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Reducir la verdadera RESPONSABILIDAD SOCIAL (con mayúsculas) de una empresa al mero conjunto de programas tangenciales a su objeto social que pueda tener a bien desarrollar me parece una tremenda estupidez, porque el mayor acto de responsabilidad de una empresa es su propia existencia y su esforzada supervivencia.


Efectivamente, una compañía gestionada de manera adecuada crea riqueza y progreso beneficiando no solo a sus accionistas sino también a sus proveedores –a los que adquiere productos y servicios–, a sus empleados –a los que retribuye su trabajo proporcionándoles además desarrollo y formación–, a sus clientes –aportándoles el valor de su producto– y a la sociedad en general, a la cual le cede una parte relevante del beneficio obtenido a través de los impuestos que paga y que son gestionados (con mayor o menor acierto) por el gobierno que la ciudadanía misma se haya dado.


Sin embargo, todavía existe gente que piensa que las empresas son intrínsecamente malvadas y que (por el mero hecho de ser empresas) portan una especie de pecado original que debe ser expiado a través de ofrendas en forma de programas de responsabilidad social corporativa (RSC). Y, lo que es peor: esta creencia se ha extendido también a algunos empresarios que, presos del llamado síndrome de Estocolmo, han llegado a entender la RSC como la obligación de compensar de algún modo a la sociedad por dejarles operar sus negocios como si ello fuera motivo de penitencia.


Estas concepciones solo han conducido a devaluar los esfuerzos que las empresas desarrollan para contribuir «a más», a hacer un mundo mejor. Porque, lejos de que los programas que promueven sean valorados o agradecidos, se convierten en motivo de sospecha. Aquí lo que cabe preguntarse es ¿por qué será que lo que sale de una empresa suele ser sospechoso de oculto interés, en tanto aquello que viene de una ONG, por poner un ejemplo extremo, irradia presunción de virtud? Chocante.


Por fortuna, el tiempo está poniendo las cosas en su sitio. En efecto, nuestra sociedad cada día muestra mayor madurez y ya no se deja engañar por empresas que pudieran intentar cubrir con filantropía sus tropelías, ni tampoco se deja engañar por la auto-otorgada capacidad certificadora de «responsabilidades corporativas» de algunas ONG.


Los programas de RSC no pueden usarse como cortina amable con la que ocultar la laxitud en el cumplimiento de algunas obligaciones fundamentales de la empresa. No se puede tapar con caridades la falta de caridad interna: la injusticia, la discriminación, el acoso, el fraude a la Seguridad Social o el incumplimiento de las obligaciones medioambientales o tributarias. Porque no es más piadoso ni solidario el que deja un billete de 50 euros todos los domingos en el cepillo de la iglesia si luego resulta que miente por mucha mayor cuantía en su declaración de la renta, o factura en negro o tiene sin dar de alta a su servicio doméstico. Lo mismo sucede con las empresas; personalmente creo que la sociedad debiera dejarse impresionar menos por los programas de RSC que dejan las empresas en el cepillo e interesarse más por la integridad en su gestión, que es lo importante y por lo que, a fin de cuentas, una empresa debiera ser valorada.


Coca-Cola inició sus operaciones en España allá por 1953. Desde entonces lleva batiéndose el cobre en un mercado no regulado, altamente competitivo, en el que el éxito lo otorga el consumidor y no el regulador a través del BOE.


En aquellos años las cosas no eran tan fáciles como hoy: el término RSC no existía y muchas compañías, que hoy sacan pecho con sus programas, estaban por aquel entonces desaparecidas cuando se tocaba a sus puertas para solicitarles unas pocas pesetas para una fiesta patronal o una carrera de sacos. Entre tanto monopolio y tanto cártel, en un entorno dickensiano en el que abundaban más Mr.Scrooge que Madres Teresas, apenas los embotelladores de Coca-Cola y El Corte Inglés daban su ayuda a una sociedad doliente aún de las heridas trágicas de la guerra.


La apertura de nuestra economía ha sido un fenómeno relativamente reciente y la instauración de la competencia en sectores en los que históricamente no se daba ha acelerado la caída del caballo de muchos san Pablos, trayendo una nueva conciencia empresarial en la que el ciudadano es el jefe, como diría Juan Roig. Nuestra memoria colectiva aún recuerda que no hace tanto uno de nuestros banqueros rompió con su «Supercuenta», lo que a muchos se nos antojaban unas relaciones atípicamente cordiales, incluso colusorias, entre los propios bancos. Y, claro está, dicha cordialidad no les hacía especialmente ejemplares en «responsabilidad corporativa» pues juntarse entre competidores para acordar los tipos de interés con los que cargan a los ciudadanos no cabe de ser tildado de muy social.
 

Pero, como decía, el tiempo pasa y las cosas se asientan de una forma más lógica y más natural.


Yo dirijo una empresa y me siento orgulloso de hacerlo. Y como empresario, a la vez que ciudadano, reivindico sin complejo alguno que mis intenciones respecto a nuestra sociedad en particular y al planeta en general son tan altruistas y legítimas como las de la ONG más comprometida. Y, por supuesto, más auténticas que las de muchos, que solo ejercen la solidaridad con el dinero ajeno.


Creo muy firmemente que el fin último de la empresa es hacer un mundo mejor, y que el beneficio solo es el medio. Por tanto, rechazo que el beneficio sea el fin último y que hacer un mundo mejor sea el medio.


Desde esta perspectiva, por tanto, la RSC no creo que deba ser entendida como un peaje para poder triunfar en los negocios sino, más bien, como un fin último en sí mismo. La gente quiere hacer algo importante, dejar un legado, sentirse orgulloso de lo que hace cuando acude cada mañana al trabajo.


Lo bueno funciona detalla las diversas formas en que la RSC se materializa en las empresas hoy en día, aportando ejemplos y haciendo que su lectura sea imprescindible para aquellos que quieran familiarizarse con lo último en este campo. Por mi parte, quiero destacar la necesidad de ser muy escrupulosos en los medios y en los fines para que el marketing con causa no sea tachado de oportunista, ya que hay quienes pretenden más aprovecharse de una causa para ayudar a una empresa que aprovecharse de la empresa para ayudar a una causa.


Hace ya una década, en concreto en el año 2002, publiqué un artículo en el diario Cinco Días titulado «Voluntariado corporativo», cuando aún este término no había sido inventado por nadie. En él hablaba del valor de poner a disposición de un proyecto las capacidades y el talento de una empresa. Entonces comentaba el programa «Juntos por África» que desarrollamos con Intermón Oxfam, Médicos sin Fronteras y Cruz Roja. Estas organizaciones se habían aproximado a nosotros solicitándonos fondos para determinados proyectos que estaban desarrollando en África. Nuestra filosofía fue: no mires nuestra cartera, podemos aportarte más si miras nuestras ideas.


Efectivamente, nos implicamos en su proyecto y propusimos utilizar nuestras capacidades. En primer lugar, nuestra creatividad: ideamos recoger por toda España las pesetas sueltas que quedarían en los bolsillos de los españoles una vez se hiciera efectiva la transición al euro, la nueva moneda. En segundo lugar, pusimos a disposición del proyecto nuestra capacidad de llegar al rincón más recóndito de nuestra geografía a través de nuestra red de distribución. Dicho y hecho: colocamos unas huchas especialmente diseñadas para este proyecto en todos los bares de España. El resultado fue espectacular y estas tres ONG recaudaron muchísimo más dinero del que hubieran podido imaginar.


Me parece indudable que toda empresa es un agente de cambio y, aquellas que tienen marcas más fuertes y mayor poder de llegada en la sociedad, aún más. Y eso, en sí mismo, es una gran responsabilidad.


En Coca-Cola nos sentimos orgullosos de lo hecho hasta ahora pero, sobre todo, nos sentimos orgullosos de lo que nos queda por hacer y, por supuesto, haremos.


Marcos de Quinto


Presidente de Coca-Cola para España y Portugal
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	Introducción








El compromiso con hacer lo bueno o lo mejor no es una garantía de éxito en el mercado, pero en los últimos 30 años numerosas empresas han demostrado que pueden construir un mundo mejor y ganar dinero al mismo tiempo.


La experiencia también demuestra que para diseñar iniciativas sociales de marketing y corporativas de éxito hace falta inteligencia, compromiso y delicadeza.


Trabajemos para uno de los gigantes de Fortune 500 o para una empresa de nueva creación, conseguir beneficios financieros y dividendos sociales es un difícil acto de equilibrio. Para muchos directivos, este equilibrio ha demostrado ser uno de los elementos más gratificantes de su vida profesional.


Si estás leyendo esta introducción es muy probable que trabajes en el departamento de comunicación corporativa, asuntos públicos, relaciones con la comunidad o públicas, protección medioambiental, responsabilidad corporativa o ciudadanía corporativa de una empresa. O quizá seas director de marketing o de producto y tengas responsabilidad sobre la filantropía corporativa, o dirijas una fundación. También es muy probable que trabajes en una agencia de relaciones públicas, marketing o asuntos públicos y que tus clientes busquen tu asesoramiento en materia de iniciativas sociales de marketing y corporativas. O puede que seas el fundador de un nuevo negocio o el director general de una gran y compleja empresa.


Si tienes algo en común con el resto personas que ocupan estos roles, también es muy probable que te sientas desafiado y presionado por las exigencias y expectativas que se han generado en torno a todas estas funciones, al igual que por las expectativas en torno a la responsabilidad social corporativa. Quizá estés decidiendo qué temas y causas sociales financiar (y cuáles no). Quizá estés examinando a posibles socios y definiendo la forma de tu relación financiera, organizativa y contractual con ellos. Puede que estés muy ocupado vendiendo tus ideas dentro de tu empresa, fijando unas expectativas de resultados atractivas y realistas a la vez, y consiguiendo apoyo interdepartamental para dar vida a los programas. O quizá te estés enfrentando actualmente a preguntas sobre lo que ha ocurrido con todo el dinero y los recursos que se han invertido en programas el año pasado.


Si alguno de estos retos te resulta familiar, este libro es para ti. Decenas de colegas de empresas de todo el mundo como Allstate, Johnson & Johnson, Levi Strauss & Co., Marks & Spencer, Patagonia, PepsiCo, Starbucks, Subaru, TELUS y TOMS han dedicado su tiempo a compartir sus historias y recomendaciones sobre formas de beneficiar al máximo a tu empresa y a una causa social al mismo tiempo. Años de experiencia y meses de investigación han reforzado nuestra creencia de que triunfar haciéndolo bien es más que una bonita frase. Las empresas que son rigurosas en la creación de sus iniciativas sociales de marketing y corporativas contribuyen a crear un mundo mejor y mejoran sus resultados.


Si bien este libro ha sido escrito principalmente para aquellos que trabajan en nombre de empresas lucrativas, también puede resultar útil a trabajadores de ONG y entidades públicas que busquen financiación corporativa y socios para llevar a cabo sus misiones. Constituye una oportunidad única de penetrar en los deseos y las necesidades de las empresas, y de prepararse para decidir a cuáles te quieres dirigir y cómo hacerlo. El último capítulo, escrito para ti, ofrece recomendaciones que incrementarán tus posibilidades de forjar alianzas intersectoriales de éxito.


Con este libro aspiramos a preparar mejor a los directivos y los trabajadores de las empresas para que elijan las iniciativas más apropiadas, con mayor potencial, y a los mejores socios. Queremos ayudarte a generar entusiasmo interno por tus propuestas e inspirarte para que desarrolles programas que merezcan ser estudiados como ejemplos en el futuro. Y, quizá lo más importante, esperamos que este libro aumente tus oportunidades de generar titulares increíblemente buenos para tu empresa y para tu causa.
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	Por qué algunas iniciativas sociales de marketing y corporativas fracasan y otras prosperan








«Cuando salgamos de esta niebla, la idea de que las empresas tienen que apoyar alguna buena causa, responsabilizarse de algo más que de ganar dinero, va a tener un profundo calado»1.


Jeffrey Immelt, presidente y consejero delegado de General Electric


En el artículo «The Social Responsibility of Business Is to Increase Its Profits» [La responsabilidad social de la empresa aumenta sus beneficios], publicado en 1970 y citado en numerosas ocasiones, el economista Milton Friedman defendía que los líderes empresariales «no tenían mayor responsabilidad que maximizar el beneficio para los accionistas»2. Cuatro décadas más tarde, las declaraciones públicas de líderes como Jeffey Immelt, consejero delegado de General Electric, que acabamos de citar, y las encuestas a los ciudadanos indican que la tesis de Friedman se aleja mucho de la visión de la mayoría. Un estudio realizado en 2011 por Cone Communications a consumidores de diez países reveló que solo el 6% de ellos estaban de acuerdo con la filosofía de que el papel de las empresas en la sociedad «se limita a fabricar dinero»3 (ver el cuadro 1.1).


Michael E. Porter y Mark R. Kramer, profesores de Harvard, han defendido que las empresas deben adoptar una mentalidad basada en un valor compartido que busque y aproveche las oportunidades de negocio para generar «valor económico de una forma que cree a la vez valor para la sociedad atendiendo a sus necesidades y desafíos»4.


Cuadro 1.1 Porcentaje de consumidores que considera que las empresas tienen responsabilidades sociales que van más allá de generar beneficios


[image: image]


Fuente: estudio global de oportunidad en RC Cone/Echol realizado en diez países en 2011.


Porter y Kramer critican además que la mayoría de empresas estén «arraigadas en una concepción de la responsabilidad social donde las cuestiones sociales se encuentran en la periferia, no en el núcleo»5.


No hace falta ser seguidor de Friedman, Porter o Kramer para estar de acuerdo en que algunas actividades llevadas a cabo en los últimos años en nombre de la responsabilidad social han sido incorrectamente concebidas y no han conseguido producir beneficios para las empresas o las causas involucradas. La conceptualización, la creación, la ejecución y la evaluación de iniciativas corporativas de marketing y sociales no es una tarea fácil. Este libro pretende ser una guía de gestión práctica para directivos que se enfrentan a la tarea de asignar unos escasos recursos al diseño estratégico de políticas y programas que hagan un bien a sus empresas y a sus comunidades.


Distinguiremos seis tipos principales de iniciativas corporativas sociales de marketing y aportaremos las perspectivas de profesionales del campo acerca de las fortalezas y debilidades de cada una en términos de los beneficios para la causa y los beneficios para la empresa. Hemos dividido estas iniciativas en dos grupos: las iniciativas orientadas al marketing (promociones de causas sociales, marketing con causa y marketing social corporativo) y las iniciativas que expresan y fomentan de forma más general los valores y objetivos corporativos (filantropía corporativa, voluntariado de los empleados y prácticas de negocio socialmente responsables). Para que el lector se familiarice con la diversidad de opciones, el capítulo 2 ofrece una visión general de los seis tipos de iniciativas, que se abordan en detalle en sus correspondientes capítulos (nótese que en la práctica muchos programas son combinaciones híbridas de diversas iniciativas.)


A continuación guiaremos al lector a través de una serie de buenas prácticas recomendadas para que elija una iniciativa social para su compañía, seleccione una en la que pueda aportar el mayor beneficio social, desarrolle e implante un programa de éxito para lograrlo, y evalúe sus resultados.


Este primer capítulo sienta las bases del resto del libro estableciendo un lenguaje común para todos los capítulos. En él destacamos las tendencias y las estadísticas que muestran que las compañías cada vez prestan más atención a la responsabilidad social, describimos los diferentes factores que, según los expertos, propulsan estas tendencias y concluimos con los desafíos y las críticas a los que se enfrentan en la actualidad las empresas que quieren hacer el mayor bien posible.


1. ¿Qué es lo bueno?


Un vistazo rápido a la página web de Fortune 500 revela que el concepto genérico del bien recibe numerosos nombres, tales como responsabilidad social corporativa (RSC), ciudadanía corporativa, filantropía corporativa, donaciones corporativas, participación empresarial en la comunidad, relaciones con la comunidad, asuntos de la comunidad, desarrollo de la comunidad, responsabilidad corporativa, ciudadanía global y marketing social corporativo.


A efectos de este debate y su aplicación a las mejores prácticas, preferimos utilizar el término responsabilidad social corporativa y ofrecemos la siguiente definición:


«La responsabilidad social corporativa es un compromiso por mejorar el bienestar de la comunidad a través de unas prácticas de negocio discrecionales y la contribución de recursos de la empresa».


Esta definición hace referencia específicamente a las actividades de negocio discrecionales frente a aquellas prácticas que son requeridas por la ley o que tienen una naturaleza más moral o ética y que quizá, por tanto, sean esperadas. Nos referimos al compromiso voluntario que realiza una empresa de elegir e implantar estas prácticas y realizar estas contribuciones. Para que una empresa pueda describirse como socialmente responsable deberá demostrar que ha adquirido este compromiso, que llevará a cabo mediante la adopción de nuevas prácticas y/o contribuciones, ya sean monetarias o no. Y, cuando hablamos del bienestar de la comunidad, incluimos tanto los aspectos humanos como medioambientales de comunidades que abarcan desde lo local hasta lo global, definidas por su geografía, su demografía, sus problemas, sus aspiraciones y muchos otros factores.


Empleamos la denominación iniciativas sociales de marketing y corporativas para describir las principales campañas llevadas a cabo por las empresas en nombre de la RSC y les otorgamos la siguiente definición:


«Las iniciativas sociales de marketing y corporativas son las principales actividades que lleva a cabo una compañía para apoyar las causas sociales, fortalecer su negocio y cumplir sus compromisos de responsabilidad social corporativa».


Las causas más apoyadas mediante estas iniciativas son aquellas que contribuyen a la salud de la comunidad (por ejemplo, la prevención del sida, la detección temprana del cáncer de mama o las vacunaciones); la seguridad (programas específicos para conductores, prevención de la delincuencia, uso del cinturón de seguridad); la educación (alfabetización, ordenadores para colegios, educación especial); el empleo (capacitación laboral, prácticas de contratación, localización de fábricas); el medio ambiente (por ejemplo, reciclaje, eliminación del uso de productos químicos perjudiciales, reducción de embalaje); el desarrollo económico de la comunidad (préstamos para viviendas a un tipo de interés reducido, mentoring de emprendedores); y otras necesidades y deseos humanos básicos (por ejemplo, hambre, indigentes, protección de los derechos de los animales, derecho al voto, no discriminación).


El apoyo de las compañías puede adoptar numerosas formas, como aportaciones en efectivo, subvenciones, patrocinios promocionales, conocimientos técnicos, contribuciones en especie (por ejemplo, donaciones de productos –como equipos informáticos–, y de servicios –impresión, por ejemplo–), apoyo a los medios de comunicación, de pago o gratuitos, empleados voluntarios y acceso a los canales de distribución. Las aportaciones en efectivo pueden realizarse de forma directa por la compañía o indirectamente a través de una fundación creada por esta.


Las compañías pueden patrocinar este tipo de proyectos por su cuenta (por ejemplo, la iniciativa Loads of Hope del detergente Tide envía lavadoras móviles a zonas afectadas por desastres) o en colaboración con otras empresas (Food Network y Share Our Strength colaboran haciendo anuncios de servicios públicos, por ejemplo). Estas iniciativas pueden ser desarrolladas y gestionadas por un departamento de la empresa o por un equipo que represente a varias unidades de negocio.


2. ¿Cuáles son las tendencias actuales?


En la última década, hay signos de un incremento de las donaciones corporativas y la inversión en el patrocinio de causas sociales y se observa una tendencia en las empresas a comunicar un mayor número de iniciativas de responsabilidad social y a actuar según una norma social corporativa que establece que es necesario hacer el bien, así como una transición de la donación como obligación a la donación como estrategia.


2.1. Mayor inversión


A pesar de la recesión, en 2010 en Estados Unidos las donaciones en efectivo y en especie crecieron un 10,6% hasta alcanzar los 15.290 millones de dólares (incluidos 4.700 millones en subvenciones y regalos realizados por las fundaciones empresariales), según el Estudio Giving USA 20116. Dos tercios de las empresas afirmaron haber incrementado sus contribuciones de 2009 a 2010, de acuerdo con el informe anual del Committee Encouraging Corporate Philanthropy (Comité para fomentar la filantropía corporativa)7.


«Con una tasa de crecimiento del 6,7%, el patrocinio corporativo de causas sociales fue el segmento de patrocinio que creció a mayor velocidad en 2010, según el análisis del IEG Sponsorship Report (Informe de patrocinio de IEG)8. En 2011, IEG estimó que el patrocinio corporativo de causas sociales aumentó un modesto 3,7% hasta alcanzar 1.680 millones de dólares»9.


Mayor número de acciones.  Las acciones de RSC están presentes en prácticamente todas las grandes compañías y están creciendo con rapidez en todo el mundo10. De acuerdo con la empresa de servicios profesionales KPMG y su estudio realizado en 2011, el 95% de las empresas de la lista Fortune Global 250 llevaba a cabo actividades de responsabilidad corporativa11. Es más del doble del resultado que arrojó KPMG en 200212. «Casi la mitad de las empresas del G250 afirma haber obtenido beneficios financieros de las iniciativas de RSC», según el informe de KPMG13.


3. Instauración de una norma social corporativa para hacer el bien


En los informes sobre las acciones de RSC de las empresas se repiten los mensajes de los directivos que indican que el compromiso con este tipo de iniciativas se ha introducido en el diálogo corporativo como una obligación, tal como muestran los siguientes ejemplos:


• Ken Powell, presidente y consejero delegado de General Mills: «nuestro objetivo es sobresalir como una de las empresas de alimentos de consumo con mayor responsabilidad social del mundo. Nos esforzamos cada día por ganarnos la confianza de los consumidores, empezando por la seguridad de nuestros productos. Ser un ciudadano corporativo responsable es fundamental para conservar dicha confianza»14.


• Samuel J. Palmisano, presidente y consejero delegado de IBM: «hacer frente a los problemas que asaltan al mundo hoy en día –desde el agua potable, la atención sanitaria, la energía limpia y la mejora de los colegios, hasta la construcción de ciudades sostenibles y una fuerza laboral y una ciudadanía que toman el poder– no es una elección entre una estrategia de negocio y una estrategia ciudadana. Más bien es la fusión de las dos»15.


• Mark Parker, presidente y consejero delegado de Nike: «es hora de que el mundo cambie. Todas las empresas sufren directamente el impacto de la reducción de los recursos naturales, el aumento de la población y las consecuencias del cambio climático. Y lo que ahora se puede considerar un efecto muy sutil se va a agravar en los próximos cinco o diez años. Ahora es cuando las empresas tienen una necesidad más imperiosa de innovar, no solo para generar más oportunidades de crecimiento, sino por el bien de la humanidad»16.


• John B. Replogle, presidente y consejero delegado de Seventh Generation: «queremos convertirnos en la marca que más confianza genere del planeta. Queremos llegar a más consumidores, asociarnos con minoristas afines y colaborar con proveedores responsables mientras duplicamos nuestro negocio en los próximos cinco años. Aseguraremos nuestro crecimiento invirtiendo en la comunidad Seventh Generation y en nuestra marca, y descubriendo emocionantes e innovadoras formas de satisfacer las necesidades de los consumidores de forma más sostenible»17.


• Howard Schultz, presidente y consejero delegado de Starbucks: «hoy en día las personas esperan más que nunca que la comunidad empresarial les ayude a solucionar muchos de los graves problemas a los que se enfrenta el mundo. En Starbucks somos conscientes de esta responsabilidad y una vez más vamos a establecer un nuevo patrón de responsabilidad corporativa»18.


3.1. De la obligación a la estrategia


En un artículo de referencia publicado en Harvard Business Review, Craig Smith identificó la nueva filantropía corporativa, que describió como una nueva tendencia a adquirir compromisos a largo plazo con cuestiones e iniciativas sociales específicas, aportar algo más que contribuciones en efectivo, suministrar fondos de las unidades de negocio y establecer presupuestos para filantropía, y formar alianzas estratégicas a la vez que se persiguen los objetivos de negocio.


Smith identificó un hito que contribuyó a esta evolución: la sentencia del Tribunal Supremo de Estados Unidos que en los años cincuenta eliminaba las restricciones legales y los códigos no escritos que hasta entonces restringían, o por lo menos limitaban, las contribuciones corporativas y la participación en asuntos sociales. Como consecuencia, en los años sesenta la mayoría de empresas estadounidenses se vio impelida a demostrar su responsabilidad social y creó fundaciones y programas de donaciones19.


Otro hito que Smith citaba fue el vertido de petróleo del Exxon Valdez de 1989, que puso seriamente en cuestión la filantropía de los años setenta y ochenta, período en que las compañías tendieron a apoyar diversas cuestiones sociales que poco tenían que ver con su línea de negocio y a poner la gestión de sus donaciones en manos de fundaciones independientes. Cuando Exxon necesitó acceder a los expertos medioambientales para que le prestaran su experiencia y apoyo, al no mantener vínculos previos con ellos, la gestión «la llevó a cabo la fundación»20. Un último hito identificado por Smith fue la aparición y la visibilidad de modelos en los años noventa, como el utilizado por AT&T, que fue «diseñado para reformar tanto la compañía como la sociedad»21.


Hess, Rogovsky y Dunfee sugieren que otro motor de este cambio es el nuevo factor moral del mercado, que está dando lugar a un aumento de la importancia que consumidores, inversores y empleados otorgan a la moralidad en sus elecciones. Los autores aluden a varios casos de moralidad en el mercado como, por ejemplo, «inversores que eligen fondos con responsabilidad social, consumidores que boicotean a Shell Oil por su decisión de hundir la plataforma petrolífera de Brent Spar y empleados que desean trabajar en empresas socialmente responsables»22.


En el siguiente apartado comparamos el enfoque tradicional de la filantropía corporativa con el enfoque estratégico en relación con la elección, el desarrollo, la implantación y la evaluación de iniciativas sociales de marketing y corporativas.


3.2. El enfoque tradicional: cumplir una obligación


Antes de la década de los noventa, se decidía qué cuestiones sociales se apoyaban en función de la presión que sentía por hacer el bien para dar una buena imagen. Era muy común que las empresas destinaran un presupuesto anual para donaciones, a veces vinculado a los ingresos o las ganancias antes de impuestos. Los fondos se distribuían al mayor número de organizaciones posible, lo que reflejaba la creencia de que esto satisfaría al mayor número de grupos de consumidores y daría una mayor visibilidad a las iniciativas filantrópicas. Los compromisos solían ser a corto plazo, lo que permitía a la organización expandir su riqueza a través de diferentes organizaciones y ámbitos a lo largo de los años. En vista de la situación actual, resulta curioso observar que se tendían a evitar las áreas que pudieran asociarse con los productos de la actividad principal de la empresa, por miedo a que esto se interpretara como la búsqueda del beneficio propio, y se evitaba acometer los problemas sociales más graves y a menudo controvertidos –como el sida–, entendiendo que estos estaban mejor en manos del gobierno y de expertos del ámbito de las ONG. La decisión de qué asunto apoyar y qué organización patrocinar también estaba más condicionada por las preferencias (y deseos) de la alta dirección que por la necesidad de apoyar metas y objetivos de negocio estratégicos.


A la hora de desarrollar e implantar iniciativas específicas, podría decirse que la regla de oro era hacer el bien de la forma más sencilla posible, lo que derivaba en una tendencia a limitarse a extender un cheque. La mayoría se contentaba con ser un patrocinador corporativo más, ya que la visibilidad de estas iniciativas no era una meta o una preocupación. Y, dado que ello requeriría un esfuerzo extra, apenas se hacía nada por integrar y coordinar los programas de donaciones con otras estrategias corporativas y unidades de negocio como marketing, recursos humanos y operaciones.


Y, en términos de evaluación, aparentemente no se hizo mucho (ni se exigió que se hiciera) para establecer unos resultados cuantificables para el negocio o la causa social, confiando en que el bien se estaba produciendo.


3.3. El nuevo enfoque: favorecer también los objetivos corporativos


Como se ha indicado antes, Smith describió que a principios de los noventa muchas empresas adoptaron un nuevo modelo de donaciones corporativas, un enfoque estratégico que tuvo un impacto en las compañías e iniciativas elegidas para sus campañas, en la forma de diseñar e implantar sus programas y en la evaluación de estos.


Hoy en día estas decisiones reflejan un mayor deseo por triunfar haciendo el bien. Cada vez encontramos más compañías que eligen varias áreas de interés estratégico que encajan con los valores corporativos, que escogen iniciativas que favorecen sus objetivos de negocio, que seleccionan acciones relacionadas con sus productos y mercados principales, que apoyan campañas que les proporcionan oportunidades de alcanzar sus objetivos de marketing –tales como una mayor cuota de mercado, una mayor penetración o la creación de la identidad de marca deseada–, que evalúan los temas en función del apoyo potencial que estos les puedan brindar en épocas de crisis corporativa o en la elaboración de políticas a nivel nacional, que involucran a más de un departamento en el proceso de selección, constituyendo así un pilar de apoyo para la implantación de los programas; y que abordan las cuestiones que más preocupan a los clientes y los empleados.


La estrategia de desarrollar e implantar programas en este nuevo modelo se asemeja más a «hacer todo lo que esté en nuestra mano para alcanzar el mayor bien posible, no solo algún bien». Ahora es más habitual que los directivos se embarquen en compromisos a largo plazo, que ofrezcan aportaciones en especie –como, por ejemplo, conocimientos corporativos–, apoyo tecnológico, acceso a servicios y donación de equipos usados. Observamos más intentos de compartir los canales de distribución con empresas que lo necesitan, ceder a los empleados como voluntarios, integrar las cuestiones sociales en los departamentos de marketing, comunicación corporativa, recursos humanos, relaciones con la comunidad y operaciones, formar alianzas estratégicas con uno o más socios externos (particulares, públicos, sin ánimo de lucro) y ofrecer financiación en unidades de negocio diferentes, como la de marketing y recursos humanos.


La evaluación ha adquirido importancia y se considera crítica para responder a la pregunta «¿qué bien hemos hecho?». No basta con confiar en que lo bueno se produce. Esta información es analizada dentro de un marco estratégico, que a continuación utiliza este feedback para realizar correcciones y emitir un informe público creíble. Como resultado encontramos una mayor presión en las empresas para establecer objetivos de campaña, medir los resultados que las campañas producen en la empresa y el impacto que tienen sobre la causa social. Aunque cada vez hay una mayor presión por evaluar los resultados, los interesados aún tienen por delante el reto de establecer metodologías y obtener recursos para que esto ocurra.


El vertiginoso crecimiento de las comunicaciones digitales, sociales y móviles de los últimos cinco años ha proporcionado nuevas herramientas a las empresas para involucrar a los interesados en iniciativas sociales corporativas. Los frecuentes cambios en las plataformas establecidas –como Facebook, Twitter y YouTube– y la aparición de otras herramientas electrónicas y móviles especializadas y de masas son un indicador de que aún estamos empezando a descubrir toda su potencialidad. Para ofrecer algunas de las mejores prácticas emergentes hemos incluido a lo largo del libro el apartado «Lo más destacado de las redes sociales».


Además de generar nuevas oportunidades, el cambiante panorama digital también ha supuesto serios retos para las empresas. La descentralización de las comunicaciones amplifica y acelera enormemente el poder de las personas y los grupos para difundir la crítica de las iniciativas corporativas y plantea nuevos retos a las empresas y sus socios.


3.4. ¿Por qué hacer el bien?


La mayoría de profesionales de la salud coincide en que si hacemos una actividad física regular tendremos mejor aspecto, nos sentiremos mejor, rendiremos más y viviremos más tiempo. También son muchos los que afirman que participar en iniciativas sociales de marketing y corporativas puede tener unos beneficios similares. Mejora el aspecto de la empresa de cara a consumidores potenciales, inversores, analistas financieros, colegas, así como en los informes financieros, en las noticias y, quizá, incluso en el congreso y los tribunales. Se dice que sienta bien a empleados, clientes actuales, accionistas y miembros del consejo. Hay una creciente evidencia de que es bueno para la marca y los resultados financieros, así como para la comunidad. Y hay quienes afirman que las empresas con una sólida reputación en materia de responsabilidad social realmente viven más tiempo.


Examinemos las evidencias que existen a favor de que la participación en iniciativas sociales corporativas tiene un impacto en los principales factores de rendimiento para comprobar si son ciertas estas afirmaciones.


Business for Social Responsibility es una ONG que ofrece información, herramientas, formación y asesoramiento a las empresas acerca de la incorporación de la RSC en sus operaciones y estrategias de negocio. De su investigación y experiencia se concluye que las empresas han experimentado un incremento de sus beneficios, entre los que se encuentran los siguientes23
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