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The Strategic Nature of Corporate Social Responsibility

Natureza estratégica da Responsabilidade social empresarial

Este articulo evaliia la relacion entre la Estrategia Corporativa y la Responsabilidad Social Em-
presarial (RSE). Mds especificamente, en qué medida la RSE constituye un elemento integrante
de la estrategia empresarial, tanto a nivel corporativo como de negocio. El mensaje es que la
asuncion de responsabilidad social tiene mds que ver con la consecucion de objetivos estratégicos y
al éxito empresarial en el largo plazo que con el altruismo o cuestiones morales. Conocer la manera
en que la RSE influye tanto a la estrategia corporativa como de negocio constituye el primer paso
para realizar un diserio adecuado de la estrategia mas conveniente para la empresa. Utilizando
datos de la ciudadania espariola, asi como empresas operando en Espania demuestra los beneficios
a largo plazo de incorporar la RSE en la estrategia corporativa.

This article examines the relationship between Corporate Strategy and Corporate Social Responsibility (CSR). More
specifically, it looks at the extent to which CSR forms an integral part of business strategy, both at corporate and busi-
ness level. The message is that assuming social responsibility has more to do with achieving strategic objectives and the
long~term success of a business than with altruism or moral issues. Understanding how CSR influences both corporate
and business strategy is the first step to designing the most appropriate strategic course for a company. Using data on
Spanish society and on companies operating in Spain, the article shows the long-term benefits of including CSR in
corporate strategy.

Este artigo avalia a relagio entre a Estratégia Corporativa e a Responsabilidade Social Empresarial (RSE). Mais
especificamente, em que medida a RSE constitui um elemento integrante da estratégia empresarial, tanto a nivel cor-
porativo como de negdcio. A mensagem é que a assumpeio da responsabilidade social tem mais a ver com a consecugio
de objectivos estratégicos e com o éxito empresarial no longo prazo, do que com o altruismo ou questoes morais. Conbecer
o modo como a RSE inﬂui tanto na estratégia corporativa como de negocio constitui o primeiro passo para realizar
uma concepedo adequada da estratégia mais conveniente para a empresa. Utilizando dados da cidadania espanhola,
assim como de empresas que operam em Espanha, demonstram~se os beneficios a longo prazo da incorporagdo da RSE
na estratégia corporativa.

1. Introduccién

Los dos niveles basicos de estrategia, estrategia corporativa y estrategia de negocio o
competitiva, condicionan decisivamente la consecucién de una rentabilidad superior al
coste de oportunidad del capital invertido. En primer lugar, el hecho de estar en un de-
terminado sector y mercado con unas condiciones mas o menos favorables influira en
la rentabilidad de la empresa. La estrategia corporativa sera precisamente la encargada
de determinar en qué negocio 0 negocios se va a embarcar la compafia, es decir, ddonde
va a competir. Por otro lado, habra que decidir de qué forma se va a competir, es decir,
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en qué basar la ventaja competitiva de la empresa. Este segundo nivel de decisién hace
mencioén a la estrategia de negocio, dependiendo la posicion competitiva alcanzada fun-
damentalmente de dos dimensiones clave: el grado de diferenciacion con relacion al
resto de empresas que cubren la misma necesidad en el mismo mercado y el grado de
eficiencia relativa o nivel relativo de costes (Porter, 1982).

Una vez recordados los niveles basicos de la estrategia, en este articulo nos plantea-
mos en qué medida la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) constituye un elemento
integrante de la estrategia empresarial, tanto a nivel corporativo como de negocio (Fer-
nandez Gago, 2005). Segun esta perspectiva (Figura 1), la asuncion de responsabilidad
social por parte de la empresa puede tener mas que ver con la consecucion de objetivos
estratégicos y el éxito empresarial en el largo plazo que con el altruismo o cuestiones
morales (Guerras Martin y Lopez-Hermoso Agius, 2003).

Figura 1. Impacto estratégico de la RSE
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Por un lado, se debera tener presente la RSE en el momento de decidir los negocios por
los que va a optar la compania, es decir, su estrategia corporativa. Asi, habra activida-
des que desde el punto de vista de la responsabilidad social seran rechazables y que,
por lo tanto, no deberian formar parte de la cartera de negocios. Por el contrario, pue-
de suceder que se encuentren actividades que iniciadas con un propdsito de beneficio
social también sean de interés econémico. Adicionalmente, determinadas politicas de
compromiso social pueden ayudar a mejorar el contexto competitivo de algunos de los
negocios, haciéndolos mas atractivos.

En el nivel de la estrategia de negocio, la RSE también puede tener su influencia. Es
posible que ciertas acciones socialmente responsables se traduzcan en una reduccion
de costes y un aumento de la eficiencia. Sin embargo, las ventajas a nivel competiti-
vo derivadas del mayor compromiso social de la empresa suelen corresponderse mas
con la diferenciacion que con el liderazgo en costes. Asi, las empresas y sus productos
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disfrutaran de un especial reconocimiento por parte de los consumidores, creandose un
diferencial en su percepcion respecto a los competidores que podra traducirse en mayores
ventas y fidelidad, a la vez que precios y margenes superiores.

2. RSE y Estrategia Corporativa

Como acaba de indicarse, el tipo de actividad y el lugar donde se va a llevar a efecto es una
decision de la empresa que definira su estrategia corporativa y que, como veremos, puede
verse influida por consideraciones que tienen que ver con la RSE.

De antemano, resulta dificil calificar los negocios en dos categorias independientes, de tal
manera que unos sean valorados como socialmente responsables y los otros no. Tal distin-
cioén implicaria un consenso publico y la emision de un juicio de valor representativo de la
opinion general de la sociedad. No obstante, los fondos de inversién socialmente respon-
sables estan desempefiando en cierta medida una labor de portavocia social al conformar
la cartera de empresas en las que invertir de acuerdo con unos criterios de RSE exigidos
desde parte de la sociedad. Asi, el acceso a fuentes de financiaciéon sera mas o menos fa-
vorable segun los negocios a los que se dedique la empresa y la forma de llevar a la practica
dichos negocios. Concretamente, se vienen aplicando unos filtros de seleccién que con-
dicionan el tipo de actividad empresarial admitido. De esta forma, es habitual la exclusién
total o parcial de compafiias dedicadas a la fabricacion y/o comercializacion de productos
tabaqueros, bebidas alcohdlicas y servicios relacionados con el juego, aquellas en las que
una parte significativa de sus ingresos procedan de la fabricacion y/o comercializacion de
armas de fuego o municién para uso civil y armamento militar, e incluso compafias que po-
sean plantas de energia nuclear. Ademas de estos filtros, bastante generalizados, hay otros
mas especificos y que mueven una cantidad menor de fondos.

Es cierto que existen unos principios y normas morales que pueden calificarse como validos
e imperantes en practicamente todo el mundo y el fendmeno de la globalizacién esta con-
tribuyendo decisivamente a la homogeneizacién no sélo de los habitos de consumo sino
también de las propias culturas, creencias y valores morales. No obstante, estas diferencias
aun persisten y lo que en un determinado lugar o para cierta comunidad puede ser repu-
diado socialmente, en otro lugar o comunidad diferente puede ser totalmente irreprochable
e incluso bien valorado. Aunque en ocasiones una simple adaptacién a los usos locales
en la cartera de productos o habitos de negocio puede ser suficientei, en otros casos las
condiciones son tan sustanciales que delimitan las caracteristicas propias de la estrategia
corporativa de la empresa.2

1. La disculpa masiva y rectificacién inmediata por parte de Zara, principal cadena de ropa en Israel, ante los judios ortodoxos por haber
mezclado lino y algodén en algunas de sus prendas, lo que va en contra de la ley judia o halaja que prohibe por ejemplo el acoplamiento
entre animales de distinta raza o crear nuevas especies de frutas, parece haber sido suficiente para calmar los 4nimos en este mercado. (EFE
—Jerusalén 21/05/2007).

2.La empresa minera con sede en Canada, Barrick Gold Corporation, se vio obligada a anunciar que no llevaré a cabo su inversién prevista
de 7,4 millones de euros en la region de los Valles del Famatina (La Rioja, Argentina) ante la presién de los grupos ecologistas por creer que
la explotacién elevaria la contaminacién por cianuro de la zona, dedicada principalmente a la agricultura. (Europa Press 25/05/2007).
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Aparte de la limitacién negativa en el desarrollo de negocios que se acaba de comentar, lo
cierto es que el compromiso social también puede ser origen de atractivas oportunidades
empresariales. En este sentido, Prahalad y Hammond (2002) centraron su interés en las re-
giones mas pobres del planeta y la poblacion con menos recursos. La solucién a gran parte
de sus problemas Unicamente puede conseguirse con la implicacion directa y sostenida de
las companias multinacionales, las cuales pueden reforzar su propia prosperidad en este
proceso. Se trata de explotar un mercado potencial de enormes dimensiones que hasta
ahora permanece en su mayoria oculto.

La poblacion mundial ha superado los 6.500 millones de personas (Naciones Unidas, 2005),
de los cuales solo el 19% habitan en paises desarrollados. Ademas, se prevé que dicha cifra
alcance los 9.100 millones para el afo 2050 y practicamente todo este crecimiento tendra lu-
gar en los paises menos desarrollados. La existencia de una base de la piramide compuesta
por mas del 65% de la poblaciéon mundial y que gana menos de 2.000 $ al afio ha sido sim-
plemente ignorada por parte de las grandes empresas, las cuales se han preocupado mas
de conseguir ligeras mejoras incrementales en los productos y servicios proporcionados
a aquellos que disfrutaban de niveles medios y altos en sus rentas que de cubrir primeras
necesidades de los mas desfavorecidos. Simplemente, puede considerarse una buena es-
trategia de negocios estar involucrado en mercados grandes y ocultos que ofrecen nuevos
consumidores.

En cualquier caso, para poder aprovechar convenientemente las oportunidades que estos
nuevos mercados ofrecen es necesario desarrollar unas habilidades directivas especificas,
asi como potenciar los acuerdos y alianzas con otras comparfias multinacionales, posibles
socios locales y organizaciones no gubernamentaless.

Ademas de desarrollar nuevos mercados en paises con escasos recursos, la mayor concien-
cia social y medioambiental presente en el mundo actual demanda continuamente nuevos
productos y servicios econdmicamente atractivos y que solo aquellas empresas proactivas
y sensibles ante estos temas seran capaces de ofrecera.

Por ultimo, determinadas politicas de compromiso social pueden modificar el contexto com-
petitivo en el que tienen lugar algunos de los negocios presentes o futuros de la empresa,
afectando asi a la estrategia corporativa de la compania (Porter y Kramer, 2003). Hay empre-
sas que realizan significativos esfuerzos en apoyo a las infraestructuras de un pais, la mejora
del nivel educativo, el desarrollo de sectores relacionados, o la eliminacién de la corrupcion

3. Numerosos son los ejemplos de empresas que estin buscando y encontrando interesantes oportunidades de negocio en la base de la pira-
mide. Tal vez el ejemplo mis citado sea el de Village Phone Program iniciado por GrameenPhone en colaboracién con Grameen Bank en
1997 con el propésito de que el servicio de telefonia llegase a las zonas rurales y remotas de Bangladesh. Su operativa se apoya en la concesion
de créditos por parte de Grameen Bank a mujeres de aldeas rurales que adquieren un teléfono y son formadas por GrameenPhone en su
utilizacién para luego ofrecer su uso piblico a cambio de un precio. A finales de 2006 la cifra de operadores de estas caracteristicas alcanzé
10s 260.000 en un total de 50.000 poblaciones y la experiencia se ha extendido a otros paises como Uganday Ruanda. (Informe Village Phone
Program de GrameenPhone en http://www.grameenphone.com/index.php?id=79 accedido el 27/06/07).

4. Las empresas Repsol YPF y ACCIONA han firmado el acuerdo mas importante a nivel mundial para la construccién y desarrollo en Es-
pafa de plantas de biodiesel con una capacidad de més de un millén de toneladas anuales, utilizando como materia prima aceites vegetales
de primer uso. El acuerdo supone una inversion estimada de 300 millones de euros. Tanto la Directiva Comunitaria como el Plan Espaiiol de
Energias Renovables plantean escenarios para el aiio 2010 en los que se fijan objetivos ambiciosos de participacién de los biocombustibles
en el abastecimiento de recursos energéticos al sector de la automocién. En concreto, el Plan Espaiiol de Energias Renovables sitia dicho
objetivo de participacion de los biocarburantes en el 5,83%, expresado en términos energéticos, sobre el consumo total de combustibles
para automocién. (Comunicado de prensa Repsol YPF — Acciona 16/03/2006 en http://www.acciona.es/secciones/0002040206/Es/64980.
pdf accedido el 28/06/07).

GCG GEORGETOWN UNIVERSITY - UNIVERSIA ' 2008 VOL.2 NUM.2 ' ISSN: 1988-7116




NATURALEZA EsTRATEGICA DE LA RESPONSABILIDAD SociAL EMPRESARIAL

y mejora del ambiente para los negocioss. Todo este tipo de acciones, y otras de similar
naturaleza, derivan en un beneficio social indiscutible, pero a la vez influyen en el atractivo
de los negocios propios de ese entorno.

3. RSE y Estrategia de Negocio

Como ya se comentd anteriormente, la estrategia competitiva o de negocio de la empresa
es la forma en que va a competir con aquellas otras companias que pretenden cubrir ne-
cesidades similares en los mismos mercados. También se ha sefialado ya que de las dos
posibles fuentes de ventaja competitiva existentes, liderazgo en costes y diferenciacion, la
RSE se relacionara especialmente con la segunda de ellas, si bien ciertas acciones como,
por ejemplo, el uso de energias renovables y el reciclado o las politicas de personal so-
lidarias, integradoras y respetuosas con los empleados pueden suponer aumentos de la
productividad gracias a una mayor eficiencia en la utilizaciéon de los recursos o un aumento
en la motivacién de los trabajadoress.

La percepcion que se tiene de los productos de una compania estara condicionada por las
caracteristicas del mercado, del producto y de la empresa. Cada uno de ellos fomenta una
serie de reflexiones al relacionarlos con la responsabilidad social (Figura 2).

Figura 2. La RSE como elemento de diferenciacion

ELEMENTOS DE
DIFERENCIACION RSE

CONCIENCIA SOCIAL

CARACTERISTICAS Aprecio por la RSE:
DEL MERCADO Movimientos sociales e impacto
en decisiones de compra e
inversion

ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

CARACTERISTICAS Darlos a conocer:
DEL PRODUCTO Sistemas de etiquetado

(ecoldgico/social)

IMAGEN CORPORATIVA
CARACTERISTICAS Darlos a conocer:
DE LA EMPRESA Informacion (GRI) y

Certificacion (ISO/SA8000)

5. Basil Omiyi, Presidente de Shell en Nigeria, reconoce que el éxito de su empresa depende de la paz y prosperidad en el pais y manifiesta
su compromiso para promoverlas. Para ello, mas alla de los ingresos que se derivan de la extraccién de gas y petréleo, Shell coopera con el
Gobierno en el fortalecimiento de las instituciones, por ejemplo a través de la Extractive Industries Transparency Initiative o mediante el
desarrollo de programas propios. Estas operaciones han supuesto mas de 59 millones de délares en 2006 para programas gestionados por
Shell y una contribucién adicional de 114 millones de délares a la Government’s Niger Delta Development Comisién.
(http://sustainabilityreport.shell.com/workinginchallenginglocations/nigeria.html accedido el 11/06/07).

6. Un buen ejemplo lo constituye el caso del vidrio reciclado, pues por cada tonelada de envases de vidrio se ahorran 1.200 kilogramos de
materias primas y 130 de fuel, lo que constituye una significativa disminucién en los costes de produccién en comparacién con la elabora-
cién de vidrio a partir de materias primas (ANFEVI: Noticevi en http://www.anfevi.com/noticevi/ accedido el 27/06/07)). Por otro lado,
también son ampliamente conocidas la pricticas de IBM para el fomento de la flexibilidad y conciliacién entre vida profesional y personal,
lo que ha supuesto un aumento de la productividad en un 90% de los casos (Informes IBM en http://www-5.ibm.com/es/press/informes/
flexibilidad.html accedido el 27/06/07).
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En primer lugar, es necesario sefalar que la diferenciacién es una estrategia que se basa
en el efecto causado sobre aquellas variables que los clientes y consumidores consideran
importantes a la hora de tomar su decision de compra. Es decir, cualquier accién de respon-
sabilidad social llevada a cabo por una empresa, por mucho beneficio social que genere, no
podria considerarse como una fuente de ventaja competitiva si el mercado no la valorase
positivamente y estuviera dispuesto a compensar convenientemente el esfuerzo realizado.
En definitiva, es necesario que dentro de las caracteristicas del mercado se encuentre el
aprecio por la RSE para que asi las diferencias que haya entre los productos y empresas
respecto a este asunto sean positivamente percibidas y justifiquen un posible sobreprecio.

En la actualidad somos testigos de una creciente presion sobre las empresas en cuanto a su
comportamiento social (Nieto Antolin y Fernandez Gago, R., 2004). Ademas de las llamativas
movilizaciones contra el fenémeno de la globalizacién y que dan muestra de la existencia de
una alerta social sobre el comportamiento de las grandes multinacionales, muchos consu-
midores, inversores y otros grupos, exigen a las empresas que recuerden sus obligaciones
hacia sus empleados, el medio ambiente y la comunidad a la que pertenecen. La RSE es
cada vez mas valorada por parte de los consumidores y es considerada como un atributo
importante a la hora de comprar un producto o servicio por parte de un grupo significativo
de la poblacién. En este sentido, incluso ya se han realizado intentos de segmentar a la ciu-
dadania espafiola en base a su consideracién de la RSE (Figura 3).

Figura 3. Segmentacion del ciudadano espanol

= Comprometidos: Conocen el concepto de RSE y declaran haber penalizado a alguna
compaiiia por realizar practicas poco éticas o irresponsables

= Sensibles: Dan importancia a la RSE, no han actuado en consecuencia, pero
muestran tendencias claras a hacerlo (pagando mas por productos de empresas
responsables o penalizando a aquellas que practiquen conductas poco éticas o
irresponsables)

= Conformistas: Tienden a considerar que la RSE es un asunto de las empresas, ellos
personalmente no han actuado en consecuencia ni muestran tendencia a hacerlo

= Detractores: No dan importancia a la RSE

Detractores Comprometidos
4,3% 23,1%

Sensibles
15,5%

Conformistas
57,1%

= 1.013 entrevistas telefonicas a ciudadanos en Espafia de 18 a 70 afios (mayo-junio 2006)
= Error muestral 3,14% con nivel de confianza del 95,5%

Fuente: Forética (2006)

Por otro lado, las caracteristicas del producto incluyen tanto sus cualidades tangibles (tama-
flo, forma, color, composicién, tecnologia, complementos, etc.) como intangibles (conside-
raciones de tipo emocional, psicoldgico, estético, etc.). La responsabilidad social asumida
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por la empresa puede condicionar ciertos atributos tangibles y, especialmente, sus atribu-
tos intangibles. Asi, por ejemplo, decisiones tales como la utilizacién de materiales y proce-
s0s que no tengan un impacto nocivo para el medio ambiente o el empleo de componentes
reciclados, condicionaran las caracteristicas fisicas del producto y, en muchas ocasiones,
supondran un incremento en su coste de fabricacidn. No obstante, el efecto mas importante
de estas y otras acciones tiene lugar sobre los atributos intangibles puesto que, al ser co-
nocidas, dotaran al producto de una imagen o proyeccion diferenciada.

El principal problema al que se enfrenta la empresa sobre esta cuestién es dar a conocer al
mercado las condiciones de compromiso social bajo las cuales ha sido elaborado el pro-
ducto, puesto que muchas de ellas pueden no ser detectables facilmente. A este respecto,
la informacién que pueda proporcionar una empresa acerca de sus productos adolecera
siempre de cierta subjetividad y sera recibida con recelo por parte de los consumidores. Por
ello, un distintivo social otorgado por agencias de calificacién neutrales puede constituir un
elemento seguro de diferenciacién para aquellos productos que lo posean. En este sentido,
los productos “verdes” o ecolégicos han sido los primeros en posicionarse de manera di-
ferenciada y existen nhumerosas ecoetiquetas concedidas por distintos organismos y cuya
aplicacion se circunscribe a determinados ambitos geograficos y categorias especificas de
productos. En relaciéon con otro asuntos distintos al medio ambiente, el avance alcanzado
es mucho menor.

Una vez conseguida la diferenciacion del producto, habria que estimar su potencial para
generar un beneficio adicional en la empresa mediante un sobreprecio. En este sentido,
parecen existir evidencias de que hay una parte del mercado dispuesta a asumir este incre-
mento por adquirir un producto diferenciado en base a su nivel de responsabilidad (Fernan-
dez Kranz, D. y Merino Castell6, 2005) (Figura 4).

Figura 4. Incremento de precio aceptable a cambio de un producto responsable

El 62% de los ciudadanos entrevistados se declaran dispuestos a
pagar un precio mas alto por un producto responsable

25% 15%

22%

38%

Incrementos en precio
\51-4% W 5-9% W 10-15% @>15%

= 1.013 entrevistas telefénicas a ciudadanos en Esparia de 18 a 70 afios (mayo-junio 2006)
= Error muestral 3,14% con nivel de confianza del 95,5%

Fuente: Forética (2006)
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Por ultimo, la diferenciacién puede sustentarse no sélo en las caracteristicas del producto
vendido o servicio prestado, sino también en las de la propia empresa a la que correspon-
den. La reputacion y prestigio de la compafia, su estilo a la hora de hacer negocios y de
comunicarse con sus stakeholders, su identidad y valores, le confieren una imagen que en
gran medida puede ser trasladada a sus productos. En realidad, los atributos intangibles de
los productos se conforman en parte por todas estas cuestiones relativas a la empresa y en
ocasiones es dificil distinguir entre caracteristicas del producto y de la empresa, sobre todo
si tienen que ver con la RSE. Esta diferenciacion entre empresas ha permitido la elaboracion
de rankings atendiendo a su RSE (Figura 5).

Figura 5. Empresas mejor valoradas por su accion social

Empresa Puesto Menciones Puntlfacién
06/05/04 relativa %
La Caixa 1/5/- 253 100
Telefénica 2111 209 83
Caja Madrid 3/3/- 191 75
MRW 4/2/2 155 61
Grupo Vips 5/4/4 131 52
DKV Seguros 6/7/7 96 38
Bankinter 7/9/44 79 31
Carrefour 8/8/6 73 29
Vodafone 9/10/14 70 28
Iberia 10/6/3 69 27

= Ranking elaborado a partir de la opinién de 331 expertos.

= Cada experto emitié6 un maximo de 3 votos.

Fuente: Fundacién Empresa y Sociedad (2007)

De nuevo en esta ocasién nos encontramos con la problematica que conlleva el dar a co-
nocer el compromiso social de la empresa de una manera creible para que sea valorado por
los mercados. Asi, por ejemplo, con el propdsito de garantizar la transparencia y aumen-
tar el crédito de las actividades medioambientales de las empresas, éstas tratan de adap-
tar sus sistemas de gestiéon medioambiental a estandares propuestos de forma voluntaria
por instituciones externas, destacando las elaboradas por la “International Organization for
Standardization” (ISO)7 y el “Eco-Management and Audit Scheme” (EMAS). Por su parte, la
organizacion no gubernamental Social Accountability International (SAI) ha desarrollado una
normativa sobre responsabilidad social, auditable y certificable que se denomina SA8000 y
que sirve principalmente para garantizar el cumplimiento de unas condiciones minimas de
relaciones laborales y el respeto a los principios internacionales establecidos en materia de
derechos humanos. Adicionalmente, cada vez es mas frecuente que las empresas presenten

7. La Organizacién Internacional para la Normalizacién, ISO, ha decidido también emprender el desarrollo de una Norma Internacional
que provea una guia para la Responsabilidad Social. Esta guia serd publicada a comienzos de 2009, como ISO 26000, y sera de uso voluntario,
no incluira requisitos y no serd una norma certificable.
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lo que se ha dado a conocer como triple cuenta de resultados, en la que se incluyen no sélo
magnitudes econdmicas, sino también medioambientales y sociales. En este aspecto tam-
bién existen iniciativas a nivel internacional que pretenden establecer un marco homogéneo
y comparable en cuanto a la informacion sobre RSE proporcionada por las empresas. Entre
ellas destacan las guias que desde 1998 emite Global Reporting Initiative (GRI)s y que aspi-
ran a ser un modelo de aplicacién generalizada.

4. Conclusiones

La vision estratégica de la RSE se apoya en la idea principal de que mientras comportarse
de una forma socialmente responsable a menudo conlleva sacrificios a corto plazo, también
con frecuencia origina ganancias en el largo plazo (Lantos, 2001). Conocer de qué manera
la RSE puede influir tanto en la estrategia corporativa como de negocio constituye el primer
paso para realizar un disefio adecuado de la estrategia mas conveniente para la empresa.

Habra quien defienda que este enfoque es demasiado interesado y que los compromisos
sociales que van mas alla de lo establecido en la costumbre y ley no debieran en ningun
caso verse manchados por intereses econémicos. Sin embargo, pensando asi las empre-
sas estan renunciando a grandes oportunidades de crear un mayor valor para la sociedad
y para si mismas (Porter y Kramer, 2003). En palabras de Carroll (2001), podria hablarse de
una especie de “filantropia estratégica” para referirse a todas aquellas acciones considera-
das buenas tanto para la sociedad como para la propia empresa y que han sido pensadas
y ejecutadas con el propdsito de alcanzar unos determinados obijetivos estratégicos. Tal
vez esta vision de la RSE sea la necesaria para conseguir un compromiso mas decidido
y generalizado que ayude realmente a resolver parte de los problemas que persisten en la
sociedad actual.

8.Laltima Guia GRI (G3) se hizo publica en octubre de 2006 y surge de la evolucién propiciada por las sugerencias realizadas por diversos
stakeholders a partir de las guias precedentes de 2000 y 2002.
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