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¿QUÉ ES
RESPONSABILIDAD
SOCIAL
CORPORATIVA?

Historia y evolución del concepto.
De la fi lantropía a la Responsabilidad 
Social Corporativa

La preocupación por la R esponsabilidad Social de las Empr esas 
(RSE) o R esponsabilidad social corpor ativa (RSC) es un fenóme-
no que, desde hace v arios años, viene llamando la atención de 
las empresas (especialmente de las grandes corporaciones), de la 
sociedad civil, de las instituciones públicas y de organismos multi-
laterales como Naciones Unidas. Este fenómeno encuentra su ori-
gen, principalmente, en la cr eciente preocupación de la sociedad 
por aspectos de índole ética, social y medioambiental.

En los últimos años los modelos de gestión empr esarial se han 
visto empujados a abandonar progresivamente la tradicional ges-
tión, orientada ex clusivamente a la obtención de benefi  cios y el 
rendimiento económico, como único indicador del bienestar social 
de la comunidad. Las empresas que consigan sobrevivir, afi anzar-
se y tener éxito en esta época, serán precisamente aquellas que 
trabajen de forma simultánea las dimensiones social, económica 
y medioambiental de los negocios. No debemos olvidar que las 

1.1
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empresas son pr oyectos cr eados por personas, con personas 
y para las personas. Y de igual maner a que las personas físicas 
tienen que cumplir obligaciones legales y ser r esponsables com-
portándose cívicamente en la sociedad, las personas jurídicas 
(empresas) también tienen obligaciones legales que cumplir y la 
sociedad espera de ellas que sean r esponsables (que tengan un 
compromiso más allá de sus obligaciones legales), comportándo-
se como buenos «ciudadanos corporativos».

El comportamiento cívico de las empresas 
determina, a día de hoy, su grado de 
legitimidad social.

Para facilitar esta nueva tarea de adecuación de las empresas a su 
entorno, surgen los sistemas de gestión de la RSC. Estos sistemas 
facilitan la asignación de r esponsabilidades, traducen en objeti-
vos concretos la visión del grupo, permiten realizar un seguimien-
to continuo de los objetivos y crean un lenguaje común en toda la 
organización, entre otros benefi cios.

A pesar de la juventud que caracteriza a esta nueva forma de ges-
tión empresarial, la Responsabilidad Social Corporativa, ha pasa-
do ya por distintas concepciones, etapas y usos.

Como comentábamos más arriba, y tal y como se obser va en el  
gráfi co adjunto, la RSC ha experimentado una considerable evolu-
ción en sus atribuciones y uso.  Ver FIGURA 1

La RSC encuentra su origen en la realización de acciones fi lantró-
picas por par te de las empr esas, que, en numer osas ocasiones,  
anticiparon políticas sociales que luego se convertirían en normas 
de obligado cumplimiento (seguro de desempleo, vacaciones pa-
gadas, limitación de jornada, becas para estudios, etc.). 

Con el tiempo, la RSC ha sido considerada como un nicho de mer-
cado más desde el que aumentar la cifra de negocio, llegando allí 
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FIGURA 1

*Stakeholders. Grupos de interés, también llamados stakeholders (accionistas, trabajadores, 
clientes, proveedores y sociedad en su conjunto).
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donde no llegaba el Estado de Bienestar, pero también se ha dilui-
do a favor de un modelo pur amente accionarial, para volver a re-
surgir como una poderosa herramienta de marketing y de mejor a 
de la reputación empresarial. 

En la actualidad se está av anzando la integración de la RSC en el 
núcleo duro de la estr ategia y oper aciones de la empr esa, como 
parte de su sistema de innovación.

Esta evolución histórica no se ha pr oducido de forma homogénea y  
lineal, de manera que conviven fórmulas de RSC correspondientes a 
etapas ideales distintas con empresas para quienes la RSC es otro in-
grediente más de la creación de benefi cios o valor para el accionista. 

De hecho, desde una visión utilitarista, la RSC puede ser con-
cebida como un instrumento de gestión puesto al ser vicio de la 
mejora de la competitividad empr esarial y de cr eación de v alor 
para la compañía. Es decir , estaríamos hablando de una actua-
ción únicamente orientada a la mejora de la rentabilidad de la 
fi rma. En esto se basan multitud de estudios sobr e el llamado  
business case, en los que se tr ata de demostrar que las empr e-
sas que aplican modelos de gestión basados en la RSC son más  
rentables que las que no.

También es posible entender la RSC desde un punto de vista  
deontológico, que apela a argumentos éticos, morales o sociales, 
donde el fi n último no es qué se consigue (benefi cios, valor), sino 
cómo se consiguen dichos objetivos. Y parece que el cómo puede 
infl uir en la cuenta de resultados positivamente.

Fruto de la tensión entre estas dos posiciones (utilitarista y deon-
tológica), algunos sintetizan la RSC en el lema doing well by doing 
good. Es decir, el objetivo de la RSC es hacer bien las cosas par a 
todos los grupos de interés o stakeholders (accionistas, tr abaja-
dores, clientes, proveedores y sociedad en su conjunto). P or ello, 
la RSC supone el reconocimiento e integración en la gestión de la 
empresa de las cuestiones sociales, laborales y medioambientales 
que afecten o puedan afectar al entorno en que se desenvuelve.
 
Como se ha podido ver, existen numerosas y diferenciadas visio-
nes de lo que es y lo que implica la RSC. Dado que no existe una  
única defi nición internacionalmente aceptada, se debe par tir de  
las características compartidas por las distintas defi niciones y es-
tablecer un consenso de mínimos.
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Defi nición de Responsabilidad Social 
Corporativa. Consenso de mínimos

1.2

No existe una defi nición consensuada sobre lo que es la RSC, lo 
que genera una información imperfecta. Las empr esas responsa-
bles son las primer as interesadas en r esolver este pr oblema, ya 
que sus dir ectivos poseen un amplio mar gen de actuación par a 
implantar estrategias de RSC.

Modelo socioeconómico

• Calidad de vida. Conser vación de recursos y armonía de la  
naturaleza.

• Control de calidad en las decisiones de mercado.
• Remuneración equilibrada en lo económico y social de los 

factores.
• Intereses de la comunidad.
• La empresa es un sistema abierto.

Fuente: adaptado de Davis, K., W. C. Frederick y R.L. Blomstrom (1988)

La economía av anza v elozmente hacia la consecución de unos  
mayores rendimientos de su actividad, donde la libr e competen-
cia marca las pautas de actuación en las que el éxito es cuestión  
de supervivencia. En este marco, la sociedad adquiere valor ya no 
sólo como cliente, sino también como grupo de interés, que recla-
ma un cambio de rumbo.

Así pues, el concepto de la RSC se encuentr a íntimamente ligado 
al concepto de sostenibilidad o desarr ollo sostenible1 y a la con-
sideración, interiorización y gestión de los impactos económicos,  
sociales y ambientales generados por las compañías.

De esta forma, la RSC aboga por la gener ación de v alor para to-
dos los grupos implicados y/o afectados por las actividades de la  
empresa. Por tanto, ésta deberá ser rentable para sus accionistas, 
pero también aportar y/o compartir valor para los demás implica-
dos y afectados por su actividad empresarial.  Ver FIGURA 2

El Libro Verde de la RSC, pr esentado por la Comisión E uropea en 
el año 2001 y titulado Fomentar un marco europeo para la Res-

1 «El desarrollo que asegura las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de 
las futuras generaciones para enfrentarse a sus pr opias necesidades». Informe Brundtland,  
1987.
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ponsabilidad Social de las empr esas, ofrece una defi nición clara 
y sencilla de lo que debe entenderse por RS E: «La integración vo-
lu ntaria por parte de las empresas de las preocupaciones sociales 
y medioambientales en sus oper aciones comerciales y en sus r e-
laciones con sus interlocutores».

La RSC, por defi nición, consiste en asumir «voluntariamente com-
promisos que v an más allá  de las obligaciones r eglamentarias y  
convencionales, que deberían cumplirse en cualquier caso». Preci-
samente, la característica básica de la RSC como autorr egulación 
lo que persigue es el diálogo social, entendido como la plataforma 
para «reconciliar los inter eses y las necesidades de las distintas  
partes de maner a aceptable par a todos ellos». Es el pacto social  
entre empresas y sociedad dentro del modelo social europeo, o si 
se quiere, el estilo de las empresas europeas.

En resumen, la RSC exige ir más allá de la ley y supone asumir los  
tratados y convenios internacionales sobre derechos humanos, dere-
chos laborales y protección del medio ambiente.  Se debe, por tanto, 
prestar especial atención a las pr opuestas emanadas de la Or gani-
zación Internacional del Trabajo y Naciones Unidas, a la OCDE y sus  
directrices para Empresas Transnacionales, o consider ar iniciativas 
como el Consejo Mundial Empresarial sobre Desarrollo Sostenible.

La empresa socialmente responsable 
debe generar valor económico, social y 
medioambiental compartido.
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Puntuación según la importancia 
para considerar una empresa 
socialmente responsable

Gestión empresarial

Gestión ambiental

Acción social

Respetar los DDHH y la intimidad de trabajadores y proveedores                                          9,0

Ser respetuoso con el medio ambiente                                                                                        8,9 

Apostar decididamente por la prevención y salud en el trabajo                                            8,9 

No discriminar y promover la igualdad, en especial de trabajadoras                                   8,9

Atender y proteger los derechos de sus clientes                                                                      8,8

Crear empleo                                                                                                                                      8,8 

Ser transparente y estar abierto al diálogo con sus públicos                                             8,7 

Mejorar la situación de sus empleados                                                                                     8,7

Apoyar la conciliación de la vida laboral y familiar                                                              8,6

Garantizar la ética en la gestión                                                                                              8,5

Mejorar la formación, empleabilidad y la carrera profesional                                       8,4

Desarrollar acciones específi cas para evitar el cambio climático                               8,3

Apoyar y tener en cuenta a los colectivos sociales desfavorecidos                      8,0

Desarrollar o apoyar proyectos educativos                                                    7,3

Colaborar con las ONGD en proyectos de desarrollo en países pobres   7,0

Desarrolla o apoya proyectos culturales                                                6,8

Desarrolla o apoya proyectos deportivos                                   6,2

0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 4,5 5,0 5,5 6,0 6,5 7,0 7,5 8,0 8,5 9,0 9,5 10Fuente: Informe Forética 2008 (Gráfi co 7)

GRÁFICO 1
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1.3 ¿Ante quién es responsable la empresa?
Los grupos de interés

Los grupos de interés o  stakeholders son los actor es implicados 
en la actividad empresarial o que son infl uidos por la misma. Esto 
es debido a que cada or ganización constituye un entramado que 
une a personas tanto de dentro como de fuera de la misma. 

La RSC parte de la idea de empresa como sujeto moral o ciudada-
no corporativo que genera, para la sociedad y el entorno, externa-
lidades positivas que es necesario maximizar y negativas que hay 
que minimizar2. Es precisamente de la sociedad de quien depende 
en sus relaciones económicas y sociales, por lo que cualquier ac-
tuación en materia social y medioambiental debe r ealizarse acor-
de a las expectativ as del entorno y en constante comunicación y 
diálogo con los agentes implicados.

2 En economía una externalidad es «una interdependencia no compensada». Traducido es el 
benefi cio o costo que no refl eja su precio real en el mercado. Así, una externalidad positiva se 
produce cuando las acciones de un agente aumentan el bienestar de otr os agentes de la eco-
nomía (sin que el primer o reciba una remuneración extra por ello) y una negativ a se produce 
cuando una agente reduce el bienestar de otr os agentes (al trasladar el coste social de la ac-
tividad privada hacia ellos). Por ejemplo, una empresa es una fuente generadora de riqueza y 
empleo que benefi cia a terceros (externalidad positiva), pero también puede generar residuos 
o realizar emisiones o vertidos derivados de su actividad empresarial cuyo coste asumen otros 
(externalidad negativa).

Estos agentes son los denominados grupos de interés o stake-
holders.

Los grupos de interés son personas o grupos de  
personas que infl uyen o se ven afectados por las 
actividades de la empr esa. Saber quiénes son y  
qué cuestiones les interesan resulta vital para la 
sostenibilidad de la empresa y es imprescindible 
identifi carlos de car a a la implemetación de la  
RSC.

La teoría de los stakeholders se sustenta en la idea de la distribución  
del poder en las organizaciones empresariales y en el reconocimiento 
de la función desempeñada por cada una de las partes interesadas 
en la empresa, bien sea desde una perspectiv a interna o externa. P or 
este motivo, no se debe consider ar que únicamente los pr opietarios, 
directivos y empleados forman parte de la organización. Existen nume-
rosos agentes que tienen un interés legítimo en la empr esa. Así, son  
parte esencial de ésta los clientes, socios, proveedores, competidores, 
agentes sociales, organismos públicos, medios de comunicación y co-
munidad local, nacional o incluso internacional, entre otros.



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA18

Clasifi cación grupos de interésTABLA 1

A la hor a de clasifi car los grupos de interés de la empr esa, exis-
ten diferentes tipologías de stakeholders: Personas que tienen o 
reclaman propiedad, derechos o intereses sobre una corporación y sus 
actividades pasadas, presentes y futuras3. 

3 Clarkson, 1995, pp. 106-107.

Así, los grupos de interés pueden ser clasifi cados en primarios vs. 
secundarios, clave vs. emergentes y principales vs. periféricos. 
Esta última categorización es la más comúnmente aceptada.

PRIMARIOS

Aquellos que mantienen una elev ada interdependencia con la empr esa 

(accionistas, empleados, clientes, gobierno y comunidades).

CLAVE

Aquellos que pueden interferir signifi cativamente en el cash fl ow pre-

sente y esperado de la empresa (proveedores principales, clientes y em-

pleados).

PRINCIPALES

Incluyen los primarios de la primer a tipología, y, además, los competido-

res, las agencias de desarrollo, gobiernos y comunidades locales, empren-

dedores sociales y ONG’s que pueden interferir en el cash fl ow presente y 

esperado de la empresa (proveedores principales, clientes y empleados).

SECUNDARIOS

Aquellos que infl uyen o afectan (o son infl uidos o afectados) por la em-

presa (medios de comunicación y grupos de interés diverso).

EMERGENTES

Aquellos sin infl uencia presente en el cash fl ow, pero con posibilidad de al-

terarlo en el futuro (proveedores que pueden ganar infl uencia, ONG’s com-

prometidas con aspectos sensibles generados por externalidades negativas 

de las empresas, o políticos que pueden cambiar el marco institucional).

PERIFÉRICOS

Incluye a los pobr es y sin v oz, los aislados, los desinter esados, los di-

vergentes, los adversarios y los no humanos (biodiversidad).
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Fuente: Hart, S. L. y Sharma, S., 2004

Clasifi cación de los grupos 
de interés en principales y 
periféricos

Empresas responsables son aquellas que 
controlan y evalúan las condiciones del 
entorno y que se centran en las demandas 
de varios stakeholders, defi nidos como 
todos aquellos agentes que tienen que ver y 
se relacionan con la compañía.

Stakeholders Principales

Adversarios

No legítimosDivergentes

DesinteresadosAnalfabetos

AisladosPobres

No humanosDébiles

ONG

Competidores

Inversores

Proveedores EMPRESA Clientes

Comunidades
Empleados

Reguladores

Stakeholders Periféricos

FIGURA 3



RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA20

Programas de diálogo y relación 
con los grupos de interés de la 
empresa

Fuente: Informe Forética 2008

No lo van a implantar

Lo tienen en la actualidad

Lo tendrán en el futuro

Ns/Nc

3,3%

55,6%

27,4%

13,7%

GRÁFICO 2

Los resultados del Informe Forética 2008, Evolución de la respon-
sabilidad social de las empr esas en España,  se basan en la r ea-
lización de 1.449 entr evistas a r esponsables de empr esas sobre 
una muestra representativa por tamaño, zona geográfi ca y sector 
y 1.004 entrevistas a personas de entre 18 y 70 años.

A través del apartado Programas de diálogo y relación con los gru-
pos de interés de la empr esa se deseaba conocer qué empr esas 
contaban en el momento del estudio con programas específi cos de 
relación con sus grupos de interés, cuáles tenían pr evisto el desa-
rrollo de políticas de este tipo en el futur o y cuáles aún no habían  
contemplado esta posibilidad o  no consideraban necesario hacerlo.
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Aquellas empr esas que r ealmente están compr ometidas 
con la sostenibilidad han de implicar a sus grupos de inte-
rés para identifi car, comprender y responder a los temas y  
preocupaciones referentes a la sostenibilidad. Eso se con-
sigue a través de un diálogo activo.

El compr omiso con los grupos de interés o stakeholders e s 
un requisito fundamental para el éxito empresarial en el siglo 
XXI. La creación de valor para todos aquellos implicados en el 
funcionamiento de la empr esa es fundamental par a compar-
tir un objetivo común y afr ontar los complejos pr oblemas del 
entorno.

Por ello, identifi car aquellos grupos que más afectan o se v en 
afectados por la actividad cotidiana de la empresa, resulta de vital 
importancia para seguir avanzando en el proceso de implantación 
de cualquier tipo de estr ategia, pr ograma o iniciativ a vinculada  
con la RSC.

Escuchar y tener en cuenta las pr eocupaciones y los comentarios 
de los grupos de interés es una forma efi  caz par a potenciar la  
compañía y favorecer que ésta consiga sus fi nes.

Sin el apoyo de los grupos de interés, una 
empresa no podrá tener éxito o encontrará 
grandes difi cultades en el camino. Por tanto, 
verá comprometida su sostenibilidad.
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¿QUÉ NO ES 
RESPONSABILIDAD 
SOCIAL
CORPORATIVA?

La infl uencia de las empresas en la conservación del entorno o en 
los comportamientos de consumo son cuestiones fundamentales  
en nuestro sistema económico.

Por este motiv o, la actividad de las empr esas está sujeta a múl-
tiples regulaciones en cada país, con un gr ado muy difer ente de 
exigencia y capacidad de vigilancia en su cumplimiento.

Especialmente en los últimos años, han surgido numerosas direc-
tivas de la Unión E uropea y la transposición de las mismas en las  
legislaciones de los Estados miembr os, para prevenir o paliar las  
externalidades negativas de la actividad empresarial. 

La defi nición de RSC recogida en el Libro Verde de la Comisión Eu-
ropea implica que cumplir con lo que exigen las diferentes directi-
vas comunitarias y leyes nacionales no se puede consider ar RSC. 
El primer mandamiento de la RSC es no venderás como RSC lo que 
legalmente tienes que cumplir.

Por tanto, si ser socialmente responsable implica ir más allá de la 
ley, deberemos conocer y establecer la diferencia entre las actua-
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ciones derivadas de la existencia de obligaciones legales  (nor-
mas, convenios y tratados internacionales y legislación nacional,  
regional y local) y las sustentadas sobre la voluntariedad de la ad-
quisición de compromisos morales (normas y estándar es volun-
tarios, códigos de conducta, compr omisos corporativos, buenas  
prácticas, etc.).

La empresa entendida como ciudadano 
corporativo, además de cumplir con la ley, 
debe mostrar un comportamiento socialmente 
responsable.

El primer mandamiento de la RSC es no 
venderás como RSC lo que legalmente tienes 
que cumplir.

A continuación, se señalan las principales legislaciones que afec-
tan a actuaciones tradicionalmente recogidas o «vendidas» como 
actuaciones de RSC. Están vinculadas al sector empr esarial y res-
ponden únicamente a obligaciones establecidas en la legislación  
actual, y por tanto no son RSC.

 VER TABLA 2
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Legislación básica en materia de igualdad, integración, medioambiente y prevención de riesgos laborales:TABLA 2

Ley orgánica 3/2007, de 22 de marz o, para la igualdad efectiv a 

entre mujeres y hombres.
Esta Ley se orienta a la pr evención de políticas discriminatorias y  

previsión de políticas activ as par a hacer efectiv o el principio de  

igualdad. El der echo al tr abajo en igualdad de opor tunidades es  

una de sus temáticas principales. Por tanto, adoptar medidas como 

la prevención del acoso laboral o facilitar a los trabadores permisos 

de paternidad, no pueden ser identifi  cadas como acciones social-

mente responsables, sino de cumplimiento estricto con la Ley.

Ley 26/2007, de 23 de octubre, de Responsabilidad Medioambiental.

Esta L ey se dicta par a el cumplimiento de la Dir ectiva 2004/35/CE 

sobre responsabilidad medioambiental en relación con la prevención 

y reparación de daños. Ésta establece un mar co de r esponsabilidad 

medioambiental fundado en el principio según el cual «quien conta-

mina paga», y tr aslada los costes deriv ados de la r eparación de los 

daños medioambientales desde la sociedad hasta los oper adores 

económicos benefi ciarios de la explotación de los recursos naturales.

Ley 13/1982, de 7 de abril, de integración social de los minusválidos 

(LISMI).

Las empresas públicas y privadas que empleen un número de trabaja-

dores fi jos que exceda de 50 vendrán obligadas a emplear un número 

de trabajadores minusválidos no inferior al 2% de la plantilla. Esta Ley 

también ofrece medidas alternativas que las empresas pueden aplicar 

para cumplir con la obligación de reserva de empleo a favor de las 

personas con discapacidad.

Así mismo, la disposición adicional 8ª de la L ey de Contratación con las 

Administraciones Públicas (D.A. 8ª L CAP), dispone la pr eferencia para 

aquellas empresas que cumplan sus compromisos de integración social.

Ley 31/1995 de 8 de no viembre, de P revención de Riesgos La-

borales.

La presente Ley tiene por objeto promover la seguridad y salud de 

los trabajadores mediante la aplicación de medidas y el desarrollo 

de las actividades necesarias par a la prevención de riesgos deri-

vados del trabajo.

Fuente: elaboración propia
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Además de las señaladas en este apartado se debe considerar 
cualquier otra legislación r elacionada con aspectos que se r ela-
cionan muy íntimamente con la RSC como las ley es de protección 
de los consumidores, de regulación de la publicidad, las vincula-
das a derechos laborales o de cualquier otra índole en los ámbitos 
económico social y medioambiental a las que se encuentre sujeta 
la actividad empresarial.

Muchas empresas tratan de vender que son responsables median-
te campañas de publicidad o comunicación en las que pr ometen 
que van a r ealizar determinadas actuaciones sociales o ambien-
tales, o afi rman que las están realizando, cuando no cumplen con 
otras obligaciones que deben cubrir por ley. 

Esto alude al segundo y tercer mandamiento de 
la RSC: no mentirás en vano vendiendo RSC si 
no cumples primero tus obligaciones legales; 
y cumplirás tu palabra haciendo aquello a lo 
que voluntariamente te has comprometido.
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Y todo esto por qué.

Algunos dirán que las actividades empr esariales ya son sufi cien-
temente complejas como par a asumir compr omisos adicionales,  
y más ahora en un momento de crisis. Sin embar go, esta presión 
adicional puede contemplarse como una gr an opor tunidad para 
fomentar la innovación dentro de la empresa. Y justamente ahora 
lo que se necesita son nuev as combinaciones que faciliten el ac-
ceso al mercado. 

Las r azones por las que una empr esa debe asumir un sistema  
de gestión ético, basado en las dir ectrices de RSC se r esumen 
en que existen incentivos de mercado y que la RSC puede gene-
rar ventajas competitivas. Las empresas más responsables en el 
panorama internacional y nacional son las más sostenibles, es  
decir, las que están gener ando más r entabilidad y benefi cios a 
largo plazo.

La RSC permite ampliar la visión estratégica del negocio al dejar de 
focalizar la atención únicamente en la esfera económico-fi nanciera 
para conocer, gestionar y controlar variables recogidas dentro de la 
dimensión ambiental y social de la compañía.  VER FIGURA 4
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Mirada estratégica

La RSC se confi gura como una respuesta efi caz 
a las nuevas demandas del entorno, que ofrece 
soluciones a los fallos del modelo fi nanciero de 
empresa.

FIGURA 4

Económica Social

Económica

Medioambiental
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Porque existen incentivos de mercado

¿Quiénes deciden en el mercado? Los consumidores y los ahorra-
dores que saben lo que quier en comprar o dónde inter esa inver-
tir. Ambos aportan valor a la empresa. Unos como clientes y otros 
como propietarios de la misma.

En los últimos años, y más intensivamente desde la expansión de 
la ola globalizador a, se han pr oducido numer osos mo vimientos 
internacionales que han propiciado la modifi cación en los hábitos 
y criterios de inversión y consumo. 

Por este motiv o, es sencillo identifi car numerosos incentivos de  
mercado que fomentan la Responsabilidad Social e impulsan a las 
empresas a la acción:

• Proliferación de iniciativas a nivel internacional (ej. Pacto Mun-
dial, Declaración tripartita de la OIT, Protocolo de Kyoto).

• Estados con mar cos r egulatorios más sev eros (Regulaciones 
en los distintos campos que afectan a la RSC).

• Consumidores más exigentes, informados y sofi sticados.

• Organizaciones de la sociedad civil más efectivas y especializa-
das (Observatorio de la RSC, F undación Empresa y Sociedad,  
Fundación Entorno).

• Fomento de Asociaciones empresariales y de promoción de la 
RSC (CEOE, World Business Council for Social Development).

• Aumento y puesta en valor de los índices de sosteniblidad 
(DJSI, FTSE 4Good, ECPI Ethical Index Global), reputación (Mer-
co) y otros premios y distinciones.

• Mayor presencia en medios de comunicación generales y difu-
sión de los medios especializados en RSC (Compr omiso RSE, 
Corresponsables).

3.1
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Y porque genera ventajas competitivas

La RSC permite hacer visibles los benefi cios de todo el valor social 
de la compañía. Además, coadyuv a en la consecución de v arios 
de los intangibles más v alorados en el en el momento actual: la  
innovación, la reputación, la transparencia, la información veraz y 
fl uida, la confi anza y una comunicación cada v ez más proactiva y 
ágil entre las empresas y sus grupos de interés. Toda una serie de 
benefi cios que, en suma, se asocian a la implantación efi caz de la 
RSC en las empresas y constituyen el incentivo ideal para motivar 
a los directivos a confi ar en las herramientas emanadas de la RSC.
En este sentido, podemos decir que la RSC gener a valor, es decir, 
se trata de una forma distinta de entender la empresa, centrada en 
valores para generar valor.

3.2

Benefi cios

Desempeño 
ambiental

Satisfacción 
empleados

Transparencia

Relaciones con 
la comunidad

Respeto
de DD HH

¿Invertirías en esta empresa?

La RSC fomenta la innovación, facilita la gestión 
y genera rentabilidad, aporta valor y confi anza 
y todo ello redunda en una mejora de la 
reputación corporativa y contribuye a aumentar 
la legitimidad. Estos factores, a su vez, inciden 
positivamente en la competitividad empresarial.
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Reputación 

Competitividad

Mejor clima de la organización

Tranquilidad / sentirse bien

Aporta benefi cios económicos

Marca / fi delización

Otros

Efi cacia / rendimiento

Ninguna

Bienestar social

Medio ambiente/desarrollo sostenible

                34,1%

                                21,9%

                           18,5%

                10,7%

           6,9%

          6,9%

         5,1%

        4,9%

        4,5%

      3,6%

    1,6%
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Fuente: Informe Forética 2008 (Gráfi cos 9 y 10)
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Ventajas de la RSE. Top of mind
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GRÁFICO 3
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La empresa que r ealiza una estr ategia de RSC pr oactiva, se verá 
benefi ciada al situarse en una posición de v entaja competitiva en 
el mercado, ya que por exigencia legal o por exigencia de los con-
sumidores e inv ersores, todos deberán ir incorpor ando medidas 
de gestión responsable. 

First mover advantage

Fuente: elaboración propia

Obligaciones morales

regulación 
legal

Empresas 
responsables

Empresas 
irresponsables

GRÁFICO 4 La gran ventaja de la RSC se concreta en la gran contribución que 
ésta realiza a la gestión de la reputación corporativa. Este valioso 
intangible infl uye de forma decisiva sobre la capacidad de super-
vivencia de las empresas en un mercado voraz, competitivo e im-
placable como es el actual. 

Tanto la Reputación Corporativa como la RSC se sustentan sobre 
la base de un compor tamiento ético, transparente y adecuado a  
las expectativas de los stakeholders de la empresa.

Es en las relaciones con estos interlocutores o grupos de interés  
(stakeholders) donde la r eputación corpor ativa entr a a formar  
parte de la estrategia empresarial, y encuentra su razón de ser en 
las percepciones de los stakeholders en r elación a una determi-
nada empresa. 

Así pues, podríamos decir que un compor tamiento socialmente 
responsable, conjugado con un buen sistema de comunicación,  
contribuye a la construcción de una sólida r eputación corporati-
va.  VER GRÁFICO 5
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Si desea crear o mostrar una buena imagen de la empresa al con-
junto de stakeholders que inter actúan con la misma, una buena  
forma de lograrlo es mediante la implantación de sistemas de RSC 
en el seno de la organización.

Una buena imagen se labra a costa de 
satisfacer, o incluso superar, las expectativas de 
nuestros grupos de interés. Si las expectativas 
de los stakeholders pasan porque las 
corporaciones demuestren un comportamiento 
socialmente responsable, debemos 
hacernos cargo de este aspecto, implantarlo, 
interiorizarlo, gestionarlo y comunicarlo.

Resulta, por tanto, de vital impor tancia contar con sistemas de ges-
tión integrados en el corazón de la empresa que nos ayuden a ges-
tionar las ár eas relacionadas tanto con la RSC como con la r eputa-
ción corporativa, así como los riesgos que puedan derivarse de ellas.

Fuente: elaboración propia

baja alta

Relación reputación corporativa - competitividad

reputación

alta
empresas
en crisis

empresas
inviables

empresas
sostenibles

empresas
rentables

baja

competitividad

GRÁFICO 5
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GRÁFICO 6

Importancia de la RSE en los próximos años

La revista Fortune valora más el 
comportamiento socialmente responsable 
que el valor generado para el accionista para 
califi car a las Most Admired Companies.

Fuente: Informe Forética 2008 (Gráfi co 12)
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Buenas prácticas - buenos resultados:
el caso de Mercadona

Mercadona es actualmente uno de los líder es de las cadenas de  
supermercados que oper an en España y una de las mejor es em-
presas minoristas de Europa.

Además, ocupa el puesto 38 en el ranking mundial de empresas 
distribuidoras (y primera de las empresas españolas en aparecer), 
según el estudio Global Power Retailing4. ¿Dónde están las claves 
de este éxito?

El modelo de gestión de Mer cadona está basado desde 1993 en  
la Calidad Total. Por medio de este método, Mer cadona satisface 
con la misma intensidad a los cinco componentes de la empr esa: 
«El Jefe» (el cliente), El Trabajador, El Proveedor, La Sociedad y El  
Capital.

En su memoria anual de 2009 se explica que la Calidad Total in-
troduce en la gestión de la compañía la premisa universal de que, 
«para poder estar satisfecho, primer o hay que satisfacer a los  

4  Este estudio ha sido elaborado por Deloitte y la revista Stores y recoge las 250 empresas 
líderes de la distribución mundial.

demás». Este compr omiso ha conv ertido a Mer cadona en una  
de las compañías de r eferencia en el sector de la distribución,  
con una misión claramente defi nida: ser «prescriptores de las 
soluciones necesarias par a que El Jefe se fabrique su Compra 
Total».  

Este modelo de gestión alineado con las enseñanzas de la RSC,  
ha mejorado la reputación no sólo de la compañía, sino que tam-
bién ha gener ado una infl uencia positiva en sus pr oveedores y  
socios comerciales, contribuyendo a incrementar su facturación 
anual.

 VER TABLA 3

3.3
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MODELO CALIDAD TOTAL DE MERCADONA: Edifi cando la relación sobre compromisos
«Para poder estar satisfecho, primero hay que satisfacer a los demás»

• Fomentar el diálogo y la comunicación dir ecta con nues-
tros «Jefes». 

• Máxima calidad al mínimo precio: Producto Recomendado. 
• Volver a la sencillez par a r educir pr ecios con un sur tido 

efi ciente y de calidad. 

• Carro Menú: El carro de la Compra Total de mayor calidad y 
más barato del mercado.

• Proximidad y cercanía.
• Innovación transversal orientada a sus necesidades (pr e-

cio, producto, tecnología, medioambiental, etc.).

• Estabilidad, desarrollo profesional y promoción interna.
• Responsabilidad fi ja. El trabajador/a realiza sus funciones 

en el mismo puesto de trabajo y se evitan cambios, lo que 
facilita su especialización par a hacer lo que mejor sabe:  
satisfacer a «El Jefe».

• Conciliación familia-trabajo.

• No abrir supermercados en domingo.
• Diálogo permanente.
• Participación en benefi cios.
• Formación necesaria y continua para el desempeño de las 

tareas del puesto de trabajo.

• Estabilidad/Contratos de por vida.
• Acuerdos a lar go plazo, comunicación y tr ansparencia en 

la relación.
• Vertebrar la actividad pr oductiva par a cr ear desarr ollo y  

riqueza.

• I+D+doble i (Investigación + Desarrollo + Innovación, apo-
yados en la palanca de la Inversión).

• Premiar la innovación y la optimización de pr ocesos para 
ofrecer el pr oducto con la mejor r elación calidad-pr ecio 
(Premios Sorolla Innovación Mercadona).
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• Compromiso con el desarrollo social y económico de las 
zonas donde estamos presentes.

• Productividad social:
• Producir más con menos recursos naturales.
• Transporte sostenible.

• Objetivo de «ser invisible» en el entorno donde desarro-
llamos nuestra actividad.

• Diálogo permanente.
• Participación activa y cercanía.

• Crecimiento constante y sostenible.
• Reinversión de benefi cios.
• Innovación como factor de competitividad.

• Apuesta por el largo plazo.
• Incremento de la productividad gracias a la mejora y es-

tandarización de los procesos.

Fuente: Memoria anual 2009 de Mercadona
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¿CÓMO PUEDE MI 
EMPRESA SER UNA 
ORGANIZACIÓN 
SOCIALMENTE 
RESPONSABLE?

Sistema de gestión y dirección integral.
Dimensiones de la RSC

A lo largo del desarrollo de esta guía se ha insistido sobr e la idea 
de que la RSC es un buen sistema integr al de dirección y gestión, 
basado en valores éticos, que compr ende todas las áreas funcio-
nales de la empresa.
 
Un buen sistema de gestión de la RSC ha de comprender políticas 
y estrategias y generar procedimientos que satisfagan las preocu-
paciones de sus grupos de interés y confi guren las relaciones con 
sus interlocutores.

Precisar qué y cuántas responsabilidades tiene la empr esa en 
cada una de sus áreas, es una tarea compleja. Cualquier lista se-
ría incompleta, demasiado larga y arbitraria. Sobre todo, porque 
esas responsabilidades pueden variar en el tiempo, en el espacio 
y de una or ganización a otr a, dependiendo de su ciclo de vida,  
tamaño, sector, o entorno competitivo.

4.1
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Dado que la RSE es un concepto relativo que 
varía con las circunstancias, la determinación del 
contenido debe realizarla cada empresa, después 
de identifi car a los stakeholders, analizar sus 
demandas y estudiar la forma de responder a ellas.

Siguiendo las directrices del Global Reporting Initiative (GRI)5, la 
RSC se concibe de maner a genérica en su triple dimensión econó-
mica, social y ambiental, donde tienen cabida las responsabilidades 
y actuaciones más relevantes derivadas de este sistema de gestión.

Aunque no podemos detenernos en cada una de las dimensiones y  
actuaciones que componen la RSC r elativas a su desempeño econó-
mico, medioambiental y social, resulta interesante conocer las bonda-
des de la RSC en cuanto a la inclusión labor al de colectivos en riesgo 
de exclusión, acerca de la gestión de su impacto medioambiental y  
su infl uencia sobre el desarrollo de los países de bajo ingreso. A este 
respecto, se han elaborado otras tres guías en las que se desarrollará 
más profundamente cada una de las temáticas anteriormente citadas.

5  Es un estándar internacional de reporte para el uso voluntario por parte de organizaciones 
con el fi n de reportar sobre las dimensiones económicas, medioambientales y sociales de sus 
actividades, productos y servicios.

Principales directrices, orientaciones y 
normativas relativas a la Responsabilidad 
Social Corporativa

En los últimos años se han r ealizado docenas de pr opuestas 
para concretar las responsabilidades sociales de las empresas. 
Por este motiv o, resulta útil acogerse a la normativ a o tenden-
cia internacional y alinearse con los principales acuerdos en esta 
materia.

Deberá ser referencia en materia de RSC el papel de Naciones Uni-
das, y sus documentos relativos a la Declaración Universal de los 
Derechos Humanos, los Objetivos del Milenio, las Normas para la 
lucha contra la corrupción, y la R esolución del Alto Comisionado  
respecto de las Normas sobre las responsabilidades de las empre-
sas transnacionales y otr as empresas comerciales en materia de  
Derechos Humanos.  

Resultan especialmente útiles, en este caso, los  Diez Principios 
del Pacto Mundial, los cuales están basados en las anteriormente 
mencionadas declaraciones y convenciones universales. Este Pac-
to está compuesto por diez principios: dos sobre derechos huma-
nos basados en la Declar ación Universal de los Der echos Huma-

4.2



¿CÓMO PUEDE MI EMPRESA SER UNA ORGANIZACIÓN SOCIALMENTE RESPONSABLE? 43

nos; cuatro laborales, inspirados en la Declaración de la OIT sobre 
Principios fundamentales y Derechos Laborales; tres sobre medio 
ambiente tomando como referencia la Declaración de Río sobre 
Medio Ambiente y Desarrollo y uno de lucha contra la corrupción, 
basándose en la Convención de las Naciones Unidas contra la Co-
rrupción.

Además, recientemente ha sido publicada por la International Or-
ganization for Standarization (ISO) la nueva norma ISO 26000 so-
bre Responsabilidad Social,  el primer estándar v erdaderamente 
internacional en la materia.

La aprobación de esta norma es el r esultado del consenso inter -
nacional logrado por el voto de representantes de los principales  
grupos de interés en materia de Responsabilidad Social, cuyo Bo-
rrador Final de Norma Internacional fue aprobado por el 94% de 
los países participantes.

La r eglamentación de la I SO 26000 pr ovee orientación par a la  
adopción de buenas prácticas de carácter v oluntario. A difer en-
cia de las normas I SO 9001 e I SO 14001, la nuev a norma es una  
«guía», por ello no aporta especifi caciones destinadas a la certifi -
cación por terceras partes.

Este nuevo documento condensa acuerdos globales en materia de 
Responsabilidad Social. Así, recoge defi niciones y principios, mate-
rias fundamentales a abordar en aplicación de la RSC, y orienta so-
bre cómo integrarla en todas las operaciones de una organización.

Las siete materias fundamentales fi jadas por la norma son gober-
nanza or ganizacional: Der echos Humanos, prácticas labor ales, 
medio ambiente, prácticas oper acionales limpias, asuntos r ela-
cionados con los consumidor es, e implicación y desarr ollo de la  
comunidad.

A nivel europeo, la Comisión planea un Libro Verde sobre transpa-
rencia. En el último trimestre de 2010 ha tenido lugar una Comuni-
cación de la Comisión del Consejo, del Comité Económico y Social y 
del Comité de las Regiones del Parlamento Europeo, llamada Hacia 
una única Ley del Mercado en la Zona, Para una economía social de 
mercado altamente competitiva. Cincuenta propuestas para mejo-
rar nuestro empleo, nuestros negocios y nuestro comercio6.

Una de las r ecomendaciones pr opone r ealizar una consulta pú-
blica o Libr o Verde sobre la tr ansparencia de la información Am-

6  COM (2010) 608 fi nal.
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biental, Social y de Derechos Humanos que proveen las empresas. 
Resulta especialmente relevante el hecho de que «estas consultas 
podrían dar lugar a iniciativ as legislativ as». De esta forma, una  
Ley Europea de Responsabilidad Social se perfi la como un próxi-
mo paso no demasiado lejano.

A nivel nacional, el 20 de ener o de 2009 se constituyó formalmen-
te el Consejo Estatal de Responsabilidad Social de las Empr esas 
(CERSE), como órgano consultivo y asesor del Gobierno en la ma-
teria, de carácter cuatripar tito y paritario, siendo su objetiv o el de 
impulsar y fomentar las políticas de RSE, proponiendo al Gobierno, 
en el marco de sus funciones, medidas que vayan en esa dirección.

En marzo de 2010 se celebró en Palma de Mallorca la Con-
ferencia Europea sobre Responsabilidad Social de las Em-
presas. Se debatier on distintas ideas y posicionamientos  
en torno a los dos objetiv os principales de la confer encia: 
la RSE como estrategia de empresa en el marco de la eco-
nomía sostenible y su contribución al desarr ollo de la UE  
2020 y el diálogo permanente y multilater al para la adop-
ción de políticas públicas r eales de fomento de la r espon-
sabilidad social de las empresas.

La RSE en la Ley de Economía Sostenible
El texto aprobado como anteproyecto en el Consejo de Ministr os 
el 27 de noviembre del 2009, debatido en el seno de la Comisión  
Permanente del Consejo RSE el 4 de febrero, y nuevamente apro-
bado como proyecto de ley en marz o de 2010, incorpor a varias 
medidas relacionadas con la RSE:

• El conjunto de car acterísticas e indicador es hacen r eferencia a  
transparencia, compromiso local y medioambiente, respeto de los 
derechos humanos, mejora de relaciones laborales, promoción de 
la integración de la mujer, e igualdad efectiva de oportunidades.

• Las empr esas que alcancen un mínimo podrán solicitar v o-
luntariamente ser r econocidas como empr esas socialmente  
responsables de acuer do a las condiciones que determine el  
Consejo Estatal de Responsabilidad Social de las Empresas7.

• Por otra par te, se incorpor a a los planes estr atégicos de las  
empresas públicas criterios vinculados con la sostenibilidad.  
Para ello se elabor arán memorias anuales que cumplan con  
este objetivo (artículo 33 Anteproyecto de Ley).

7  artículo 37 del Anteproyecto de Ley.
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Además, a niv el autonómico están comenzando a adquirir r ele-
vancia las diferentes regulaciones e iniciativas, como la r eciente 
aprobación de la tan discutida Ley de Responsabilidad Social 
Empresarial de la Junta de E xtremadura8 que desea fomentar la  
RSC de las empr esas en esta comunidad, la existencia de la Di-
rección General de RSC del Govern de les Illes Balears cuyos es-
fuerzos se orientan a impulsar y desarrollar un sistema balear de 
responsabilidad social corpor ativa de empr esas, y fomentar las  
políticas de igualdad en el ámbito labor al; o la instaur ación del  
Premio Aragonés a la Responsabilidad Social Corporativa9 crea-
do en 2004 por el Gobierno de Aragón como muestra de su interés 
por promover y difundir en la sociedad aragonesa el concepto de 
la Responsabilidad Social Corporativa, entre otros.

8  Ley 15/2010, de 9 de diciembre, de responsabilidad social empresarial en Extremadura.
9  Decreto 12/2004 de 27 de enero, del Gobierno de Aragón.
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United Nations for Global Compact
www.unglobalcompact.org

Global Reporting Initiative (GRI) 
www.globalreporting.org

World Business Council for Social Development (WBCSD) 
www.wbcsd.org

World Economic Forum (WEF) 
www.weforum.org

Organization for Economic Cooperation and Development (OECD) 
www.oecd.org

Accountability 
www.accountability21.net

Coalición para unas Economías Responsables con el medio ambiente 
(CERES) 
www.ceres.org

ENLACES
DE
INTERÉS
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Fortune’s Corporate Reputation Institute 
www.reputationinstitute.com

Unión Europea (Políticas de RSC) 
www.ec.europa.eu/social/main.jsp?catId=331&langId=es

CSR Europe 
www.csreurope.org

Red Española del Pacto Mundial 
www.pactomundial.org

Ministerio de Trabajo e Inmigración (MTIN)  
www.mtin.es

Club de Excelencia en Sostenibilidad 
www.clubsostenibilidad.org

Red para la RSC 
www.rscenred.net

Observatorio de la RSC 
ww.observatoriorsc.org

Forética 
www.foretica.es

Alternativa Responsable 
www.alternativaresponsable.org

Observatorio de Economía Solidaria 
www.oesolidaria.org

Red por la Responsabilidad Social Global: Empresas Cántabras 
en el Pacto Mundial 
www.rsecantabria.com

Foro de Reputación Corporativa 
www.reputacioncorporativa.org

Monitor Empresarial de Reputación Corporativa (MERCO) 
www.merco.info
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