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RESUMO

Fl sector financiero espafiol, completamente regulado hasta mediados de 1os ochenta,
experimentd en la década siguiente un cambio profundo al converger distintas situaciones:
la entrada de Espafia en la Comunidad Europea, en 1986 (obligando a una desregulacién
del sector que permitia la entrada de la banca extranjera); el cambio en los valores de los
consumidores (mas formados, informados y exigentes. mds preocupados por las
consecuencias sociales y el comportamiento de las empresas); y un aumento del ntimero
de organizaciones no lucrativas (ONL), que empezaron a “competir’” entre ellas a la
hora de conseguir fondos para llevar a cabo su labor.

En este nuevo contexto, cada vez mas competitivo, la atraccién y lealtad de nuevos
clientes se hizo cada vez mds dificil. Las entidades financieras se vieron forzadas a
buscar nuevas estrategias y recurrir a factores adicionales al propio producto para
afiadirle valor. Los llamados productos financieros éticos y/o solidarios son un ejemplo
deello.

El presente estudio revela los resultados de un andlisis exploratorio sobre la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en el sector financiero espafiol y, en particular,
de la comercializacién de los denominados productos financieros ‘éticos y/o solidarios’,
siendo el periodo analizado desde finales de la década de los noventa (1998-1999) hasta
el afio 2006.

1. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA (RSC).

En las dltimas décadas, la responsabilidad social, definida como la integracidn
voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales
en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores (Comision de las
Comunidades Europeas, 2001: 7), ha adquirido un papel muy significativo a nivel mundial.
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La necesidad de contribuir a un desarrollo mas sostenible y fomentar la colaboracién
entre los tres sectores (Estado, empresas y organizaciones no lucrativas) ha llevado a
organismos como las Naciones Unidas o la Comisién de la Comunidad Europea a prestar una
atencion especial al tema de 1a Responsabilidad Social (Galan, Galeray Valero, 2004a: 249).

Las Naciones Unidas, a través del Pacto Mundial formulado e impulsado por Kofi
Annan, establecen nueve principios (figura 1) relativos a los derechos humanos, derechos
de los trabajadores y medio ambiente, con los que se busca otorgar un marco para la regulacion
ética y social de la responsabilidad de las empresas (Agiiero ef al, 2003: 12).

Figura 1: Principios del Pacto Mundial de las Naciones Unidas.

DERECHOS HUMANOS
1. Las empresas debenapovar y respetar la proteccidn de los derechos bumaros proclamados en el
anbito ibernacional; ¥ B
2. Evitar vere imvohicradas en sbusos de los derechos lumaros.
Nornxasz laborales
3. Las empresas deben mspetarla Iibertad de asociacidn y el reconneimiento efectivo del dewcho a
lanegociacidn colectiva;
4. Laelinunacién de todas las formas de trabajo formoso ¥ ob ligatorio;
5. La abolicidn efectiva del trab gjo infardil, v
6. Laeliminacidnde la discrinunacidn respecto del enpleo v la ocupacidn
Medio And imnie

7. Las empmrsas debenapoyar la aplicacidn de un ctiterio de precancdn wspecto de los problemas
arrbientales;

8  Adoptariniciativas para promover una mayor respors dilidad abiertal; v

9. Alertarel desanollo yla difusidn de tecrologias inoovas para el wedio arvbiente.

Fuente: Forética (2002: 24).

La responsabilidad social corporativa supone la asuncién y reconocimiento por parte
de las empresas de su papel en el empefio por conseguir un desarrollo sostenible (Forética,
2002: 22). Este desarrollo sostenible ha llevado a la propia Comunidad Europea a prestar una
especial atencion al tema de la responsabilidad social. Entre otras acciones, destaca la publicacién
en 2001 del Libro Verde de la Comisién Europea, que intenta fomentar la responsabilidad social
de las empresas en el marco europeo (Galan, Galera y Valero, 2004a: 250).

En el caso de Espafia, su importancia ha crecido de forma espectacular desde finales
de los noventa y principios del siglo XXI. La responsabilidad social, que en un principio
empez0 a ser adoptada sélo por las multinacionales y las grandes empresas, ahora es asumida
por todas aquellas compafifas que buscan un hueco en el marco competitivo actual. Podemos
afirmar, por tanto, que la RSC ha sido introducida practicamente en todos los sectores de la
actividad econdmica.

En este contexto, la responsabilidad social empresarial se plantea como una alianza
entre la organizacion y la comunidad (Agiiero et al, 2003: 28), como una forma de respuesta
de las empresas a los desafios que les depara el entorno, al comprobar cémo, a la vez que
ayudan a mejorar la sociedad, también experimentan mejoras evidentes en su posicion
competitiva.

Por otra parte, los consumidores (y la sociedad, en general) estdn mds sensibilizados
con el entorno, exigiendo a las empresas una mayor participacion en la resolucion de los
problemas medioambientales y sociales. En los tltimos afios, incluso estdn considerando el
comportamiento €tico de la entidad que estd detras del producto, influyendo esta observacién,
positiva 0 negativamente, en su eleccion. Actualmente, el consumidor tiene poder para
comprar, para protestar o incluso boicotear determinados productos o empresas que ho
tienen un comportamiento €tico. Esto dltimo estd forzando a determinadas compafifas a
adoptar acciones de responsabilidad social para no perder su posicién en el mercado (Galdn,
Galeray Valero, 2004a: 251).




Por tanto, las ventajas que se desprenden de la accién social corporativa son muy
significativas, con un impacto tanto interno como externo (Galan, Galera y Valero, 2004a:
251):

- Revitaliza y revaloriza las marcas, reposicionando y recuperando aquéllas que
han perdido cuota de mercado o se han estacionado.

- Permite combinar los objetivos a corto plazo (por ejemplo, incrementar las ventas)
con los objetivos a largo plazo (mejorar la reputacién de la marca / empresa y su
posicién competitiva en el mercado).

- Realza la imagen de la marca / empresa y aumenta su prestigio, consiguiendo
fidelizar a los clientes y atraer a otros nuevos, y también facilita la entrada en
nuevos mercados.

- Mejorael clima laboral, favoreciendo la identificacion y lealtad de los empleados
con su compaifiia y aumentando su grado de compromiso y motivacién, con lo
que se incrementa la productividad, se reduce el absentismo y la rotacién de
personal, y se capta a los mejores profesionales.

- Genera prestigio y confianza para los inversores, de manera que se atrae a los
buenos inversores (cada vez recurren mas a los indicadores de desarrollo
sostenible para seleccionar sus inversiones) y se retiene a los accionistas, evitando
la especulacidn.

En el mercado estadounidense, las politicas de accién social se consideran ya un
activo habitual que incrementa el valor de la compaiiia. Este activo no se encuentra en todas
las empresas, por lo que los analistas han disefiado indices bursatiles* que aglutinan a las
organizaciones que incluyen la accién social como parte de su gestién (Agiiero et al, 2003:
6-7). Comparando estos fndices con los tradicionales, se puede observar que las empresas
que cuentan con politicas de accién social han evolucionado mejor que el resto del mercado
en los altimos afios, especialmente desde 1996.

Una vez planteado de manera introductoria el tema de la responsabilidad social en
general, vamos a centrarnos en el objeto de nuestro estudio: analizar la situacién actual del
sector financiero en Espafia y, en concreto, la aparicién y desarrollo de los denominados
productos ‘éticos y/o solidarios’, como un ejemplo de instrumentos de responsabilidad
social utilizados para establecer vinculos de relacién sélidos y duraderos entre las entidades
bancarias y sus clientes, a la vez que benefician a la sociedad.

2. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EN ESPANA

Algunos estudios (tabla 1) realizados en los dltimos afios observan cémo las
empresas espafiolas estdn adoptando cédigos de conducta y certificaciones ambientales
y sociales, creando comités de ética o departamentos de responsabilidad corporativa,
mejorando las condiciones de vida de sus empleados (por ejemplo, con mayores medidas
de seguridad e higiene, mejora de las condiciones laborales, beneficios sociales, ayudas
para su formacion, etc.), o también tratando de beneficiar a la comunidad con diversas
acciones filantrépicas (donaciones, colaboraciones con organizaciones no lucrativas,
participacién en campafias solidarias, etc.). Ademds, estdn proporcionando informacién
corporativa no sélo propiamente econdmica, sino también de naturaleza social y ambiental
(Galén, Galera y Valero, 2004a: 252).

! Como el Domini Social Index (DSI 400), el Citizens, el Dow Jones Sustainability World Index. o el
FTSE4Good.
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Tabla 1: Algunos datos relevantes de distintos estudios sobre la responsabilidad social en Esparia.

* 57, 7% de los directivos entrevistados afirmaron que la principal razén que llevaba a su organizacién
a asumir una actitud de responsabilidad social era una motivacién ética. comparado con un 15,3% que
sefialaban razones estratégicas y otro 11,9% motivos comerciales.

- 40,6% afirmaban que disponian de un cédigo de conducta en su empresa. No obstante, el 95% de los
directivos de empresas de més de 1.000 empleados consideraban muy importante su introduccién.

+ S6lo el 14.2% (principalmente, grandes compaiifas) disponia de un comité de ética, mientras que el
50% consideraban importante su existencia.

+ 57.8% afirmaba que los asuntos medioambientales estaban integrados en el proceso de toma de
decisiones de la compaiiia.

- 42,2% indico que su organizacidn participaba en acciones (econémicamente o de otra forma) de apoyo
a ONG y a otras organizaciones que beneficiaban a la sociedad.

- 31,3% expresaba la opinién de que la accion més urgente de la Comunidad Europea deberfa ser
fomentar la responsabilidad social de las empresas que operan a nivel europeo e internacional, definiendo
un marco general europeo para promover la transparencia y las buenas practicas de RSC.

- Mas del 65% de los entrevistados consideraron importante publicar, ademds de las Memorias
econdmicas, los resultados segtin criterios sociales y medioambientales.

- La profesionalizacién de la accién social mostraba su estado inicial en Espafia, con 4 compafifas
espafiolas usando el esquema de la Triple Memoria (Triple Bottom Line).

- No es posible saber cémo muchas compafifas invierten en accién social, conun 60% de las compafifas
estudiadas indicando no conocer las correspondientes cifras.

-Laaccion de RSC de las empresas se ha materializado, basicamente, a través de donaciones monetarias
y otras, patrocinios y mecenazgo de causas o de organizaciones no lucrativas.

- Los campos tematicos en los cuales la RSC es mds visible son: educacion, entrenamiento profesional
asf como la ayuda internacional al desarrollo.

- Laidea de la *“acci6n social de coste cero™ (conocida también como accién social sostenible) se estd
extendiendo, estd siendo planificada y considerada como una inversién y no como un coste.

- Las empresas entrevistadas revelaron un creciente esfuerzo en la planificacién estratégica de la RSC.
El 40% de las compaiiias empezaron a implantar proyectos que eran mas cercanos a la esencia de su
negocio, y un 12% trabaj6 en mds proyectos definidos estratégicamente con el objetivo de mejorar la
posicion competitiva y conseguir una contribucién a mds largo plazo.

- LaRSC de las empresas durante 2003 se caracterizé. principalmente, por las donaciones monetarias
y no monetarias (44% fueron donaciones monetarias, 43% fueron donaciones de productos, un 23%
fueron proyectos de cooperacién con los empleados y un 10% fueron programas de insercién laboral).
- Los sectores que més se beneficiaron de la accidén social fueron los nifios (21%) y los discapacitados.

En los tltimos afios, la RSC se ha convertido en un aspecto fundamental, y sé ha
introducido practicamente en todos los sectores de la actividad econémica.

3. ELSECTOR FINANCIERO ESPANOL Y LOS PRODUCTOS ‘SOLIDARIOS’
3.1. Metodologia

El andlisis se ha basado en el estudio de las estrategias ‘solidarias’ adoptadas por las
entidades espafiolas (en concreto, los bancos y las cajas de ahorros, principalmente) y los
productos socialmente responsables que se ofertan actualmente.

En primer lugar, se ha utilizado como fuente el Registro de Entidades del Banco de
Espaiia para obtener los listados® de los bancos (73 entidades), cajas de ahorros (47 entidades)
y otros (4 entidades), considerados como tales de manera oficiai por la méxima autoridad del
pais en este sentido.

Posteriormente, se ha realizado una observacion directa de Ia informacién suministrada

% Listados actualizados en Septiembre de 2006.




por las entidades a través de sus paginas web, completada con consultas “online’, via correo
electronico, a los servicios de atencion al cliente para ampliar el conocimiento sobre esos
productos y contrastar la informacion (figura 2).

Figura 2: Proceso del estudio.
Fuente: Elaboracion propia

3.2. Resultados
Registro de entidades :

En @atefaE@'tipos de productos socialmente responsables que hemos encontrado
han sido muy variados (figura 3), en comparacion con otros paises europeos, como Portugal.
Algunas [entidacls. como los bancos BSCH 0 BBVA, o cajas como La Caixa, Caixa Catalunya,
Caja Ma@g;qaggg?m%jg, pesarrollan una politica corporativa muy activa de responsabilidad
social. En el casaude los bancos citados, BSCH o BBVA, esa politica la aplican también a nivel
internaciotE P8 Hor&lemplo. en Portugal, el Santander Totta, perteneciente al BSCH. también
destaca por su pioh’tica de RSC en ese pafs).

/—W“iﬂﬁ%ﬁfoﬁpwiﬂos socialmente responsables.
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Y ACCIONES DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Observacion Di
(informacién faci

por las entidadesy

AT THICHTIT)

\\——_’

Tarjetas solidarias

P
l

Analisis de Tas paginas webs

Donaciones

B
»

Fondos de inversién socialmente
responsables

¥

Banca Etica

v

Créditos

A

y

Y.

Otros

Cuentas y libretas solidarias
y depdsitos a plazo fijo solidarios

Fuente: Elaboracion propia.

65



66

Podemos definir un producto ético y/o solidario como “aquél que colabora con una
causa social y/o tiene un propdsito ético o socialmente responsable”. Podemos citar los
siguientes tipos de productos socialmente responsables en Espaiia:

- Las tarjetas ‘affinity’ solidarias: consisten en la donacién de una cantidad fija o
de un porcentaje del valor de las compras realizadas con la tarjeta, o en la
acumulacién de puntos que pueden canjearse posteriormente por regalos
‘solidarios’.

Hemos encontrado més de 60 tarjetas (65) diferentes (ver tabla 2). Normalmente, la
donacion consiste en ceder ala ONG el 0,7% del valor de transaccion.

Tabla 2: Tarjetas ‘affinity’ Solidarias (1998 / 2006).

- Los fondos de inversién: pueden ser éticos (cumplen una serie de criterios®) y/o
solidarios (donan una cantidad determinada o un porcentaje de la comisién de
gestion). En Espafia hemos localizado 48 fondos comercializados.

Tabla 3: Fondos de Inversion Socialmente Responsables (1999/2006).

- Cuentas solidarias, para realizar donaciones: permiten recaudar y canalizar los
donativos de los particulares y de las empresas. Suelen tener condiciones
especiales (por ejemplo, no se cobran comisiones, o son minimas). Este tipo de
productos ha sido tradicionalmente desarrollado en Espafia. Actualmente, casi la
totalidad de ONG tienen cuentas permanentes para recibir donaciones todo el
afo. No obstante, también se crean cuentas temporales para recaudar fondos con
un motivo especifico y/o urgente (por ejemplo, cuando ocurre alguna catdstrofe).

Las donaciones pueden ser llevadas a cabo de la forma tradicional (fisicamente,
acudiendo a una oficina o sucursal bancaria), o a través de las nuevas tecnologias (Internet,
SMS, cajeros automdticos — ATM -, etc.).

- Microcréditos: son préstamos de pequefia cuantia para grupos que no tienen
acceso a la financiacién tradicional (por ejemplo, desempleados, inmigrantes, ...,
personas que no pueden demostrar la solvencia requerida por la entidad financiera).

- Cuentasy libretas solidarias, y depésitos a plazo fijo solidarios: generalmente
garantizan que un porcentaje de los intereses se destinan a una determinada
causa social u ONG.

- Banca Etica: garantiza que el dinero depositado se invierte no sélo con criterios
de rentabilidad econdémica, sino también segiin criterios sociales y
medioambientales. Los bancos éticos s6lo invierten en proyectos e iniciativas
socialmente sostenibles.

En Espafia, desde 2004, ya funciona un banco ético (Banco Triodos). También existen
otros proyectos de banca ética, promovidos por diversas ONG. En otras ocasiones, algunas

® Los criterios positivos son aquéllos que establecen en qué tipos de empresas se puede invertir el fondo (por
ejemplo, invertir s6lo en empresas socialmente responsables). En cambio, los criterios negativos son
aquéllos que sefialan en qué empresas o sectores no invertir, por distintos motivos: por ser actividades o
productos perjudiciales para la salud, por destruir el medio ambiente, por ser actividades socialmente no
deseables, etc. (por ejemplo, empresas dedicadas al tabaco, al alcohol; la industria militar; empresas
dedicadas al juego, a la pornografia, ...).



entidades financieras (principalmente, Cajas de Ahorros) también ofrecen productos de
banca ética (ver tabla 4).

Tabla 4: Tipos de Banca Etica en Espaiia.

- Otras acciones (donaciones puntuales, actividades de patrocinio y mecenazgo,
enlaces con paginas web de ONG, ...). Pricticamente, todas las Cajas de Ahorros
desarrollan alguno/s de estos tipos de acciones, debido a la necesidad de llevar a
cabo su obra social (por ley, al no tener accionistas y no repartir dividendos,
tienen que destinar una parte de sus beneficios a obra social) — ver tabla 5 -.

Tabla 5: Otros productos financieros “solidarios’ en Espafia.

4. REFLEXIONES FINALES Y CONCLUSIONES

Hemos observado que, cada vez mds, las organizaciones se preocupan por su
responsabilidad social, bien por iniciativa propia o bien por necesidad (por la presion de los
consumidores, o de los stakeholders, en general; o por imitacién de la competencia, para
anular o disminuir la posible ventaja competitiva que hayan podido conseguir los
competidores).

Si laresponsabilidad social puede influir en las percepciones del consumidor y en sus
hébitos de compra, deberia ser mas utilizada e implantada por iniciativa de las propias empresas.
Si puede aumentar las ventas, realzar la reputacién corporativa, mejorar la imagen de la marca,
conseguir nuevos clientes e incrementar la lealtad de los consumidores, contribuir al
fortalecimiento de la cultura organizacional (mayor identificacién de los empleados con su
empresa, incremento de la motivacion) y beneficiar ala comunidad y a la sociedad en general,
deberia convertirse en una parte intrinseca de la estrategia de marketing.

La aparicion de productos financieros socialmente responsables (€ticos y/o solidarios)
ha hecho posible compaginar los criterios de rentabilidad y responsabilidad social,
respondiendo también a los nuevos valores y necesidades de los consumidores, como la
solidaridad o la filantropia. El caso de Espaiia sigue la tendencia marcada por los paises
anglosajones y europeos, aunque con un cierto desfase temporal.

Por tltimo, habria que sefialar la necesidad de llevar a cabo un estudio dindmico mas
profundo, que nos permita ver la evolucién de estos productos a lo largo del tiempo en
Espafia, asi como continuar el estudio analizando la situacién en otros paises comunitarios,
para poder realizar una comparacion y tener una vision global del estado de la responsabilidad
social en el sector financiero europeo.
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