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¢COoMO Y POR QUE la responsabilidad social de las empresas
(RSE) ha llegado a ser noticia? ;A qué se debe que los me-
dios de comunicacion se muestren cada vez mas interesados
por esta materia? ;Cual es el proceso habitual de produc-
cion informativa de este tipo de informaciéon? (A qué as-
pectos de la RSE le estan prestando mas atencion los media
y a cuales menos? ;Quiénes son sus protagonistas habitua-
les? ;De qué y ante quién son responsables las empresas in-
formativas? ;Cumplen e informan los propios medios de
comunicacién de sus responsabilidades econémicas, socia-
les y medioambientales? ;Qué papel deben jugar los gesto-
res y cual los periodistas en este asunto? ;Son los medios
instrumentos eficaces para promover el conocimiento de
este tema entre la poblacion? ;Hasta qué punto pueden in-
fluir los mass media en el comportamiento responsable de
las empresas, de la sociedad y de todo tipo de organizacio-
nes, incluidas las que ellos representan?

Por deformacion profesional, como periodista y actual-
mente promotor del primer medio de comunicacién exclu-
sivamente especializado en la responsabilidad social nacido
en nuestro pais, me surgen éstas y otras tantas dudas rela-
cionadas con el papel de los medios de comunicacién ante
la RSE. El proposito de este articulo no es responder a toda
esta retahila de complejas cuestiones que, en la mayoria de
casos, merecen muchisimos articulos e incluso una o mas
tesis doctorales, pero si que creo que vale la pena aportar al-
gunas reflexiones al respecto.

En primer lugar, y con afan de sintesis, pienso que todas
las cuestiones planteadas al inicio pueden encuadrarse en
dos grandes enfoques o maneras de entender la relacién en-
tre medios de comunicacién y RSE. Mientras en el primero
se puede plantear la RSE como noticia y analizar el trata-
miento informativo que dan los medios de comunicacion a
este asunto: por qué les interesa a los medios, cémo la tra-
tan, qué asuntos destacan, qué impacto tienen en la socie-
dad...; en el segundo enfoque, se reconoce a los medios de
comunicacion como stakeholder clave de la empresa y, por
tanto, el interés radica en investigar por qué los medios son
tan importantes para las compafiias, qué derechos y obliga-
ciones tiene la empresa hacia los medios y éstos hacia la em-
presa, de qué y ante quién son responsables...

La RSE como noticia

Aunque ambos enfoques estan intrinsecamente relacionados,
hay que tener en cuenta que no siempre van de la mano. Mas
bien al contrario. En nuestro pais muy pocas veces se liga el
gradual incremento —aunque quiza ain demasiado lento—

32 | Profesiones

de noticias publicadas sobre RSE en los medios de comuni-
cacion con la también imperiosa necesidad de que las em-
presas informativas comiencen a aplicar la responsabilidad
social dentro de sus compafiias, y dialoguen con todos sus
grupos de interés del mismo modo que se comienza a pedir
y exigir al resto de organizaciones.

En nuestro pais muy pocas veces se liga

el gradual incremento —aunque quiza

aun demasiado lento— de noticias publicadas
sobre RSE en los medios de

comunicacion con la también imperiosa
necesidad de que las empresas

informativas comiencen a aplicar la
responsabilidad social dentro de sus
compaiiias

Respecto al primer punto, conviene recordar que estudios
tan relevantes como el de la FAO y Echo Research de 2001 ya
apuntaban la falta de interés de los medios de comunicacion
occidentales en asuntos tan trascendentales como el desarro-
llo, la lucha contra el hambre o la pobreza en el mundo. Un
interés que, por lo que se refiere a la aportacion de las empre-
sas al progreso social, si que parece estar mas en auge actual-
mente. Segun el Gltimo informe de la Fundacién Empresa y



Sociedad titulado “La accion social de las empresas en la
prensa escrita durante 2005”, publicado a inicios de este afio,
el nimero de noticias sobre accion social en prensa escrita ha
pasado de 643, en 2004; a 1.918, en 2005, casi el triple que
el afio anterior. No obstante, no podemos olvidar que estos
datos cuantitativos referidos a la accién social —ésta es sélo
una parte de la RSE—, no tienen el mismo reflejo en térmi-
nos cualitativos. Asi lo ponen de manifiesto un buen nimero
de estudios, como el de Forética, el de la OCU o el de la Fun-
dacién Avina, que revelan que los ciudadanos, en porcenta-
jes superiores al 70 u 80%, no perciben cambios significativos
en las actitudes de las empresas ante la sociedad y descono-
cen el significado y la repercusion de la RSE.

Los medios de comunicacion contribuyen a
conformar la opinién puablica y

pueden ser catalizadores o barreras a la hora
de impulsar el debate sobre

los temas, como lo estamos viendo
recientemente con otros como la
conciliacion entre vida personal y familiar, la
violencia de género o los

accidentes de tréafico

Los medios tienen buena parte de responsabilidad y cul-
pa de este hecho, porque no podemos olvidar que estos
contribuyen a conformar la opinién publica y pueden ser
catalizadores o barreras a la hora de impulsar el debate so-
bre los temas, como lo estamos viendo recientemente con
otros como la conciliacién entre vida personal y familiar, la
violencia de género o los accidentes de trafico. En RSE, hay
varias razones que explican por qué este mensaje alin no ha
llegado a los ciudadanos. Por un lado, la gran mayoria de
noticias relacionadas con la RSE se siguen publicando en
los medios de informacién econémica, y cuando aparecen
en los diarios de informacién general se suelen mezclar sin
excesiva profundidad en secciones como sociedad, medio
ambiente o economia. No hablemos ya de la radio o de la
television, los medios con mayor penetracién en la pobla-
cién, en las que rara vez encontramos en sus informativos o
programas noticias relacionadas con estos temas, lo que di-
ficulta claramente que el paradigma de la RSE cale entre la
poblacién.

Ademas, aiin hay muchos colegas periodistas que justifi-
can su postura de no informar sobre RSE bajo aquel viejo
tépico periodistico de “good news no news”, o el de que “es
noticia que un hombre muerda a un perro, pero no que su-
ceda lo contrario”. Unos tépicos quiza ya no tan validos en
la actualidad, cuando los estudios de estas mismas asocia-
ciones ya mencionadas revelan que tan sélo un 1% de los ti-
tulares publicados sobre RSE son criticos o de denuncia.
La falta de espacio y de tiempo en los medios, la dificultad
de encontrar un interlocutor vélido en las empresas, la falta de
transparencia de éstas o el poco interés de la direccion del
medio por estos temas, son sélo algunas de las principales
dificultades que alegan también los periodistas para no in-
formar sobre RSE.
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La funcién social de los medios como ‘stakeholder’
clave

Esta Gltima dificultad comentada introduce muy bien la otra
gran responsabilidad tantas veces olvidada por los medios.
Que el 67% de los propios periodistas reconozca en el estu-
dio de Avina no tener conocimiento de acciones responsables
de este tipo en su empresa es un dato que nos debe hacer
reflexionar a todos. Si estamos de acuerdo en sefialar que
los medios de comunicacién constituyen un stakeholder cla-
ve de las empresas, mas en un escenario tan mediatico como
el actual en el que parece que lo que no se comunica no
existe, ¢quién vigila a los medios y les exige que sean tam-
bién responsables en sus operaciones de negocio y didlogo
con sus diferentes grupos de interés?

Al igual que los medios deben premiar y castigar a través de
sus informaciones las actuaciones responsables o irresponsa-
bles de las empresas, éstas también deberian hacer lo propio
con los medios, mas si tenemos en cuenta que la gran mayoria
de estos logran ser rentables y sobrevivir a lo largo del tiempo
en buena medida gracias a los ingresos de publicidad prove-
nientes de las propias compafiias. Del mismo modo que las
pioneras en RSE comienzan a exigir la aplicacion de la res-
ponsabilidad social a su cadena de proveedores para, por ejem-
plo, erradicar el trabajo infantil en paises en vias de desarrollo
0 mejorar su entorno, también las mismas compariias deberian
contribuir al desarrollo de la responsabilidad social en los me-
dios, demandandoles, por ejemplo, a través de sus contratos
publicitarios que sean coherentes con lo que dicen y hacen y
gue eliminen la preocupante precariedad laboral del sector,
promuevan la accién social o contribuyan al medio ambiente
imprimiendo en papel reciclado sus diferentes publicaciones.

Sea por conviccion, por interés o por exigencias internas o
externas, todos y cada uno de nosotros debemos aportar nues-
tro pequefio grano de arena para fomentar el debate sobre RSE
e intentar que este mundo sea un poco mas justo, solidario y
sostenible. [J
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Nuevos retos ambientales

LA FEDERACION EspafoLA de la Indus-
tria Quimica (FEIQUE) ha suscrito las
nuevas lineas estratégicas que adoptara
el Programa Responsible Care (deno-
minado Compromiso de Progreso en
Espafia) para la mejora continua de la
Seguridad, la Salud y la Proteccion del
medio ambiente. Los nuevos objetivos
y compromisos se han plasmado en un
documento denominado Declaracion
Global (Global Charter) de Responsi-
ble Care.

Responsible Care es una iniciativa
global de la industria quimica que tiene
como objetivo impulsar la mejora con-
tinua de la gestién de la salud, la seguri-
dad y el medio ambiente en el desarrollo
de las actividades de las empresas qui-
micas. Bajo la denominacién de “com-
promiso de progreso”, FEIQUE gestio-
na desde 1993 este programa en Espafia,
que hoy se aplica en 52 paises de todo

el mundo y cuyo desarrollo ha permiti-
do lograr, en todos sus ambitos de apli-
cacion, notables avances basados en el
intercambio de las mejores practicas
desarrolladas por las empresas —mas
alla de sus legitimos intereses particula-
res— y en la autoexigencia voluntaria
de mejorar y superar las obligaciones
legislativas.

Desde sus inicios se han logrado
avances fundamentales que, en el caso
de Espafia, se han traducido en la re-
duccion del 84% de los vertidos y del
53% de las emisiones por cada unidad
producida.

Ademas, el Consejo Internacional
de la Industria Quimica (ICCA), de
acuerdo a los principios establecidos en
el Pacto Mundial de Naciones Unidas
(United Nations Global Compact), ha
disefiado las nuevas lineas estratégicas
que adoptard Responsible Care para

Global Reporting Iniciative

SERVIMEDIA. Global Reporting Initiative (GRI) ultima estos dias la
elaboracion de su tercera generacion de memorias de sostenibili-
dad, que tiene como objetivo conformar un marco generalmente
aceptado para que las empresas informen sobre su actividad eco-

némica, ambiental y social.

GRI present6, con la colaboracion del Foro de Reputacién Cor-
porativa y la consultora KPMG, el borrador de este informe, para
que las empresas y los distintos grupos de interés puedan precisar,
hasta final de mes, sus “alegaciones” al texto.

Esta presentacién se enmarca en una serie de veinte sesio-
nes, por todo el mundo, para ofrecer un mejor conocimiento de la
nueva guia y facilitar la participacion en el debate sobre sus con-

tenidos.

La tercera generacién de memorias GRI consta de un protoco-
lo técnico que proporciona a las empresas definiciones y asesora-
miento para la recogida de informacion y sugerencias para ayudar

a la redaccion de las guias.

Por otro lado, los suplementos sectoriales funcionan como com-
plemento para la guia, aportando interpretaciones y asesoramien-
to acerca del modo de aplicar la guia segln el sector al que perte-

nezca la compafifa.
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abordar los importantes retos que afron-
tan la industria quimica y la sociedad en
su conjunto. Estos retos han quedado
plasmados en un documento denomina-
do. “Declaracion Global (Global Char-
ter) de Responsible Care” que ha sido
presentado por el presidente mundial
de Responsible Care, el espafiol José
Maria Bach.

Mejoras

EUROPA PREess. Los ministerios de Medio Ambien-
te y de Agricultura, Pesca y Alimentaciéon han
elaborado siete guias sobre las mejores préacticas
disponibles en Espafia de los sectores agroali-
mentarios carnico, transformados de pollo y ga-
llina, lacteo, cerveza, azlcar, transformados ve-
getales y productos del mar.

Con estas guias se pretende fomentar “la reduc-
cién en el consumo de agua, de energia utilizada y
de materias primas, asi como posteriormente de
emisiones, vertidos y residuos”, segun afirmaba el
director general de Calidad y Evaluacion Ambiental
del Ministerio de Medio Ambiente, Jaime Alejandre.

En la actualidad, el 52 por ciento de las insta-
laciones sometidas a controles relativos a la Ley
de Prevencién y Control Integrado de la Conta-
minacion (IPPC) son de tipo agricola y ganadero.
Esta Ley establece la nueva figura de la “autori-
zacion ambiental integrada”, que engloba todos
los impactos ambientales.
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Aprobada una cuota del 2%

EuropA Press. CCOO, UGT y CEOE-
Cepyme han aprobado un informe so-
bre negociacion colectiva y trabajadores
con discapacidad en el que se compro-

La negociacién de dichas clausulas
incorpora el compromiso de sindicatos
y patronal de fomentar el cumplimien-
to de la cuota de reserva del 2% en los

términos contemplados en la LISMI,
haciendo igualmente referencia a las po-
sibilidades que ofrece la negociacion co-
lectiva para habilitar férmulas de cum-

meten, por primera vez, a promover
en los convenios y en las empresas
de mas de 50 trabajadores el cumpli-
miento efectivo de la cuota de reserva
del 2% para personas con discapacidad.
Segun informé hoy CCOO, el infor-
me, aprobado con motivo de la renova-
cion del Acuerdo Interconfederal de
Negociacién Colectiva (ANC), incluye
un paguete de clausulas sobre discapa-
cidad que tener en cuenta por los ne-
gociadores de convenios colectivos.

plimiento efectivo de la Ley en aquellas
empresas que tengan especiales dificul-
tades para ello por las caracteristicas de
su actividad.

También se recogen diferentes clau-
sulas para los convenios encaminadas a
mejorar la insercién laboral de las per-
sonas con discapacidad en términos de
igualdad de trato en el empleo ordina-
rio, en lo concerniente al empleo prote-
gido y en las nuevas férmulas legales,
como los enclaves laborales.

No hay ética de la
organizacion

EuroPA Press. La profesora de la Universidad Argen-
tina de la Empresa (UADE), Patricia Debeljuh, ha
publicado un articulo en el Boletin del Instituto Ar-
gentino de Responsabilidad Social Empresarial
(IARSE) en el que manifiesta la necesidad de evi-
denciar el papel del sujeto individual en el desarrollo
e implantacion de la ética en la empresa. “El com-
promiso de una empresa con la ética —afirma en su
articulo— sera efectivo en la medida en que cada su-
jeto personal y libremente asuma los valores conteni-
dos en su codigo de conducta.”

La libertad de una persona, continla, “lleva a que
tenga en sus manos la posibilidad de elegir el bien
gue encierran sus acciones”, y de alguna manera,
cuando una empresa presenta su compromiso con
unos valores, “invita a su gente a que desarrolle sus
potencialidades™. “Seria una interpretacion errénea
de la libertad si se pretendiera, a partir de ese com-
promiso —que muchas veces queda plasmado en al-
gun documento—, catalogar las diferentes acciones
en buenas o malas, ordenando su cumplimiento o
condenando su desacierto.”

La Caixa y el IESE

LA CaIxA Y EL IESE han presentado una Catedra sobre Responsabi-
lidad Social de la Empresa y Gobierno Corporativo, con la que
se pretenden abordar tres categorias fundamentales en la mate-
ria: la investigacion, la docencia y las actividades.

Con la primera, se trabajara en temas como el papel de la em-
presa en la sociedad, la integracién de la responsabilidad social
en el gobierno empresarial, la difusion de la responsabilidad so-
cial entre las personas que forman parte de la estructura de la
empresa, o la diversidad de conceptos, tipologias y relaciones
en la responsabilidad social de la empresa espafiola.

A través de la docencia, la Catedra promovera cursos en los
programas MBA y Executive MBA del IESE. Y, finalmente, se
organizaran sesiones de discusion tematica con presidentes,
consejeros y directores generales de empresas importantes,
un simposio de expertos en congresos internacionales de perio-
dicidad anual o bianual, o las acciones del Programa de Continui-
dad del IESE que ofrecera, entre otros, ciclos sobre responsabi-
lidad social de la empresa y gobierno corporativo para antiguos
alumnos.
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Asociacion de Directivos de Comunicacién, DIRCOM

LA RESPONSABILIDAD social corporativa (RSC) requiere un com-
promiso firme de las organizaciones y una planificacion en li-
nea con los objetivos corporativos. La aplicacién de la RSC
se ha convertido en los Gltimos afios en un nuevo paradigma
en la gestion, y es una fuente de diferenciacion clara en los
mercados. De la aplicacion de los valores en la organizacion
—atencion al cliente, calidad de productos y servicios, com-
portamiento ético, relaciones laborales y resultados financie-
ros— y de su comunicacion dependera su éxito.

La RSC afecta a todas las actividades y departamentos de
la organizacién y requiere una politica transparente. Habi-
tualmente, la comunicacién de las politicas de responsabili-
dad corporativa se sitGa al final de un proceso por el que se
rentabilizan los esfuerzos realizados por la organizacion, aun-
que hay autores que consideran que la comunicacion debe
ser la materia prima de los procesos que desencadena esta
nueva forma de entender la empresa.

A la hora de comunicar el compromiso de la organizacién,
es imprescindible tener claros la visién, los valores, las res-
ponsabilidades y los objetivos de la empresa para definir las
estrategias y acciones que mejor contribuyan a fortalecer su
prestigio y reputacion, realzando su actitud abierta, transpa-
rente e innovadora.

La eleccion de la mejor via pasa por identificar los publicos
de interés y desarrollar una politica de comunicacion (tanto in-
terna como externa) que difunda los mensajes adecuados a
cada colectivo, independientemente de los recursos de los que
disponga para sus esfuerzos de comunicacion, y contando
siempre con las herramientas precisas para llevar a cabo una co-
municacion eficaz que garantice la perfecta divulgacion del
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mensaje. En funcion de cémo se comunique la RSC se conse-
guira un mayor nivel de confianza por parte de los ciudadanos
y una ventaja competitiva sobre sus competidores.

Una de las principales herramientas de RSC son las me-
morias de sostenibilidad, ya que aportan una informacion
claray estandarizada de las actividades empresariales desde el
punto de vista econdmico, social y medioambiental. Se re-
dactan y difunden siguiendo las pautas marcadas en la estra-
tegia de la organizacion y en funciéon del método de comuni-
cacion elegido. Se recomienda incluir no sélo los buenos
resultados de las organizaciones, sino también de los esfuer-
zos que van a hacer para lograr los objetivos marcados de
sostenibilidad. Con estas memorias se pretende también po-
tenciar las relaciones con los proveedores financieros, ofrecer
un conocimiento de la empresa a los clientes, abrir vias de in-
novacion en productos y servicios, 0 motivar a los empleados
a través de un compromiso ético.

En los ultimos afios se aprecia un incremento del namero
de grandes empresas que informan sobre RSC en su memo-
ria anual. Mas de 50 organizaciones espafiolas siguen el es-
tandar GRI (Global Reporting Initiative), una organizacion
que desarrolla y difunde guias de directrices estandar que las
empresas puedan aplicar para la elaboracion de memorias de
sostenibilidad (Sustainability Reporting Guidelines).

Pero no sélo las grandes empresas han de informar sobre
RSC, las pymes también tienen el reto de aplicar en su gestion
los modelos de sostenibilidad y de comunicarlo. En este senti-
do, GRI y la Comision Europea han editado recientemente dos
publicaciones dirigidas especialmente a pymes para ayudarles a
lograr una comunicacion eficaz en materia de responsabilidad
social. La primera recomienda seguir cinco pasos: preparacion,
constitucion del equipo de trabajo; planificacion, analisis de las



actividades de la empresa, identificacion de los publicos de in-
terés y los asuntos que va a contener la mejora; evolucion y se-
leccién de los indicadores que mejor contribuyan a difundir los
avances de la organizacion en desarrollo sostenible, a partir de
la cual se fijaran los objetivos y plan de accién de sostenibilidad;
comunicacion; y recogida de las sugerencias de los grupos de
interés para establecer un proceso de mejora continua de la
memoria de sostenibilidad.

Entre las ventajas que aporta una buena comunicacion del
espiritu empresarial responsable estan los mayores niveles de
satisfaccion y lealtad del cliente, la mejora del buen nombre
de la empresa, la marca y el producto, el tener empleados
mas motivados y productivos, una mejora de las relaciones
con la comunidad o la reduccién de costes.

Habitualmente los publicos prioritarios a los que se suelen
dirigir las acciones de comunicacién en materia de sostenibi-
lidad suelen ser los empleados, la comunidad y los medios de
comunicacion.

Es preciso hacer un esfuerzo en comunicacion interna para
explicar a los integrantes de una organizacién el compromiso
adquirido, la politica responsable de la empresa en la que traba-
jany la meta que se quiere alcanzar. Es importante que los em-
pleados entiendan los valores corporativos, se sientan parte del
equipo y se refuerce su confianza. Una buena politica de actua-
cién en su centro de trabajo puede contribuir de forma positiva
al exito social de la empresa, y un personal motivado puede ayu-
dar a crear una buena reputacion para la empresa. En funcion
del tipo de empresa y recursos disponibles, los canales més fre-
cuentes son las reuniones periédicas con el personal, la orienta-
cion a los nuevos empleados, los buzones de sugerencias, los
carteles y pancartas, los boletines informativos, los correos elec-
tronicos, las guias informativas, los videos internos y la intranet.

En cuanto a la comunidad en la que desarrolla su actividad
la empresa, una de las vias para diferenciarse de la compe-
tencia es trasladarles la politica de RSC, sus acciones como
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empresa responsable y su actitud innovadora y transparente.
Para ello, se pueden desarrollar iniciativas como guias informa-
tivas de la empresa, etiquetado de productos y embalaje —indi-
cando si es un producto verde, esta hecho con salarios justos o
destina parte de los beneficios a iniciativas sociales—, organiza-
cién de eventos para dar a conocer las iniciativas empresariales
responsables, anuncios con los valores de la organizacion o la
creacion paginas web especificas con estos contenidos.

Una de las principales herramientas de RSC son
las memorias de sostenibilidad, ya que aportan
una informacién clara y estandarizada de las
actividades empresariales desde el punto

de vista econémico, social y medioambiental

Por ultimo, los medios de comunicacion suelen ser el canal
mas eficaz para trasladar mensajes y valores a la sociedad.
Por ello, es preciso mantener unas relaciones fluidas y vera-
ces con los periodistas: disponer de listados actualizados
de medios especializados y/o locales, enviar comunicados de
prensa sobre las iniciativas emprendidas y prepararse para
transmitir claramente los mensajes de las organizaciones en
las entrevistas.

Para impulsar y coordinar las acciones de la empresa en
materia de responsabilidad social y gestion ética, las empre-
sas estan nombrando responsables especificos de RSC —en
muchos casos dependiendo directamente o en coordinacion
con la direccién de comunicacion— que son los encargados
de ejecutar la estrategia y las acciones en materia de respon-
sabilidad social —coordinando las acciones con los distintos
departamentos—, definir indicadores para medir la eficacia
de las acciones de responsabilidad social y contribuir a la di-
fusion de las politicas de responsabilidad social mediante pu-
blicaciones externas e internas. [
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Los diez principios
del Pacto Mundial

El objetivo del Pacto Mundial es facili-
tar la alineacion de las politicas y prac-
ticas corporativas junto a valores y
objetivos éticos universalmente con-
sensuados e internacionalmente apli-
cables. Estos valores éticos béasicos
han sido formulados en diez princi-
pios clave en las areas de derechos
humanos, derechos laborales y pro-
teccion del medio ambiente.

Derechos humanos

1. Las empresas deben apoyar y res-
petar la proteccion de los derechos
humanos fundamentales, reconoci-
dos internacionalmente, dentro de
su ambito de influencia.

2. Las empresas deben asegurarse de
que no son complices en la vulne-
racion de los derechos humanos.

Derechos laborales

3. Las empresas deben apoyar la li-
bertad de afiliacion y el reconoci-
miento efectivo del derecho a la
negociacion colectiva.

4. Las empresas deben apoyar la eli-
minacion de toda forma de traba-
jo forzoso o realizado bajo coac-
cion.

5. Las empresas deben apoyar la
erradicacion del trabajo infantil.

6. Las empresas deben apoyar la abo-
licién de las practicas de discrimina-
cion en el empleo y la ocupacion.

Medio ambiente

7. Las empresas deberan mantener
un enfoque preventivo que favo-
rezca el medio ambiente.

8. Las empresas deben fomentar las
iniciativas que promuevan una ma-
yor responsabilidad ambiental.

9. Las empresas deben favorecer el
desarrollo y la difusion de las tec-
nologias respetuosas con el medio
ambiente.

Corrupcién

10. Las empresas deben trabajar con-
tra la corrupcién en todas sus for-
mas, incluyendo la extorsion y el
soborno.
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Como participar en Asepam

El Pacto Mundial no es un club exclusivo; es un foro accesible cuyo objetivo es contar
con una amplia participacion de un grupo diverso de empresas y otras organizaciones.
Las empresas que deseen participar en el Pacto Mundial deben enviar una carta a
la firmada por su presidente, director general o cargo equivalente, expresando su
apoyo al Pacto Mundial y comprometiéndose a adoptar las siguientes medidas:

- Hacer una declaracion clara de apoyo al Pacto Mundial y sus diez principios, y pro-
piciar publicamente el Pacto Mundial. Esta labor puede consistir, por ejemplo, en:

+ Informar a los empleados, los accionistas, los clientes y los proveedores.

* Integrar el Pacto Mundial y sus nueve principios en el programa de desarro-
llo y formacién de la empresa.

* Incorporar los principios del Pacto Mundial en la declaracién sobre la misién
de la empresa.

+ Reflejar la adhesion al Pacto Mundial en el informe anual de la empresa y
otros documentos publicos.

» Hacer comunicados de prensa para dar a conocer el compromiso.

* Presentar una vez al afio un ejemplo concreto de los avances logrados o de la
experiencia adquirida en la ejecucion de los principios.

Esta carta debe ir dirigida al siguiente destinatario:

Salvador Garcia-Atance
Presidente de la Asociacion Espafiola del Pacto Mundial de Naciones Unidas (Asepam)
Plaza de la Lealtad n° 3, 42 planta - 28014 Madrid

Ademas de la incorporacion de los principios del Pacto Mundial como parte inte-
gral de sus practicas empresariales, Asepam anima a las empresas a apoyar activa-
mente los principios y los objetivos amplios de las Naciones Unidas, como, por ejem-
plo, la erradicacion de la pobreza, participando en proyectos de ayuda a las personas
mas necesitadas, especialmente en los paises en via de desarrollo. Esta colaboracion
se puede lograr con cualesquiera de las entidades nacionales o internacionales, pU-
blicas o privadas, que prestan ayuda humanitaria y de cooperacion al desarrollo.

Objetivos del Pacto Mundial

El éxito del Pacto Mundial se medira por su eficacia para producir cambios y es-
timular la adopcién de medidas. Las empresas deben empezar a actuar de forma
diferente y lograr resultados tangibles. Para ello, el Pacto Mundial intenta conse-
guir los siguientes objetivos:

* Incorporar los diez principios en la visién estratégica y las practicas de fun-
cionamiento de las empresas en todo el mundo.

» Ofrecer un servicio de aprendizaje interactivo y orientado a la adopcién de
medidas, sobre la base de la experiencia de las empresas participantes, para
dar a conocer qué medidas funcionan y cuales no.

+ Celebrar al menos un didlogo importante al afio para abordar un problema decisi-
vo sobre el que las empresas, en colaboracion con las ONG y otros interesados per-
tinentes, formulen recomendaciones destinadas a lograr un cambio significativo.

* Hacer que las empresas, los organismos de Naciones Unidas, el mundo laboral, las
ONG, los gobiernos y los grupos comunitarios colaboren para crear y ejecutar pro-
yectos que fomenten los principios y beneficien especialmente a los mas necesitados.
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