivel europeo (donde cabe destacar el
Libro Verde de la Comisién «Fomentar un marco europeo para la responsa-
bilidad social de las empresas» de julio de 2001, el sexto programa de accién
de la Comunidad Europea en materia de medio ambiente «El futuro en nues-
tras manos» de enero de 2001, asi como la propuesta de una estrategia reno-
vada sobre la responsabilidad social (Comisién Europea, 2011).

De la misma forma, no debemos dejar de lado las iniciativas de las orga-
nizaciones no gubernamentales, ya sean organizaciones profesionales (CSR

Europe, ACCA en el Reino Unido, UK Social Investment Forum...) u orga-
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nizaciones no lucrativas (CERES — Coalition of Environmentally Responsible
Economies—, Institute of Social and Ethical Accountability,...), orientadas a
desarrollar y a armonizar la RSC en las empresas. Ademds cabe sefialar que
los Estados Europeos y otros paises han realizado y estdn realizando grandes
esfuerzos por la estandarizacién y la gestién de los aspectos cualitativos,
siendo los ejemplos mds notables de los resultados obtenidos, Global Com-
pact (GC) y el GRI antes comentados, ISOs, Accountability (AA1000), Social
Accountability (SA8000), Occupational Health and Safety Assessment Series
(OHSAS), Eco-Management and Audit Scheme (EMAS), European Founda-
tion for Quality Management (EFQM), One Report y Balanced Scorecard
(BSC). A nivel de Espana destacan el Cuadro General de Indicadores (CGI-
RSC) que incorpora cerca de 500 indicadores sobre informacién relacio-
nada con RSC y el Cuadro Central de Indicadores sobre Responsabilidad
Social Corporativa (CCI-RSC) con el que se obtienen 27 indicadores de
comportamiento. Todos ellos han contribuido, con la inestimable ayuda
de las TICs, a que el desarrollo de la responsabilidad social corporativa,
de las ultimas décadas, haya sido muy importante.

Hay que resaltar que, aunque existen indicadores de responsabilidad
social, estos indicadores estin dirigidos a las politicas y los procedimien-
tos, y no tanto a los impactos y los resultados. Asi, los referentes con los
que una empresa se puede encontrar para realizar un andlisis o incluso una
comparativa en base a pardmetros sociales o medioambientales se encuentra
con pocas herramientas.

5. Luces y sombras del Informe integrado

Los informes integrados implican introducir la sostenibilidad en todo el
sistema empresarial, conectdndolo con un pensamiento integrado. El in-
forme tGnico es el que permitird realizar una lectura conjunta de todos los
datos que funcionan en la érbita de una empresa. Si esos datos se plasman
en diferentes documentos, algunos de ellos (afirmariamos que los no finan-
cieros) perderdn intensidad, de modo que los informes que no sean pura-
mente econémicos tendrin cardcter secundario. En cambio, si todos los
datos se ofrecen de modo integrado, el riesgo de «devaluacién» de los resul-
tados no financieros es, a nuestro juicio, menor. Con ello, la repercusion de
los datos no financieros en la actitud de los stakeholders serd mas directa, y
estaremos en vias de incentivar la confianza del ciudadano.

Sin embargo, en relacién con la aceptacién que ha tenido este informe
en las empresas, los datos arrojan un saldo negativo. Una estadistica reali-
zada en 2009 a nivel mundial (en relacién con 250 companias) sobre el
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buen gobierno ha dado como resultado® que, si bien la tendencia de presen-
tar informes integrados va en aumento, en 2009, sélo el 3% de las empresas
analizadas elaboré un informe integrado. El resto, presentaron informes to-
talmente auténomos.

Otra de las sombras con las que nos podemos encontrar es que la tarea
de desarrollar el informe integrado recaiga en personal con formacién eco-
némica-financiera. Si los informes integrados llegan a cuajar, no transcu-
rrird mucho tiempo hasta que sean los directores financieros de las empresas
quienes realicen estos informes, obviamente desde una perspectiva priorita-
riamente econémico-financiera. En la crisis econémica mds reciente, el fra-
caso de los sistemas de informacién financiera ha llevado a la ciudadania
europea a una pérdida de credibilidad y confianza. La confianza es un
factor muy destacado para promover un cambio cultural. Apostar por la
agenda de sostenibilidad en manos de los mismos directores financieros,
auditores y contables que no tuvieron en cuenta y que ignoraron todos los
indicadores que apuntaban a un colapso econémico seria un acto de negli-
gencia e incumplimiento del deber.

Sin embargo, no serfa correcto culpar Gnicamente a los directivos y a las
empresas auditoras que no dejan de ser sélo uno de los agentes externos
implicados. Si se ahonda mds en el tema, como asi lo declaran también los
autores de One report, la adaptacién debe extenderse a las principales agen-
cias de verificacién y estindares financieros. Eccles y Krzus reclaman una
revision o actualizacién, de las normas internacionales de contabilidad,
asi como un nuevo disefio de herramientas como el cuadro de mando inte-
gral, que tanto influye interna como externamente. En este sentido apuntan
las ventajas que puede ofrecer la tecnologfa a la hora de innovar con rapidez
en estos campos (Eccles y Krzus, 2010).

6. Conclusiones

Brevemente, extraemos las conclusiones mds importantes de este articulo:

1. Lasociedad europea solicita actualmente a las empresas informacién
no sélo de aspectos econémico-financieros sino también de valores
cualitativos que fortalezcan la imagen que tienen de aquéllas.

2. Ante la cada vez mayor demanda social de estos valores, distintas insti-
tuciones publicas y organizaciones no gubernamentales han ido tra-
tando de reﬂejar en sus normativas, o pronunciamientos, esas necesi-

¢ http://www.compromisoempresarial.com/management/2010/12/la-nueva-frontera-del-
%E2%80%98triple-bottom-line%E2%80%99-al-informe-anual-integrado/
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dades, emitiéndose una gran variedad de documentos, entre los cuales
destacan las Normas ISO, en especial la ISO 26000 y la guia para la
informacién sobre sostenibilidad de la Global Reporting Initiative GRI.

3. Los grupos de interés de la informacién suministrada por las empre-
sas (stakeholders) demandan de éstas informes en los que se reflejen
tanto sus comportamientos econémico-financieros como socioam-
bientales.

4. Las empresas deberfan publicar periédicamente, en aras a la transpa-
rencia de su actividad, una informacién corporativa completa donde
se recogiesen tanto los aspectos cuantitativos como cualitativos, y en
donde se reflejasen no sélo los aspectos fundamentales de la RSC
sino también aspectos tan interesantes para los grupos de interés
como son el valor generado y el valor percibido.

5. Los grupos de interés pueden generar opiniones que pueden incidir,
para bien o mal, en el comportamiento de los potenciales usuarios de
los productos o servicios ofertados por las empresas.

6. Existe una gran dificultad en determinar qué deberia recoger y cémo
deberfa medirse un informe de RSC, de ahi que las referencias insti-
tucionales que existen opten por marcar el cardcter voluntario a la de
hora de presentar los informes, pudiendo provocar subjetividad en
su elaboracién, y consecuentemente, su poca fiabilidad por parte del
usuario de esa informacién.

7. Es imprescindible que la informacién referida a los indicadores y a
las gufas no econémico-financieras quede reflejada en un informe
que integre el conjunto de aspectos cualitativos y cuantitativos tanto
a lo largo de su elaboracién como en la presentacion final, de forma
que se identifiquen y armonicen en un mismo documento todas las
referencias anteriores. De lo contrario, se corre el riesgo de que los
indicadores y gufas RSC se vean relegados a un segundo plano.
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