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Introduccién

no de los fendbmenos mas sugerentes de

los dltimos anos es la actualidad extraordi-

naria que ha adquirido el concepto de res-
ponsabilidad social empresarial (RSE), como uno de
los ejes de la reflexion acerca del crecimiento y so-
bre las relaciones entre los ambitos politico, econé-
mico y social.

Si bien el polémico «padre del neoliberalismo»,
Milton Friedman, siempre fue partidario de que las
empresas mantuvieran sus narices fuera de los asun-
tos sociales y se concentraran en maximizar el retor-
no para sus accionistas, hoy por hoy, no cualquiera
se arriesgaria a cuestionar pablicamente un concep-
to tan en boga, en torno del cual se construyen indi-
ces, se convoca a seminarios y es rnencién obligada
en los discursos de lideres econémicos o politicos.

La responsabilidad social de las empresas, que
comenz6 a imponerse a fines de los anos noventa
en medio de crecientes preocupaciones sobre la
globalizacion y la presion tanto de asociaciones no
gubernamentales ambientalistas como de organiza-
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ciones de consumidores, difiere de Friedman: el pa-
pel social de las compafias no se agota en la genera-
ci6n de riqueza y la creacion de empleo. Es la Gltima
generacién de una familia de términos como filan-
tropia, desarrollo sustentable, ética empresarial y ciu-
dadania corporativa, que ademas los engloba.
Claro que la opinidn pablica ain se manifiesta
escéptica ante la duda de si es una moda, algo que
idearon las grandes empresas para lavar su imagen o
puro marketing. Quienes consideran —sostiene ésta—
que su Gnica responsabilidad es ganar dinero olvi-
dan que, si las empresas dependen de la comunidad
y de las inversiones que hace el Estado en educa-
cion, salud e infraestructura, tienen la obligacion éti-
ca de retornar a la sociedad parte de lo que reciben.
Aparte del escepticismo en torno al tema, sus pro-
motores deben vencer mitos como el de la creencia
de que este tipo de practicas implican costos, por lo
que sblo pueden adoptarlas las grandes empresas.
Algunos empresarios piensan que es preciso in-
corporar la responsabilidad social de la empresa por
asuntos de imagen, exigencias de los mercados ex-
ternos, por motivaciones éticas o porque mejora la
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gestion y la rentabilidad. Lo que no esta en discu-
sion es que las empresas estan comprendiendo rapi-
damente que la responsabilidad social de las empre-
sas es un nuevo desafio que plantea la globalizacion.
También se ha asumido que la desconfianza que las
comunidades han sentido tradicionalmente hacia las
empresas privadas, hoy se ha visto incrementada por
los escandalos que han estremecido al mundo cor-
porativo, al verse involucradas empresas con altos
estandares éticos, como las empresas Enron e
Inverlink (Davidson, 1995:3).

El concepto de la RSE se ha venido construyendo
con aportaciones provenientes de diversos paises,
culturas, consultores, organizaciones civiles y, desde
luego, formas y practicas de hacer negocios. Duran-
te su elaboracién hubo que enfrentar dos grandes
retos: la presion internacional que acusaba a la em-
presa de destruir el medio ambiente y la falta de una
moral empresarial para hacer negocios. El primer reto
fue la demanda de ciudadanos y organizaciones ci-
viles por lograr que la empresa revisara sus procesos
productivos a fin de garantizar un cuidado del me-
dio ambiente; el segundo consistié en asumir codi-
gos de ética por parte de la empresa. A menudo
estos principios eran s6lo un compromiso interno y
pronto tuvieron que hacerse publicos. Este hecho
demanddé de la empresa actuar con congruencia
institucional entre lo que decia en forma privada y lo
que hacia en forma publica y viceversa. Muchas
empresas en el mundo validaron su presencia en la
comunidad al hacer negocios legitimamente lucrati-
vos inspirados en el codigo de ética, pero, al hablar
de negocios, también se tendria que hablar de un
valor social.

En el presente articulo se plantean algunas reflexio-
nes sobre lo que es la responsabilidad social de las
empresas, los antecedentes vy la situacion actual de
éstas, los organismos que existen en México para
promoverlas, asi como el caso de algunas empresas
que han obtenido el reconocimiento de ser social-
mente responsables y los rubros en los cuales tuvie-
ron mayor realce. Todo lo anterior planteado como
una estrategia de competitividad de las empresas.

Partimos de la premisa de que es factible estable-
cer estrategias de competitividad en las empresas
por medio de la responsabilidad social, con el obje-
to de promover la participacion formativa y decidi-
da del sector privado en el desarrollo sostenible en
México. Para ello es necesario:

- operar los negocios con responsabilidad social
como una estrategia de excelencia;

» vincular a las empresas y los empresarios con
organizaciones de la sociedad civil y el gobierno;

- favorecer el didlogo, la colaboracién y el esta-
blecimiento de alianzas intersectoriales basadas
en relaciones sélidas que generen beneficios
mutuos, mediante informacion, vinculacién,
asesoria e intercambio de experiencias para
apoyar a la empresa que opera en México en
camino hacia la RSE, e

- identificar, reconocer y promover estandares y
mejores practicas de RSE.

Entendemos por competitividad la capacidad de
una organizacion publica o privada, lucrativa o no,
de mantener sistematicamente ventajas comparati-
vas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar
una determinada posicién en el entorno socioeco-
némico.

El término competitividad es muy utilizado en los
medios empresariales, politicos y socioeconémicos
en general. A ello se debe la ampliacién del marco
de referencia de nuestros agentes econdmicos que
han pasado de una actitud autoprotectora a un plan-
teamiento mas abierto, expansivo y proactivo.

La competitividad tiene incidencia en la forma de
plantear y desarroliar cualquier iniciativa de nego-
cios, lo que esta provocando, obviamente, una evo-
lucién en el modelo de empresa y empresario.

Para explicar mejor dicha eficiencia, consideremos
los niveles de competitividad, la competitividad in-
terna y la competitividad externa. La interna se refie-
re a la capacidad de organizacion para lograr el
méaximo rendimiento de los recursos disponibles, co-
mo personal, capital, materiales, ideas, etcétera, asi
como a los procesos de transformacion. Al hablar
de la competitividad interna nos surge la idea de
que la empresa ha de competir contra si misma, con
expresion de su continuo esfuerzo de superacién.
La competitividad externa, por otro lado, esta orien-
tada a la elaboracion de los logros de la organiza-
cién en el contexto del mercado, o el sector a que
pertenece. Como el sistema de referencia o modelo
es ajeno a la empresa, ésta debe considerar varia-
bles exdgenas, como el grado de innovacion, el di-
namismo de la industria, la estabilidad econémica,
para estimar su competitividad a largo plazo. La
empresa, una vez que ha alcanzado un nivel de

(lestion y estrategia

36



Mantener sistematicamente ventajas comparativas que permitan a las organizaciones publicas o privadas alcanzar, sostener y
mejorar una determinada posicion en el entorno socioeconémico.

competitividad externa, debera disponerse a mante-
ner su competitividad futura, generando nuevas ideas
y productos, y buscando nuevas oportunidades de
mercado.

Con base a lo anterior, observamos que las em-
presas, desde su creacion, tienen intrinseca una res-
ponsabilidad social ya que, como entes productivos
y generadores de riqueza, deben contribuir median-
te sus clientes, proveedores, empleados e institucio-
nes a derramar dicha riqueza a todos los sectores de
la sociedad, logrando con ello el desarrollo de la po-
blacion.

Existen diferentes posiciones sobre cual debe ser la
responsabilidad social de todo empresario, entre éstas:

a) que la empresa sea rentable y genere utilidades;

b) que la empresa cumpla con su responsabilidad
social cuando no dana a la sociedad, y

c) que la empresa sea socialmente responsable
cuando contribuye a elevar la calidad de vida
de la comunidad.

Dichas posiciones no son mutuamente excluyen-
tes, sino complementarias, ya que una empresa pue-

de cumplir una o varias de éstas al mismo tiempo,
logrando con ello un mayor desarrollo.

Por supuesto, no todas las personas interesadas
en la responsabilidad social estaran de acuerdo en
que existe una obligacion moral por parte de las
empresas de gastar recursos para ayudar a resolver
problemas sociales. En su articulo clasico “La res-
ponsabilidad social de las empresas es incrementar
sus utilidades”, Milton Friedman establece que la
solucion de los problemas sociales es tarea del go-
bierno, de tal manera que los gerentes que gastan
dinero en actividades sociales actian irresponsable-
mente (Madsen, 1990:112).

3Qué es la responsabilidad social
de las empresas?

En un principio, ser “socialmente responsable”, para
una empresa significaba simplemente enviar un ca-
mién con productos basicos a una comunidad rural
donde iban a ser mas que bien recibidos. Asi, las
politicas de la RSE fueron aumentando gradualmente
hasta llegar a considerar una accién de responsabili-
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dad social como valor agregado de un producto por
parte de una empresa. Pero, ;como se puede definir
la responsabilidad social?

“La responsabilidad social es un compromiso con
el bienestar de la comunidad”. Partiendo de esta de-
finicion, podemos decir que existen dos finalidades
principales en la empresa: una econémica y una
social. La econémica puede ser interna (generar uti-
lidades y remunerar el trabajo) o externa (producir
bienes y servicios que satisfagan las necesidades de
la comunidad). De igual manera, la finalidad social
es, en primera instancia, contribuir al desarrollo inte-
gral de los trabajadores (interna); y coadyuvar a la
consecucion del bien coman (externa).

La responsabilidad social significa tratar de respon-
der a las expectativas de la comunidad para ayudar
a crear una mejor sociedad. De acuerdo con Thomas
Donaldson, las empresas y la sociedad han escrito
un contrato social, donde cada parte tiene derechos,
asi como obligaciones con la otra parte (Madsen,
1990:127).

Segln la Fundacién PROhumana, la RSE es el com-

promiso que asumen las empresas por medio de sus.

planes estratégicos con las necesidades tanto de su
comunidad interna (trabajadores y accionistas) como
externa (comunidad local, gobierno local y Estado),
mas alla del beneficio inmediato y la generacién de
riqueza.

La RSE es un conjunto de acciones que desarro-
Hla la empresa para lograr el compromiso de los
consumidores con un determinado comportamiento
de interés social y que, al mismo tiempo, favorece
la posicién o la imagen de la empresa en los mer-
cados.

También se define la RSE como la promocién por
parte de organizaciones empresariales de ideas o
causas sociales cuyo objetivo es orientar, informar,
y/o cambiar conductas, actitudes, creencias, e inclu-
so valores con fines socialmente benéficos y cuya
accion es coherente con la estrategia y vision de la
empresa que lo promueva.

Augusto Baertl, presidente ejecutivo de la empre-
sa peruana Gestora de Negocios e Inversiones, esta-
blece que “La RSE debe ser vista como un acto con
vision de mediano y largo plazos donde, si el entor-
no es sostenible y mas productivo, se generan
sinergias positivas de la empresa hacia ese entorno
que va a permitir maximizar la competitividad y pro-
ductividad o ventas de una empresa determinada”.

El discurso sobre responsabilidad social de las
empresas se ha trastocado y se confunde con el de
la ética de la empresas, sin embargo, son dos areas
diferentes con puntos comunes. Conviene tener muy
presente que la RSE depende de los valores sociales
tal y como se dan de hecho y no presuponen la
necesidad ni las exigencias de ningiin momento re-
flexivo o analitico de caréacter ético (Laczniak y
Murphy, 1993:217). Y esto es lo caracteristico de la
RSE, que se trata de un concepto relativo que depen-
de de las demandas concretas de una sociedad. Su-
pone llevar la conducta de la empresa a un nivel
congruente con las normas, valores sociales y ex-
pectativas de resultado que prevalecen en un mo-
mento o espacio dado (Zagal, 1998:173).

Las consideraciones en este trabajo pertenecen
al discurso sobre responsabilidad social, entendien-
do que ésta ha de ser un elemento interno de la
ética de las organizaciones. Sobre todo porque la
responsabilidad social necesita de un marco ético
que ayude a delimitar su contenido, la licitud de las
demandas sociales, y que ofrezca herramientas para
la resolucién de conflictos (Labich, 1992:21).

Como podemos ver, analizamos dos temas muy
diferentes: por un lado la ética, que es una disciplina
filosofica, y por el otro el concepto de competitividad,
que esta cobijado por la ciencia administrativa. Estos
dos campos que no son excluyentes, se mezclan
provocando un complejo escenario, donde nosotros,
como individuos dentro de una sociedad de nego-
cios, tomaremos la decision de ser solamente com-
petitivos sin valores o competitivos con una serie de
valores apoyados en principios éticos.

Ser solamente competitivo sin valores, se refiere
a que podemos ser competitivos en el corto plazo
sin ser éticos, pero sblo nos estariamos enganando.
Para ser competitivos en el largo plazo tenemos que
ser primero éticos y con base a esto buscar la com-
petitividad en la empresa.

Antes de continuar, es conveniente aclarar cier-
tos conceptos que permitan establecer un marco de
referencia. Si hablamos de ética, necesariamente te-
nemos que hablar de filosofia, puesto que pertene-
ce a esta esfera del conocimiento. La acepcion mas
conocida del vocablo se presenta con Aristoteles,
quien por ethos entendia temperamento, caracter,
hébito, modo de ser (Escobar, 1984:12).

Veamos algunas caracteristicas de la ética: es una
disciplina filosofica; su objeto de estudio es la mo-
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ral; es normativa de la actividad humana en orden
del bien; es reflexiva, porque estudia los actos no
como son sino como deberian ser y, finalmente, es
practica, puesto que se enfoca al campo de la ac-
cion humana.

La ética se define como: “principios directivos que
orientan a las personas en cuanto a la concepcion
de la vida, el hombre, los juicios, los hechos vy la
moral” (Garza de Flores, 1993:17).

Es conveniente diferenciar la ética de la moral,
porque la ética es una disciplina filosofica que tiene
como objeto de estudio la moral; no crea la moral,
solamente reflexiona sobre ella.

“La moral se refiere a la conducta del hombre que
obedece a unos criterios valorativos acerca del bien
y el mal, mientras que la ética reflexiona acerca de
tales criterios, asi como de todo lo referente a la mo-
ralidad” (Lozano, 1986:43).

Las referencias a la RSE han disminuido y ya no se
concibe como disciplina autbnoma. Pero no han
desaparecido, se han integrado en el discurso sobre
Business Ethics y en las nuevas teorias de gestion
empresarial, concretamente en el marketing de rela-
ciones. Las aportaciones de esta corriente trascien-
den la funcién comercial de marketing; el marketing
de relaciones aparece como un nuevo paradigma
de la gestiobn empresarial. El contenido de la RSE se
reduce hoy a dos aspectos:

- filantropia: donaciones a actividades de interés
general, y

- buena gestion (trusteeship): no malgastar los
recursos de la sociedad, sino administrarlos sa-
biendo que se hace en beneficio de otro (esta
implicito en el concepto inglés de trustee).

El cambio de paradigma viene determinado por
lo que sucede en el entorno, especiaimente:

+ la turbulencia de los mercados, que ha llevado
también a que la literatura se concentre en la
primera responsabilidad de la empresa: la eco-
noémica;

« la reinterpretacion de los fines de la empresa
en el marco de la economia social de merca-
do. Se cree que la empresa debe conseguir ob-
jetivos de tipo econdémico y de tipo social. No
son los primeros mas importantes que los se-
gundos, como tampoco debe procurar objeti-

vos sociales a costa de tener pérdidas con-
tinuadas. El beneficio, como objetivo econ6-
mico, derivard de la consecucién de otras me-
tas, y

» el cambio en las condiciones de demanda, pro-
pio de sociedades hiperindustrializadas. La ca-
lidad de los productos y servicios se da por
supuesta. Los clientes piden mas a la empresa:
que contribuya a elevar el nivel de bienestar
general de la sociedad y al perfeccionamiento
de los individuos.

El marketing de relaciones hace referencia a una
concepcion de la organizacion cuyo fin es el esta-
blecimiento, mantenimiento y fortalecimiento de las
relaciones con los clientes y otros socios, de forma
que se consigan los objetivos de ambas partes. Esto
se lleva a cabo por medio de un mutuo intercambio
y cumplimiento de las promesas.

El marketing de relaciones se complementa con
la acertada puntualizacién de Kotler (1999:33): las
organizaciones deben identificar las necesidades,
deseos e intereses de sus objetivos pablicos, sumi-
nistrarlos de manera mas efectiva que la competen-
cia y de forma que preserven o realcen el bienestar
a largo plazo de los consumidores y la sociedad.

Paralelamente, hoy nadie cuestiona que el sector
empresarial es el que genera mas cambio en la so-
ciedad, por o que resulta natural que también asu-
ma su responsabilidad en el tipo de futuro que esta
creando. En este contexto, el concepto de la RSE se
asocia mas a un movimiento en proceso, a un con-
cepto en bisqueda de definiciéon, como un medio
de transformacioén social.

No pocos expertos en la materia definen esta es-
trategia como marketing social, el que seria, segin
Phillip Kotler, “un proceso en el cual una empresa
adopta sus decisiones de marketing con un triple
objetivo: su interés empresarial, la satisfaccion del
consumidor y el bienestar a largo plazo de éste y de
la sociedad en su conjunto”.

Las empresas y las organizaciones deben asumir
el compromiso de participar en la solucién de los
problemas sociales de las comunidades en que se
desenvuelven vy, con ello, mejorar la calidad de vida
de todos; la comunicaciéon y la mercadotecnia so-
cial son las herramientas que necesitan para cumplir
con ese propdsito irrenunciable.
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Antecedentes de la responsabilidad
social de las empresas

Para comprender el concepto de la RSE y advertir su
importancia en el desarrollo social es necesario plan-
tear algunos antecedentes que dan vida a esta idea.

El discurso sobre la RSE pasé por una primera eta-
pa filosofica entre 1950 y 1960. Como disciplina, la
RSE nace con la publicacion del libro de Borden, So-
cial Responsabilities of the Businessman (Libro Ver-
de), en 1953. Se trata de definir qué es la RSE como
concepto abstracto, al tiempo que se replantean
los fines de la empresa y de la economia (Green,
1994:112). Se concluye que la RSE hace referencia a
la obligacién ética o moral, voluntariamente asumi-
da por la empresa como institucion hacia la socie-
dad en su conjunto, en reconocimiento y satisfac-
cion de sus demandas o en reparacion de los daios
que puedan haberle sido causados en sus personas
0 en su patrimonio comdn por la actividad de la
empresa. En castellano se utilizan los términos ética
empresarial, ética de los negocios, ética de la em-
presa, ética de las organizaciones e incluso ética

econdémica con el mismo contenido que business
ethics.

En la década de 1970, en una segunda etapa, se
especifican cuales son las responsabilidades de la
empresa. Al mismo tiempo, el discurso filosofico se
traslada a la gestion empresarial: se empieza a ha-
blar de responsividad social de la empresa, en refe-
rencia a la actitud anticipatoria y proactiva ante las
demandas sociales que debe mantener la empresa,
asi como de resultados sociales (Carroll, 1999:19).

En una tercera etapa, en los afios ochenta, se inte-
gra el discurso sobre la RSE en la direccién estratégi-
ca, mediante la teoria de los accionistas. La empresa
debe atender no sélo a los accionistas sino a todos
los grupos o individuos que afectan o son afectados
por la actividad tendiente al logro de los objetivos
de la compaiiia (Carroll, 1999:20).

En la década de 1990, algunas organizaciones
filantropicas en el mundo, principalmente de Ingla-
terra y Estados Unidos, en su interés por establecer
alianzas a fin de recibir donaciones para apoyar cau-
sas sociales, empezaron a hablar de un atributo que
tenia la empresa basado en una reflexion que plan-

Si la empresa lucrativa obtiene beneficios de los consumidores a los que atiende, entonces se hace necesario que la empresa retri-

buya a la sociedad beneficios
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teaba un argumento similar a éste: si la empresa lu-
crativa obtiene beneficios de los consumidores a los
que atiende, si recibe subsidios, directos e indirec-
tos, por parte del gobierno como educacion, trans-
porte, servicios publicos (luz, agua, drenaje, etcéte-
ra), entonces se hace necesario que la empresa
retribuya a la sociedad por todos los beneficios que
recibe; esta retribucion tiene que ir mas alla del pago
de impuestos al sector pdblico. Las organizaciones
filantrépicas representan una oportunidad para que
las empresas las ubiquen como socios estratégicos
para ejercer su decision de ser socialmente respon-
sables (Salomén, 1994:16).

Situacion actual de la RSE

Como vemos, de acuerdo con los autores revisados,
la RSE es un concepto relativamente nuevo. Una
empresa socialmente responsable es aquella que no
s6lo se preocupa por obtener los mayores benefi-
cios econdémicos, sino la que es capaz de contribuir
con sus productos y servicios al bienestar de la so-
ciedad.

Las empresas socialmente responsables son las que
van mas alla de su compromiso con los consumidores
de lo que marca la normativa vigente; las que tienen
un comportamiento ético; las que sitdan en lo mas
alto de sus prioridades la relacién con sus trabajado-
res; las que son respetuosas con el medio ambiente y
desarrollan acciones de apoyo a las personas mas
desfavorecidas de las comunidades en las que operan.

Las empresas socialmente responsables obtienen
beneficios de cultura e imagen, logrando atraer bue-
nos empleados, socios y proveedores, entre otros.
La imagen de la RSE ayuda a atraer a los consumido-
res y a motivar a los empleados. Asimismo, se obtie-
nen beneficios estratégicos que surgen de la ventaja
de ser adelantados, vanguardistas en este concepto.

La responsabilidad social empieza a adquirir car-
ta de naturaleza entre las empresas para las que con-
ceptos como buen gobierno, reputacién y ética
empresarial, compromiso medioambiental, desarro-
llo sostenible, accion social o codigo de buenas prac-
ticas son ya imprescindibles en su vocabulario y en
las agendas de sus directivos.

Bajo la creciente presion de las organizaciones
no gubernamentales (ONG), de los grupos de consu-
midores y, a partir ahora también, de los inversio-

nistas, las empresas y los sectores de actividad adop-
tan cada vez mas codigos de conducta en materia
de condiciones laborales, derechos humanos y pro-
teccion del medio ambiente, dirigidos principalmen-
te a sus subcontratistas y proveedores. En los lti-
mos afos, los inversionistas han considerado que la
inversion socialmente responsable en materia social
y de proteccién del medio ambiente es un indicador
fiable de una buena gestion interna y externa. De
este modo, las practicas socialmente responsables
abren una via que permite conciliar el desarrollo
social con el aumento de la competitividad.

La RSE tiene dos perspectivas: la interna y la exter-
na. La que esta al interior de la empresa se ocupa de
los accionistas, los trabajadores y la gestion de re-
cursos naturales en la producciéon que afectan al
medio ambiente. La dimensién interna tiene dos
ambitos: el relativo a los trabajadores y el relativo al
medio ambiente. Dentro del primero se estudian tres
aspectos: la gestion de los recursos humanos, la sa-
lud y seguridad en el lugar de trabajo, y la adapta-
cion al cambio.

1. Recursos humanos. Dentro del tema de la ges-
tion de recursos humanos, las empresas deben
empezar por ser socialmente responsables en
la contratacién, emplear a personas pertene-
cientes a minorias, trabajadores mayores de
edad, desempleados de larga duracion, etcétera.
Al ser socialmente responsables en la contrata-
cidn, se conseguiran los objetivos de lucha con-
tra la exclusion. La empresa puede luchar contra
la discriminacién que exista en su empresa:
pagar salarios iguales a hombres y a mujeres,
permitir las mismas posibilidades de promocién
a unos y a otras, lograr un mayor equilibrio en-
tre tiempo de trabajo y tiempo de ocio, etcéte-
ra. lgualmente, puede permitir el aprendizaje
permanente estableciendo las necesidades de
formacion de sus trabajadores, estar en contac-
to con las autoridades locales que disefian los
planes de formacién, valorar el aprendizaje
dentro de la empresa, permitiendo a los apren-
dices promoverse.

En cuanto a la salud y seguridad en el lugar de
trabajo se trata, en primer lugar, de cumplir todas las
normas laborales establecidas en este ambito, des-
pués deben buscarse modos complementarios de
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promover la salud y la seguridad, utilizandolas como
condiciones para adquirir productos y servicios de
otras empresas y para impulsar los propios.
Asimismo, la adaptacién al cambio es otro ele-
mento fundamental. Reestructurar desde un punto
de vista socialmente responsable significa equilibrar
y tener en cuenta los intereses y preocupaciones de
todos los afectados por los cambios. En las reestruc-
turaciones deben participar las autoridades piblicas
y los representantes de los trabajadores. Las empre-
sas deben procurar no dejar desamparados a los tra-
bajadores, y tratar de que se organicen montando
nuevas empresas o tutelar su futura formacién.

2. Impacto ambiental. Ninguna empresa duda de
que la gestion de los recursos naturales puede
reducir el impacto sobre el medio ambiente,
buscando las medidas adecuadas y disminu-
yendo el consumo de recursos o de los dese-
chos y las emisiones contaminantes. Las em-
presas deben estar conscientes de que las
inversiones hechas en la eliminacién de recur-
sos, la disminucién de insumos y los gastos de
descontaminaciéon normalmente resultan ven-
tajosos, tanto para la sociedad como para la
propia empresa.

En la perspectiva externa, la RSE no se limita a su
actividad o actuacién dentro de la empresa sino
que implica, también, su relacién con todos los in-
terlocutores con los que la empresa tiene relacio-
nes: socios comerciales y proveedores, consumido-
res, autoridades publicas y organizaciones no
gubernamentales. Cualquier actividad de una em-
presa tiene implicaciones directas en el entorno fisi-
co en el que esta localizada.

Algunos modelos de compromiso responsable de
las empresas con su comunidad local son los siguien-
tes: el ofrecimiento de plazas adicionales de forma-
cion profesional, la colaboracién con organizacio-
nes de defensa del medio ambiente, la contratacién
de personas socialmente excluidas, el ofrecimiento
de servicios de guarderia a sus trabajadores, el esta-
blecimiento de redes con grupos de la comunidad,
el patrocinio de actividades deportivas o culturales
en el ambito local o la realizacién de donaciones
para obras de beneficencia.

Las empresas deben respetar las normas en mate-
ria de competencia, tanto estatales como comunita-

rias. Deben estar conscientes de que sus resultados
sociales pueden verse afectados por las practicas de
sus socios o proveedores a lo largo de toda la cade-
na de produccién y, ademas, de que las medidas
que sobre responsabilidad social adopte una empresa
afectan también a sus socios econémicos.

Organismos en México que promueven la RSE

En México, por fortuna, se cuenta ya con un recurso
para las empresas, a fin de que incursionen en el
ejercicio de la RSE, el cual es promovido por el Cen-
tro Mexicano para la Filantropia (Cemefi), una aso-
ciacion civil sin fines de lucro, constituida en 1988
con la misién de promover cultura filantrépica y de
responsabilidad social, y fomentar la participacion
organizada de la sociedad. Es una asociacion de in-
tegrantes donde confluyen empresas, organizacio-
nes civiles, fundaciones y personas que se identifi-
can con la misién.

El Cemefi ided programas especiales con la finali-
dad de promover la cultura de la filantropia y de
responsabilidad social que se orientan a atender los
tres grandes sectores en los que es posible convo-
car la participacién para contribuir al bien comdn:
gobierno, empresa y ciudadanos.

En 1997 constituy6 el Programa Responsabilidad
Social Empresarial, creado con el reto de apoyar a
las empresas que operan en México, en la im-
plementacién, desarrollo, evaluacién y mejora de
practicas socialmente responsables y de ciudadania
corporativa, que le permitan alcanzar la excelencia
de negocio e impactar en forma positiva a la comu-
nidad.

En 2001 cred el Distintivo ESR (Empresa Social-
mente Responsable), una especie de 15O social que,
con indicadores objetivos mensurables, destaca a las
empresas que en su operacion cotidiana cumplen con
ese espiritu. Asi, el Cemefi realiz6 una muy amplia
investigacion y, a partir de experiencias empresaria-
les de México y del mundo entero, integrd un cata-
logo de indicadores béasicos de responsabilidad so-
cial, que sirve como pardmetro para que cada
empresa pueda medirse y vea qué tanto estd cum-
pliendo, o bien, qué posibilidades tiene para empren-
der nuevas acciones.

El Distintivo establece indicadores objetivos en
cuatro areas principales: la ética empresarial, la cali-
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dad de vida en la empresa, la vinculacién de empre-
sas con la comunidad y el cuidado y preservacion
del medio ambiente.

Como un proceso voluntario de autoevaluaciéon que
asumen las empresas que aspiran a obtenerlo o reno-
varlo, dicho Distintivo es validado por un comité de
especialistas representantes de las principales institu-
ciones del gremio empresarial, que forman parte de
la Alianza por la Responsabilidad Social Empresarial
(AliarsEe) integrada por: Administracién por Valores
(Aval), Centro Mexicano para la Filantropia (Cemefi),
Confederacién de Camaras Industriales (Concamin),
Consejo Coordinador Empresarial (CCE), Confedera-
cion Patronal de la Repiblica Mexicana (Coparmex)
e Impulsa (antes Desarrollo Empresarial Mexicano,
Desem) y la Confederacion USEM.

Cada afio el comité revisa estos indicadores y los
mejora o adapta de acuerdo con las condiciones
mundiales, a fin de estimular que las empresas que
aspiran a obtener el Distintivo ESR contindien cami-
nando en la excelencia. Quienes ganan este reco-
nocimiento pueden ostentarlo a lo largo de un afio
y renovarlo; ademas, e} Distintivo abridé dos nuevas
categorias: para empresas publicas (en 2003) y uni-
versidades (en 2004).

Por su parte, algunas empresas reconocidas, el
Comité de Responsabilidad Empresarial y el Consejo
Directivo del Cemefi compartieron e hicieron pabli-
co el decélogo que aparece en el cuadro 1.

En el cuadro 2 se muestra el aumento del nimero
de empresas reconocidas como socialmente respon-
sables en los ltimos cuatro afios.

CUADRO 2
Empresas que han obtenido el reconocimiento
de ser socialmente responsables

2001:
2002:
2003:
2004:

17 empresas
28 empresas
41 empresas
61 empresas

Fuente: Suplemento especial,
num. 1, Reforma, junio 2004, p.8.

Un estudio realizado por la revista lider de mana-
gement Cestion de Negocios y Hay Group, muestra
los resultados de una investigacion realizada acerca
de 900 ejecutivos, en donde se indica que: “Este

CUADRO 1
Decalogo de las Empresas Socialmente Responsables

respeto a la dignidad humana.

atender las causas elegidas.
10.
tivos de inversion y desarrollo social.

1. Promueven e impulsan al interior de la empresa una cultura de la Responsabilidad Social que bus-
que las metas y el éxito del negocio, contribuyendo al mismo tiempo al bienestar de la sociedad.

2. Identifican las necesidades sociales del entorno en que operan y colaboran en su solucién, impul-
sando su desarrollo y mejoramiento de la calidad de vida.

3. Hacen publicos los valores de su empresa y se desempefian sobre la base de un cédigo de ética.

4. Viven dentro y fuera de la empresa esquemas de liderazgo participativo, solidaridad, servicio y

5. Promueven el desarrollo humano y profesional de toda la comunidad laboral que la integra (em-
pleados, familiares, accionistas y proveedores).

6. ldentifican y apoyan causas sociales y las integran a la estrategia de accién empresarial.

7. Respetan el entorno ecolégico en todos y cada uno de los procesos de operacion y
comercializacion; contribuyen a la preservacion del medio ambiente.

8. Invierten recursos, talento y tiempo en el desarrollo de las comunidades en donde operan.

9. Participan en alianzas intersectoriales, con organizaciones de la sociedad civil y de gobierno, para

Toman en cuenta e involucran a su personal, accionistas y proveedores en los programas corpora-

Fuente: Suplemento especial, nam. 1, Reforma, junio 2004, p. 10.
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estudio no es una pasarela de las empresas de moda,
ni un ranking de las que mas facturan, sino un listado
de las compaiiias que son consideradas como mode-
los a seguir por los ejecutivos mas importantes del
pais”.

El reporte presentado durante la Expo Mana-
gement devela las 50 empresas mejor evaluadas
con base en los indicadores de desemperio indivi-
duales alineados al cumplimiento de su estrategia,
el liderazgo efectivo en sus altos directivos y la ma-
nera constante en el cumplimiento de la estrategia.
Es asi como Femsa, con una calificacion de 9.3,

ocupa la primera posicion del estudio seguida por’

Grupo Bimbo y Cementos de Chihuahua con 9.0
de promedio. En cuarta posicién Pfizer con 8.9,
CocaCola Femsa, Afore Banamex y Grupo Modelo
con 8.8 de promedio. Cementos Mexicanos y
Kellogg con 8.7 y en décimo lugar Nestlé México
con 8.6 de promedio. Los criterios de calificacion
fueron: Operaciones, Finanzas, Productos y Servi-
cios, Atencion a Clientes, Recursos Humanos y
Responsabilidad Social.

Las diez empresas con mejor imagen dentro de la
comunidad empresarial en México fueron: Femsa,
Grupo Bimbo, Pfizer, CocaCola Femsa, Cementos
Mexicanos, Grupo Modelo, Nestlé México, Grupo
Cementos de Chihuahua, Kellogg e Internacional
Ceramica y Subs. Dentro de la responsabilidad so-
cial, las 10 empresas lideres en este ambito fueron:

- Femsa, Grupo Cementos de Chihuahua, Pfizer, Afore
Banamex, Grupo Bimbo, Grupo Hernandez, Danone,
Grupo Altex, Beta San Miguel y Subs y Ford Motor
Company (Escalante, 2004:2).

Dentro de las 61 empresas que en el afo 2004
fueron reconocidas por el Centro Mexicano para la
Filantropia, A. C. como socialmente responsables es-
tan: Industrias Pefioles S. A. de C. V., SC Johnson and
Son, s. A. de C. v., Boehringer Ingelheim Promeco s.
A. de C. v., Grupo Financiero BBVA Bancomer s. A.,
Novartis Farmacéutica s. A. de C. v., Tecnolégico de
Monterrey (Campus Edo. de México), Liconsa, S. A.
de C. V., Diconsa, S. A. de C. v., s6lo por mencionar
algunas.

Para finalizar comentaremos que, a pesar de que,
hasta ahora, el fomento de la responsabilidad social
ha correspondido fundamentalmente a algunas gran-
des empresas o sociedades multinacionales, ésta es
importante en todos los tipos de empresa y todos
los sectores de actividad, desde las empresas peque-

fias y medianas hasta las multinacionales. El aumen-
to de su puesta en préctica en las pequefias y me-
dianas empresas, incluidas las microempresas, es
fundamental porque son las que mas contribuyen a
la economia y a la creacién de puestos de trabajo.

Conclusiones

En los Gltimos afios, la empresa se ha constituido en
una institucién social muy importante porque lo que
una empresa haga o deje de hacer afecta directa-
mente la vida de sus empleados, clientes y de la co-
munidad adyacente. Las empresas que buscan cum-
plir con su responsabilidad social enfrentan
decisiones como la distribucién de sus recursos, la
reinversion de las utilidades, la participacion en la
comunidad, etcétera, lo que requiere una vision muy
clara del papel de la empresa en la sociedad.

Desde el nacimiento del concepto de responsabi-
lidad social empresarial, economistas y analistas han
apuntado tendencias y han aportado reflexiones
sobre la misma pero todos coinciden en que, lejos
de ser una moda pasajera, la RSE ha llegado para
quedarse. Algunos especialistas aseguran que en un
futuro no muy lejano, las empresas que no sepan
justificar su existencia como socialmente responsa-
bles, probablemente no logren su desarrollo como
tales.

Ser socialmente responsable no solamente signi-
fica cumplir plenamente las obligaciones juridicas
aplicables, sino también ir mas alla e invertir “mas”
en el capital humano, en el entorno y en las relacio-
nes con las partes interesadas. La experiencia adqui-
rida con la inversién en tecnologias y practicas co-
merciales respetuosas con el medio ambiente sugiere
que ir mas alla del cumplimiento de la legislacion
permitiria aumentar la competitividad de las empre-
sas, ademas de tener un impacto directo en la pro-
ductividad.

Actualmente, las empresas mexicanas se estan
enfrentando a la presion ejercida por clientes extran-
jeros, gobiernos, consumidores, etcétera, quienes les
demandan que sus procesos y estandares de trabajo
cumplan con condiciones legales, éticas, integras y
socialmente responsables.

La gran responsabilidad social de las empresas es
mantenerse activas, rentables, compitiendo y pro-
duciendo en el mercado. Cuando una empresa es
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rentable no sélo produce un retorno para sus due-
fos o accionistas, sino que también genera conse-
cuencias sociales muy deseables, tales como: nue-
vas oportunidades de empleo por medio de su
expansion e inversion; provision de bienes y servi-
cios para la sociedad; adecuadas utilidades econé-
micas que el Estado puede gravar y con el producto
de esos impuestos mantener a los empleados pabli-
cos trabajando, desarrollar la infraestructura, el capi-
tal humano, proveer servicios de salud, seguridad
social y otros necesarios para mejorar el desarrollo
nacional.

El concepto de la RSE se ha ido imponiendo en el
escenario mundial. Si bien se reconoce que el Esta-
do es el encargado de definir e implementar las po-
liticas publicas, que marcan el rumbo hacia donde
orientar los esfuerzos complementarios de los de-
mas sectores, también se asume la dificultad de los
estados modernos de resolver la magnitud y com-
plejidad creciente de las problematicas actuales que
aquejan a los diversos sectores, especialmente los
de menores recursos, que estin quedando al mar-
gen de los beneficios de la modernidad.

Una empresa socialmente responsable es aquélla
gue no sélo se preocupa por los beneficios econémi-
cos, sino que contribuye al bienestar de la sociedad.

Tomando en cuenta a los autores revisados en el
articulo, consideramos que el hecho de ser una
empresa socialmente responsable es una decision
que puede tomar la propia empresa voluntariamen-
te porque asi lo desea, no porque se lo imponga el
mercado ni porque le obligue una ley ni porque esté
de moda.

Conscientes de su responsabilidad social y del
impacto econémico, cada una de las empresas ha
implementado acciones para mejorar las condicio-
nes de vida de las comunidades aledafias a las plan-
tas. Estas acciones se reflejan desde el patrocinio de
las fiestas de los pueblos, la aportacion de material
en especie para el mejoramiento de la infraestructu-
ra hasta la organizaciéon de campanas educativas.

La RSE es un concepto complejo que comprende
diversos componentes: ética empresarial, calidad de
vida laboral, medio ambiente, compromiso con la
comunidad y marketing responsable.

El cierre de una empresa no es simplemente el
problema de un empresario; genera una pérdida
social importantisima en empleos, estabilidad, credi-
bilidad y confianza. Entonces, podria decirse que la

responsabilidad social de la empresa es mantenerse
como empresa. Esta responsabilidad es cada vez mas
compleja en la medida en que el mundo se globaliza.

Algunos estudios indican a las empresas que cuan-
to mas compromiso social tengan, mas alla de sus
objetivos econdmicos y sin importar su tamano,
mayor aceptacién tendran por parte de los consu-
midores.

Aunque, hasta ahora, han sido las empresas mas
grandes aquellas que se han interesado en ser so-
cialmente responsables, todas —incluidas las micro,
pequehnas y medianas— deben asumir este compro-
miso.
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