74

Ftica de la empresa:

Un marco ético para la responsabilidad

social de la empresa

499,69
DOMINGO GARCIA-MARZA

Introduccidén: la RSE ante la crisis’

Con el concepto de responsabilidad, se da una situacion curiosa a la hora de entender de qué
estamos hablando: aquello que primero se entiende como un compromiso de |la empresa con la
sociedad, como una exigencia de justicia —provocando recelos y también rechazos—, se retoma
después con toda firmeza como un recurso estratégico, como un instrumento al servicio de la
eficacia y del beneficio econdmico. Sin embargo, por el camino ha perdido toda su fuerza de cam-
bio y de innovacion. Esta situacion ya se habia producido con otros conceptos de tipo normativo,
como es el caso de la participacion en la empresa. En plena crisis econdmica, al concepto de Res-
ponsabilidad Social de las Empresas (RSE) le ha ocurrido lo mismo. Para muchos de los grupos de
intereses que componen la empresa, poco o nada cabe esperar hoy de la responsabilidad social
de la empresa si no es un “lava mds blanco”, peor aun, si no es una justificacion de situaciones
moralmente injustificables.

La crisis parece arrastrar consigo una manera de ver y entender la empresa, un modelo plural
de empresa que entiende que el beneficio econdmico ni esta ni puede estar separado del bene-
ficio social y ecolégico. La Comisién Europea presenté sus lineas de accién, su modelo europeo
de empresa, en el ya famoso Libro Verde Fomentar un marco europeo para la responsabilidad
social de las empresas®. En este documento, encontramos una definicion clara y sencilla de lo que
debemos entender por responsabilidad social empresarial: “Integracién voluntaria por parte de
las empresas de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales
y en sus relaciones con sus interlocutores”. Mas claro aun, el dltimo comunicado de la Comuni-
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dad Europea define la RSE como la “responsa-
bilidad de las empresas por su impacto en la
sociedad”?.

Sin despreciar los avances logrados en la
aplicacion y desarrollo de la RSE —hoy dia for-
ma parte ya del lenguaje empresarial— parece
que la crisis econdmica actual no se esta ges-
tionando desde estos parametros. Si el objeti-
vo de un enfoque estratégico de la RSE sigue
siendo “granjearse la confianza duradera de
los trabajadores, los consumidores y los ciuda-
danos, y servir de base para modelos empre-
sariales sostenibles”, el resultado ha sido bien
diferente. Como reconoce este ultimo informe
de la Comision, “la crisis econdmica y sus con-
secuencias sociales han dafado en cierta me-
dida la confianza de los consumidores en las
empresas”. Por no hablar, afadiriamos noso-
tros, de la confianza de los trabajadores o de la
opinién publica en general. Si la RSE pretende
“reconciliar los intereses y las necesidades de
las distintas partes de manera aceptable para
todos ellos”4, la crisis actual esta haciendo cada
vez mas dificil este didalogo y posible acuerdo.
Es una forma de entender la empresa lo que
esta en juego y es precisamente la idea de una
“empresa sostenible” la que esta perdiendo
sentido por las respuestas politicas y economi-
cas ante la crisis.

Desde la Fundacién ETNOR siempre hemos
trabajado con un marco tedrico donde la RSE
forma parte de la ética o caracter de la em-
presa, donde lo importante es la ética de la
empresa y donde la RSE representa una forma
estandarizada de responder de aquello que se
espera de la empresa®. De ahi que sigamos uti-
lizando el concepto de responsabilidad social,
aun a sabiendas de que todo queda en un mero
enfoque estratégico, facil de olvidar en tiempos
dificiles, si no definimos bien, en primer lugar,
en qué consiste esta responsabilidad y cual es
su justificacion; y, en segundo lugar, cdmo po-
demos medirla y evaluarla. No basta con decir
que debemos ser responsables, es necesario
argumentar por qué debemos y como podemos
serlo. Es la reputacion de la empresa lo que esta
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en juegoy, con ella, la confianza y el respaldo de
los diferentes grupos de intereses que la com-
ponen. Mas aun en tiempos de crisis.

Desde estas premisas, el objetivo de estas
breves paginas consiste en ofrecer un marco
ético desde el que justificar un concepto de
responsabilidad social empresarial como un
recurso moral, como un recurso clave para la
marcha de la empresa que funciona sélo cuan-
do se entiende como un compromiso moral y
no cuando se usa solo como un enfoque estra-
tégico.

Definiendo responsabilidad

El escenario de crisis en el que se mueve la
empresa ha focalizado la atencion de la opinidén
publica en su comportamiento social y ético,
lo que impide “mirar hacia otro lado” cuando
se plantea la cuestion de su responsabilidad
social. Si hablamos de co-responsabilidad, de
“entre todos podemos”, la empresa no puede
quedarse al margen cuando precisamente esta
asistiendo a un aumento de las demandas vy
expectativas sociales depositadas en ella. Des-
de su implicacion en la generacion y manteni-
miento del empleo, hasta el “ya casi olvidado”
respeto y mejora del medio ambiente, pasando
por la participacion en el desarrollo econdmi-
co y social de los paises en los que opera, por
poner algunos ejemplos, forman parte ya de lo
que la gente, la opinidén publica, espera de una
empresa. Es decir, son parte ya de la necesaria
credibilidad en la que se apoya toda relacion
de confianza.

En consecuencia, el punto de partida para
esta aproximacion conceptual no puede ser
mas que el siguiente: la empresa se encuentra
ante la necesidad de responder de sus acciones
ante la sociedad, de dar razén de su responsa-
bilidad social. De estudiar los presupuestos que
subyacen a la credibilidad o legitimidad social
de la empresa; esto es, de analizar la extension
de su responsabilidad social y ecoldgica, se
ocupa la ética empresarial. En este sentido, la
ética empresarial no es una parte de la respon-
sabilidad de la empresa, como se malentiende
pensando solo en la conducta profesional de
los directivos, sino viceversa: la responsabili-
dad es una parte de la ética empresarial ocu-
pada de las condiciones que subyacen a la con-
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fianza depositada en la empresa®. Veamos, en
primer lugar, qué podemos entender por res-
ponsabilidad.

En el lenguaje comun, partimos de la intui-
cién de que todos comprendemos lo mismo
cuando hablamos de responsabilidad. Pero la
realidad es bien diferente. De hecho, se cruzan
constantemente tres sentidos diferentes de
responsabilidad que, si bien se dan conjunta-
mente, permite cada uno de ellos una orienta-
cién diferente de la accion.

En primer lugar, y quizas el concepto mas
comun de responsabilidad, es el que relacio-
na responsabilidad con dafio o culpa. Se en-
tiende asi que la responsabilidad tiene que
ver siempre con un “obrar equivocado”, se
vincula ser responsable con realizar acciones
punibles’. Este significado es la principal ra-
zon que ha mantenido apartado el concepto
de responsabilidad de la direccién de nuestras
empresas: siempre parece que se esté actuan-
do mal y la responsabilidad viene a exigir la
reparacién del dafio causado. Se trata de una
vision negativa, reactiva podriamos decir, de
la responsabilidad.

Pero esta reduccion o asimilacion de la res-
ponsabilidad a la culpa o dafio no se sostiene
por varias razones. En primer lugar, la respon-
sabilidad es un concepto mas amplio desde el
momento en que también somos responsa-
bles de los bienes producidos, del bien hecho
o realizado. En segundo lugar, no sélo somos
responsables de las acciones pasadas, también
lo somos de acciones posibles, de posibilidades
de accidn que se seguiran de una determinada
decision. Por Ultimo, la culpa tiene un fuerte
ingrediente subjetivo, mientras que la res-
ponsabilidad es de caracter intersubjetivo, no
reducible a la conciencia o percepcion de un
grupo particular de intereses, sean directivos,
trabajadores, vecinos o clientes.

El segundo significado de responsabilidad
es el que hoy parece mas cercano a las insti-
tuciones. Considera la responsabilidad como
un concepto causal: una persona o institucion
es responsable de algo cuando constituye una
causa, motivo o agente primario del mismo. Di-
cho de otra forma: “ser responsable del resul-

6 Cfr. para las bases éticas de la confianza empresarial GARCIA-
MARZA, D., Op .cit., pag. 61y ss.
7 Cfr., para esta distinction, APEL, K.O., Diskurs und Verantwor-
tung, Frankfurt, Suhrkamp, 1988.

tado X equivale a decir que lo causé o contribui
a causarlo”®. Este es el sentido de responsabi-
lidad que utilizan la mayoria de enfoques utili-
taristas al apoyarse en un célculo de las conse-
cuencias de la accion.

De nuevo encontramos reparos en esta
acepcion del término responsabilidad, puesto
que en la actualidad, en contextos globales, es
dificil imputar con claridad estos efectos cau-
sales. La evaluacion es dificil cuando los con-
textos son complejos y cuando el factor riesgo
deja fuera cualquier cadena causal. Si los resul-
tados son los Unicos criterios para asignar res-
ponsabilidad es evidente que la validez moral
se diluye en un mero calculo de consecuencias,
siempre dependientes de quién tiene el poder
para determinar lo que es evaluable o no lo es,
para definir qué intereses estan en juego, asi
como para su posible justificacion. No olvide-
mos que el poder no sélo es la capacidad de sa-
tisfacer intereses, incluye también la capacidad
de definirlos.

La tercera aproximacion al concepto de res-
ponsabilidad nos lleva directamente al ambito
hispanico. Autores como Ortega, Zubiri y Aran-
guren han trabajado en un concepto de res-
ponsabilidad mas unido al concepto de liber-
tad, al hecho existencial basico de que somos
un “animal de posibilidades”®. Mientras que
el resto de animales tienen su conducta “ajus-
tada” por los instintos, los seres humanos, asi
como sus organizaciones, deben “ajustar” su
relaciéon con los demds continuamente desde
el espacio de libertad que poseemos. De for-
ma que ajustar y justificar constituyen una y la
misma cosa: ser responsable significa ser capaz
de dar cuenta de lo que hemos hecho o dejado
de hacer.

Frente a las responsabilidades especificas
que tenemos como miembros de una familia,
como profesionales, como ciudadanos, como
directivos, etc., la responsabilidad moral cons-
tituye la base de todas ellas por cuanto se refie-
re a los derechos y obligaciones que tenemos

8 Cfr, para este concepto, HARDIN, R., “Moralidad institucio
n GOODIN, R. E
2003, p

earia del disefio institucional, Barcelona,
197

3A Y GASSET, 1., ¢Queé es filosofia?, Ma-
e Occidente, 1998; ZUBIRI, X., Sobre el hombre,

drid, Revista
Madrid, Alianza, 1981; LOPEZ ARANGUREN, J. L., Etica, Madrid,
Alianza, 1997; cfr,, para |la aplicacion de estas ideas a las distintas

practicas CORTINA, A., Etica aplicada y democracia ra

dical, Madrid
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como personas y frente a las personas. Existe
una relacion intrinseca entre la responsabili-
dad y la moralidad, pues toda accién libre es
una accion moral y esto significa una eleccién
entre diferentes posibilidades y con ella un de-
terminado ajuste a la realidad. Cuando se trata
de relaciones sociales, este ajustamiento debe
hacerse entre las personas implicadas y la ca-
pacidad de respuesta debe medirse ante los
demds. Si los demds aceptan estas razones es
cuando se da una relacion de confianza, ya sea
para comprar un determinado producto, inver-
tir en una determinada empresa u otorgar una
licencia de actividad.

Cuando estas decisiones afectan a otras
personas y nos planteamos la validez o justi-
cia de nuestras acciones, hablamos entonces
de responsabilidad moral. Este es el caso de
la mayoria de las decisiones que se toma en
el seno de la empresa, pues siempre estamos
hablando de decisiones que si bien siguen una
I6gica econdmica implican a un determinado
grupo de personas y afectan siempre a terce-
ros. De ahi que, en este sentido, no podamos
hablar en la empresa de conductas amorales,
sino que todas sus decisiones y politicas es-
tan sometidas a una valoraciéon moral. Como
ya hace tiempo nos decia Ortega, la palabra
“amoral” no existe, pues toda conducta huma-
na, asi como las instituciones que estructuran
la sociedad, son posibles gracias a los valores
y normas. Lo que si existe, por supuesto, es la
conducta inmoral, el no cumplir las normas vy,
con ellas, las obligaciones que tenemos frente
a los derechos y expectativas de los demas*®. El
mito de la empresa amoral ya hace tiempo que
ha pasado a la historia, aunque continte sien-
do un tdpico en el pensar de muchos actores
de la realidad empresarial.

Desde el momento en que utilizamos tam-
bién nuestro lenguaje moral para referirnos a
las empresas, nos damos cuenta de que esta
responsabilidad no es sélo individual. Muchas
veces las decisiones son colectivas y fruto de
unos complicados mecanismos de especiali-
zacion y division del trabajo, dentro de reglas
y formas de actuacion determinadas, ante las
que el individuo tiene una pequefia parcela de

P e s e e LR

10 Cfr. ORTEGA Y GASSET, J., La rebelion de las masas, Madrid,
Alianza, 1986
11 Cfr. al re .. T., Business Ethics, Nueva Jer

sey, Prentice Hall
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responsabilidad (muchas veces reducida a no
haberse ido de la empresa). De ahi que tam-
bién se hable de responsabilidad de las empre-
sas como instituciones. Desde el momento en
que los resultados no pueden ser atribuidos a
un solo individuo, desde el momento en que
nos encontramos con un caracter o modo em-
presarial de funcionar, la empresa es la que
debe dar razones. Es entonces cuando habla-
mos de responsabilidad empresarial.

La empresa, como cualquier otra institu-
cién, una universidad o un hospital, por po-
ner dos ejemplos, no son organismos “natu-
rales” en el sentido en que pueden subsistir
independientemente de los fines o0 metas por
las que han sido creados. Son organizaciones
creadas por las personas para unos fines de-
terminados, fines o bienes que siempre son
sociales. Su objetivo es la satisfaccién de de-
terminados intereses sociales. Si la institucion
no cumple los fines sociales por los que existe,
pierde entonces su sentido y razén de ser ante
la sociedad. Va destruyendo progresivamente
su credibilidad vy, a la larga, desaparece. Re-
quiere siempre, en suma, de la aprobacion y
el respaldo de todos aquellos que se encuen-
tran implicados en su actividad. De ahi que
la responsabilidad de la empresa pueda ser
entendida graficamente como una especie de
contrato moral**. Veamos resumidamente en
qué términos.

Por una parte, tenemos la empresa como
organizacion en la que confluyen determina-
dos intereses, no necesariamente antagénicos
pero si muchas veces conflictivos. Como acti-
vidad social cooperativa requiere una serie de
recursos materiales, técnicos y humanos para
su funcionamiento. Por otra parte, tenemos a
la sociedad, que espera de la empresa una se-
rie de bienes que son los que, en definitiva, jus-
tificaran el uso de los recursos y la distribucion
asimétrica de cargas y beneficios que caracte-
riza a cualquier tipo de estructura empresarial.
Bienes que no se reducen al beneficio econo-
mico, sino que también incluyen, por ejemplo,
el respeto de los valores derivados de la con-
sideracion de sus trabajadores como personas
o la atencién y mejora de la calidad del medio
ambiente.

ibilidad y contrato moral,
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Hace ya tiempo que Davis se refirio a esta
especie de contrato como la ley de hierro de la
responsabilidad, que venia a decir: “La socie-
dad concede legitimidad y poder a la empre-
sa. En el largo plazo, aquellos que no usan este
poder de un modo que la sociedad considera
responsable tienden a perderlo”®.

Dicho en otras palabras, la actividad em-
presarial induce una serie de expectativas en
los grupos internos y externos implicados y/o
afectados por ella. Estas expectativas se refie-
ren a su proyecto corporativo, a la actividad
que realiza y a cdmo la realiza. Si la sociedad,
la opinion publica formada a través de estos
diferentes grupos de intereses, percibe que la
empresa responde y cumple estas expectativas
con la suficiente aproximacion, aporta enton-
ces la necesaria confianza, otorga el crédito su-
ficiente para alcanzar y garantizar, por ejemplo,
un buen clima laboral o una fidelidad a la hora
de comprar un producto. Cuando hablamos de
contrato moral nos referimos a este juego reci-
proco de expectativas.

Si la rentabilidad empresarial se entien-
de como una simple ecuacion entre costes y
beneficios, entre ingresos y gastos, y éstos se
conciben Unicamente en términos monetarios,
es evidente que solo alcanzamos una parte de
este contrato al seguir pensando en una logica
empresarial que nada debe a su dimension so-
cial, al hecho de ser un colectivo de personas
que persigue un objetivo comun. Es un error
pensar, como hace la racionalidad economi-
cista, que este beneficio se limita al beneficio
economico de los propietarios o accionistas'.
Tampoco conseguimos llenar el contenido de
este contrato si aceptamos, dentro de los pac-
tos del estado social, que el beneficio alcance
s6lo a los trabajadores. Por supuesto que tam-
bién se incluyen en él los derechos sociales y
econdémicos, sélo que no terminan ahi las ex-
pectativas en juego. También existen otros
intereses, como es el caso de la calidad para
los clientes o del desarrollo sostenible para las
comunidades donde se instala la empresa. La
aceptacion de la empresa por parte de la socie-

o reducido de racional
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dad, la confianza y el respaldo necesario para
su funcionamiento, dependen del cumplimien-
to de estas expectativas e intereses.

Desde estas premisas, y para concluir esta
aproximacion conceptual, la responsabilidad
social responde a una concepcion de la empre-
sa como institucion social que tiene un objeti-
vo, satisfacer necesidades humanas y un medio
concreto para hacerlo: el beneficio econdmico.
Pero no debemos confundir el fin con el medio.
Como dice un refran entre los empresarios es-
tadounidenses: “Dirigir una empresa solo por
los beneficios es como jugar al tenis con la mi-
rada puesta en el marcador y no en la pelota”®s.

La apuesta de la ética empresarial es por un
modelo de empresa que se sabe institucién so-
cial y que es consciente de que sélo teniendo
en cuenta en sus decisiones a todos los grupos
de implicados en la marcha de la empresa, pue-
de alcanzar la confianza necesaria para buscar
el largo plazo. De esta forma, la empresa no
puede concebirse como cosa de uno solo, los
propietarios, ni como un juego de suma-cero
entre propietarios y trabajadores. Tampoco es
cosa solo de dos interlocutores. La empresa,
como ya hemos analizado, es asunto de todos
los afectados e implicados en la gestion. Esta
es la perspectiva ética que debe recoger la res-
ponsabilidad social de la empresa.

Una propuesta dialogica de
Responsabilidad Social
de la Empresa

La crisis econémica parece obligarnos al
abandono de esta perspectiva ética de la Res-
ponsabilidad Social de la Empresa, pero esta
renuncia ya no es posible si no abandonamos
también las bases en las que se apoya la legi-
timidad de la empresa como institucién, su
propia razén de ser. A no ser que queramos
defender una concepcion de empresa autista
que nada debe a la sociedad, y que es incapaz
de aprovechar sus mejores activos intangibles,
quedando asi impotente frente a los retos de
una competitividad global. Abandonar la res-
ponsabilidad social de la empresa ya no es
posible, ni deseable, afiadiriamos por nuestra
cuenta. De ahi que debamos dirigirnos hacia
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un concepto positivo, facultativo, de responsa-
bilidad ligado a la ética o caracter de la empre-
sa, a las buenas practicas y a su contribucion
para el establecimiento y estabilizacion de las
relaciones empresariales. Si queremos avan-
zar en esta direccion, mas aun, si pretendemos
mostrar que la asuncion de su responsabilidad
puede convertirse en un activo clave para la
competitividad de la empresa, debemos estar
en disposicion de aclarar algunos malentendi-
dos que siguen estando detras de una errénea
concepcion de la responsabilidad social®®.

En primer lugar, la concepcion de la empre-
sa como una actividad privada. La motivacién
puede ser privada, pero la empresa no lo es,
pues exige la implicacion, cooperacion y res-
paldo de diversos grupos de intereses. Como
hemos visto, responsabilidad deriva de res-
ponder, en este caso de dar cuenta del uso que
hace la empresa del poder que la sociedad le
ha transferido. Este dar razén no se reduce al
beneficio econdmico, ni siquiera a éste mas
el cumplimiento de las leyes. Continuamos
exigiendo razones cuando una empresa, con
grandes beneficios y dentro de la ley, despide a
miles de trabajadores. Sin una justificacién de
su accidn, su credibilidad social se resiente. Por
ultimo, la frecuente reduccién de la responsa-
bilidad social a la responsabilidad legal salta
en pedazos en los contextos globales actua-
les donde valoramos diariamente la actuacion
moral de una empresa sin poseer regulaciones
legales capaces de definir y asegurar una deter-
minada respuesta’’.

En segundo lugar, la referencia a la falta de
criterios intersubjetivos para definir y concretar
en qué consiste la responsabilidad social de la
empresa nos lleva directamente a la aportacion
de la ética empresarial, puesto que nos exige
aclarar las clausulas de este contrato moral, es
decir, el contenido de la responsabilidad social.
En todos los trabajos acerca de la responsa-
bilidad social de la empresa, encontramos de
forma clara e indiscutible que la responsabili-
dad econdmica, el beneficio, es la categoria ba-
sica sobre la que descansa el resto de niveles

0 espacios que componen la responsabilidad.
Totalmente de acuerdo. Este es precisamente
el rasgo diferenciador de la empresa frente a
cualquier otro tipo de institucion social. Pero
como ya sabemos, el beneficio econdmico
nunca ha estado, ni puede estar, separado del
beneficio social y ecolégico.

Uno de los modelos de responsabilidad so-
cial mas utilizado es el presentado por Carroll,
donde encontramos cuatro niveles que deter-
minan aquello que la sociedad espera de la em-
presa’®. Veamos brevemente cada una de ellos:

* Responsabilidad econémica: la empresa
como institucion econdmica encargada de la
produccion de bienes y servicios tiene como
primera responsabilidad el beneficio econdmi-
co, maximizar las ventas y minimizar los costes.

¢ Responsabilidad legal: la empresa posee
una estructura juridica y de ahi la importancia
del cumplimiento de unas leyes que no sélo
regulan el mercado, sino que son también las
encargadas de “positivar” gran parte de las ex-
pectativasy, por lo tanto, de las obligaciones de
la empresa.

e Responsabilidad moral: abarca aquellas
expectativas y obligaciones sobre las que existe
un acuerdo entre los diferentes grupos impli-
cados estén o no recogidas por las leyes y cuyo
cumplimiento por parte de la empresa es “es-
perado” por los diferentes grupos implicados.
Son exigencias sociales y ecolégicas que aln no
se han convertido en ley o que nunca poseeran
una forma juridica por no tener un caracter fa-
cilmente objetivable. Por ejemplo, el respeto a
la dignidad de todas las personas, sean miem-
bros o no de la empresa, asi como de los dere-
chos bdsicos que poseen.

* Responsabilidad voluntaria o filantropica:
a diferencia de los anteriores, en este nivel ya
no se trata de conductas exigibles, sino desea-
bles, con las que la empresa se compromete
con la sociedad: cooperacion en causas cari-
tativas, en el voluntariado para la comunidad,
en programas de soporte al desarrollo local y
regional, en introducir programas para evitar
el abuso de drogas, en proveer de guarderias
para aunar trabajo y familia, etc. Sin embargo,
no “seria inmoral si no lo hiciera”. Son elemen-
tos que se incorporan; lo denominamos accién
social de la empresa.
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Lo importante en esta descripcion de los
contenidos de la responsabilidad radica en que
constituyen presupuestos de la confianza en la
empresa y que siempre, en mayor o menor me-
dida, se encuentran en tension en toda realidad
organizacional. La responsabilidad social corpo-
rativa estaria compuesta por la suma de estos
cuatro niveles, de forma que “la empresa social-
mente responsable debe esforzarse por conse-
guir un beneficio, obedeciendo la ley, siendo éti-
ca y siendo un buen ciudadano corporativo”*.

Sin embargo, no hemos avanzado mucho
con esta descripcion del contenido de la respon-
sabilidad social de la empresa. Inmediatamente
aparecen preguntas como: éen qué consiste
la responsabilidad moral?, éidénde comienza y
acaba?, équé normas conforman el acuerdo de
la comunidad?, ¢de qué comunidad?, éno vivi-
mos en sociedades plurales y globales?

Desde esta clasificacion por niveles, no pa-
rece que vayamos a lograr una definicion de
responsabilidad social de las empresas vélida
para todos, con la que todos estemos confor-
mes. Esta seria nuestra conclusién si no nos
diéramos cuenta de como esta descripcion de
la responsabilidad ha caido en un error basi-
co: pensar la responsabilidad desde una con-
cepcion de la empresa centrada en el cdlculo
de las consecuencias por parte de la direccion
frente al resto de grupos implicados. Si quere-
mos hablar de un concepto intersubjetivo de
responsabilidad es necesario abandonar esta
perspectiva utilitarista, basada en el calculo
solitario por parte de un grupo de interés de
las consecuencias de la decisién para el resto
de implicados y adoptar una perspectiva dia-
légica donde la consideracién y el respeto de
la dignidad de todos los actores implicados y/o
afectados por la actividad de la empresa, es-
tablecen como punto irrenunciable el didlogo
y posterior acuerdo entre todos. Para lo cual
es evidente que debemos hacer un calculo de
consecuencias, pero el punto de vista moral,
el criterio de validez para definir y delimitar el
ambito y los contenidos de la responsabilidad
de la empresa, es el posible acuerdo o consen-
so de todas las partes implicadas.

Con este giro, el foco del anélisis se trasla-
da desde la concepcion de la responsabilidad
como una suma de resultados a su considera-

cién como un proceso dialdgico, donde todos
los interlocutores deben tener voz. Este pro-
ceso debe llevarnos a un acuerdo, entendido
siempre como un horizonte moral de actua-
cién, como un criterio normativo que nos defi-
ne el marco intersubjetivo desde el que hablar
de responsabilidad. De esta forma, la respon-
sabilidad constituiria un continuo que abarca
tres niveles analiticamente diferenciables pero
que siempre se dan juntos en la realidad em-
presarial: econdmico, legal y moral.

Mientras que los niveles econdmico vy legal
guedan bien definidos tal y como los encontra-
mos en el modelo de Carroll, en nuestra pro-
puesta el nivel de responsabilidad moral remi-
te al didlogo y posterior acuerdo de todos los
grupos de intereses acerca de qué responsabi-
lidades puede y debe adoptar la empresa y en
qué grado hacerlo. El nivel moral incluiria desde
la manera especifica en que la empresa quiere
posicionarse ante el mercado y el cumplimiento
de la ley, hasta la serie de medidas voluntarias
con las que pretende hacerlo ante el entorno
social y ecolégico. De ahi que la importancia no
la tenga ahora el contenido de la responsabili-
dad, sino las condiciones procedimentales en
las que tiene lugar el didlogo, pues sélo la inclu-
sion de todos con una efectiva igualdad de me-
dios y posibilidades de participacion, asegura la
justicia del acuerdo alcanzado®.

La concrecion de este horizonte normativo
exige la entrada en escena de otro tipo de teo-
rias de corte mas empirico capaces de deter-
minar estas dos condiciones basicas. Este es el
caso de la teoria o enfoque de los stakeholders,
cuya metodologia nos permite operativizar
la idea del acuerdo al ayudarnos en la defini-
cién de cada uno de los grupos implicados, asi
como de los intereses que les implican con la
empresa y de las condiciones en las que se de-
sarrolla su satisfaccion?. Esta teoria se dirige
siempre hacia una cuestion basica: las organi-
zaciones estan compuestas por una pluralidad
de grupos de intereses de los que depende su
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credibilidad o legitimidad social. Este objetivo
implica siempre reconocer una doble direccién
en estas relaciones, como vemos en la clasica
definicién que nos ofrece Freeman de grupo de
interés: “cualquier grupo o persona que pueda
afectar o ser afectado por el logro de los obje-
tivos de la empresa”. De la misma forma que
un grupo de interés puede ser afectado por las
decisiones, acciones y politicas de la organiza-
cion, también puede éste afectar a la buena
marcha de la empresa?.

Desde estas premisas, ya no es posible ha-
blar de un interés propio y especifico de la
empresa, de cuyo cumplimiento depende su
legitimidad o credibilidad social. El objetivo de
una empresa que merezca el calificativo de res-
ponsable no puede ser otro que el acuerdo de
todos los actores implicados en su actividad. Ni
existe un interés empresarial identificable con
uno de los grupos, por mas poder que tenga,
ni existe un interés corporativo mas alla de los
grupos que componen la empresa. Desde el
punto de vista ético, la empresa no tiene un in-
terés en si misma mas alla de la satisfaccion o
cumplimiento de todos los intereses legitimos
en juego. El bien que aporta la empresa puede
localizarse en el beneficio, pero esta afirmacion
es del todo vacia sino aclaramos inmediata-
mente para quién es el beneficio y como se ha
conseguido. El acuerdo sélo sera posible si esta
produccion de bienes o valores alcanza o puede
alcanzar a todos los implicados y/o afectados.

En esta concepcion dialogica de la respon-
sabilidad, no hay ningln criterio moral mas alla
del didlogo y el acuerdo entre todas las partes,
mas alld de la consideracién de la igualdad de
todos los afectados. No hay ninguin contenido
moral, sélo el procedimiento que asegura una
participacién igual, un didlogo y una delibe-
racion en igualdad de condiciones, merece el
calificativo de moral. Da igual el contexto cul-
tural en el que se mueva la empresa, en todos
los casos el acuerdo alcanzado sobre los resul-
tados constituye el criterio de validez moral.
Esta exigencia de reciprocidad, del trato igual
de todos los implicados como interlocutores
vélidos, se convierte asi en un principio ético
para la gestion de nuestras instituciones. Este
principio define el marco normativo para poder

hablar de responsabilidad empresarial y dice
lo siguiente: “Una institucion es responsable
cuando las decisiones, acciones y politicas que
adopta, asi como las consecuencias y efectos
de las mismas respecto a los intereses en jue-
go, pudieran ser aceptadas por todos los impli-
cados y/o afectados presentes y futuros en un
didlogo abierto en condiciones simétricas de
participacion”®,

De esta forma se diferencia claramente en-
tre la responsabilidad moral y |la responsabili-
dad social de la empresa. La perspectiva ética
o responsabilidad moral, como queramos de-
nominarla, se sitla en un nivel procedimental
y sélo establece las condiciones desde las que
es posible hablar de un didlogo justo o moral
entre los diferentes implicados. Por su parte,
la responsabilidad social se refiere al conjunto
de acciones, decisiones y politicas que confor-
man la respuesta que ofrece cada organiza-
cién concreta ante las demandas y exigencias
de sus correspondientes grupos de intereses.
Esto es, determina el grado de aproximacion y
compromiso con el horizonte ético del didlogo
y el acuerdo posible, aspectos que constituyen
las bases éticas de la confianza®*. No debemos
confundir los criterios de actuacién con las
conductas a las que estos pueden dar lugar.

Ahora bien, ébuscar este acuerdo consti-
tuye una estrategia o un compromiso? Esta
cuestion es decisiva si queremos pensar en la
responsabilidad social de la empresa como un
activo clave para la competitividad y no como
un nuevo impuesto social, como un gasto en
definitiva.

Comunicacién y confianza:
la gestién de la responsabilidad

Para atreverse a confiar, para dar el paso
entre tener buenas razones y actuar en conse-
cuencia, hace falta algo mas que una declara-
cion de buenas intenciones. De hecho, la pro-
liferacion actual de la palabra “ética” en todo
foro, politica o consultoria, esta provocando ya
cierta desconfianza. Es mas, el marco normati-
vo definido por el principio que acabamos de
introducir es sélo un horizonte de actuacion,
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una idea que define el sentido de la empresa,
un punto de referencia por asi decirlo. De ahi
que toda adopcion de medidas que den cum-
plimiento de la responsabilidad social y ecolé-
gica exija que la empresa sea capaz, en cada
situacién concreta, de comunicar, de hacer pu-
blicos los esfuerzos realizados. La exigencia del
didlogo y el acuerdo siguen estando ahi, pero
en cada caso concreto se convierten en una
fuente desde la que aportar razones que justifi-
quen la posicion adoptada por la empresa, por
ejemplo en la determinacién de los grupos que
la componen. De ahi que la comunicacién no
sea solo un paso posterior a las acciones rea-
lizadas por la empresa, sino que constituya el
nucleo bésico de la responsabilidad. No olvide-
mos que responsabilidad deriva de responder.
Con esta idea trabajan las teorias del disefio
institucional al remitir la capacidad de produ-
cir confianza, a este “potencial de justificacion
discursiva”.

Lo decisivo para hablar de una empresa
responsable es que ésta demuestre los pasos
que esta dando para conducir su gestion hacia
este modelo de empresa que tiene en la parti-
cipacion, en el didlogo y en el posible acuerdo
sus puntos de apoyo. Esta capacidad de justi-
ficacién forma parte ya del contrato moral en
el que se apoya la credibilidad de la empresa,
esto es, de su responsabilidad. No se trata sdlo
de una disposicion a la sinceridad, sino de que
esta disposicidon adquiera el rango de un com-
promiso publico. Este es el Unico camino para
que la responsabilidad sea capaz de convertir-
se en un activo empresarial, en un recurso cla-
ve para la generacidn de confianza.

Este planteamiento de la justificacion publi-
ca no es ningun “invento” reciente. Al igual que
una persona digna de confianza es alguien que
se expone a si mismo a un continuo y escrupu-
loso examen por parte de los demads, lo mismo
ocurre con las instituciones. La propuesta de
utilizar la transparencia para mostrar la buena
voluntad fue sistematizada por primera vez por
Kant como un principio de publicidad, entendi-
do como la exigencia de “hacer publico”, de dar
publicidad para que estén enterados todos los
posibles implicados y/o afectados. Se trata de
preguntarse si podria hacer lo que hago si los
motivos que subyacen a mi decisién fueran de
dominio publico. De forma negativa, este prin-
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cipio dice: “Son injustas todas las acciones que
se refieren al derecho de otros hombres cuyos
principios no soportan ser publicados”?.

Un modelo de empresa que quiera respon-
der de esta relacion entre responsabilidad,
comunicacion y confianza, se regiria por los si-
guientes directrices:

0. Aceptacion publica del principio éti-
co de gestion, del didlogo y posterior acuerdo
entre todas las partes implicadas, como marco
general para definir la responsabilidad corpo-
rativa.

1. Elaboracion desde este principio rector
de un mapa de los grupos implicados y de sus
intereses, esto es, una definicion abierta a la
revision y a la critica de las expectativas y obli-
gaciones en juego.

2. Definicion de los mecanismos de par-
ticipacion y didlogo, asi como de comunicacion
y transparencia que permita la intervencion
igual de todos los afectados en la toma de deci-
siones.

3. Publicacién de los diferentes compro-
misos que la empresa asume ante todos los
intereses en juego como paso previo para el
didlogo y posterior acuerdo.

Sélo desde estas condiciones es posible
hablar de la responsabilidad como un recurso
moral y evitar la critica de instrumentalizacion
y de engafio. La accidn hipdcrita no resiste esta
exigencia de publicidad. Al contrario, una em-
presa que se apoye en estos principios ha roto
la desconfianza y proporciona el sentido sufi-
ciente para motivar el respaldo a la empresa y
la confianza en sus decisiones y politicas. Des-
de esta interpretacidn del principio de publici-
dad, no es nada atrevido sintetizar la relacion
entre la confianza y el didlogo en forma de un
axioma que nos muestre el caracter publico
de la apuesta de la empresa por el didlogo y
el acuerdo. Seria el siguiente: la confianza es
directamente proporcional a la capacidad de
las empresas para hacer publicas y justificar
discursivamente sus acciones, estrategias y
politicas. En definitiva, de hacer publica su res-
ponsabilidad.

La incorporacién de la responsabilidad so-
cial a la empresa varia en funcion de las capaci-
dades de cada empresa, de los contextos cultu-
rales y, lo mds importante, de los “espacios de




libertad”, como aqui los hemos llamado. Pero
en este amplio espectro de posibilidades que
supone la experiencia dada en la integracion
de la ética en la empresa encontramos siem-
pre un hilo conductor: la comunicacién de los
esfuerzos realizados para avanzar en la idea del
posible acuerdo de todas las partes implicadas.
Desde la Fundacion ETNOR creemos que este
esfuerzo de comunicacion, este compromiso,
requiere al menos de tres instrumentos basi-
cos, entendidos como tres pasos fundamenta-
les para entender la responsabilidad social de
la empresa como parte de su ética o caracter.
Esto es, como un recurso moral. Un sistema in-
tegrado de gestion de la ética en la empresa
deberia contar al menos con tres elementos
bdsicos?®®:

1. Cddigo ético, como manifestacion expli-
cita de los compromisos adquiridos por la em-
presa, esto es, como definicion de su posicio-
namiento frente a la responsabilidad social y
ecoldgica?.

2. Informe / Auditoria ética, como instru-
mentos de evaluacion y analisis de la respues-
ta dada por la empresa a las exigencias éticas
planteadas, esto es, del cumplimiento de su
responsabilidad.

3. Comité de ética, como implicacion en la
gestion ética de los diferentes grupos de inte-
reses implicados en la actividad empresarial.

Una empresa responsable es la que camina
en la direccidén de incluir en su gestién a todos
los intereses legitimos en juego, configurando
las estructuras y politicas necesarias para que
la transparencia y la participacion sean los ejes
que mueven el didlogo y el posible acuerdo en-
tre todos los implicados. Disefiar cédigos éticos
como meras declaraciones de intenciones es
una cosa bien facil, pero sin el refuerzo de los
mecanismos de informacidn y evaluacion por
parte de todos los grupos de implicados, sélo
generan desconfianza y descrédito. Un siste-
ma integrado de gestion de la responsabilidad
debe incluir, de una u otra forma, estos tres
elementos. Esta integracion es el camino mas
seguro para convertir toda accion responsable
en un activo para la empresa, en un recurso
moral como hemos dicho. Este es un buen mar-
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Quizas el ejemplo mas claro de estos recur-
sos lo constituya la confianza. Sin ella, dificil-
mente se mantendra la fidelidad de nuestros
clientes, la cooperacion de los trabajadores,
la seguridad de los proveedores o, incluso, el
respeto de los mismos competidores. Sin em-
bargo, no es un recurso del que dispongamos
a voluntad, que se compre o se venda. La con-
fianza tiene un componente psicologico, pues
no deja de ser una creencia en el comporta-
miento futuro de otra persona o institucion.
Pero también tiene unas bases racionales, un
conjunto de razones que motivan nuestra con-
fianza o desconfianza como consumidores,
trabajadores, directivos, etc. Dentro de estas
razones, ocupa un lugar privilegiado el saber
que estamos ante empresas que se comportan
responsablemente, capaces de dar cuenta de
lo que hacen o dejan de hacer y del porqué.
De esta forma, tenemos razones para confiar,
para esperar un determinado comportamiento
de la empresa, y esto nos lleva a actuar de una
forma o de otra. Si no somos capaces de ver la
potencialidad econdmica de estos recursos es
que no hemos entendido bien el significado de
la competitividad. B

Domingo Garcia-Marza
Universitat Jaume |

63




	55728_054
	55728_055
	55728_056
	55728_057
	55728_058
	55728_059
	55728_060
	55728_061
	55728_062
	55728_063

