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El objetivo de este trabajo es discutir y analizar el concepto de la responsabilidad so-
cial corporativa (RSC) desde la teoria econémica. Para ello usamos un modelo sencillo
que nos permite clarificar algunos aspectos del debate que rodea la RSC. Observamos
como la motivacién subyacente en las decisiones y estrategias empresariales juega un
papel importante en el concepto de RSC; asi, aquellas politicas de la empresa que
favorecen a alguno de los stakeholders, pero estén simplemente destinadas a incre-
mentar la rentabilidad empresarial, no deberian catalogarse como RSC. Otro aspecto
clave de la RSC es su relacion e interaccién con la intervencion y regulacion ptblica.
Desde nuestro punto de vista, el papel de la RSC sera importante alli donde la reg-
ulacién publica no puede llegar debido a, por ejemplo, restricciones de informacion a
las que se enfrenta el sector publico. Analizamos también el papel y las caracteristicas
del activismo desarrollado por algunos grupos de consumidores (mediante el posible
lanzamiento de boicots a las empresas no responsables socialmente). Y, finalmente,
nos planteamos la posibilidad de implementar la empresa ’stakeholder’, es decir, la
empresa Socialmente Responsable; la conclusién principal en este aspecto es que su
implementacién se enfrenta a complejos problemas, especialmente en lo que concierne
al disenio de los incentivos adecuados para los gestores de estas empresas.
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1 INTRODUCCION

Tradicionalmente, la visiéon econémica de la empresa ha definido a ésta como a una organi-
zacién cuyo objetivo es la maximizacion de beneficios. Este tipo de empresa, que denominaremos
neocldsica, se preocupa por tanto por el bienestar/los beneficios de los propietarios de la empresa,
los accionistas. En condiciones ideales el primer teorema de la economia del bienestar asegura
que un sistema econémico en el que las empresas maximizan el beneficio de sus propietarios (los
accionistas) genera una asignacién eficiente de los recursos.

Recientemente, sin embargo, ha ganado fuerza la visién de que la empresa deberia tener un
comportamiento Socialmente Responsable. Con este término calificariamos a la empresa, que
no se preocupa solamente de la maximizacién del beneficio, sino que ademds tiene en cuenta el
impacto de sus decisiones y estrategias sobre otros agentes/participes de la propia empresa, los
stakeholders.! como son los trabajadores, los clientes, la comunidad local en la que la empresa
actua, etc. La justificacién bésica de esta postura desde la teoria econdémica se basa en que las
condiciones para la aplicabilidad del primer teorema de la economia del bienestar no se cumplen
en la realidad. En el mercado existen externalidades, informacion asimétrica entre los agentes,
poder de mercado por parte de algunos de éstos, y todo esto implica que la asignacién de mercado
con agentes maximizadores de su beneficio privado no conducird a una asignacion eficiente de los
recursos. Desde el enfoque de gestion empresarial Socialmente Responsable, la empresa a la hora
de disenar e implementar sus estrategias debe tener en cuenta los efectos externos de las mismas
sobre todos los agentes sociales implicados en su actividad, los stakeholders. Esta forma gestion
que podemos denominar “altruista”’, por que implica que la empresa internaliza las preferencias
de agentes que no tienen ninguna propiedad o control sobre la misma, va a conducir ademas de
a una redistribucion del excedente de la empresa, a una mejor asignacién final de los recursos

globales.

'Dado que la mayoria de la literatura sobre Responsabilidad Social Corporativa es en inglés, para no crear
confusién con los terminos, vamos a emplear la palabra “stakeholder” en lugar de participe, o afectado por la accién
de la empresa.



El objetivo de este trabajo es hacer una revisién de la literatura sobre Responsabilidad Social
Coorporativa de las empresas, desde el angulo de la teorfa econémica. No queremos hacer una
revisién exahustiva de la literatura?, si no revisar los conceptos claves de la RSC con un enfoque
critico, discutiendo los pros y los contras de este enfoque de la gestion empresarial. Ademés, nues-
tra revision en gran parte no va a ser neutral. Aunque intentaremos reflejar los distintos puntos de
vista sobre la cuestion, no rehuiremos tomar postura en algunos de los debates que revisaremos.
Por ejemplo, en primer lugar, el trabajo clarifica lo que a nuestro juicio significa el concepto de
responsabilidad social corporativa. De acuerdo con nuestra opinién, la RSC no depende sdlo de
las consecuencias de las acciones de la empresa sobre los “stakeholders”, hay que tener en cuenta
la motivacién real de la empresa. Asi, el hecho de que una cadena hotelera se preocupe del medio
ambiente en el entorno donde esta situada, puede estar motivado exclusivamente por el impacto
del medioambiente en la actividad turistica y, por lo tanto, no deberia ser considerado un com-
portamiento socialmente responsable. La politica medioambiental de la empresa recibiria pues el
calificativo de socialmente responsable cuando ésta vaya mas alld de lo que redunda en interés de
los accionistas, en beneficio, por ejemplo, de la comunidad local. En este sentido, al final de la
seccién 2 discutimos una serie de politicas que frecuentemente reciben la etiqueta de socialmente
responsables y que, sin embargo, se pueden justificar desde el enfoque puramente neocldsico de la
maximizacién de beneficios.

En la seccién 2 del trabajo presentamos y discutimos el concepto de responsabilidad en un
modelo sencillo en el que, debido a la posible presencia de una externalidad en la produccién de
un bien, existe espacio para el comportamiento socialmente responsable de la empresa. En este
modelo estan presentes dos tipos de stakeholders: por un lado los accionistas/propietarios de la
empresa; y por el otro los consumidores que potencialmente sufren la externalidad. Observamos
y analizamos cudl es el comportamiento de una empresa neocldsica maximizadora del beneficio,

y cudl seria el comportamiento de una empresa altruista socialmente responsable.

2No obstante debemos decir que hasta donde nosotros sabemos, no existe mucha literatura sobre la RSC desde la
teoria econémica. Existen varids resefias de la literatura académica de la RSC principalmente desde el 'management’,
ver Rodriguez (2002) y La Fuente et al (2003).



Otro aspecto que consideramos de interés, y que analizamos dentro del modelo propuesto,
es el papel que puede jugar el comportamiento “activista” de los consumidores para que las
empresas neocldsicas tengan incentivos a comportarse como empresas altruistas. En general, los
consumidores no internalizan en sus decisiones de consumo el comportamiento de las empresas.
Pero existen grupos de consumidores “activistas” que toman en consideracion el comportamiento
social de la empresa, a la hora de consumir. Este grupo de consumidores activistas puede lanzar
campanas de boicot contra empresas con comportamientos sociales que juzguen deficientes. Estos
consumidores activistas hacen que la demanda de la empresa sea sensible a su comportamiento
social, dandole incentivos privados a adoptar politicas socialmente responsables.

En la seccidn 3, se realiza un sencillo andlisis de bienestar, reflexionando sobre el compor-
tamiento de los consumidores, tanto los que son activistas como los que no lo son. Se identifican
dos factores determinantes en el lanzamiento de boicots de los consumidores a las empresas: (i)
la informacién sobre el comportamiento real de las empresas, es decir, el saber efectivamente
qué tipo de externalidades esta generando la empresa; y (ii) el comportamento no oportunista
de los consumidores. Las campanas de boicot adolecen del tipico problema existente en las ac-
ciones colectivas, el problema del pasajero sin billete (o free-rider): cada consumidor prefiere que
otro lleve a cabo la campana (y asuma los costes de ésta) e induzca a la empresa a cambiar su
estrategia.

En esta seccién se analiza también otro aspecto clave de la RSC como es la intervencion guber-
namental, especialmente en dos aspectos: (i) la regulacién, y (ii) la generacién de informacién. La
regulacion es el mecanismo clasico para resolver los problemas de externalidades y, en general, de
fallos de mercado. Por lo tanto, es necesario justificar la RSC como un mecanismo o un enfoque
alternativo a la regulacién. Nuestro punto de vista al respecto es que son mecanismos sustitutivos,
y que la RSC adquiere més relevancia en entornos en los que por distintas causas la regulacién
0 no existe o es poco efectiva. En tal caso sin embargo, el Sector Piublico ain puede jugar un
papel relevante en lo que respecta a la generacion y el control de la informacién relativa al compor-

tamiento social de las empresas. El trabajo demuestra que el comportamiento de los consumidores



activistas puede ser socialmente valioso, dado que ayuda a disciplinar el comportamiendo social
de las empresas. Sin embargo, para que la presién de los consumidores sea efectiva, es necesario
que estos tengan acceso a medidas fiables sobre el comportamiento social de las empresas. Es en
este punto donde el sector publico puede intervenir, no solamente exigiendo informacién veraz a
las empresas, sino produciendo y seleccionando sus propios indicadores de RSC.

Finalmente, en la ultima parte del trabajo analizamos un aspecto clave de la RSC, el diseno
de los mecanismos e incentivos que permitan el “buen gobierno” de la empresa socialmente re-
sponsable. El gobierno de la empresa hace referencia a los mecanismos e incentivos por los cudles
el gestor se preocupa de maximizar el beneficio de los accionistas en una empresa neoclasica, o se
preocupa del bienestar de los stakeholders en una empresa socialmente responsable. Observamos
como el “buen gobierno” de la empresa stakeholder parece especialmente mas complejo que en
la empresa neocldsica. En una empresa neocldsica existen fuertes incentivos explicitos para el
gestor (por ejemplo, mediante opciones sobre acciones de la empresa); incentivos implicitos (la
valoracién del mercado de trabajo de la labor realizada por el gestor) y la supervisién del consejo
de administacién de la empresa (formado por representantes de los accionistas). El andlisis discute
la dificultad de trasladar e implementar los incentivos adecuados para los gestores en una empresa
stakeholder. Una posible implicacién de esta dificultad podria ser que, aunque el concepto de la
RSC pueda ser interesante, la empresa neocldsica podria ser la organizacién éptima (desde una
perspectiva second-best) debido a las dificultades de implementacién de la empresa socialmente

responsable.

2 RSC: UN MODELO

En esta seccién presentamos un modelo sencillo de responsabilidad rocial corporativa que nos
servird para discutir algunas de las ideas y conceptos que consideramos mas importantes del
enfoque de gestion basado en los stakeholders. En el modelo que proponemos hay solamente dos
tipos de stakeholders: los accionistas/propietarios de la empresa y los potenciales consumidores

(por ejemplo, no incluye trabajadores). Sin embargo, creemos que los conceptos e ideas que



analizamos se pueden generalizar a empresas con un mayor nimero y diversidad de stakeholders.

En el mercado hay un empresa que actiia como un monopolio. La empresa tiene que elegir entre
dos tipos de tecnologias mediante las cuales producir un bien: la tecnologia “limpia” y la tecnologia
“sucia”. Producir con la tecnologia limpia supone para la empresa un coste unitario de produccién
igual a ca, mientras que el coste unitario de produccién con la tecnologia sucia es cg + B, donde
B representa una externalidad que surge en el proceso de produccién. B puede representar tipos
muy distintos de externalidades; de forma intuitiva, externalidades medioambientales generadas
durante el proceso de produccién (contaminacién, del agua o aire, tala de arboles, etc.); también
podria representar el hecho de contar con trabajo infantil durante el proceso de produccién. En
todo caso, es una externalidad que se genera al producir una unidad del bien y que recae sobre
toda la sociedad, sobre los stakeholders de la empresa.

Para hacer el modelo interesante, suponemos que cg + B > c4 > cp. Es decir, el coste
unitario de la tecnologia sucia (cp) es menor que el coste unitario de la tecnologia limpia (c4).
Sin embargo, aunque el coste unitario de la tecnologia sucia es menor, la tecnologia limpia es
socialmente eficiente debido a que no genera externalidades (cg + B > cg4).

En el mercado existe un continuo de consumidores que pueden consumir una unidad del bien
producido por la empresa. Existen dos tipos de consumidores: una proporcién « de activistas (A)

y una proporcién (1 — «) de no activistas (INVA). La funcién de utilidad de los activistas es

ups=v—p—0B,

y la funcién de utilidad de los no activistas es

UNA =0V — D,

donde v es la valoracion exdgena de una unidad del bien, p es el precio del bien, B es la externalidad
que se genera mediante la produccién con la tecnologia sucia, y 6 = 0 si la tecnologia es limpia,
mientras que § = 1 si la tecnologia es sucia. Vemos pues que los consumidores no activistas
no tienen en cuenta la tecnologia (ni la externalidad que se genera) en la decisién de compra,

mientras que los consumidores activistas si que la tienen en cuenta: los activistas internalizan la



externalidad en su decisiéon de consumo.
Suponemos tambien para simplificar que cg + B > v > c4. Esta hipdtesis implicard que los
consumidores activistas no compraran el bien cuando éste sea producido con la tecnologia sucia.

Analicemos pues la decisién de la empresa respecto al tipo de tecnologfa que adopta.?

2.1 Una Empresa Altruista

Supongamos que la empresa maximiza sus beneficios, pero ademas internaliza las externali-
dades que su proceso de produccién tiene sobre la sociedad; en otras palabras, se preocupa tambien
por el bienestar de sus “stakeholders”®. Por lo tanto, la funcién de beneficios que méximiza es, en
caso de utilizar la tecnologia limpia, m4(L) = (p — c4), y en caso de utilizar la tecnologia sucia,
74(S) = (p—cp— B), donde el subindice A denota Altruista. En este caso, es muy fécil ver que la
empresa no adoptard una tegnologia sucia. Para que lo hiciera, el precio tendria que compensar
la externalidad negativa, p > cp + B, pero a este precio ningun consumidor compraria el bien con
lo que la empresa no obtendria beneficios positivos.

Si la empresa adopta la tecnologia limpia, la funcién la funcién de utilidad de los consumidores
activistas y no activistas coincide puesto que 6 = 0 (ug = uy4 = v — p); entonces el precio que
maximiza los beneficios de la empresa es p = v y sus beneficios son 74 (L) = v —c4 > 0. Por
todo esto, si la empresa es altruista e internaliza las externalidades sobre sus “stakeholders” su
eleccion serd utilizar la tecnogia limpia y, por lo tanto, mostrara un comportamiento socialmente

responsable.

3Feddersen y Gilligan (2000) analizan un modelo similar en el que existen dos bienes, pero en el que no se analiza
el proceso de fijacién de precios.

4Estamos suponiendo que la empresa es parcialmente “altruista”, en el sentido de que internaliza las exter-
nalidades de su proceso de produccién, pero no el excedente de los consumidores. En otras palabras, no es un
planificador social y, tomando en consideracién las externalidades que produce, no renuncia a maximizar sus ben-
eficios pecuniarios.



2.2 Un Empresa Neocldsica

Por empresa nedclasica entendemos una empresa tradicional que se preocupa de maximizar
beneficios pero no de las externalidades que produce sobre el resto de la sociedad, sobre sus
“stakeholders”. Por lo tanto, la funcién de beneficios que maximiza es, en caso de utilizar una
tecnologia limpia, mn (L) = (p—ca), y en caso de utilizar una tecnologia sucia, 7n(S) = (p —¢B),
donde el subindice N denota Neoclasica. Como podemos comprobar, la funcién de beneficios de
la empresa neoclésica y la de la empresa altruista coinciden cuando adoptan la tégnologia limpia,
por lo que su comportamiento y beneficios finales en tal caso son los mismos, w7y (L) =74 (L) =
v—cyp > 0.

Por otro lado, si la empresa adopta la tecnologia sucia, los consumidores activistas no com-
prardn puesto que la funcién de utilidad de los activistas es ug = v — p — B. En tal caso,
solamente los consumidores no activistas compraran el bien y la empresa fija de forma 6ptima
un precio p = v; y el beneficio de la empresa neocldsica cuando adopta la tecnologia sucia es
N (S) = (1 —a) (v —cp).

Asi pues, la empresa adopta la tecnologia limpia siempre y cuando
Nn(L)=v—ca>nn(S)=(1—a)(v—cp).

Con un célculo sencillo, se comprueba que la empresa neoclasica elige la tecnologia limipia si y

solo si

CA—CB
" .

o >

Es decir, la empresa adopta la tecnologia limpia solamente cuando hay una proporcién lo sufi-
cientemente grande de consumidores activistas en el mercado.

Como primeras conclusiones a este sencillo modelo obtenemos que:

e La empresa altruista es socialmente responsable, internalizando la externalidad que su modo

de produccién genera en los consumidores, adoptando por lo tanto la tecnologia limpia.



e La empresa neocldsica en cambio, en ausencia de consumidores activistas (o = 0) no presenta

un comportamiento socialmente responsable, es decir, adopta la tecnologia sucia.

e Cuando existe un numero suficientemente alto de consumidores activistas, éstos inducen a
la empresa neoclasica a mostrar un comportamiento socialmente responsable, adoptando la

tecnologia limpia.

2.8 Motivacion y Responsabilidad Social Corporativa

En las secciones anteriores hemos comprobado como, tanto la empresa altruista como la em-
presa neocldsica maximizadora de beneficios pueden adoptar politicas o estrategias que podemos
denominar Socialmente Responsables. Sin embargo, su motivacién es muy diferente: mientras la
primera lo hace por que incorpora a su funcién objetivo el bienestar social (el impacto que tiene
su actividad sobre los “stakeholders”), la empresa neoclésica lo hace para no perder una parte del
mercado, los consumidores que hemos denominado activistas. ;Son ambas empresas Socialmente
Responsables?; ; Debemos tener en cuenta la motivacién de la empresa a la hora de denominarla
socialmente responsable?

Baron (2001) analiza estas preguntas y opina que, de cara a denominar una empresa So-
cialmente Responsable, se debe considerar no solamente su comportamiento, sino ademaés su
motivacién. El criterio “moral” que defiende Baron y que compartimos nosotros, consiste en de-
nominar una empresa Socialmente Responsable solamente si existe una redistribucién de excedente
de los accionistas de la empresa a los stakeholders o, con otras palabras, si la accién Socialmente
Responsable de la empresa no se puede explicar bajo la hipdtesis de maximizacién de beneficios.

En nuestro modelo, siguiendo el criterio de Baron, si observamos que la empresa ha elegido

CA—CB

la tecnologia limpia s6lo podemos concluir que es Socialmente Responsable si a@ < “4—=E,

es
decir, si el numero de consumidores activistas es demasiado pequefnio como para que el miedo al

potencial boicot justifique la eleccién de esa estrategia por parte de una empresa nedclasica o

maximizadora. En caso contrario, aunque observasemos que la empresa usa tecnologia limpia,



esto no serfa concluyente para denominarla Socialmente Responsable.

Si aplicaramos estrictamente el criterio de Baron, reduciriamos mucho el nimero de empresas
que se pueden considerar Socialmente Responsables. La razén es que hay muchas estrategias
empresariales que pueden ser consideradas como Socialmente Responsables porque serian im-
plementadas por empresas altruistas y que, a su vez, no entran en contradiccién con el criterio
maximizador de la empresa neoclasica. Incluso se podria ser mas provocador, preguntandose si ex-
iste alguna empresa cuyo comportamiendo pasa el filtro de Baron y se puede realmente considerar
que presenta un comportamiento Socialmente Responsable.

A continuacién vamos a enumerar algunas estrategias empresariales que frecuentemente tienen
la etiqueta de Socialmente Responsables, pero que no estan en conflicto con una estrategia de

maximizacion de beneficios de una empresa neoclasica.

1. Internalizar las externalidades para eludir un potencial boicot de los consumi-
dores o para obtener fondos de inversion Socialmente Responsables. En el modelo
de la seccion anterior, hemos analizado en detalle como el miedo al boicot de los consumi-
dores activistas puede generar un comportantiento “altruista” en una empresa cuyo unico
objetivo es maximizar beneficios. El comportamiento social de la empresa, puede afectar
ademds de la demanda, a las fuentes de financiacién de la empresa. De acuerdo con el
articulo de Lafuente et al (2003), existen instituciones de inversién colectiva e inversores
particulares que tienen en cuenta el comportamiento social de las empresas para tomar sus
decisiones de inversion. Estos fondos “éticos”, se corportan como los consumidores activis-
tas, restringen sus inversiones a aquellas que consideran Inversién Socialmente Responsable,
y pueden discriminar a empresas por utilizar trabajo infantil o tener activos en paises que
no respetan los derechos humanos. Por ejemplo, segiin Lafuente et al (2003) los primeros
fondos de inversion colectiva que realizaron boicot a determinadas empresas, eran fondos
con motivaciones religiosas (cudqueros) en los afios cincuenta, estos fondos no invertian en

¢

los denominados “valores pecados”, acciones de empresas cuyo negocio estaba relacionado

con el alcohol, el juego y el tabaco. El comportamiento de estos fondos religiosos pone de



manifiesto que no siempre puede existir consenso sobre lo que es un comportamiento Social-
mente Responsable. Comentaremos esta questiéon mas adelante. Por 1ltimo, de la misma
forma que los consumidores activistas penalizan un comporatmiento oportunista con una re-
duccién de demanda, tambien un comportamiento socialmente positivo de la empresa puede
ser recompensado con un aumento de la demanda. Esto podria explicar las actividades de

patronazgo y las subenciones/ayudas empresariales a actividades culturales y sociales.

2. La externalidad producida por la empresa afecta al valor del bien para los con-
sumidores. Este es el caso discutido en la introducciéon. Un hotel se preocupa de no
estropear la playa mas cercana, porque el estado de esa playa afecta a la valoracion que
tienen los consumidores del hotel en si mismo. El control de la externalidad determina la
calidad percibida del servicio. Reducir el efecto externo implica para la empresa apostar
por calidad alta, estrategia de mercado que puede ser perfectamente consistente con un

comportamiento de maximizacién de beneficio.

3. Comportamiento altruista hacia los consumidores, por consideraciones dinamicas
de imagen de la marca. Los contratos entre los consumidores y las empresas son nece-
sariamente incompletos porque, por ejemplo, los consumidores no pueden evaluar la calidad
de los productos hasta que los consumen. Esto en tltima instancia, puede tener como con-
sequencia que desaparezca el mercado de los productos de calidad alta. El argumento desar-
rollado por primera vez por Akerlof (1970) y conocido como el problema de seleccién adversa
es el siguiente: Dado que como los consumidores no pueden verificar la calidad, la estrategia
de la empresa es anunciar que la calidad es alta, pero minimizar los costes produciendo
calidad baja. Los consumidores anticipan este comportamiento y solo estan dispuestos a
pagar el valor del bien de calidad baja. En consecuencia solo se produce calidad baja. Para
escapar de esta situacion que es claramente ineficiente, se pueden introducir salvaguardas

contractuales como garantias®, o establecer una reputacién en el mercado de calidad alta,

®Las garantias sirven para resolver el problema, porque se pueden dar equilibrios en los que solamente las
empresas que producen calidad alta ofrecen garantias. En este caso la existencia de garantia senaliza calidad alta
porque para las empresas de calidad baja tiene un coste excesivo garantizar el producto.

10



a traves de los que se denomina un contrato implicito. Los consumidores confian en la em-
presa (marca) que tiene una reputacién de calidad alta, porque saben que si produce calidad
baja, perdera la reputaciéon (la confianza) de los consumidores y como consecuencia de ello,
unos grandes beneficios en el futuro. Este mecanismo de reputacién lleva a las empresas no
sol6 a producir calidad alta, sino a salvaguardar su imagen de marca, ofreciendo servicios
post-venta, mas alla de sus compromisos contractuales. De nuevo, este comportamiento
mirado desde una perspectiva estatica se puede confundir como “altruista”, pero es perfec-
tamente consistente con la maximizacién de beneficios desde una perspectiva dindmica. La
idea de que relacién dindmica con los consumidores daba incentivos a la empresa para eludir
el oportunismo, fue desarrollada en primer lugar por Klein y Leffler (1991). Por ejemplo,
recientemente la empresa Volvo ha decidido cambiar gratuitamente los radiadores de un
modelo de lujo, porque una parte de los automoviles de un lote de produccién, ha aparecido
una deficiencia. Contractualmente, Volvo, no estaria obligado a ello, en una parte de los
coches no tendran ninguna anomalia y otra parte de los mismos, la tendran cuando haya
expirado la garantia. Lo que nos tenemos que pregutar es si, este comportamiento de Volvo
es Socialmente Responsable y esta originado por un altruismo hacia los consumidores o por
el contrario, lo que ha llevado a Volvo a este comportamiento es salvaguardar su imagen de

marca, y mantener el compromiso de calidad alta con los consumidores.

Comportamiento Socialmente Responsable con el objetivo estratégico de evitar
la respuesta regulatoria. La idea es que puede haber empresas que internalizen par-
cialmente las externalidades que producen, para evitar que surjan grupos de interés que
presionen para que haya una respuesta regulatoria. Por ejemplo, durante mucho tiempo Mi-
crosoft se podia considerar un monopolista tanto en el mercado de sistemas operativos, como
en el mercado de software bésico para oficina, sin embargo Microsoft cargaba un precio que
todos los especialistas consideraban muy inferior al del monopolista. Una posible explicacién
de este comportamiento es que con ello, queria evitar que las autoridades de defensa de la

competencia intervinieran, como luego finalmente sucedio. El argumento es muy similar al
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que se utiliza en Economia Industrial, para estudiar los problemas de entrada a un mercado.
En este contexto, la teoria de los precios limite, dice que un monopolista puede poner pre-
cios mas bajos, para prevenir la entrada de nuevos competidores, senalizando a traves de los
precios la poca rentabilidad futura del mercado en competencia, ver por ejemplo Milgron y

Roberts (1984).

. Comportamiento altruista (cooperativo) con proveedores y trabajadores. Exis-
ten empresas que tienen un comportamiento muy cooperativo tanto con proveedores como
con los trabajadores. Por ejemplo, hay empresas, que ayudan a sus proveedores a finan-
ciar los cambios de tecnologia, que discuten con ellos, los posibles cambios de diseno del
producto o incluso que se les paga un cierto sobreprecio por los insumos. De igual forma,
hay empresas, que pagan salariés mejores que los del sector, que invierten en la formacién
generalista de sus trabajadores, que tienen una politica de no despidos, y mejoran de forma
sistematica los programas de bienestar y apoyo a los trabajadores. Estas politicas, de nuevo
pueden justificarse dentro del paradigma neoclasico de la maximizacion de beneficios. El
argumento es muy similar al del segundo punto, y se conoce en la literatura como los con-
tratos relacionales (Ver Baker et al (1994) y Bull (1987)) y como la teorfa de los salarios de
eficiencia (Shapiro y Stigligtz (1984). La idea es la siguiente: debido a las imperfecciones
de los contratos la relaciones contractuales entre el proveedor y la empresa estan llenas de
situaciones en las cuales el proveedor se puede comportar de forma oportunista. Por ejem-
plo: un cambio técnologico reduce el coste del insumo. Esto hace necesario la reduccion del
precio del insumo para mantener la competitividad de la empresa, y el proveedor se puede
negar a ello, para extraer una mayor parte del excedente. Para inducir un comportamiento
cooperativo del proveedor, lo que hace la empresa es darle al proveedor una renta adicional
(comportarse de forma altruista con el). Dado este comportamiento, el proveedor renun-
ciard a comportarse de forma oportunista en el corto plazo, por el temor a perder en el
largo plazo esta renta adicional a la que obtendria en el mercado. La teoria de los salarios

de eficiencia, desarrolla el mismo argumento para justificar pagar salarios por encima de
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las productividades de los trabajadores. Los trabajadores tienen incentivos a esforzarse y
comportarse de acuerdo con los interesés de la empresa, porque si no lo hacen corren el

riesgo de ser despedidos, y perder la renta adicional.

En resumen, el uso de estas estrategias a menudo denominadas socialmente responsables no
resulta incompatible con la hipdtesis de maximizacién de beneficios. Por lo tanto, el uso de
estas estrategias no es concluyente para probar altruismo empresarial y RSC. Un caso especial
son las empresas que no tienen como objetivo dinico la maximizacién de beneficios (o al menos
no de forma estricta) como las Organizaciones No Gubernamentales, alginas empresas publicas,
o entidades gobernadas por stakeholders (organismos sociales) como las Cajas de Ahorro. Sin
embargo, aunque estas organizaciones estan gobernadas, al menos indirectamente, por algunos
stakeholders, no significa que necesariamente no tengan conflictos con otros grupos de stakehold-
ers. Por ejemplo, una ONG dedicada a la ayuda humanitaria podria presentar algun conflicto
de Responsabilidad Social con organizaciones defensoras del medioambiente, o con sus propios

trabajadores.

3 RSC, REGULACION, ACTIVISMO Y BIENESTAR

A lo largo del texto estamos identificando el comportamiento poco responsable con la gen-
eracién de una externalidad negativa. Tradicionalmente la forma que tiene la teoria economica
de resolver los problemas relacionados con las externalidades es a traves de la regulacion o de
impuestos pigovianos. Nos podemos entonces preguntar, ;porqué no resolver el problema con
estos instrumentos?, jporqué no obligar a las empresas a través de la regulacion a ser socialmente
responsables?, jqué ventajas, si éstas existen, tiene la auto-regulacion del mercado sobre una
regulacion ptublica formal?

Efectivamente, en condiciones ideales ((i) informacién perfecta sobre el comportamiento de

la empresa y las preferencias de los consumidores sobre ese comportamiento, (ii) capacidad de

5En la misma linea, Kreps (1990) utiliza un argumento dindmico similar, para justificar la existencia de culturas
cooperativas en las empresas.
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compromiso, y (iii) costes de transaccién bajos de implementacién y control), la regulacién es
un instrumento que sirve para que las empresas internalizen las externalidades y se maximize
el bienestar social.” Por ejemplo, en nuestro problema bastarfa con imponer a la empresa una
multa/impuesto B cuando utiliza la tecnologia sucia para que ésta tuviera incentivos a cambiar
de tecnologia, maximizando el bienestar social.

Sin embargo, existen multiples contextos en los que la regulacién no puede implementar la
asignacién optima. Sin pretensién de exhaustividad, y de forma meramente intuitiva, proponemos
tres posibles contextos/situaciones en las que la regulacién gubernamental puede no ser eficaz
y, en cambio, los incentivos del mercado (via activismo y amenazas de boicot de parte de los
consumidores) pueden inducir a las empresas a comportarse de forma responsable y mejorar el

bienestar social.

1. En el modelo desarrollado mas arriba hemos supuesto que los consumidores activistas
conocian el tipo de tecnologia adoptada por la empresa. Entonces, por consistencia suponemos
también que el regulador puede tener acceso a la misma informacién que los consumidores.
Sin embargo, el regulador se enfrenta a una restriccién adicional: la regulaciéon debe es-
tar basada en informacién verificable, que pueda ser llevada y defendida ante un tribunal.
Supongamos que el regulador no puede tener acceso a informacion verificable ante un tri-
bunal respecto a la tecnologia que esté siendo usada por la empresa, ni tampoco infor-
macién verificable respecto a si efectivamente se ha generado la externalidad. En tal caso,
el regulador dificilmente podréd implementar la solucién éptima respecto a la adopcién de la
tecnologia. Sin embargo, el activismo de parte de los consumidores (mediante la amenaza
de boicots) no se enfrenta a esta restricciéon. Es suficiente con disponer de la informacién
para, mediante amenaza de boicot de los consumidores activistas, inducir en la empresa un

comportamiento socialmente responsable.

2. Puede que para algunas empresas sea mas barato que para otras reducir la externalidad.

Con informacién perfecta, esto llevaria a la existencia de diferentes estandares regulatorios

"Para un anilisis detallado de la teorfa de la regulacién, ver Laffont y Tirole (1996)
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en funcién de la tecnologia de la empresa (la regulacién éptima consistiria en exigir a la
empresa eficiente que adoptase una tecnologia mas limpia a cambio de una mayor compen-
sacién). Sin embargo, debido a restricciones en la informacién verificable disponible, lo cual
puede implicar en algunos casos la imposibilidad de poder discriminar entre las empresas, la
Administracién regula de forma homogénea exigiendo el mismo estdndar a todas las empre-
sas. En este caso, la autoregulacion inducida por la presién de los consumidores activistas
(no restringidos por la necesidad de disponer de informacién verificable) podria jugar un pa-
pel positivo induciendo a las empresas mas eficientes a ir mas alla de los estdndares fijados

por la regulacion.

Finalmente, otra posibilidad por la cudl el comportamiento responsable de las empresas
puede venir dado por las presiones del mercado, y no por la regulacion, estd basada en la
posible captura del regulador por parte de las empresas del sector; la captura del regulador
significa que, mediante distintos mecanismos, las empresas disponen de la suficiente capaci-
dad para influir en su propia regulacién. En tal caso de captura del regulador, la regulacién
serd favorable para las empresas del sector y, previsiblamente, no inducird al comportamiento
socialmente eficiente de las empresas. En este contexto, la presién del mercado (mediante
activismo, boicots) podria jugar un papel positivo induciendo a las empresas a adoptar un

comportamiento socialmente responsable.

Resumiendo, desde nuestra perspectiva los estdndares de comportamiento de la RSC juegan un

papel suplementario respecto la regulacién gubernamental. Asi, en aquellos contextos en los que la

intervencién gubernamental se ve limitada por algun factor (informacién, contratos incompletos,

etc.), la presién de mercado via activismo de consumidores u organizaciones interpuestas (ONGs)

podria suplir esta ausencia de la regulacién. Asi, en la siguiente subseccion, a partir del modelo

expuesto mas arriba, llevamos a cabo un andlisis de bienestar, y un andlisis del papel y de las

caracteristicas del activismo como mecanismo inductor de la RSC. Sin embargo, tal y como

explicamos mas abajo, es importante senalar que incluso en este contexto de auto-regulacién

de las empresas via activismo de los consumidores, el sector ptblico debe desempeiniar un papel
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relevante en la generaciéon de la informacion de que puedan disponer los consumidores.

3.1 Andlisis de bienestar

Un paso previo a hacer un minimo andlisis de bienestar sobre el modelo de la seccién ante-
rior es justificar las preferencias de los consumidores no activistas. Cuando asumimos que los
consumidores no activistas no tienen en cuenta la externalidad en sus decisiones de consumo,

comportamiento que modelizamos a través de la funcién de utilidad,

UNA =0V —p,

en realidad no estamos diciendo que necesariamente a los consumidores no les importa la exter-
nalidad. A este grupo de consumidores les puede importar la externalidad pero, sin embargo, no
tenerla en cuenta. Existen dos posibles explicaciones. Una primera explicacion estd basada en que
el bien consumido sea un bien de confianza (“credence good”; ver Tirole (1991), capitulo 2), lo cual
significa que el consumidor no dispone de informacién respecto a si efectivamente se ha generado
una externalidad (esta posibilidad es especialmente razonable en el contexto de nuestro modelo
en el que la externalidad se produce en el proceso de produccién). Una segunda explicacién es
que, incluso en el caso de que el consumidor dispusiera de informacién respecto a la existencia
de la externalidad, se comportara de forma oportunista. El consumidor piensa que el efecto de
su decisiéon de compra sobre el nivel total de externalidad que va a asumir es minusculo y, por
lo tanto, ignora este efecto. Su comportamiento es similar al descrito, por ejemplo, en teorfa de
juegos en el dilema de los presos. Cada consumidor no activista preferiria que ningtin consumidor
no activista comprase bienes producidos con tecnologia sucia a que todos lo comprasen. Pero su
bienestar se maximiza cuando todos los demas no compran y él lo hace. Es lo que se denomina
tambien el problema del pasajero sin billete (o “free-rider”).

Por todo esto, y de cara a hacer un andlisis de bienestar, vamos a suponer que aunque no lo
tienen en cuenta, los consumidores no activistas en principio también pueden obtener un perjuicio

por la externalidad negativa; podemos considerar que el perjuicio puede ser mas pequeinio que el
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de los consumidores activistas, #B, donde 0 < # < 1. En realidad, 6 va a depender mucho de la
externalidad o comportamiento social que estemos considerando. Hay externalidades que podemos
denominar “globales”, por que pueden afectar a casi todo el mundo por igual. Consideremos por
ejemplo, comportamientos de la empresa que afectan al medioambiente de forma “global”, como
calentamiento de la atmosfera o desforestacién de la selva amazonica, en estos casos 6 debe ser
muy alto. Sin embargo, tambien existen externalidades que podemos denominar “privadas” que
sélo afectan a grupos y no tienen ningin impacto sobre el resto de la sociedad. Por ejemplo,
un grupo religioso puede ser un consumidor activista contra una empresa que reinvierte parte
de sus beneficios en un canal erdtico para adultos. Los consumidores no activistas en este caso
puede que consideren que esta actividad no tiene un efecto negativo sobre ellos (§ = 0) y, en este
caso, su comportamiento no serd oportunista, sencillamente no internalizardan la externalidad en
su decision de compra por que para ellos no existe.

Consideremos por ahora que estamos ante una externalidad “global” y que 6 = 1. Por lo tanto,

desde el punto de vista social, el bienestar que se produce con la tecnologia limpia es

w(l)=v—ca>0

mientras que el que se produce con la tegnologia sucia es (solamente los consumidores no activistas

compran y consumen el bien)
w(S)=(1-a)(v—cp—B)<0.

Esta claro que, desde el punto de vista del bienestar, lo mejor es utilizar la tecnologia limpia.
De la seccion anterior sabemos que si la empresa maximiza sus beneficios solamente utilizara esta
tecnologfa limpia en el caso en que a > “4—=E. Desde el punto de visto de los consumidores no
activistas, la existencia de los consumidores activistas tienen un efecto positivo ya que (estamos
suponiendo que) aunque no la tomen en cuenta en su decision de compra, si la sufren.

Sin embargo, esto no tiene que ser el caso con las externalidades “privadas”. En este caso, la

existencia de consumidores activistas puede reducir el bienestar del resto de los consumidores. La
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intuicién es sencilla; imaginemos que un grupo religioso puede organizar boicots contra peridédicos
que incluyen anuncios relacionados con el sexo; al resto de los lectores del peridédico la existencia de
este tipo de anuncios no les supone ninguna molestia. Puede que la influencia de estos consumidores
activistas consiga que el periédico suprima este tipo de anuncios, con el efecto colateral de que la
reduccion de ingresos genere un incremento en el precio del periédico. De ser asi, habra habido una
redistribucion de bienestar, con consecuencias positivas para el grupo activista y negativas para
el resto. En resumen, desde el punto de vista del bienestar los consumidores activistas pueden
tener un efecto positivo sobre el resto de los consumidores cuando se trata de externalidades
“globales”. Cuando se trata de externalidades “privadas” el efecto de los consumidores activistas

no es necesariamente positivo sobre el resto de los grupos de consumidores.

3.2 Activismo e informacion publica

Dado que la presencia de consumidores activistas tiene efectos importantes sobre el bienestar,
porque alteran los incentivos y el comportamiento de las empresas, es interesante profundizar
en sus motivaciones y los patrones que determinan su presencia y proporcién en el conjunto
de consumidores. Para que un consumidor actie como consumidor activista debe reunir dos

condiciones:

1. Debe ser altruista;

2. Debe tener informacion sobre la existencia o no de una externalidad.

El activismo de los consumidores activistas implica que son capaces de anteponer a su decisién
de consumo, consideraciones de tipo social. Este altruismo es el factor que elimina en estos
consumidores el problema del pasajero sin billete (o free-rider) explicado més arriba, y hace que
los consumidores no presenten un comportamiento oportunista.

El otro aspecto clave en el activismo de los consumidores es la informacién. Los consumidores,

ademads de ser altruistas y, por lo tanto, no oportunistas, deben de tener la informacion adecuada
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respecto a las consecuencias de la accién empresarial. Deben de saber cuando efectivamente se
genera una externalidad y tambien la magnitud de esta externalidad.

Esto nos lleva a la conclusién de que generar informacion sobre el comportamiento de las
empresas es positivo (al menos con respecto a las externalidades globales) porque permite la exis-
tencia de consumidores activistas que finalmente disciplinaran a las empresas. En la generacion de
informacién pueden intervenir diversos actores. Por un lado, las organizaciones de stakeholders,
como podemos denominar a las asociaciones de afectados por la actividad de las empresas (aso-
ciaciones en defensa del medioambiente, de los derechos humanos, etc...). Estas organizaciones
actian como un grupo de presién (“lobby”) y gran parte de su actividad consiste en generar
informacién. Otro actor importante son las propias empresas, que tienen interés en publicitar su
comportamiento social cuando éste sea considerado “positivo”, y tienen interés en contrarestar
la informacién proveniente de las organizaciones de stakeholders cuando éstas consideran que la
actividad de la empresa es negativa.

El dltimo actor implicado es el sector ptblico. Debido a que la informacién en si misma es un
bien publico, sabemos que los incentivos privados no aseguran que se provea de forma eficiente.
Aunque la existencia de altruismo y de conflicto de intereses, puede mitigar la infraproduccién
de informacion, en general se puede suponer que el sector publico puede aumentar el bienestar
aportando informacién sobre el comportamiento de las empresas. En primer lugar, puede regular
la provision de informacion de las partes implicadas, generando reglas de transparencia sobre el
comportamiento de las empresas, y sistemas de verificacién de la informacién. Y en segundo
lugar, el sector publico puede hacer una labor importante seleccionando la informacién. Aunque
nos estamos refiriendo a la informacién e incluso a la externalidad como si fueran fenémenos uni-
dimensionales, existen muchos tipos distintos de comportamiento social, y existe una informacion
muy dispersa sobre el comportamiento de las empresas (las empresas, por ejemplo, actian en
diversos ambitos, el autondémico, nacional, europeo, y en cada uno de ellos se provee informacién).
Existen pues multitud de medidas, y esto no siempre significa mas y mejor informacién. Generar

o seleccionar un ntmero reducido de indices, basados en medidas de cumplimientos de estandares
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fiables, puede mejorar la informacién que reciben los consumidores y, con ello, los incentivos de
las empresas a un comportamiento socialmente responsable.

Finalmente, anadir que dejamos a un lado el debate respecto a si esta actividad del sector
publico puede ser desarrollada por intermediarios privados. En este sentido debemos mencionar
que existe una literatura importante sobre el papel de los intermediariés en los mercados de
informacién incompleta. El principal resultado de esta literatura es que la existencia de estos in-
termediarios generadores de informacién aumentan el bienestar de los participantes en el mercado.
Los mercados de expertos son un buen ejemplo de los bienes de confianza (como hemos dicho,
bienes en los que los consumidores no conocen la calidad del bien, ni siquiera después de haberlo
consumido.): uno no puede valorar completamente la calidad de los servicios de un abogado o
un médico justo después de haberlos recibido. Wolinsky (1993), analiza este tipo de mercados
y caracteriza los equilibrios, poniendo de manifiesto las ineficiencias que la falta de informacion
puede generar. Taylor (1995) y Lizzeri (1999) demuestran que la existencia de intermediarios
informados que aminoren la asimetria de informacion entre oferta y demanda, puede aumentar
el excedente global. En el caso de la RSC, aunque no se descarta la intervencion de asociaciones
independientes, el papel de intermediario informado parece reservado preferentemente al sector

publico.

4 LA RESPONSABILIDAD SOCIAL Y EL GOBIERNO DE LA EMPRESA

En esta seccion, después de haber discutido distintos aspectos referentes a la responsabilidad
social de la empresa, pasamos a discutir la posibilidad de la implementacion del modelo de la
empresa socialmente responsable.® Siguiendo el modelo expuesto en la seccién 2, supongamos
ahora que la decisién respecto a qué tecnologia adoptar la debe de tomar el maximo gestor de la
empresa en lugar de los accionistas o el duefio de la misma. La cuestiéon central que queremos

abordar es de qué manera deberia disenarse el gobierno de la empresa para que el gestor tome la

8En esta seccién exponemos fundamentalmente argumentos, que se encuentran desarrollados en mayor detalle
en Tirole (2001).
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decisién adecuada, tomando en cuenta el bienestar de todos los stakeholders de la empresa.

El significado tradicional de “gobierno de la empresa” entre los economistas académicos se
refiere al disenio de los incentivos y érganos de gobierno de la empresa para defender los intereses de
los accionistas. El problema del gobierno de la empresa neoclasica aparece debido a la separacion
existente entre propiedad y gestion en muchas empresas, separacién que genera la relacion de
agencia entre el principal (accionistas) y el agente (el gestor o ejecutivo).

Parece claro que los gestores pueden tomar acciones y adoptar estrategias en su propio ben-
eficio que suponen un coste para los accionistas. Como ejemplos, los gestores pueden hacer
poco esfuerzo, contratar a demasiados trabajadores, construir imperios empresariales mediante
estrategias de diversificacion que destruyen valor para los accionistas pero les permite disfrutar
de beneficios privados, etc. Desde esta perspectiva, el buen gobierno de la empresa intenta paliar
este conflicto, este problema de riesgo moral entre los propietarios de la empresa y los gestores.
Asi, un buen gobierno de la empresa es aquél que selecciona a los mejores gestores y les hace re-
sponsables ante los accionistas; es decir, instaura los mecanismos para alinear los incentivos de los
gestores con aquellos de los propietarios de la empresa. En nuestro modelo, si supusiéramos que
la empresa neocldsica estd dirigida por un gestor, un buen gobierno de la empresa se aseguraria la
minimizacién de distorsiones entre las preferencias del gestor y las preferencias de los accionistas
respecto a cuando adoptar una tecnologia u otra.

En esta seccién en cambio, siguiendo a Tirole (2001), adoptamos el concepto de gobierno de
la empresa como el disenio de las instituciones que inducen o fuerzan a los gestores de la empresa
a internalizar, a considerar el bienestar, los intereses de todos los stakeholders de la empresa, no
solamente el de los accionistas. Asi, en nuestro modelo, el gestor deberia preocuparse también del
impacto en el bienestar de los consumidores de la adopciéon de una u otra tecnologia; por lo tanto,
el objetivo seria disefiar un gobierno de la empresa que indujera al gestor a adoptar la tecnologia
limpia.

Veamos primero los mecanismos y las estructuras de gobierno presentes en las empresas

neoclésicas (con la funcién de maximizar el bienestar de los accionistas), para a continuacién
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discutir el ’buen gobierno’ de las empresas socialmente responsables. El buen gobierno de la

empresa neocldsica se basa principalmente en tres mecanismos:

1. En primer lugar, los incentivos explicitos: las compensaciones monetarias de los gestores que
dependen de distintas medidas de los beneficios y resultados de la empresa. Una ejemplo son
las opciones sobre acciones: en este caso, los gestores adoptan estrategias para incrementar
el valor de las acciones de la empresa y, por lo tanto, el de su opciones. De esta forma, los

intereses de los gestores y de los accionistas coinciden (o al menos se aproximan).

2. En segundo lugar, los incentivos implicitos a los que se enfrenta el gestor: su carrera pro-
fesional, y la valoracién que de él haga el mercado de trabajo (posibles empleadores fu-
turos) inducen también a los gestores a desempenar eficazmente su trabajo. Los incentivos

implicitos pueden jugar un papel importante en ausencia de incentivos explicitos.

3. Y, en tercer lugar, la estructura de control de la empresa: los mecanismos por los cuales los
propietarios inspeccionan y supervisan la labor de los gestores. Esta supervision, llevada a
cabo basicamente por el consejo de administracién en representacién de todos los accionistas,
incluye desde el posible veto a determinadas decisiones de los gestores (por ejemplo, una
propuesta de diversificacién mediante la adquisicién de otra empresa), al posible despido del

gestor en cargo de la empresa.

A continuacién vamos a analizar las posibilidades que hay de disefiar estos incentivos explicitos
e implicitos y la estructura de control en la empresa socialmente responsable para conseguir el

"’buen gobierno’ de ésta.

Incentivos explicitos En la empresa neoclésica, los incentivos explicitos para los gestores
se proveen, por ejemplo, mediante bonos y opciones sobre acciones, para de esta manera inducir a
los gestores a querer incrementar la rentabilidad de la empresa. De forma analoga, la asignacion de
incentivos explicitos para los gestores de una empresa socialmente responsable, deberia consisitir

en compensar a los gestores en base a alguna medida del bienestar agregado de todos los stake-
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holders de la empresa. El problema consiste en que es mucho mas dificil medir la contribucién de
la empresa al bienestar de los trabajadores, clientes, consumidores, etc., que medir la rentabilidad
de la empresa. En primer lugar, no existe ninguna medida contable del bienestar de los stakehold-
ers; ni tampoco ningun valor de mercado del efecto de la estrategia empresarial pasada y actual
en el bienestar futuro de los stakeholders (es decir, un equivalente de lo que es la bolsa para los
accionistas).

En ausencia de una medida fiable del bienestar global de todos los stakeholders de la empresa,
i porqué no compensarles entonces mediante un contrato basado en la rentabilidad de la empresa?
La teoria de incentivos en actividades con miltiples tareas indica que diseniar un sistema de pago
sensible al resultado de una tnica tarea implica que las otras tareas se dejan de lado (Holmstrom
y Milgrom, 1991). Asi, es claro que pagar a un gestor de una empresa socialmente responsable en
funcién de la rentabilidad de ésta implicaria una preferencia del gestor centrada en exceso en la
rentabilidad, y en detrimento del bienestar de los stakeholders no accionistas.

Debido a la imposibilidad de conseguir un sistema de incentivos explicitos que equilibre de
forma adecuada la preocupacién del gestor por el bienestar de los multiples stakeholders de la
empresa, una posible consecuencia podria ser la de que la empresa socialmente responsable remu-
nerase a sus directivos basicamente mediante un salario fijo. De esta forma, el gestor no tendria

un incentivo a a sobreponderar el bienestar de un colectivo de stakeholders por encima de otro.

Incentivos implicitos En ausencia de incentivos explicitos para los gestores de una empresa
socialmente responsable, la cuestién entonces es qué objetivos maximizardan los gestores de esta

empresa.? Desde una visién optimista, los gestores tomaran las decisiones y las estrategias mejores

9Una posibilidad serfa encomendar legalmente a los gestores la misién amplia de preocuparse del bienestar
de los stakeholders de la empresa, estando pues los gestores obligados por ley a tomar decisiones y estrategias
socialmente responsables. Entonces, y en caso que los stakeholders consideraran que el gestor no lleve a cabo la
misién encomendada, podrian llevarles ante los tribunales. Sin embargo, si el papel de los tribunales en la supervisién
de la labor de los gestores ya es muy problemdtica en una empresa neocldsica con una misién més definida, parece
mas compleja si cabe en una empresa socialmente responsable, con miltiples objetivos y colectivos ante los que
responder. Tirole (2001), por ejemplo, apunta la posibilidad de sospechar de los motivos de los gestores que apoyan
la empresa stakeholder, en la medida en que su propuesta puede estar motivada por el deseo de sustituir el control
accionarial por otro control mas leve e imperfecto que les dé mayor discrecionalidad y libertad de actuacién. En esta
misma linea, Cespa y Cestone (2002) muestran que, en determinadas circunstancias, los propios accionistas podrian
preferir la existencia de unas reglas formales sobre la proteccién de los intereses de los restantes participes. Seria
ésta una via para controlar mejor a los directivos y evitar que éstos interpreten y desarrollen la responsabilidad
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para la sociedad y los stakeholders de la empresa. Sin embargo, es dificil creer que los gestores
pondrén el bienestar de los stakeholders por encima del suyo propio en el momento de tomar
decisiones. En tal caso, hay que pensar a qué incentivos implicitos (en ausencia de incentivos
explicitos) se enfrenta el gestor de una empresa socialmente responsable.

Los incentivos implicitos aparecen por el interés de un agente en senalar habilidades al mer-
cado de trabajo, por ejemplo, a posibles futuros empleadores. En la empresa neoclasica, los
incentivos implicitos son menos efectivos que los explicitos (cuando éstos son factibles) debido a
que la relacién entre el comportamiento del gestor y el desempenio de la empresa observado por
potenciales empleadores futuros es muy imperfecto, contiene mucho ’ruido’.

El problema en la empresa socialmente responsable es que esto es aiin peor que en la empresa
neoclasica. Tal y como hemos dicho mas arriba, en la empresa socialmente responsable el gestor
debe perseguir multiples misiones (incrementar la rentabilidad, reducir la polucién, asegurar el
empleo de sus trabajadores, etc.) y, por lo tanto, el desempeno del agente es mucho mas dificil
de valorar, puesto que el mercado de trabajo no sabe exactamente cudles misiones y objetivos el
gestor intentaba conseguir. Y por aniadido, el gestor tampoco sabe exactamente en qué aspectos
el mercado le valora, lo cudl reduce atiin mas sus incentivos. Asi pues, parece muy limitado el
papel que pueden jugar los incentivos implicitos en la disciplina de los gestores de una empresa

sociamente responsable.

Estructura de control: 6rganos de gobierno Finalmente, otro aspecto clave en la em-
presa neoclasica es el control ejercido por el consejo de adminstracién (en representacion de los
accionistas) en distintas dimensiones. Asi, el consejo de adminstracién lleva a cabo la supervisién
activa y pasiva de la labor de los gestores, puede decidir su sustitucién, asi como vetar algunas
de sus propuestas. Tal asignacion del control, del poder en exclusiva a los accionistas en una em-
presa socialmente responsable dificilmente llevaria a que se tomaran en consideracion los derechos,
los intereses de los otros stakeholders (contrapuestos muchas veces a los intereses de los propios

accionistas).

social de la empresa a su conveniencia.
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Parece claro pues que en una empresa socialmente responsable el control y el poder de super-
visién deberfa compartirse entre todos los stakeholders.! Un ejemplo de institucién en la que
efectivamente existe control compartido por distintas partes con intereses potencialmente diver-
gentes son las joint-ventures. Segun Hansmann (1996), la heterogeneidad de intereses entre los
socios de las joint-ventures seriamente dificultan su eficacia. Los conflictos de interés entre los
socios generan desconfianza y pueden llevar, por ejemplo, a situaciones de bloqueo en la toma de
decisiones. Por lo tanto, segun Tirole el control compartido entre los distintos stakeholders de la
empresa con intereses divergentes y en conflicto dificultarian la gestion y la toma de decisiones
eficaz en la empresa socialmente responsable.

Como conclusién a la discusion de la RSC y el gobierno de la empresa, el analisis econémico
de los incentivos parece sugerir que la empresa socialmente responsable se enfrenta a serios y
graves problemas en lo que respecta al disefio eficaz y correcto de su gobierno.!' Asi, aunque
consideremos que efectivamente la empresa neoclasica genera importantes efectos externos en los
otros stakeholders de la empresa (en la forma, por ejemplo, de un perjuicio al medioambiente o a
sus trabajadores), el instaurar la empresa socialmente responsable puede ser demasiado costoso en
términos de incentivos. Como consecuencia, la empresa neocldsica podria ser en ciertos contextos

optima second-best una vez el tema de los incentivos se toma en consideracion.

CONCLUSIONES

En este articulo se ha presentado un analisis de la Responsabilidad Social Corporativa de las

empresas desde el punto de vista de la Teoria Econémica. Por empresa Socialmente Responsable

10Un ejemplo de control compartido en parte es el modelo de codeterminacién existente en las empresas de gran
tamafo en Alemania. En estas empresas los trabajadores tienen una representacién importante en algunos de los
6rganos de gobierno, lo cudl les da una capacidad de control importante.

"Erente a esta visién negativa respecto a la posibilidad de un gobierno de la empresa stakeholder eficaz, es
necesario resenar la opinién de Allen y Gale (2000) respecto a que la competencia entre las empresas en el mercado
de productos es la via més efectiva para conseguir que los recursos se utilicen de forma eficiente. En tal caso, la
dificultad existente en el gobierno de la empresa socialmente responsable se veria relativizada. Una posible evidencia
en esta linea seria el desempeno de las cajas de ahorro en el sistema financiero espafiol. Las cajas de ahorro son un
ejemplo importante (por su gran presencia en el sistema financiero espaifiol) de empresa donde el control no estd
ejercido por los accionistas. Aun asi, las cajas de ahorro son ejemplos de empresas que compiten de forma al menos
tan eficiente con sus competidoras, los bancos, éstas si empresas tipicamente neocldsicas (Crespf et al., 1998).
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entendemos una empresa “altruista” que toma sus decisiones teniendo en consideracién los intereses
de todos los stakeholders de la empresa (todos aquellos afectados por las acciones de la empresa),
y no solamente los intereses de los accionistas. Con un modelo sencillo demostramos que, dado que
existen consumidores “activistas” que penalizan los comportamientos socialmente no responsables
de las empresas, éstas pueden tener incentivos (incluso bajo la hipdtesis de maximizacién de
beneficios) a comportarse como una empresa socialmente responsable.

Por lo tanto, la primera reflexion a la que llega el articulo es que, de cara a denominar a
una empresa como socialmente responsable, debemos atender a sus motivaciones, puesto que hay
estrategias que aunque favorecen a algunos “stakeholders” son compatibles con la maximizacién
de beneficios.

En segundo lugar, se analiza el papel de la RSC con respecto a la regulacion tradicional. Nue-
stro punto de vista es que la RSC y la regulacién son sustitutivos, por lo que la RSC adquiere
mas importancia en entornos donde por alguna razoén la regulacion no es efectiva. Realizando un
analisis muy sencillo de bienestar se muestra ademés que los consumidores “activistas” pueden
tener un efecto positivo sobre el resto de consumidores. Este hecho justifica que el sector publico
apoye la existencia de esta parte de la demanda sensible al comportamiento social de la em-
presa, fundamentalmente proveyendo informacién sobre el comportamiento social de las empresas,
ademads de dando instrumentos para que la informacion generada por otros agentes sea fiable y
verificable por los consumidores.

Por tltimo, la secciéon cuarta del articulo se centra en analizar como se puede dar incentivos
a los gestores de las empresas para que se comporten de forma socialmente responsable. La
conclusién es en este sentido pesimista, dado que es mucho mas sencillo disenar incentivos para
que los gestores maximizen beneficios, que hacerlo de forma que los gestores internalizen en sus

decisiones las preferencias de los stakeholders de la empresa.
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