
Página 1 de 20 

 

 

 

 

 

 

 

Responsabilidad  So-
cial:  de las  palabras  
a los  hechos.  

 

 

 

 

Índice.  
 

 

 

1. Superando  tópicos:  qué  es hoy  la  Responsabilidad  Social  y que  ha  dejado  de ser.  

2. Nuestra  parte  de responsabilidad  con  la  sostenibilidad  del  planeta.  Nuestro  con  los  ODS. 

3. La Responsabilidad  Social  y la  cultura  del  cumplimiento  normativo.  

4. Diagnostico  previo.  

5. Nuestro  plan  de acción  

6. El impacto  y el  retorno  de la  Responsabilidad  Social.  

7. Si no  lo  cuentas  no  existe:  comunicar  Responsabilidad  Social.  

8. Reflexiones  finales  

9. Anexos.   

 

 

 

 

 

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Página 2 de 20 

Nota  previa  de los  autores.  
 

El documento  que  el lector  tiene  por  delante  trata  de plantear  ideas y argumentos  que  sirvan  como   un 

alegato  para  trasladar  la Responsabilidad  Social (en adelante  RS) al plano  de los hechos.  Persigue incitar  

e inspirar  al lector,  (empresario  o responsable  de organización  de empresa),   a que  perciba  la RS desde 

otra  óptica,  alejada  de clichés o estereotipos  basados  en que  la Ɉbuenas palabrasɉ y poco  más.  

 

El vigente  contexto  social, y en particular  el contexto  jurídico,  plantean  la necesidad  de aprovechar  la RS 

como  elemento  que  forma  parte  del modelo  de negocio  de la organización.  Un instrumento  que  aporta  

valor  a las organizaciones,  en especial a las pequeñas  y medianas  empresas.   

 

Hemos  preferido  apostar  por  este enfoque  para  no reiterar  lo que ya se viene contando  en no  pocas 

guías prácticas,  manuales  o documentos  que  abundan  en la red  sobre  la RS y que  tienen  como  leit motiv  

plantear  un Ɉhágalo Vd. mismoɉ. No resulta  tan  sencillo  aterrizar  los conceptos,  valores, retos  y noveda-

des que actualmente  plantea  la materia.  Nos basta en esta primera  instancia  con que  se el lector  esté 

informado  de que  la RS ha llegado  para  quedarse,  que  YA está incorporada  en el modelo  de gestión  de 

empresas  influyentes,  que  YA se puede y debe  aplicar  a las empresas  con independencia  de su tamaño  

porque  YA reportan  valor  tangible.   

 

Por otra  parte,  el presente  documento  tiene  como  objetivo  trasladar  estas ideas a las empresas  asocia-

das a la Federación  Onubense  de Empresarios  (en adelante  FOE) pero  también  a los actores  con los que 

habitualmente  se relaciona  (todo  tipo  de entidades  públicas  y privadas,  así como  proveedores,  colabo-

radores,  etc) y a toda  la sociedad  onubense  en general.  La confección  y puesta  en marcha  por  parte  de 

la FOE de su Plan de Prevención  de Delitos,  canal ético  y la comisión  de buen  gobierno,  evidencian  su 

compromiso  por  la cultura  del cumplimiento  normativo.  Este es, sin duda,  el primer  paso para  desarrollar  

un  compromiso  social honesto  y profundizar  en una buena  gobernanza.  Todo ello, conforme  a una es-

trategia  de RS que  atienda  a los estándares  internacionales  comúnmente  aceptados.   

 

En este sentido,  este documento  pretende  inspirar  a sus asociados a que, con el apoyo  de la propia  FOE, 

vayan dando  los mismos  pasos. La sociedad  demanda  empresas  alineadas  con los objetivos  y retos  so-

ciales colectivos  del momento  y muestra  lealtad  o rechazo  a la marca  empresarial  cuando  nos alejamos  

de ellos. 

 

Te animamos  a que, tras  la lectura  del documento,  sigas descubriendo  cómo  la RS puede  ofrecer  capaci-

dad de diferenciación  de tus  productos  y servicios, fidelizando  a tus  clientes.  Te animamos  a que  com-

pruebes  cómo  los resultados  de una correcta  planificación  estratégica  de la RS podemos  trasladarla  a la 

cuenta  de resultados  de nuestra  organización,  generando  a la vez un buen  desempeño  en nuestro  terri-

torio.  
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1. Superando  tópicos:  qué  es hoy  la  Responsabilidad  Social  y que  ha  dejado  de 

ser.  
 

 

El concepto.  
 

El Libro  Verde para  el fomento  de un marco  europeo  para  la Responsabilidad  Social de las Empresas 

(comunicación  de la Comisión  Europea  de 2001) define  la Responsabilidad  Social (en adelante  RS) como  

Ɉla integración  voluntaria  por  parte  de las empresas  de los temas  sociales y medioambientales  en las 

operaciones  y en las relaciones  con los stakeholdersɉ. La RS orienta  los procesos  de la empresa  a maxi-

mizar  los impactos  positivos  (económicos,  sociales y ambientales)  sobre  los grupos  de interés  como  se 

relaciona.  Sobre este presupuesto,  y en base a estudios  especializados, se demuestra  que  estos impactos  

positivos  repercuten  positivamente  en la propia  empresa,  de manera  directa  o indirecta.  

 

¿Qué es hoy  la  RS? 
 

a) un instrumento  que  añade  valor  a las organizaciones.  Implica  la manifestación  coherente  de un 

compromiso  social y ambiental  en hacer  más  de lo  que  se debe  dentro  y fuera  de la organización;  

 

b) un elemento  que  forma  parte  de la dirección  estrat égica  de la  empresa . Una dirección  que  esté 

comprometida  con estos valores.  Partimos  de que  el  convencimiento  de los  máximos  responsa-

bles  de la  organización  es el  que  realmente  hace  coherente  el  ejercicio  de la  RS. Si ellos se lo 

creen, transmitirán  este mensaje  al resto  del equipo  humano.  Así podemos  hablar  de que la RS bien  

podría  ser un modelo  de gestión  empresarial . 

 

c) Parte fundamental  de la cultura  de la empresa:  La RS Ɉempapaɉ la organización  partiendo  de los 

órganos  de administraci ón y dirección  y se expande  a todas  las personas  y actividades  de la misma.  

Hablamos  de cultura  de la  responsabilidad  social.  

  

d) Aliada de un concepto  de buen  gobierno  que  tiene  como  fundamento  saber  escuchar  a susgrupos  

de interés  (stakeholders).  En definitiva  todos  aquellos  que  tienen  algo de inter és que  transmitirnos.  

 

e) Alineada  con la cultura  del  cumplimiento  normativo . Debemos  manifestar  de manera  coherente  

y honesta  un claro  compromiso  con el cumplimiento  de las normas  que  nos resultan  de aplicación.  

La sociedad  penaliza  comportamientos  y acciones de aquellas  entidades  que  dicen  cumplir  con la 

ley pero  que  no lo acreditan  con sus hechos.   

 

¿Qué ha  dejado  de ser  la  RS? 

Entendemos  necesario  romper  con determinados  mitos  negativos  o resistencias  infundadas  que  termi-

nan impidiendo  que  la RS se extienda  dentro  del tejido  empresarial,  muy  especialmente  a las PYMES.  

Así, la RS: 

Å NO es caridad  o mecenazgo  puntual  y concreto.  Este es un concepto  claramente  superado.  

Å NO es intervención  social. La RS comienza  dentro  de la organización.  Tenemos  que comprender  que  

mejorando  los valores  de nuestra  empresa,  mejoraremos  nuestro  entorno,  que  tamb ién influirá  posi-

tivamente  en nuestra  actividad.  Hay que  creérsela  

Å NO es un ejercicio  de relaciones  públicas;  debe  ser una seña de identidad  de la empresa.  
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Å NO es cara. Es más, no es preciso  desembolsar  cantidad  alguna.  En ocasiones  desarrollamos  acciones 

de RS sin saberlo.   

Å La RS NO es aplicable  a la pequeña  empresa.  ¡¡¡Pensamiento completamente  equivocado!!!  Cualquier  

negocio  por  pequeño  que  sea está en disposición  de actuar  de manera  responsable  y sostenible.  

 

Actualmente  la  RS genera  valor  a la  organizac ión.  
 

Si nuestra  estrategia  de RS está bien  alineada  con nuestra  visión,  misión  y valores,  puede  ser un potente  

motor  y generador  de buenas  noticias  para  el entorno  donde  desarrolla  su actividad.   El resultado  final  

de dicha  estrategia  debe  ser más y mejor  reputación  y posicionamiento  en la sociedad  y su entorno,  con 

lo que  finalmente  todo  el trabajo  que  se desarrolle  en esta materia  termina  revertiendo  sobre  la cuenta  

de resultados.  

 

Reflexionemos  en torno  a este argumento:  

 

 
 

 

Para conseguir  este objetivo  hay que   gestionar  de manera  estratégica  la Responsabilidad.  

 

 

¿Qué significa  hacer  Gestión  Estratégica  de la  RS? 
 

 

Å que forma  parte  del corazón  del negocio  de la organización ; 

 

Å que parte  de un buen  desempeño  financiero,  de una buena  y sostenible  gestión  financiera . 

 

Å otorga  sentido  y fundamento  al comportamiento  ético  de la organización  en su quehacer  diario  (forma  

de relacionarse  con proveedores,  clientes,  entidades  públicas,  etc; 

 

Å que puede  planificarse,  como  si se tratara  de la actividad  de cualquier  otro  departamento  de la 

empresa.  
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Å Parte del absoluto  convencimiento  y máxima  coherencia  de los máximos  responsables  de la 

organizació n; no suele funciona r por  Ɉataques  de moral ɉ 

 
Å Genera valor  en todas  las áreas de la organizació n; 

 
Å No  va a dar  frutos  a corto  plazo  (necesariamente  requiere  de un periodo  de ensayo-error  dentro  de 

la organización)  

 

 
 

(18th Annual Global CEO Survey, PwC (2015): http://download.pwc.com/gx/ceo -survey/index.html ) 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

http://download.pwc.com/gx/ceo-survey/index.html
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¿Cuál  es la  manera  de comenzar  a gestionar  estratégicamente  la  RS? 
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¿Qué nos  aporta  desarrollar  nuestra  estrategia  de RS mediante  una  metodolog ía 

de trabajo ? 
 

En primer  lugar  nos permite  anticiparnos,  esto es, la identificación  de aquellos  procesos  que  permitan  

implementar  y evaluar  las exigencias y expectativas  sociales. Con ello  además  superamos  el viejo 

concepto  de la RS reactiva:  ante  una catástrofe,  necesidad  social inesperada,  etc, la empresa  se ve en la 

obli gación de responder  (acción - reacción).  Manifestamos  igualmente  un  compromiso  con las 

verdaderas  necesidades  de nuestro  territorio,  respondiendo  de manera  planificada,  midiendo  el retorno  

efectivo  que  nuestra  acción tiene  sobre  las personas  y colectivos  sobre  los que se actúa. 

 

 

Resumen de lo que  hemos  leído hasta ahora:   

 
¿En qu é contexto  social  se desarrolla  hoy  cualquier  estrategia  de RS?  
 

Nuestra  sociedad  actual,  diversa,  plural,  hiperconectada,  muestra  una gran  variedad  de actores  clave 

interesados  en el funcionamiento  cotidiano  de nuestra  organización.  Este dinamismo  social se está tras-

ladando  a la cultura  corporativa  de las empresas.   Sus fines  tradicionales,  generar  beneficios  económicos,  

no podrán  ya realizarse  en los mismos  términos  de hace décadas, cuando  el contexto,  el entorno  corpo-

rativo,  era otro  radicalmente  distinto.   
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La ciudadanía  comienza  a exigir  comportamientos  empresariales  alineados  con la transparencia,  el res-

peto  a los derechos  humanos  y el cumplimiento  normativo.  El consumidor  comienza a escrutar  la marca  

en la que confía, mostrando  lealtades  y deslealtades  en función  de su estrategia  de RS, comportamiento  

ético,  integridad  así como  de la claridad  y transparencia  de la información  que  transmite  a los accionistas,  

inversores,  y sociedad en general.   

Se trata  de un entorno  enormemente  difícil  de gestionar  sin el apoyo  en valores  arraigados  en la cultura  

de la organización.   

 

La gestión  responsable  se está convirtiendo  en una obligación  para  el mantenimiento  del negocio.  Em-

pezó manifestándose  como  un ejercicio  de marketing,  y evoluciona  rápidamente  hacia una necesidad  

para  la sostenibilidad  de las relaciones.  El entorno  social presiona  a la transparencia,  la accountability,  la 

buena  gobernanza,  la buena  fe, el respeto  ambiental,  etc., mucho  más allá de cualquier  lema corporativo.  

Son, y lo serán cada vez más, requisitos  de la empresa  para  que  los clientes,  que  también  viven en ese 

entorno  de complejidad,  inestabilidad  e incertidumbre,  depositen  su confianza  en los productos  y servi-

cios del proveedor  que  más credibilidad  y confianza  sea capaz de ofrecer.  

 

Estas posiciones  no se consiguen  a través  del adoctrinamiento  comercial  clásico, ni del discurso  cons-

truido  del nivel  ejecutivo  (que rápidamente  se verá vacío ante  el mínimo  caso de incoherencia  o irres-

ponsabilidad),  sino de la comprensión  de que cada elemento  que  compone  la empresa  ha de participar  

de dicha  ética, formada  por  el conjunto  de valores  fuertes,  hoy ya herramientas  clave para  las relaciones  

en el nuevo  mercado.  Los huecos, errores  o puntos  flacos pueden  ocasionar  grandes  fracasos  corpora-

tivos,  pues en nuestro  entorno  multi  - comunicado  y de información  instantánea,  una falta  leve puede  

tener  como  consecuencia  la pérdida  de clientes  potenciales  en nuevos  mercados  (quizá en otra  parte  del 

mundo).  

 

Por lo tanto,  los objetivos,  clásicamente  económicos,  aunque  no dejan  de ser importantes,  se consiguen  

de una forma  necesariamente  diferente,  que  pasa por  el acuerdo  tácito, por  asentimiento,  casi obvio,  de 

que  cada pieza de la empresa  trabaja  bajo  unas reglas éticas irrenunciables.  No tanto  ya (cada vez me-

nos) por  imposición  externa  bajo  normativa  legal, sino por  convencimiento  y por  cultura  de los negocios.  

Porque  sin transparencia,  buena  gobernanza,  responsabilidad  económica,  rendición  de cuentas,  nego-

ciación  abierta,  participación  social, buena  fe, respeto  ambiental...  no hay, o no habrá,  beneficio  econó-

mico.  

 

 

2. Nuestra  parte  de responsabilidad  con  la  sostenibilidad  del  planeta.  El compro-

miso   con  los  ODS. 
 

 

Este contexto  social, político,  territorial  y normativo  ha terminado  desembocando  en iniciativas  globales  

tales como  los Objetivos  de Desarrollo  Sostenible  (ODS). La idea de desarrollo  sostenible  se apoya en un 



Página 9 de 20 

principio  de responsabilidad  social: progresar  en bienestar  general  con la condición  de dejar  nuestro  

plantea,  para  las generaciones  venideras,  en las mismas  o mejores  condiciones  que  lo disfrutamos  en la 

actualidad.  

 

Bajo este principio,  las Naciones  Unidas han definido  una serie de áreas de interés  sobre  las que gobier-

nos, empresas  y demás  actores  sociales. Se trata  de 17 objetivos  trazados  como  retos  de mejora,  hacia 

los que  nuestra  empresa  avanzará con la adopción  de criterios  éticos  y responsables  de actividad  externa  

y gestión  interna.  En el caso de las PYMES, nuestro  ejercicio  de RS, realizado  habitualmente  en un entorno  

social y ambiental  más próximo,  va a contribuir  a la consecución  global  de dichos  ODS. La acumulación  

de ejercicio  y relaciones  responsables  de todos  los actores  conseguirá,  así, mantener  o mejorar  el estado  

del planeta,  y por  tanto  el bienestar  general  en el futuro  próximo.  
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¿De qué  manera  podemos  sumarnos  como  empresas?  
 

La Confederación  de Empresarios  de Andalucía  y la Federación Onubense  de Empresarios  son plena-

mente  conscientes  del reto  y el compromiso  que  encierran  estos objetivos.  En este sentido  la CEA ha 

impulsado  la denominada  Declaración  Empresarial  de Málaga sobre  la consecución  de los Objetivos  de 

Desarrollo  Sostenible  Activando  la Agenda 2030 en las empresas  andaluzas.  Así, te invitamos  expresa-

mente  a que  formes  parte  de este compromiso  adhiriéndote  al mismo  a través  de este enlace: 

http://www.for oempresarialods.com/declaracion -de-malaga/   

 

 

 

3. La cultura  del  cumplimiento  normativo.  
 

 

Como  apuntábamos  en las primeras  líneas de esta publicación,  la  RS es la  más  potente  herramienta  

para  fomentar  cultura  de empresa , con todos  los valores  inherentes  al concepto:  desde el sentimiento  

de pertenencia  a la organización,  hasta la cultura  del cumplimiento  normativo.  

Toca ahora  llamar  la atención  sobre  la progresiva  incorporación  de los principios  y valores  de la  RS en 

una serie de normas  relacionadas  con la transparencia,  el buen  gobierno,  la rendición  de cuentas  o el 

acceso a la contratación  en concursos  públicos.  Esta tendencia  de normativizar  los principios  de la RS no 

debe  dejarnos  indiferentes.  Aun cuando  la aceptación  de los principios  y valores  de la RS siempre  se han 

contemplado  desde una óptica  voluntarista  por  parte  de la empresa,  el contexto  social en el que  actual-

mente  nos movemos  exige a la empresa  un mayor  compromiso  en esta materia.   

A modo  de ejemplo,  apuntamos:  

a) Preámbulo  de la Ley 31/2014,  de 3 de diciembre,  por  la que  se modifica  la Ley de Sociedades de 

Capital  para  la mejora  del gobierno  corporativo,  donde  se reconoce  e impulsa  la gestión  transpa-

rente  de las sociedades.  

b) Exposición  de Motivos  de la Ley 26/2013  de 17 de julio  por  la que  se modifican la Ley 24/1988, de 

28 de julio, del Mercado de Valores, y el texto refundido de la Ley de Sociedades Anónimas, apro-

bado por el Real Decreto Legislativo 1564/1989, de 22 de diciembre, con el de reforzar la transpa-

rencia de las sociedades anónimas cotizadas.    

c) De manera análoga se expone en la ϥntroducción del Código de Buen Gobierno  de las Sociedades 

Cotizadas de la CNMV, Madrid  2015. 

d) Las cláusulas sociales incorporadas  en la Ley de contratación  de administraciones  públicas,  que su-

pone  una transp osición  de las Directivas  2014/23/UE,  de 26 de febrero  de 2014, relativa  a la adjudi-

cación de contratos  de concesión,  institución  de larga tradición  jurídica  en el derecho  español,  y la 

Directiva  2014/24/UE,  de 26 de febrero  de 2014, sobre  contratación  púb lica. 

http://www.foroempresarialods.com/declaracion-de-malaga/
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e) Finalmente  el recientemente  aprobado  Proyecto  de Ley de medidas  urgentes  para  la adaptación  del 

derecho  español  a la normativa  de la Unión  Europea  en materia  del mercado  de valores  (procedente  

del Real Decreto -ley 21/2017,  de 29 de diciembre).  

Por otra  parte,  una adecuada  estrategia  de RS dentro  de la organización  optimiza  la cultura  de  cumpli-

miento  normativo  entre  el capital  humano  de la organización.  Ello por  cuanto,  Las señas  de identidad  

de esa cultura  parten  del  liderazgo  de la  propiedad  y de sus órganos  de dirección  y se despliega  a 

todos  los  departamentos . El momento  álgido  de dicha  cultura  se produce  cuando  se interioriza,  de tal  

manera  que  se convierte  en un hábito  de comportamiento.  El equipo  humano  de la empresa  habrá  com-

prendido  e incorp orado  el respeto  a las normas  y la no transgresión  de las mismas  como  un elemento  

inherente  a su conducta.  Estos elementos  tienen  capital  importancia  para  el éxito  de los programas  de 

compliance  dentro  de la empresa.   

 

 
 

 

 

 

Recordemos  que  cuando  hablamos  de RS, nos referimos  a una forma  de gestión  integral;  a una posición  

ética que  lleva a la empresa  Ɉmás allá de las normativasɉ, es simplemente  hacer  más de lo que  estamos  

obligados,  por  ley, a hacer.  Cualquier  norma,  como  tal, es de obligad o cumplimiento,  mientras  que  una  

gestión  ética y responsable  supera  a la norma  y llega a la conciencia,  a la creencia  de que una gestión  
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económica  responsable  es buena  en sí misma,  y también  para  la empresa.  Por todo  ello, la RS es cada 

vez más exigible.  

 

 

4. Diagnostico  previo  de la  RS. 
 

 

Probablemente  tomamos  decisiones  o planteamos  acciones que  forman  parte  del concepto  de RS pero  

de lo que  NO somos  del todo  conscientes.  Por eso es interesante  realizar  un autodiagnóstico  inicial,  al 

objeto  de poner  en valor  lo que  ya hacemos  y ordenarlo  adecuadamente.  
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5. Nuestro  plan  de acción.  
 

 

Partiendo  de los resultados  de nuestro  diagnóstico,  el retrato  de las debilidades  y fortalezas,  la empresa  

puede  diseñar  planes  de acción a corto,  medio  y largo  plazo con el objetivo  de incorporar  progresiva-

mente  los criterios  y valores  de la RS dentro  del órgano  de administración.  Esto permitirá  exteriorizar  

mejor  su compromiso  con la sociedad,  gestionando  de una manera  más eficaz los imp actos sociales, 

laborales  y medioambientales  relacionados  con su actividad.  

El proceso  de elaboración  del Plan de Acción en RS de la organización  deberá  considerar  la situación  

inicial  de la misma,  no sólo en cuanto  a debilidades  y puntos  fuertes  sino tamb ién a recursos  disponibles  

y a la situación  de la empresa  y de su ámbito  de actividad.   

 

¿Qué recursos  tengo  y con  qué  recursos  puedo  desarrollar  mi  actividad?  ¿Qué es 

lo  que  se viene  haciendo  en  mi  ámbito  de actividad  por  otras  organizaciones?  

Los resultados  del diagnóstico  previo  permiten  visualizar  las distintas  líneas de acción, siempre  prede-

terminadas  o predefinidas  por  las dimensiones,  los recursos  y la situación  de la empresa  y el sector,  y 

obligarán  a la priorización  de acciones y a su progra mación  a través  del tiempo.   

A continuación  describimos  algunas de las recomendaciones  o ideas básicas más relevantes  para  la ela-

boración  y diseño  de un Plan de Acción en RS: 

OBJETIVOS BENEFICIOS 

Definir  los  objetivos  de la  empresa  en  el  marco  

de la  RS 

Organizar  el  trabajo  dentro  de  un  marco  de  objeti-

vos  de manera  concreta   

Identificar  las  acciones  vinculadas  al  cumpli-

miento  de  estos  objetivos  

Realizar  una  asignación  eficiente  de  los  recursos  

disponibles  

Coordinar  los  recursos  en  la  realización  de las  ac-

ciones.  

Tener  una  visión  de largo  plazo  del  trabajo  estraté-

gico  de la  empresa  en  el  marco  de la  RS 

Establecer  un  sistema  simple  de  seguimiento  y 

control  de la  ejecución  del  Plan  de Acción  en  RS 

de la  organización  

Realizar  un  seguimiento  y control  sistem ático  de las  

acciones  emprendidas  

 
Incorporar  a la  empresa  la  mentalidad  de  mejora  

continua  y cultura  de la  responsabilidad  social  
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Herramientas:  

Resulta positivo  contar  con herramientas  diseñadas  para  la fase de planificación  que  tengan  como  fina-

lidad  guiar  y facilitar  el proceso  de determinación  de objetivos,  identificación  y priorización  de acciones, 

así como  la organización  de recursos  para  ejecutar  el plan  de acción y su seguimiento  y control.  

Aunque  muchas  de las herramientas  o protocolos  de medición  y evaluación  se orientan  a organizaciones  

de gran  tamaño,  podríamos  adaptarlas  a la realidad  de nuestra  actividad  y tamaño  de empresa.  La clave 

es tener  claro  para  qué  nos pueden  servir  y plantearlas  de forma  que  sus resultados  sean funcionale s 

para  nuestras  necesidades  de conocimiento.   

De este modo,  metodologías  de evaluación  de impacto  social (EIS), sistemas  de gestión  específicos (me-

dio  ambiente,  seguridad  laboral  u otros),  criterios  internacionales  (estándares  ISO (los más habituales),  

específicamente  la ISO.26000, formatos  de reporte  de sostenibilidad  (muy  generalizado  y reconocido  el 

Global  Reporting  Initiative,  GRI) o metodologías  como  SROI (análisis del retorno  de la inversión  social: 

¿cuánto dinero  supone  mi  actividad  para  los actores  involucrados?)...;  todas  ellas tienen  la virtud  de que, 

de forma  autónoma  o con la ayuda de un especialista,  pueden  adaptarse  a nuestras  estructuras,  funcio-

namiento  y contexto  de actividad.  

 

 

6. El impacto  y el  retorno  de la  Responsabilidad  Social.  

 

¿Qué es realmente  el  impacto  social?  

 

El impacto  se refiere  al cambio  real,  efectivo  y medible,  que  genera  una  entidad  (organización,  

institución  u otros  actores  sociales)  en  el  contexto,  social  y/o  ambiental,  en  el  que  se desarrolla . 

Un 'impacto'  puede  ser positivo  o negativo,  y poder  detectarlo,  medirlo  y evaluarlo  orientará  nuestra  

acción hacia iniciativas  centradas  en los actores  y el medio  ambiente  como  elementos  a respetar  e 

impulsar  en sus potencialidades  positivas.  En este sentido,  actualmente  llega a entenderse  un 'impacto  

positivo'  con un profundo  significado  de Ɉaspiración a la prosperidadɉ y Ɉmejora del bienestarɉ de las 

personas.  

 

La Ɉcapacidad de impactoɉ, por  tanto,  está referida  al actor  que, potencialmente,  puede  generarlo.  Se 

centra  en la propia  organización  y está relacionada  directamente  con el desempeño  de la misma.  Es 

especialmente  relevante  para  los actores  que  la financian  (agencias de cooperación,  organismos  

multilaterales,  y gobiernos  entre  otros).  

 

Además, el actor  con capacidad  de impac to  (eventualmente,  nuestra  empresa,  en relación  a su entorno  

social y ambiental)  podría  adoptar  un modelo  de intervención  que maximice  dicha  capacidad  positiva  y 

minimice  (idealmente,  elimine)  la negativa.  Es decir,  'impacto'  inspira  una  noción  centrada  en un 

paradigma  transformador  de la sociedad  y el medio  ambiente.  

 

A la vista de estas ideas, debemos  reflexionar  sobre  el potencial  de cambio  que  tiene  nuestra  empresa,  

sobre  el modo  en que  podrí amos  organizar  nuestra  actividad  interna  y externa,  sobre  los valores  que 
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transmitiríamos  a nuestros  stakeholders  (actores  con los que nos relacionamos)  impulsando  una cultura  

de RS desde principios  éticos, desde el 'deber  ser'. También  debemos  reflexionar  sobre  el 'cómo'  

incorporar  estos principios:  la metodología  y las herramientas.  Más arriba  hemos  citado  algunas de las 

más interesantes  

 

 

¿Cuáles  son  las  ventajas  de esta  metodolog ía de medici ón? 

  

Las ventajas  son múltiples.  Entre las más importantes  pueden  citarse  las siguientes:  

 

Å Mejora  conocimiento  de nuestro  ecosistema  socioeconó mico.  

Å Mejora  relaciones  con los stakeholders.  

Å Genera criterios  objetivos  en toma  de decisiones.  

Å Mejora  la comunicación  y defensa  de los proyectos  ante  directivos,  patrocinadores  y sociedad  en 

general.  

Å Pone en valor  la acción social. 

 

¿Cuales son  sus beneficios?  

 

Facilita tomar  decisiones  más efectivas : ya que  ayuda a los órganos  de decisión a desvelar  dónde  está 

creando  valor  y para  quién,  para  incidir  para  aumentar  o disminuir  ciertas  actividades  

 

Å Permite  centrarse  en lo  importante : permite  a las empresas  concentrarse  en los impactos  críticos, 

evitando  la dispersión  de proyectos  que  consumen  recursos  a la organizació n; 

 

Å Otorga  una mentalidad  inversora : permite  considerar  que  cualquier  préstamo  o donaci ón es una 

forma  de inversión  y no un  subsidio  o una obra  de caridad.  

 

Å Aporta  claridad  en la  gestión : al comunicarnos  con los stakeholders,  éstos pueden  influir  en la gestión  

de la empresa,  y la gestión  de la misma  podr á estar  más enfocada  en atender  sus necesidades.  

 

 
7. Si no  lo  cuentas  no  existe:  Comunicar  Responsabilidad  Social.  
 

¡¡¡Aprendamos  a comunicar  lo  que  hacemos !!! 

Comunicar  bien  genera  credibilidad...  

La sociedad  percibe  si la informació n que  la empresa  reporta  se corresponde  con hechos constatables.  

Estamos hablando  de la honestidad  de nuestros  mensajes.  La credibilidad  genera  mejor  reputación  para  

la organización  y, por  tanto,  mejora  su posición  en relación con otras  instituciones  u organizaciones  del 

mismo  sector  de actividad.  

Abordemos  la  comunicación  en  RS. 
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¿Cómo debe  ser  la  comunicación  en  responsabilidad  social?  

 

¶ Completa . Debería  abordar  todas  las actividades  e impactos  relacionados  con la respon-

sabilidad  social 

 

¶ Comprensible . Teniendo  muy  presente  los conocimientos,  antecedentes  culturales,  so-

ciales, educacionales  y económicos  de los destinatarios.  El lenguaje  que  utilicemos,  así 

como  la forma  de presentación  del mensaje  debe  ser accesible para  los destinatarios  

 

¶ Interesante . Debe responder  a los intereses  de los destinatarios;  

 

¶ Concreta  y precisa . Concreción  de los datos  que ofrezcamos  y su debido  detalle  para  

que  resulte  suficiente  y, sobre  todo,  para  que  sea útil;  

 

¶ Oportuna  Cuidado  con este aspecto!!  La información  no actual izada puede  ser enga-

ñosa. Recordemos  que  el principal  valor  de la buena  comunicación  en RSC es que  genere  

CREDIBILIDAD 

 

¶ Accesible . De llegue  fácilmente  a nuestros  destinatarios  

 

¿Cómo debo  comunicar  responsabilidad  social?  ¿Qué alternativas  tengo?  

Muchas  y muy  variadas  son las alternativas  para  comunicar  bien  la RS. Alguna de ellas forman  parte  de 

nuestro  quehacer  cotidiano,  otras  en cambio,  necesitan  de una correcta  planificación  y deben  estar  ali-

neadas con la estrategia  de RS de la organización.   

 Apuntamos  algunos  ejemplos:  

Å Reuniones  y conversaciones  con las partes  interesadas  (stakeholders).  

Å Comunicación  entre  la dirección  y empleados  de la organización  para  elevar  la toma  de conciencia  

general  y el apoyo  a la responsabilidad  social y las activida des relacionadas.   

Å Comunicación  con los proveedores  acerca de los requisitos  de RS asociados a adquisiciones.  

Å Anuncios  o declaraciones  públicas  para  promover  algún  aspecto  de responsabilidad  social. 

Å Empleo  de diversidad  de medios:  reuniones,  eventos  públicos, comunicados,  notas  de prensa,  foros,  

informes,  boletines,  revistas,  redes  sociales, anuncios  publicitarios,  correo  de voz, presentaciones  en 

vivo, video,  podcasts,  blogs, etc. 

En definitiva,  tan  importante  es hacerɎ cómo  contar  bien  a los de dentro  y a los de fuera  todo  lo que  se 

hace y cómo  se hace. 
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8. Reflexiones  finales  

 
 
 
 
 
 
 
 


