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Resumen — Palabras clave

El presente escrito tiene como finalidad analizar un plan de Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), previo estudio de la situacion del sector en el que dicha estrategia
responsable fue disefiada e implantada. Este analisis prestara especial atencion al estado
del concepto de la RSC en la industria, dada su importancia para las compafiias y para
todo el campo de la Administracion y Direccion de Empresas. En aras de conseguir una
limitacion desde el punto de vista temético y temporal, el estudio se centrara en un sector
concreto, el cérnico, a través de la Estrategia de Responsabilidad Social Corporativa de
una compafiia multinacional de alimentacion, Campofrio Food Group, principalmente

mediante el andlisis de sus planes de RSC para los afios 2012 - 2016 y 2017 — 2021.

Mediante un andlisis de la literatura relevante sobre los conceptos de Responsabilidad
Social Corporativa y stakeholders, de la situacion del sector carnico espafiol, del estado
de la RSC en el sector carnico a nivel nacional e internacional, de la vision y estrategia
de RSC de Campofrio y de los distintos grupos de interés del sector carnico espafiol, se
determinaré si la compafiia es una empresa socialmente responsable. De esta manera, se
examinaran las principales actuaciones responsables y los aspectos mas relevantes de la
Estrategia de Responsabilidad de Campofrio 2012 — 2016 y 2017 — 2021 vy la evolucion
entre ambos planes. Asimismo, se criticara la estrategia de RSC de la compafiia, listando
aquellos puntos a mejorar de los planes e incluyendo recomendaciones para hacer de

Campofrio una empresa mas socialmente responsable.

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa, Campofrio Food Group, grupos de

interés, sector carnico.



Abstract — Keywords

The purpose of this paper is to analyze a Corporate Social Responsibility (CSR) plan,
having previously studied the situation of the sector in which this responsible strategic
roadmap was designed and implemented. This analysis will pay special attention to the
status of the CSR concept in the industry, given its importance for companies and the
entire field of Business Management and Administration. In order to achieve a thematic
and temporal limitation of the scope of the paper, the study will focus on a specific sector,
the meat sector, through the Corporate Social Responsibility Strategy of a multinational
food company, Campofrio Food Group, mainly through the analysis of its CSR plans for
the years 2012 — 2016 and 2017 — 2021.

Through an analysis of the relevant literature on the concept of Corporate Social
Responsibility and stakeholders, of the situation of the Spanish meat sector, of the status
of CSR in the meat sector at national and international level, of the vision and CSR
strategy of Campofrio and of the different stakeholders of the Spanish meat sector, it will
be determined if the company is a socially responsible business. In this way, this paper
will examine the main responsible actions and the most relevant aspects of Campoftrio’s
Responsibility Strategy 2012 — 2016 and 2017 — 2021 and the evolution between both
plans. Moreover, it will criticize the CSR strategy of the company, listing those points of
the plans to be improved and including recommendations to make Campofrio a more

socially responsible company.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Campofrio Food Group, stakeholders,

Spanish meat industry.
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l. INTRODUCCION

El fendmeno de la globalizacion ha traido consigo una tendencia hacia un sistema global
mas integrado, debido principalmente a la globalizacion de los mercados y de la
produccién. Uno de los ambitos mas afectados, de manera directa e indirecta, por este
proceso multidimensional (econdémico, social, politico, cultural y tecnoldgico) es la
creciente competitividad entre los actores del sistema internacional, no solo entre Estados,

sino también entre empresas, en las cuales nos centramos en este escrito.

Hoy en dia, las compafiias, en aras de hacer frente a una competencia en aumento, han de
prestar mayor atencion a su posicién en el mercado, incrementando sus esfuerzos en la
diferenciacion de sus productos o servicios y en la fidelizacion de los clientes. Sin
embargo, la nueva realidad de los mercados ha hecho que dichos clientes, y los
ciudadanos en general, sean cada vez mas exigentes, preocupandose por lo que ofrece el

mercado (producto, precio, calidad...), pero también por como lo ofrece (Aguilar, 2014).

De esta manera, las empresas se han visto obligadas a reconsiderar su forma de actuar,
pasando a desarrollar estrategias para dar una respuesta a la sociedad en términos de
sostenibilidad de sus productos y servicios. Estas obligaciones y compromisos
relacionados con el impacto de la actividad de las empresas en la sociedad y sus &mbitos
social, medioambiental, laboral y ético son los que han llevado al desarrollo del concepto

de Responsabilidad Social Corporativa.

1. Finalidad y motivos

La finalidad y motivos de este trabajo son multiples. Principalmente, se buscara satisfacer
el objetivo de observar y presentar el fendmeno de la Responsabilidad Social Corporativa
aplicado a un sector especifico, proposito que, a su vez, da pie a los siguientes sub-
objetivos. En primer lugar, se analizara el estado de la cuestion, realizando una revision
bibliografica y presentando una definicion personal del concepto de RSC. En segundo
lugar, se realizard un analisis de la industria, examinando la situacion del sector céarnico
espafol, en cuanto a sus caracteristicas, importancia, oportunidades, amenazas, etc., y el

rol que la RSC juega en dicha industria. Por altimo, se analizara la literatura en relacion
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con los stakeholders y se determinara cuales son los grupos de interés mas importantes

del sector carnico en Espafia.

Sin embargo, este escrito tiene también una motivacion practica. De manera
intrinsecamente ligada con los objetivos anteriores, y recopilando toda la informacién
obtenida para satisfacer los mismos, se analizarén las estrategias de RSC llevadas a cabo
por Campofrio Food Group, se estudiaran las diferentes acciones desarrolladas en sus dos
planes estratégicos y se evaluard cuan socialmente responsable es la compaiiia,
acompariando esta valoracion de recomendaciones en relacion con sus préacticas de RSC.
Esta valoracion y recomendaciones partiran de la definicién personal de RSC, el rol de
dicho concepto en la realidad actual del sector carnico y sus empresas, y la efectividad
con la cual las acciones estratégicas del plan han sido dirigidas especificamente a los

grupos de interés clave del sector carnico espariol en el que Campofrio opera.

Resaltando la relevancia de la Responsabilidad Social Corporativa, conviene retomar el
hecho de que las empresas estan reconsiderando su forma de actuar en el mundo
globalizado que habitamos, ganando un papel como agentes de cambio, dados sus clientes
cada vez mas exigentes y escépticos. Compafiias de todos los sectores prestan mas
atencion a la sostenibilidad de sus productos y servicios, definiendo una estrategia basada
en una buena intencidn, conscientes de la necesidad de asegurar resultados econémicos,

asi como una serie de beneficios para la sociedad y el medio ambiente.

Si bien distintas compafiias y distintos sectores afrontan esta necesidad de diferente
manera, Yy la puesta en practica de la RSC es desigual entre las empresas, éstas son
conscientes de la importancia de contribuir a la sociedad y perseguir, de menor 0 mayor
manera, la justicia social. La finalidad de abarcar un concepto como la RSC quedaria
justificada en su importancia para las empresas y en el valor afiadido que sus acciones
aportan a los consumidores y la sociedad en unos mercados crecientemente competitivos
(UNICEF, 2007).

La RSC esta presente en el dia a dia de las empresas, especialmente en su direccion. Se
trata de un concepto que ha llegado a la realidad empresarial para quedarse, llevando a
éstas a buscar objetivos que superan el mero cumplimiento de normas laborales y la

creacion de riqueza. Estos objetivos son tan extensos como soluciones puedan darse a los
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problemas de la sociedad. Dado que la RSC es mas frecuente en unos sectores que en
otros, conviene centrarse en una industria especifica, para estudiar la forma en que las
compafiias de dicho sector hacen frente a esta nueva realidad. El sector cérnico espafiol
no es ajeno a este fendmeno y las compaiiias carnicas de Espafia han de responder ante la

sociedad, en general, y sus stakeholders, especificamente.

La eleccion del sector carnico queda justificada por su relevancia para la economia
espafola, especialmente en cuanto a numero de trabajadores y aportacion al PIB. Segun
indica un estudio elaborado por el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio
Ambiente: “el Valor Afadido Bruto (VAB) del sistema agroalimentario supondria
alrededor del 8,4% del VAB total de la economia espafiola y estaria generando unos 2,3
millones de empleos” (SGAPC, 2013, pag. 1). Por su parte, la Asociacion Nacional de
Industrias de la Carne de Espana (ANICE), sefala que “la industria cdrnica ocupa con
diferencia el primer lugar de todo el sector alimentario espafiol, representando el 21,6%”
del total de su cifra de negocio (ANICE, 2015, péarr. 3). De hecho, su Secretario General,
confirma que en 2017 el volumen de ventas de la industria carnica espafiola superé los

24.000 millones de euros (M. Huerta, comunicacion personal, 13 de marzo de 2018).

“La industria cérnica es el cuarto sector industrial de nuestro pais, solo por detras de
sectores de la dimension de la industria automovilistica, la industria del petroleo y
combustibles y la produccion y distribucion de energia eléctrica” (ANICE, 2015, parr. 1).
Ademés, también de acuerdo con la ANICE, el sector carnico representa
“aproximadamente el 2% del PIB total espafiol (a precios de mercado) y el 14% del PIB
de la rama industrial” y los 80.979 puestos de trabajos dependientes directamente de las
empresas del sector “representan igualmente mas del 20% de la ocupacion total de la

industria alimentaria espafiola” (ANICE, 2015, parr. 4).

Asimismo, el carnico espafiol es un sector donde la RSC esta, en la mayor parte de los
casos, por desarrollar. Esto es cierto tanto en el sector primario (granjas, mataderos...),
como en las empresas de productos elaborados. Por tanto, el hecho de que este sector
presente un campo abierto al desarrollo de nuevas planes y acciones responsables supone
un motivo principal por el cual ha sido seleccionado como eje de este trabajo. Ademas,
la RSC esta adquiriendo una creciente importancia en el entorno empresarial de

Campofrio Food Group, dados sus ambitos politicos, sociales y legales, la importancia
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que tiene para el marketing de las compafiias y el surgimiento de ciertos colectivos y

partidos politicos como los animalistas y ecologistas.

En lo que se refiere a la eleccion de Campofrio Food Group Espafia como empresa a
analizar, el motivo es doble. Por un lado, se trata de una empresa lider en su sector ya
que, sin incluir Carnes Selectas 2000 SA (empresa de capital 100% Campofrio), ocupa la
segunda posicién del ranking de empresas del sector de elaboracion de productos carnicos
y de volateria segun ventas (einforma, 2017), alcanzando una facturacion total de 907
millones de euros en 2016, de acuerdo con la misma fuente. De la misma manera, es
interesante estudiar como dicha compariia acometié un plan de Responsabilidad Social
Corporativa, asi como sus caracteristicas principales, dado que fue de las primeras del

sector carnico en trabajar la RSC y disefiar un plan al respecto.

Por Gltimo, una importante fuente de motivacion detras de la eleccion de esta compafiia
se corresponde con la facilidad de obtener informacion habida cuenta de la existencia de
contactos internos en la empresa, que permiten acceder a informacién e incluso a

entrevistas presenciales con personas con experiencia en el sector.

2. Obijetivos vy preguntas

Desde el afio 2012, Campofrio Food Group Espafia ha trabajado para mejorar su
compromiso con el entorno, a través de su Estrategia de Responsabilidad Social. De esta
manera, el objetivo principal es dar respuesta a la pregunta: ;es Campofrio Food Group

Esparfia una empresa socialmente responsable?

Muchas son las compafiias que hacen Responsabilidad Corporativa con la puesta en
practica de una o varias medidas que regulan su forma de actuar o la sostenibilidad de la
actividad o servicio prestado. Sin embargo, pocas son las empresas socialmente
responsables en el sentido mas estricto del término. Pocas son las empresas que de verdad
han integrado las preocupaciones de la sociedad en sus operaciones, en forma de

estrategias y modificaciones de filosofia y objetivo de la compaifiia.



Campofrio Food Group es una compaiiia que, sin lugar a duda, hace Responsabilidad
Social Corporativa, como avala el cambio de estrategia que llevaron a cabo en el afio 2012
y los numerosos premios que han conseguido desde entonces. Sin embargo, es necesario
analizar si Campofrio Esparia es verdaderamente una empresa socialmente responsable,
habiendo previamente definido RSC, los grupos de interés especificos de la compafiia y
la situacion de la RSC en el sector carnico. Asimismo, dada la existencia de dos Planes
de Responsabilidad Social de Campofrio (2012 - 2016 y 2017 — 2021), otro objetivo seré

valorar la evolucion entre ambos.

De esta manera, mediante el estudio de la situacién de la RSC en el sector carnico y el
andlisis de dos planes de RSC, se entenderd como este concepto es de suma importancia
para las empresas y su entorno, y de qué forma las compafiias estan encaminadas a
centrarse de manera creciente en incluir la Responsabilidad Social como elemento

integral e integrado de su cultura.

3. Metodologia y datos

Con el fin de dar respuesta a la pregunta de si Campofrio Food Group Espafia es una
empresa socialmente responsable, se estudiara la forma de entender RSC por parte de la
compafiia y se analizaréa el nivel de ajuste de esta estrategia en relacion con sus grupos de
interés. Una vez analizada la situacion del sector carnico esparfiol y el rol que juega la
RSC en el mismo, se examinaran los puntos mas relevantes de los dos Planes de RSC de
la compaiiia, y se daran recomendaciones para hacer de Campofrio una compafia mas

socialmente responsable.

En cuanto al segundo objetivo, la valoracion de la evolucion entre ambos planes
estratégicos se llevara a cabo a traves del analisis de las acciones responsables
introducidas por el segundo plan en respuesta a los estudiados grupos de interés del sector
carnico espafiol. Asimismo, se estudiaran cudles son las principales modificaciones entre
ambos planes en lo que se refiere a contribuciones positivas al entorno y la situacion de
los stakeholders, y sus puntos a mejorar, como elementos influyentes a la hora de dar

respuesta a la pregunta de si Campofrio es una compafiia socialmente responsable.



En aras de obtener la informacidn necesaria para la elaboracién del estudio, el trabajo ha
sido desarrollado conforme a un disefio metodolégico basado en el analisis de la literatura
relevante en relacion con el tema objeto de estudio. Con el fin de desarrollar en detalle
este apartado del escrito, la metodologia quedara divida en dos secciones: fuentes de datos
consultados y estrategia de busqueda empleada. Comenzando por los datos, las fuentes
consultadas han sido tanto primarias como secundarias o indirectas. Por un lado, la
informacién directa ha sido obtenida mediante dos vias principales: entrevistas
presenciales y péaginas web. En relacion con la primera de las vias, se realizaron
entrevistas con expertos del sector, de tan alto nivel como el Secretario General de
ANICE, y con empleados de la compafiia analizada con responsabilidad directa sobre el
desarrollo de los dos Planes y con notable experiencia en el sector carnico espafiol, como

el director de RSC de Campofrio.

Con respecto a la segunda via, gran cantidad de informacién ha sido obtenida mediante
las paginas web de empresas del sector, en especial aquellas que cuentan con secciones
especificamente dedicadas a la Responsabilidad Social Corporativa. Este es el caso de
Campofrio Food Group, que cuenta con una pagina web (“Nos comprometemos contigo”)
destinada concretamente a RSC: presentacion, ambito, estrategia, reconocimientos,
noticias. Por Gltimo, gracias a la existencia de contactos internos en la compafiia, se ha
podido obtener informacion primaria, no accesible al pablico a través de la web, como

detalles de los planes, acciones concretas, presentaciones y reconocimientos.

Por otro lado, la informacion indirecta o secundaria ha sido conseguida mediante la
consulta de plataformas como Google Scholar o Dialnet, y a través los distintos recursos
y bases de datos de la biblioteca de la universidad. De esta manera, se emprendio una
busqueda documental sistematica en las bases de datos de cobertura general, con palabras
clave: RSC, stakeholders y sector carnico. Asi, se ha obtenido acceso a publicaciones y
teorias de diversos autores sobre Responsabilidad Social Corporativa, sobre como se
entiende RSC vy sostenibilidad en el sector carnico, sobre grupos de interés y sobre la
situacion actual del sector carnico espafiol en lo que se refiere a importancia y politicas

socialmente responsables.



Por ultimo, la estrategia de busqueda empleada tuvo como punto de partida un trabajo de
revision bibliografica, previo al comienzo del escrito, con el fin de aumentar el
conocimiento sobre el tema y entender lo que ya ha sido investigado por otros autores
sobre RSC y, en especial, la aplicacion de este concepto al sector carnico. Asimismo, la
busqueda en bases de datos de una notable parte de la literatura relevante se realizo en
inglés, dado el mayor volumen de informacion encontrado en dicho idioma,
especialmente en lo que se refiere a Responsabilidad Social Corporativa y sostenibilidad

en el sector carnico (estadounidense principalmente).

4. Desarrollo del trabajo

Tras el presente capitulo introductorio, el escrito quedaré dividido en tres apartados:
“Analisis y Discusion”, “Andlisis de las estrategias de RSC de un grupo carnico en
Espafia” y “Conclusiones y Propuestas”. El primero de dichos capitulos quedara dividido
en tres sub-apartados o secciones en aras de atender a los objetivos establecidos: Marco
Conceptual, sector carnico espafiol, y la RSC y el sector carnico. A continuacién, el
segundo capitulo quedara dividido en dos nuevos sub-apartados: estrategia de RSC de
Campofrio Food Group Espafia (2012 — 2016), estrategia de RSC de Campofrio Food
Group Espafia (2017 — 2021).

Dentro del capitulo “Andlisis y Discusion”, en “Marco Conceptual”, se realizard un
resumen de la literatura relevante sobre el concepto de RSC, presentando algunas de las
muy diferentes definiciones y opiniones de autores sobre el tema, asi como la
comprension del concepto desde un punto de vista personal. Ademas, se examinara el
estado de la cuestion de los stakeholders, cuya comprensién es imprescindible antes de
analizar un plan de RSC. Tratar estos elementos permitira entender las causas que han
llevado a la integracion de las preocupaciones de la sociedad en las operaciones de las
empresas, en forma de estrategias y modificaciones de su filosofia y objetivos.

A continuacion, en “sector carnico espafiol” se describird la situacion actual del mismo,
sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Se tratara de entender cuél es la

realidad del sector carnico, para poder comprender el contexto en el cual Campofrio Food



Group ha desarrollado sus planes de RSC. Por ultimo, el sub-apartado, “la RSC y el sector
carnico”, se centrard en cuatro aspectos: la situacion de la RSC en el sector carnico a nivel
internacional (literatura del tema y practicas de RSC de paises punteros como Estados
Unidos), el rol de la RSC en el sector carnico a nivel nacional (conocida ya la realidad
del mismo), la manera de entender RSC por parte de Campofrio Food Group
(comparédndola con la definicion personal del concepto), y los stakeholders clave del

sector carnico en Espafa.

Seguidamente, el capitulo “Analisis de las estrategias de RSC de un grupo carnico en
Espafa” tratara de analizar los dos planes de RSC de Campofrio Food Group Espafia
(2012 —-2016) y (2017 — 2021), centrdndose en sus acciones responsables y caracteristicas
mas importantes. Se estudiard como era el estado de la RSC previo a 2012, los problemas
de implementacion, los pilares basicos de actuacién, la evolucion entre ambos planes, las
principales novedades del segundo y los resultados obtenidos en el primero. Asimismo,
se evaluara la contribucion a la sociedad de la compafiia, mediante los compromisos y las

acciones responsables de ambos planes, dados sus grupos de interés.

En base a dichas estrategias, al analisis de documentos internos y opiniones de expertos
y al estudio realizado sobre la situacion de la RSC en el sector cérnico, se buscara dar
respuesta a la pregunta de si Campofrio es una empresa socialmente responsable. Asi, el
ultimo capitulo, “Conclusiones y Propuestas”, buscara criticar la labora de RSC de la
compafiia y dar respuesta a dicha pregunta, mientras se resumen los principales hallazgos
y resultados alcanzados con el trabajo. Asimismo, seran expuestas las recomendaciones
a la compafiia analizada sobre puntos de mejora en su estrategia de RSC para ser mas
socialmente responsable. Para concluir, se indicaran posibles futuras lineas de
investigacion y se mostrara el listado de la bibliografia y los anexos empleados en el

proceso de elaboracion del trabajo.



1.  ANALISIS Y DISCUSION

Los distintos sub-apartados de este segundo capitulo siguen un orden légico, comenzando
por aquellos conceptos de mayor envergadura para posteriormente ir acotando el campo
de estudio. De esta manera, se analizara primero la literatura relevante en relacion con el
concepto méas amplio y motivo de este trabajo, la Responsabilidad Social Corporativa, y
le sequira el estudio del marco del concepto de stakeholders. A continuacion, se
presentara la realidad actual del sector carnico espafiol y la situacion de la RSC en el
mismo. Por ultimo, la comprension de la forma de entender RSC en Campofrio Food
Group Yy de los distintos grupos de interés del sector carnico espafiol, haran de enlace con

el tercer capitulo: los planes de Responsabilidad Social Corporativa de la compafiia.

1. Marco Conceptual

Con el fin de contextualizar el tema tratado, este apartado busca presentar los aspectos
mas relevantes de las investigaciones de algunos de los principales autores. De esta
manera, la revision de la literatura sobre el tema quedara dividida en dos secciones:

Responsabilidad Social Corporativa y stakeholders.

a. Responsabilidad Social Corporativa

A lo largo del presente escrito, el concepto de RSC sera tratado en base a un enfoque
personal del mismo y a la vision de Campofrio Food Group. Sin embargo, antes de
presentar la definicion personal y de la compaiiia del término, resulta interesante resumir
parte del desarrollo tedrico del mismo, analizando la visién de RSC de algunos de los méas
importantes autores dentro de la amplia literatura que le rodea. De esta manera, se
comentaran cuatro tan diferentes e importantes aportaciones a dicho término como las de

Bowen, Friedman, Carroll y la de la Comision Europea.

La primera de estas visiones sobre Responsabilidad Social Corporativa es la de Howard
R. Bowen, padre de la RSC y pionero del analisis de la relacion entre empresa y sociedad

(Langlois, 2015), quien introdujo el término a mediados del siglo XX, con su libro “Social
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Responsabilities of the Businessman”. Bowen definid la RSC como “obligaciones de los
empresarios para impulsar aquellas politicas corporativas, tomar aquellas decisiones, o
seguir las lineas de accidn que resulten deseables en funcion de objetivos y valores de la
sociedad” (Bowen, 1953, pag. 6). Por tanto, Bowen incorporo los intereses sociales en la
gestion empresarial y en las metas de las compafiias, dado que consideraba que ciertas
grandes empresas eran centros de decision y poder, y que tenian impacto en la vida de los
ciudadanos.

De esta manera, este famoso economista americano incité a los empresarios a aceptar
voluntariamente ciertas responsabilidades para con la sociedad, midiendo las
consecuencias de sus acciones desde un punto de vista mas amplio que el resultado
econdmico del ejercicio en su labor de guiar la empresa en el largo plazo (Bour, 2012).
De hecho, Bowen hizo una serie de propuestas al respecto como, por ejemplo, incorporar
mas representacion de las opiniones de la sociedad en la gestion, incluir a personas con
puntos de vistas distintos a los accionistas en los consejos de administracion, realizar

auditorias sociales independientes, etc. (Langlois, 2015).

A partir de 1953 y la definicion de Bowen, el nimero de autores que trataron el concepto
de RSC creci6 exponencialmente. No obstante, también surgieron voces opositoras de la
incorporacion de la RSC en las practicas empresariales, entre las que destaca la figura de
Milton Friedman. De forma indirecta y sin nombrarle, Friedman argumenté en contra
de la obra de Bowen con su forma de ver la RSC, publicada en 1962 en su libro
Capitalismo y Libertad y, posteriormente, en un articulo del New York Times (Friedman,
1970). Para Friedman, la Unica responsabilidad social de las empresas es “utilizar sus
recursos y participar en actividades disefiadas para aumentar sus ganancias, siempre y
cuando se mantenga dentro de las reglas del juego, es decir, participe en una competencia
abierta y libre, sin engafios ni fraude” (Friedman, 1970, pag. 17).

Este famoso argumento, incluido en su teoria del accionista o teoria de Friedman, se basa
en que “la responsabilidad social es personal, no corporativa. Una empresa no puede tener
responsabilidades, solo los individuos las tienen” (Ismodes Cascon, 2016, parr. 4). Por
tanto, pese a que esta simplificacion de Friedman se basa en complejos componentes
como “reglas del juego” o “aumento de las ganancias”, considera que las empresas en su

conjunto no tienen responsabilidades, ya que son personas artificiales; y que los gerentes,
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dependientes de los accionistas, estarian actuando en contra de los deseos de los

shareholders si utilizasen los recursos de la compafiia para hacer RSC (Friedman, 1970).

Tras presentar la vision anti-RSC de Friedman y volviendo al cauce de los autores que
trabajaron en el desarrollo de la RSC en la segunda mitad del siglo XX, es necesario
destacar a Archie Carroll y su “Teoria de la piramide”. A finales de los afios 1970,
Carroll publicé su articulo “A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate
Performance”, en el cual defiende que “para que una definicion de responsabilidad social
aborde la totalidad del rango de obligaciones que las compafiias tienen con la sociedad,
deberia incorporar las categorias econémica, legal, ética y discrecional de la actividad de
las compaiiias” (Carroll, 1979, pag. 499).

Estas cuatro categorias, que no son excluyentes mutuamente, incluyen una serie de
responsabilidades para las empresas. La primera de estas responsabilidades es econémica,
la més fundamental de todas, por la cual deben, antes que nada, producir los bienes y
servicios que quiere la sociedad y venderlos con un beneficio. Ademas, la sociedad
requiere que las empresas cumplan con esta misién econémica obedeciendo al marco de
requisitos legales (segunda responsabilidad). La tercera responsabilidad incluye las
actividades éticas no recogidas en las primeras dos categorias. Dado que estas labores
morales que la sociedad espera de las empresas no estan plenamente definidas, son las
mas dificiles de hacer frente para las compafiias. Por ultimo, la responsabilidad
discrecional se basa en expectativas o deseos no especificos de la sociedad, que no
dependen de un mandato sino de la voluntad de las compafiias de “devolver a la sociedad”
(Carroll, 1979, pag. 500).

En 1991, Carroll desarrolld esta idea de manera mas profunda, publicando el articulo “The
Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of
Organizational Stakeholders” (Carroll, 1991). En este articulo, Carroll defiende que la
RSC estad compuesta por cuatro tipos de responsabilidades: econdmicas, legales, éticas y
filantropicas, dando ejemplos detallados de todas ellas, y representa estas cuatro
categorias como una pirdmide. La imagen a continuacién muestra la pirdmide de RSC de
Carroll, tal y como aparece en su articulo. Como puede comprobarse, la responsabilidad

econOmica es la base de la piramide, de la cual dependen el resto de categorias; y la
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responsabilidad filantropica es “el azlicar en polvo de la tarta o de la de piramide”

(Carroll, 1991, péag. 42):

Grafico 1: “La piramide de la Responsabilidad Social Corporativa”

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate citizen,
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm.

LEGAL
Responsibilities

Obey the law.
Law is society's codification of right and wrong.
Play by the rules of the game.

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest.

Fuente: (Carroll, 1991, pag. 42).

Por Gltimo, desde un cuarto punto de vista, la Comision Europea establecié a comienzos
del siglo XXI, que el concepto de la responsabilidad social de las empresas (RSE) es “la
integracién voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores”
(Comisidn Europea, 2001, pag. 7). Esta definicion es importante por un doble motivo:
por haber sido formulada por una institucion publica de tan alto nivel como el érgano
gjecutivo de la Unién Europea, y porque se refiere a acciones llevadas a cabo por las

empresas hacia la sociedad y el medio ambiente, fuera de sus obligaciones juridicas.

Esta definicion de RSC fue presentada en el Libro Verde que la Comision Europea
publicoé con el objetivo de “fomentar un marco europeo para la responsabilidad”
(Comisidn Europea, 2001), convirtiéndose en pionera en el desarrollo de politicas de
caracter publico para promover la RSC. Mientras que, como es evidente, la RSC no era
un concepto novedoso para el mundo, la creacion del Libro Verde si fue algo nuevo en el
continente europeo, dada la falta de “base juridica en el Tratado de la Union Europea ni
en el tratado de la Comunidad Europea que permitan el tratamiento de la responsabilidad

social de las empresas a nivel comunitario” (Alonso Soto, 2006, pag. 80), mas alla de
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recomendaciones o llamamientos de hacer RSC. De esta manera, el Libro Verde marcé

un punto de inflexion en la RSC europea.

Es relevante destacar que la Comisién Europea afiadié una novedad importante a la
definicion de RSC de Carroll: el medioambiente. Las actuaciones de las empresas ya no
van dirigidas a la sociedad Unicamente, sino que el medioambiente pasa a ser igualmente
relevante. De hecho, después del Libro Verde, ha ganado importancia la comprension de
la RSC en términos de sostenibilidad econdmica, social y medioambiental de las
actividades de la empresa. Asi, es conveniente destacar el enfoque “triple bottom-line”
(3BL), que se centra en los tres pilares béasicos de la actividad empresarial: people
(personas), planet (planeta) y profitability (rentabilidad), como componentes claves de

“la buena ciudadania corporativa a través de la sostenibilidad” (Scott, 2012, parr. 2).

Por tanto, pasa a cobrar enorme importancia el término sostenibilidad. La sostenibilidad
econdmica se refiere a obtener un beneficio a través de la actividad empresarial. Tener
una estructura empresarial efectiva es fundamental para que las otras dos “bottom-line”
puedan llevarse a cabo, beneficiando a las empresas y la sociedad en su conjunto. La
sostenibilidad medioambiental se refiere a cuidar el planeta y medir el impacto de las
actividades de la empresa a lo largo de toda su cadena de valor. Por ultimo, la
responsabilidad social se refiere a respectar a las personas y su trabajo, las comunidades

y regiones en las que las compafias desarrollan su actividad (Scott, 2012).

Volviendo a la Comision Europea, hoy en dia considera la responsabilidad social de las
empresas como un elemento que satisface los intereses de las empresas y de la sociedad
en su conjunto. Por una parte, las empresas han entendido que afrontar la RSC desde un
punto de vista estratégico es de suma importancia para su competitividad. Sefiala que la
RSC ayuda a “impulsar el desarrollo de nuevos mercados y generar oportunidades de
crecimiento” (Comisién Europea, 2011, pag. 4), dado que permite a las compafiias
anticipar y beneficiarse de las expectativas de la sociedad. Asimismo, habida cuenta del
compromiso que las compafiias adquieren con las partes interesadas internas y externas,
“las empresas pueden granjearse una confianza duradera de los trabajadores, los
consumidores y los ciudadanos que sirva de base para modelos empresariales sostenibles”
(Comisidn Europea, 2011, pag. 4), impulsores de entornos que faciliten el crecimiento y

la innovacion.
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Por otra parte, la Comision Europea puntualiza que la RSC responde también al interés
de la sociedad en su conjunto, pudiendo incluso “contribuir de manera significativa a la
consecucion de los objetivos del Tratado de la Union Europea de alcanzar un desarrollo
sostenible y una economia social de mercado altamente competitiva” (Comision Europea,
2011, pag. 4). Asimismo, la Comision confia en que el desarrollo de practicas de RSC
por parte de las empresas privadas, “conlleva un conjunto de valores sobre el que se
construira una sociedad mas cohesiva y en el que se basara la transicion a un sistema

economico sostenible” (Comision Europea, 2011, pag. 5).

Las definiciones de Bowen, Friedman, Carroll y la Comisién Europea, presentadas con
el fin de entender cual ha sido la evolucion en la comprension del concepto, son solo
cuatro de las multiples fuentes de literatura al respecto. Es importante sefialar que, en la
década de los 90, la RSC adquirié una enorme importancia a nivel internacional, en
especial por la presion de las Naciones Unidas. Asimismo, muchos son los organismos
internacionales, como la OIT, la OCDE y el Consejo de Europa, y otros foros

internacionales y nacionales que han tratado el tema de la RSC en los Gltimos afios.

Entendida la importancia del concepto de RSC, es conveniente destacar el componente
ético que lleva implicito. Como indica Raul Gonzélez Fabre, una importante critica al
concepto de RSC aportado por el Libro Verde es que “resulta insuficiente porque carece
de conexion interna con la ética, entendida como saber préctico acerca de la obligacion
moral” (Gonzélez Fabre, 2009, pag. 1). De hecho, la definicién de RSC del Libro Verde
“evita cuidadosamente mencionar un concepto moral de justicia” (Gonzélez Fabre, 2009,
pag. 6). Es, por tanto, importante recalcar que la Responsabilidad Social Corporativa va
mas alla de la busqueda del aumento del beneficio economico de las empresas, ya que
éstas se comprometen con sus grupos de interés mediante estrategias impulsadas por una

motivacidn principalmente moral, méas que legal o econdémica.

Dado que, tanto dentro como fuera del &mbito institucional, como ha sido comprobado,
las opiniones y visiones del concepto de RSC son muy diversas, a partir de este punto, el
trabajo estara basado en una definicion personal de Responsabilidad Social Corporativa:
la RSC es aquel conjunto de estrategias disefiadas por las empresas y otros colectivos para

reflejar su compromiso con sus grupos de interés, con la motivacion de mejorar el impacto
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social, econdmico y medioambiental de sus actuaciones, y desde un punto de vista mas

amplio que el respeto de las leyes y el aumento del beneficio econémico.

Esta valoracion personal del concepto de RSC, contrariamente a la definicion del Libro
Verde, si refleja el mencionado componente moral del mismo (como ya indico Carroll en
su dia). Dado que la “motivacion” de las empresas, conscientes de la importancia de
contribuir a la sociedad, va mas alla de lo legal y lo econémico (contrariamente a lo
indicado por Friedman); lo que estan tratando de perseguir es, en menor o mayor medida,
la justicia social. De esta forma, las empresas se “comprometen” (moralmente) con sus
grupos de interés, centrandose no solo en los bienes y servicios ofertados, sino también
en la forma en que dicha actividad es llevada a cabo y el impacto (social, econémico y

medioambiental) generado.

b. Stakeholders

En cuanto al segundo de los puntos a tratar, es necesario entender cuéales son los
stakeholders o grupos de interés de una industria o compafiia dado que su gestion “se
sitta como un elemento absolutamente esencial en el marco del desarrollo de una
estrategia de Responsabilidad Social de cualquier organizacion” (Granda Revilla &
Trujillo Fernandez, 2011, pég. 71).

La definicion de stakeholder sobre la cual se basa este escrito es la aportada por R.
Edward Freeman en su articulo “Strategic Management: A Stakeholder Approach”
(Freeman, 1984). Traducida del inglés, ésta indica que stakeholders, entendido desde un
sentido estratégico amplio, son “cualquier grupo o individuo que pueda afectar o ser
afectado por el logro del proposito de una compaiiia” (Freeman, 1984, pag. 4). Esta teoria
supuso un gran avance en lo que se refiere a la comprension estratégica de la relacion
empresa — grupos de interés, ya que el foco corporativo estaba limitado a “las expectativas
y demandas de aquellos grupos, inversores, accionistas o propietarios, que controlan la

organizacion” (Granda Revilla & Trujillo Ferndndez, 2011, pag. 71).
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Hoy en dia, el punto de mira de las empresas no esta exclusivamente centrado en sus
shareholders, sino también en otros grupos de interés que mantienen un estrecho vinculo
con la compafiia. De esta manera, para facilitar el éxito de las organizaciones y la
consecucion de sus fines, éstas deben centrarse en las necesidades, expectativas y
demandas de sus grupos de interés y en disefiar los mecanismos de relacién oportunos,
basados en una correcta gestion de las etapas de identificacion, priorizacion y seleccion
de herramientas para dar respuesta a dichos stakeholders (Granda Revilla & Trujillo
Fernandez, 2011).

Dado que el concepto de Responsabilidad Social Corporativa a emplear en este trabajo
habia quedado definido como el “conjunto de estrategias disefiadas por las empresas y
otros colectivos para reflejar su compromiso con sus grupos de interés...”, es de suma
importancia que las compafiias, si desean fielmente ser socialmente responsables, se
centren en dichos grupos de interés, en el procedimiento antes mencionado y en integrar

sus preocupaciones en las actividades y la estrategia a largo plazo de la compafiia.

Relacionado con este hecho, la interpretacion de Elsa Gonzalez Esteban sobre la Teoria
de los Stakeholders destaca que ésta permite “comprender que entre los distintos
stakeholders que configuran la empresa se establecen una serie de relaciones que pueden
ser entendidas desde la perspectiva no sélo del contrato juridico o del contrato social, sino
del contrato moral” (Gonzalez Esteban, 2007, pag. 209). Es facil entender la estrecha
relacion entre la Responsabilidad Social Corporativa y la Teoria de Freeman, pero Elsa
resalta el sentido ético de dicha relacién en la organizacion empresarial, y su capacidad

de afectar a la gestion de la dimensién moral de las empresas.

De esta manera, las empresas y los grupos de interés tienen “expectativas reciprocas de
comportamiento”, siendo estas “no solo intereses econdmicos sino también de otro tipo”
(Gonzalez Esteban, 2007, pag. 209). Esta vision encaja perfectamente con la segunda
parte de la definicion de RSC a emplear en este escrito: ““...con la motivacion de mejorar
el impacto social, econdmico y medioambiental de sus actuaciones, y desde un punto de
vista méas amplio que el respeto de las leyes y el aumento del beneficio econdmico”. Asi,
“la gestion de los valores, normas y principios morales se convierte en una necesidad para
las empresas que quieren mantener su proyecto en el medio y el largo plazo” (Gonzalez
Esteban, 2007, pag. 207), y que quieran ser socialmente responsables.
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Aquellas compafiias que integran voluntariamente en su estrategia corporativa la
necesidad de mantener una estrecha relacion con los grupos de interés mas importantes
para el desempefio de su actividad (y asi poder prestar una atencion real a sus
necesidades), cuentan con ventaja en la carrera por ser socialmente responsables. Asi,
Granda y Trujillo indicaron, relacionando estrategia y RSC, que disefiar un modelo 0til
de relacion con los stakeholder permite gestionarlos de forma efectiva, obteniendo
informacién de manera continua y pudiendo “minimizar los riesgos existentes” y
“fortalecer la posibilidad de generar ventajas competitivas, mejorando el clima y
reputacion de la organizacion o promoviendo el aprendizaje y la innovacion” (Granda

Revilla & Trujillo Fernandez, 2011, pag. 72).

2. Sector carnico espafiol

En este segundo sub-apartado, se tratardn de entender algunos de los aspectos més
relevantes de la situacion actual de la industria carnica espafiola. Seran comentadas las
principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del sector, asi como de qué
manera se organiza el mismo. Con estos objetivos, se busca entender el contexto en el

que Campofrio Food Group desarrolla su actividad y realiza RSC.

En primer lugar, es importante establecer qué es lo que se entiende como sector carnico,
dado que engloba un amplio conjunto de actividades, empresas y profesionales. El sector
carnico es “un tipo de industria alimenticia encargada de producir, procesar y distribuir
la carne de animales a los centros de consumo” (Alberto, 2014, parr. 1). Dado que la
actividad de Campofrio se centra en las etapas de elaboracion y comercializacion, se
prestard especial atencion a los dos ultimos eslabones de la cadena de valor:
procesamiento y distribucion. Sin embargo, si se tendra en cuenta la ganaderia y los
proveedores de Campofrio, la fase de produccion, a la hora de tratar la situacion del sector

carnico y de la RSC en dicha industria.

Como punto de partida, seran tomadas como referencia dos entrevistas, una realizada de
manera puramente personal y otra por la redaccion de Qcom.es (periodico digital que

recoge la opinion de expertos en agroalimentacion y consumo), a Miguel Huerta,
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Secretario General de la Asociacion Nacional de Industrias de la Carne de Espafia
(ANICE). La entrevista personal (M. Huerta, comunicacion personal, 13 de marzo de
2018), de ahora en adelante (Huerta, 2018a), fue realizada de forma electronica (por
Ilamada y mail). La entrevista de Qcom.es (Huerta, 2018b), fue publicada en la intranet

de Campofrio Food Group, asi como en la web Qcom.es.

Como el propio Miguel Huerta (2018b) indica al comienzo de la segunda entrevista,
ANICE es la asociacién nacional y referente de la industria carnica, al conjunto de la cual
apoya, aconseja y representa, tanto a nivel nacional como europeo, mientras vela por
defender sus intereses frente administraciones publicas, instituciones y otras entidades y
organizaciones. Resulta interesante entender la vision de ANICE acerca del presente y
futuro del sector carnico espafiol, dado que cuenta con méas de 600 empresas asociadas,
presentes en todas las comunidades autonomas y que facturan el 80% del volumen anual

de ventas de la industria carnica espafiola (Huerta, 2018Db).

En la entrevista personal, el secretario de ANICE resalta la relevancia del sector carnico
para la economia espafiola, destacando que “la industria céarnica es, por facturacion, el
cuarto sector industrial de nuestro pais, con un volumen de ventas de 24.000 millones de
euros en 2017 y, unas exportaciones de casi 6.000 millones, con una balanza comercial
totalmente positiva a nuestro favor” (Huerta, 2018a). Como ha sido comentado
anteriormente, la industria carnica esta formada por 3.000 pequefias y medianas empresas,
representando aproximadamente el 2% del PIB total espafiol (a precios de mercado) y el
14% del PIB de la rama industrial, asi como el 20% de la ocupacidn total de la industria

alimentaria espafiola, dando empleo directo a mas de 80.000 trabajadores (ANICE, 2015).

En relacion con la cifra de negocio de la industria carnica espafiola, que representa mas
del 20% del sector alimenticio espafiol, es importante resaltar la desigual facturacion a lo
largo del territorio nacional (ANICE, 2015). La siguiente imagen muestra la facturacion
de las compariias asociadas con ANICE, por comunidad auténoma, en 2016 (Huerta,
2018b). Como puede comprobarse, la comunidad autbnoma cuyas empresas representan
un mayor porcentaje de la facturacion total del sector es Catalufia, sequida por Madrid

(donde Campofrio tiene su domicilio fiscal) y las dos Castillas:
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Gréfico 2 (Mapa): “Cifras facturacion 2016 por C. A. de las empresas asociadas a ANICE”
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En su intento de anticipar tendencias y desafios, y mantener la posicion de lider de la
industria de alimentacidn, el sector carnico esparfiol debe centrarse en aquellos aspectos
considerados como estratégicos por su importancia para el futuro desarrollo del sector y
sus empresas. Asi, segun el Secretario General de ANICE, algunos de estos aspectos, que
tienen como fin principal la satisfaccién del cliente, incluyen: innovacion, calidad,
internacionalizacion, imagen del sector, Responsabilidad Social Corporativa y

compromiso con la sociedad.

Antes de centrarnos en la RSC en el sector carnico, es conveniente mencionar algunos de
los puntos mas relevantes de los mencionados aspectos estratégicos del sector. De esta
manera, la apuesta por la innovacion se refiere a una busqueda continua de mejoras
tecnoldgicas, que vuelvan a las empresas mas competitivas tanto a nivel nacional como
internacional. En cuanto a la calidad, la ANICE desarrollé un programa de autocontrol
sectorial en la industria carnica espafiola, disefiado con la colaboracion del Ministerio de
Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio Ambiente (MAPAMA), en lo referido a la
calidad de las producciones alimentarias, el etiquetado y los preparados, y con el fin de
cumplimentar la legislacion de la Union Aduanera (MAPAMA, 2014). Asi, Huerta
(2018a) considera la “variedad y calidad de los productos carnicos, que se integran en

nuestra cultura y en nuestra gastronomia”, como una importante fortaleza.
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Asimismo, las empresas del sector estan apostando por la internacionalizacion como
estrategia de crecimiento, buscando competir y ganar posiciones en un mercado carnico
internacional cada vez mas dindmico. En esta linea, y en especial tras la crisis del mercado
nacional, las empresas del sector han considerado como un elemento estratégico las
exportaciones, las cuales han aumentado exponencialmente durante la Gltima década.
Segun informa Miguel Huerta (2018a), el comercio exterior es una de las fortalezas clave
del sector, “donde hemos sido capaces de acceder con éxito a los mercados globales y
diversificar nuestros destinos de exportacion, lo que nos protege de eventuales cierres de

mercados que a veces se producen por motivos politicos o proteccionistas”.

Segln ANICE, con el fin de prolongar esta positiva tendencia, y dado que “dos terceras
partes de las exportaciones se dirigen a la Unidon Europea”, las empresas del sector son
conscientes de la necesidad estratégica de incrementar el alcance de sus ventas exteriores
a paises no comunitarios y “crecer en productos de mayor valor afiadido, que diferencien
de la competencia de otros paises” (ANICE, 2015, Comercio Exterior Cérnico, parr. 2).
De esta manera, en los ultimos afios, las empresas carnicas espafiolas se han posicionado
en mercados de alto interés, como los paises del Sudeste Asiatico (Japon, Corea del Sur,
China, Vietnam, etc....). Tal y como defiende Huerta (2018a), es previsible un incremento
del consumo de carne y la demanda a empresas espafiolas en dichos paises en los
proximos afios, “exactamente lo contrario de lo que ocurre en la Union Europea, donde

el consumo de carne lleva disminuyendo de forma continua en los altimos 10 afios”.

En relacion a estos puntos, los principales desafios son la gestion de obstaculos al
comercio, la busqueda de menores ineficiencias y condicionantes normativas para
competir en mejores condiciones con las compafiias de terceros paises, la necesidad de
incrementar la eficacia exportadora de Espafia como pais redisefiando el modelo de
gestion del gobierno en el apoyo a sus compaiiias, la defensa de la imagen de las marcas

y los valores de la industria en los mercados internacionales, etc. (ANICE, 2015).

Por ultimo, el enfoque a la RSC y el compromiso con la sociedad de la industria carnica
se ha incrementado notablemente en los Gltimos afios. En este aspecto, cada vez mas
empresas estan buscando disefiar una cultura empresarial dirigida hacia la sostenibilidad,
seguridad alimentaria, medio ambiente, bienestar animal, etc., defendiendo la imagen del

sector, asumiendo las tendencias de salud demandadas por los consumidores, potenciando
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una alimentacion completa, saludable y de calidad, y buscando el desarrollo de mejores
précticas tanto en las actividades de las propias empresas como en las de sus proveedores
(Huerta, 2018Db).

Este cambio direccional en la industria carnica, que tiene como objetivo la
Responsabilidad Social Corporativa, se debe no solo a la intencion filantropica de sus
empresas, sino también a las crecientes presiones sobre el sector alimentacion y bebidas
en general, y la industria carnica especificamente. Es destacable codmo estas presiones,
importantes para entender la situacion actual del sector carnico espafiol, provienen tanto
de entidades publicas como privadas. Desde ANICE son conscientes de la creciente
amenaza que supone la relacion negativa entre el consumo de carne y sus derivados y la
salud, “lo que lleva aparejado la recomendacion generalizada de médicos y autoridades

sanitarias de la necesidad de reducir el consumo de carne” (Huerta, 2018a).

AUln queda en la memoria de las empresas del sector carnico la publicacion de la Agencia
Internacional de Investigacion sobre el Céancer (IARC, por sus siglas en inglés),
perteneciente a la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en la que aseguraba que
existia “evidencia suficiente en humanos de que el consumo de carne procesada” y
probablemente carnes rojas, “causa cancer colorrectal” (IARC, 2015, pag. 1). De esta
manera, dichos productos carnicos quedaron clasificados en la misma categoria de
productos cancerigenos que el tabaco, el alcohol o el arsénico, aungue con menor riesgo

de mortalidad.

Ante dicha situacion, las compafias de la industria carnica espafiola iniciaron una
campafa, una respuesta cientifica con los argumentos de expertos y lideres de opinién,
para contrarrestar los efectos negativos de dicha informacion, explicando las cualidades
de sus bienes, la necesidad de su consumo Yy ciertos mitos sobre la carne y derivados
carnicos (Carne y Salud, n.d.). Asimismo, se trabaja para reformular los productos
carnicos (menos grasa y sal), con el fin de mejorar la imagen de las producciones (Huerta,
2018a). Sin embargo, parecen igualmente preocupantes para el sector las presiones y
ataques realizadas por grupos animalista y lideres de opinion de diversos colectivos, y las

nuevas tendencias de veganismos y rechazo al consumo de carne en Espafia.

21



Si bien Espafia no cuenta con estadisticas oficiales sobre el nimero de vegetarianos, la
consultora de innovacion Lantern realiz6 el afio pasado un estudio, “The Green
Revolution”, en el que indicaba que “el 7,8% de la poblacion mayor de 18 afios residente
en Espafia siguen una dieta vegetariana en alguna de sus variantes” (Lantern, 2017),
considerando “veggies” al conjunto de flexitarianos (6,3%), vegetarianos (1,3%) y
veganos (0,2%). Entre las razones que han llevado a miles de personas a cambiar su dieta,
condicionando el consumo de carne, se encuentran la preocupacion por una alimentacion
mas saludable (17%), la concienciacion por la sostenibilidad y los productos que reducen
el impacto ambiental (21%) y el rechazo a los productos que supongan maltrato animal
(57%) (Veguillas, 2017).

Asimismo, en los Gltimos afios, el sector carnico ha sufrido una presion en aumento por
parte de asociaciones y partidos politicos animalistas. Centrandonos en el Partido
Animalista — PACMA, cuyo fin es la defensa de los animales, el medio ambiente y la
justicia social, el nUmero de personas que apoyan su programa politico estd aumentando
exponencialmente, ya que sus “resultados electorales se multiplican” y “en las tGltimas
Elecciones Generales PACMA obtuvo 286.702 votos al Congreso y 1.213.871 al
Senado”, mientras que en las Elecciones Europeas de 2014 conseguimos 177.499 votos”
(PACMA, 2017, pérr. 4).

En relacién a la industria carnica, PACMA enumera lo que consideran algunas de sus
maltiples amenazas, entra las que se encuentran: maltrato animal (infierno de millones de
animales), peligro para la salud (cancer y resistencia a antibidticos segun la OMS),
contaminacion (mas gases que todo el transporte mundial) y sequia (acuiferos naturales
contaminados) (PACMA, 2018). A todo ello, que tiene un claro impacto negativo y afecta
al presente y futuro del sector carnico espariol, hay que sumarle las presiones, criticas y
el desmarking llevado a cabo por distintos individuos y colectivos en las redes sociales,
documentales como el famoso “Cowspiracy: The Sustainability Secret” o programas
como el recientemente emitido por la Sexta “Salvados - ¢Qué hay detras de la industria

carnica en Espafia?” de Jordi Evole.

A medida que crecen las preocupaciones por los aspectos antes mencionados de los
distintos stakeholders de las compafiias del sector carnico, el mas presionado y criticado
de la industria de alimentacion y bebidas, las compafiias carnicas estan prestando mayor
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atencion a sus practicas de RSC. Estas empresas, conscientes de la importancia del
marketing y de mantener una buena imagen en el sector, estan disefiando estrategias para
adaptarse a las criticas y presiones y convertirse en mas socialmente responsables,
reflejando su compromiso con sus grupos de interés y con la motivacién de mejorar el

impacto social, econémico y medioambiental de sus actuaciones.

Por ultimo, retomando la entrevista a Miguel Huerta (2018b), el Secretario General de
ANICE defiende el optimismo con el que el sector carnico deberia hacer frente a su
futuro, dada la demostrada capacidad de sus compafiias de adaptarse y competir, incluso
en los momentos mas adversos, de generar riqueza ayudando a la poblacion a asentarse
en diferentes territorios, y dada su posicién de sector lider en creacion de empleo de la

industria alimentaria.

3. LaRSC vy el sector carnico

La RSC tiene un amplio campo de mejora en la industria cérnica, que esta sufriendo
crecientes presiones en los ambitos politicos, sociales y legales. Por tanto, tras haber
presentado la situacién actual del sector carnico espafiol, se procedera a analizar el papel
que la RSC y la sostenibilidad juegan en la realidad de las compafiias de dicha industria.
Se estudiara la literatura que trata la RSC en el sector carnico a nivel internacional, asi
como las practicas de RSC vy la situacion del concepto tanto en Espafia como en los

sectores carnicos de otros paises punteros (Estados Unidos principalmente).

Por ultimo, se analizard la manera en que Campofrio asume el concepto de RSC y
sostenibilidad, asi como cuales son los grupos de interés del sector carnico espariol. De
esta forma, se podran examinar los planes de RSC de Campofrio con pleno conocimiento
de los stakeholders y de la situacion de su sector de actividad. Por consiguiente, este
capitulo queda dividido en cuatro sub-apartados: RSC en el sector carnico internacional,
RSC en el sector carnico nacional, RSC para Campofrio Food Group y stakeholders clave

del sector carnico en Espafia.
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a. RSC en el sector carnico internacional

Tal y como indica Monika Hartmann, la industria de la alimentacion ha de hacer frente a
importantes desafios en relacién con la Responsabilidad Social Corporativa como
consecuencia de tres aspectos. En primer lugar, la “dependencia de la industria y su fuerte
impacto en los recursos naturales, humanos y fisicos”. En segundo lugar, “los requisitos
que se imponen a sus productos, que cubren necesidades basicas de los seres humanos”,
con relacion a la “produccion de materias primas (bienestar animal), el medio ambiente
(uso de energia y agua, desechos...) y a la sociedad (condiciones laborales)”. Por ultimo,
las “demandas de calidad, sanidad y seguridad de los productos a lo largo de las cadenas

de valor” y redes de distribucion de las empresas (Hartmann, 2011, pag. 298).

Las presiones que la sociedad ejerce sobre las empresas en relacion con la
Responsabilidad Social Corporativa varian enormemente entre industrias, quedando
fuertemente condicionas al impacto de estas industrias tienen en la sociedad, economia y
medioambiente, asi como al tamafio de sus empresas y su posicion en la cadena de valor
(Kosttova & Jarossova, 2014). Asimismo, las respuestas que las empresas dan ante estas

presiones también difieren en gran medida entre distintas industrias.

Con relacion a los dos aspectos antes mencionados, en el caso de la industria alimenticia
en general y el sector carnico especificamente, no es abundante el desarrollo de medidas
y estrategias sobre RSC comparado con las presiones recibidas. Algunas de las causas
que justifican este hecho son: la busqueda de mayores beneficios, la fuerte competencia
en el mercado, la falta de legislacion, la aceptacion social, etc., y todo ello puede conducir
a las empresas a llevar a cabo acciones poco éticas contra los consumidores finales, el

medioambiente y los empleados (Kosutova & Jarossova, 2014).

Sin embargo, esta tendencia estad experimentando un importante cambio en los ultimos
anos, especialmente en Europa y Estados Unidos. De acuerdo con la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), hoy en dia “es comin que
las grandes empresas internacionales demanden que sus proveedores cumplan con
cédigos de conducta que cubran practicas sociales y medioambientales” (UNCTAD,

2012, Prefacio, parr. 1). Estos estandares no se refieren inicamente a proveedores directos

24



de las empresas, sino a los distintos niveles de la cadena de valor, extendiendo el impacto
de las oportunidades y amenazas de la RSC al conjunto de la red de distribucion de la

industria.

Las presiones relacionadas con el comportamiento ético y responsable de las empresas
no solo varian de una industria a otra, sino también entre empresas de un mismo sector.
Suelen ser las compafiilas mas grandes, especialmente las multinacionales (como
Campofrio), las més afectadas por dichas exigencias. Por tanto, como indica la UNCTAD,
es logico que sean estas grandes compaiiias las que lideren la busqueda de iniciativas de
RSC e intenten imponer ciertas medidas para mejorar la sostenibilidad de la produccion
alo largo de toda la cadena de suministro, evitando asi el riesgo de escdndalos que pongan

en entredicho la reputacion de todo el sector (Hartmann, 2011).

Este hecho es especialmente relevante en la industria carnica, dado que “muchos de los
problemas de RSC surgen en niveles posteriores de las cadenas de suministro”
(UNCTAD, 2012, pag. 2). Consecuentemente, “casi todas las empresas de la industria de
comida envasada y carnes se han comprometido a aumentar la compra de bienes de
fuentes sostenibles”, que miden mediante el uso de Iniciativas de Mdltiples Partes
Interesadas (MSIs por sus siglas en inglés), frecuentemente “acordadas entre empresas,
sindicatos y ONGs” (UNCTAD, 2012, pag. 4).

Nuevamente de acuerdo con la UNCTAD, muchas compafiias de la industria de comida
envasada y carnes requieren a sus proveedores pasar un proceso de auditoria, previo
establecimiento de relaciones empresariales, en el que “se inspecciona la fabrica, se
entrevista a la direccion y trabajadores y se analizan archivos de la compaiiia” (UNCTAD,
2012, pag. 12). De esta forma, muchas empresas llevan a cabo este tipo de RSC, buscando

unas mejores condiciones sociales, economicas y medioambientales en sus proveedores.

En Estados Unidos, el Instituto Americano de la Carne (AMI, por sus siglas en inglés)
ofrece gran cantidad de informacion sobre la sostenibilidad de las empresas americanas,
donde el concepto de Responsabilidad Social Corporativa en la industria alimentaria ha
estado presente con anterioridad a Espafia. La AMI representa al “95% de las compaiiias
productoras de carne roja y al 70% de las productoras de pavo de Estados Unidos, asi

como a sus proveedores”, y es el encargado de supervisar los elementos que impactan a
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la industria de la carne y las aves de corral (AMI, 2007, parr. 1). De hecho, un dato de
importancia es que la filial de Campofrio en Estados Unidos, Campofrio Food Group

America, Inc., es una de las multiples compafias con membresia en este Instituto.

De manera similar a Espafia, el sector carnico en Estados Unidos tiene una elevada
importancia para el total de su economia nacional. De hecho, un estudio realizado por
John Dunham & Associates para AMI elevo al 5,6% del PIB estadounidense el peso del
total de la produccidn econdmica del sector carnico en 2016 (John Dunham & Associates,
2016). Haciendo una revision del estado de la RSC en el sector carnico norteamericano,
su principal enfoque esta dirigido a asegurar la sostenibilidad de la industria, mediante el
desarrollo de précticas socialmente responsables que beneficien al medioambiente, los

animales, los consumidores, las comunidades y los empleados.

En relacion con el medioambiente, las compafiias norteamericanas reconocen la
responsabilidad que tienen de proteger el medio en el que operan, compartiendo ideas y
practicas entre ellas. En una serie de entrevistas realizadas por la AMI a distintos lideres
en materia de medioambiente y sostenibilidad de empresas carnicas, puede entenderse la
forma de hacer RSC en estas compafiias (AMI, 2012). Los entrevistados coinciden en la
importancia de tener un sistema de gestién medioambiental, bueno para el negocio y para
el planeta, que parta de la necesidad de basar la produccién en recursos renovables, para

poder competir y ser responsable con las futuras generaciones.

Como indicado por dichos lideres del sector carnico americano, la intencion de sus
compafiias es buscar una mejora continua, que se adelante a los cambios regulatorios y
que se base en buenas practicas como: reducir los residuos fisicos, la cantidad de
empaquetado, el consumo de agua, el uso de electricidad y la emision de dioxido de
carbono; aumentar la utilizacion de energias renovables y de practicas como el reciclaje
y reutilizacion de productos; mejorar la gestion de desechos, la conservacion del agua y
el disefio de las infraestructuras del sector para hacerlas mas eficientes, etc. Todas estas
practicas, junto con la realizacion de auditorias de terceros en términos de RSC, tiene
como principal objetivo asegurar la sostenibilidad y tratar con respeto a las personas,

procesos y medioambiente (AMI, 2012).

26



La AMI también ofrece un programa de reconocimiento medioambiental y sostenible,
evaluando las practicas que estan funcionando en términos de sostenibilidad y premiando
los esfuerzos de las compafiias impulsoras. Ademaés, los entrevistados abogan por
apoyarse entre empresas para mejorar en términos de RSC dado que el sector carnico en
su conjunto puede verse perjudicado por las malas practicas de unas pocas de sus
compafiias. Por altimo, incitan a los consumidores a sopesar los esfuerzos que las
compafiias realizan en materia de RSC, valorando positivamente a aquellas empresas que
integran en su estrategia un programa de RSC, que protegen el medioambiente y que

defienden con sus practicas la sostenibilidad a largo plazo (AMI, 2012).

En relacion con la preocupacion por los animales, las compafiias asociadas a la AMI
buscan “garantizar el bienestar del ganado desde las granjas a las plantas” (AMI, n.d.,
parr. 1). Segun la AMI, el compromiso de las empresas del sector con el bienestar animal
es total. De hecho, es uno de los sectores en el que mas inspecciones se realizan en las
plantas, con el fin de garantizar el respeto a leyes como la de sacrificio animal digno. Sin
embargo, el sector carnico estadounidense tiene un largo camino de mejora en esta
materia. Innumerables son los grupos defensores del bienestar animal en Estados Unidos,
como The American Society for the Prevention of Cruelty to Animals (ASPCA), que

denuncian las condiciones inhumanas y estresantes de los animales en el sector carnico.

Por ultimo, en lo que se refiere a practicas socialmente responsables que beneficien a los
consumidores y las comunidades, las comparfiias del sector carnico americano estan
comprometidas con la mejora continua de la calidad de los productos, las donaciones de
comida y contribuciones econémicas a la sociedad, etc. Asimismo, buscando la mejora
de los lugares de trabajo en uno de los sectores que mas empleo genera, desarrollan
practicas responsables en lo referido a la seguridad, salud y bienestar de los trabajadores,

la retribucion salarial, la seleccion de personal de diversas culturas y etnias, etc.

Incorporar la RSC en la estrategia corporativa se ha convertido en una practica repetida
por las empresas estadounidenses de la industria alimentaria. Asi, proporcionando un
ejemplo de empresa que se ha decantado por llevar a cabo préacticas socialmente
responsables, conviene destacar Chipotle Mexican Grill. Esta cadena americana de
comida rapida mexicana fue de las primeras del sector en comprometerse, hace poco mas

de un lustro, a ofrecer solo “alimentos con integridad”. La estrategia de RSC de esta
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compafiia estd basada en tres elementos basicos: comida con integridad, seguridad
alimenticia e iniciativas de apoyo a proveedores locales. A continuacion, se resumiran

brevemente algunos de los aspectos mas destacados del primero de dichos componentes.

A través de la estrategia “Food with integrity”, Chipotle busca usar ingredientes frescos
(sin colorantes, sabores, ni conservantes adicionales, y sin utilizar ningdn alimento
genéticamente modificado), establecer relaciones a largo plazo y proveerse de granjas, en
vez de fabricas, con préacticas centradas en la calidad y la responsabilidad (asegurandose
de que los animales han sido criados al aire libre, con espacio y con unas condiciones de
salud dignas), respetar el medio ambiente (comprando vegetales cultivados en suelo
sostenible, utilizando proveedores locales que reduzcan las emisiones en el transporte de

las mercancias), cocinando de manera casera, etc. (Chipotle, n.d.).

Pese a que no se han detallado las maltiples actividades que Chipotle realiza con relacion
a la seguridad alimenticia y el apoyo a los proveedores locales, puede apreciarse que la
compafiia ha integrado el concepto de RSC dentro de su cultura corporativa. Si bien es
cierto que la compafiia ha sufrido importantes problemas y recibido duras criticas en
relacion con la implementacion real de las acciones de su estrategia (Yaverbaum, 2017),
“Food with integrity” refleja la intencion positiva de Chipotle y la tendencia de las

compafiias a ser mas responsables con la sociedad y el medio ambiente.

Prueba de ello son los resultados de la encuesta “Top of Mind”, elaborada por KPMG
anualmente mediante la consulta a nivel mundial de centenares de directivos con
influencia sobre la estrategia global de su compafiia, especialmente en lo que se refiere a
crecimiento. En 2015, el 61% de los encuestados consideraban la responsabilidad social
y medioambiental como muy importante para el exito de sus compafias (KPMG, 2015,
pag. 3). Junto con otras palancas como la confianza del consumidor, la omnicanalidad y
la seguridad de la informacién, la RSC y la sostenibilidad son fundamentales para la
situacion actual y el crecimiento futuro de las empresas. De hecho, en la “Top of Mind”
de 2017, “el 70% de las empresas centradas en el cliente identificaron la sostenibilidad

como una prioridad clave” (KPMG, 2017, pag. 28).

Internacionalmente, la RSC estd ganando peso en el sector carnico dada su elevada
saturacion. De acuerdo nuevamente con Monika Hartmann, las practicas de RSC en
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sectores saturados permiten aumentar la diferenciacion de las empresas, asegurandose la
confianza de los consumidores, mejorando la motivacién y lealtad de los propios
trabajadores y aumentando la capacidad de influencia sobre los distintos proveedores. Por
tanto, cada vez mas compafiias estan buscando desarrollar medidas que afecten
positivamente al entorno y a sus distintos stakeholders, asi como comunicar (interna y
externamente) dichas acciones para mejorar su imagen y credibilidad en términos de RSC
y aumentar la transparencia y accesibilidad a dicha informacién (Hartmann, 2011).

A nivel europeo, para entender el estado de la RSC conviene resaltar algunas de las
principales normativas en dicha materia. En el afio 2000, la Comision presento el Libro
Blanco “sobre responsabilidad ambiental” (Comision Europea, 2000), con el fin de
eliminar los dafios al medio ambiente a través de la cautela, la accidn preventiva y la
correccion y condena de los atentados al mismo. Al afio siguiente, la CE present6 el ya
mencionado Libro Verde, con el objetivo de debatir sobre las formas que la UE tiene de
fomentar la RSC en las empresas europeas e internacionales, “en particular sobre cdmo
aprovechar al maximo las experiencias existentes, fomentar el desarrollo de practicas
innovadoras, aumentar la transparencia e incrementar la fiabilidad de la evaluacion y la

validacion” (Comisién Europea, 2001, pag. 3).

Més aun, la Comisiébn Europea ha realizado numerosas comunicaciones,
recomendaciones, foros, etc. en materia de RSC en los ultimos afios. Un ejemplo de
comunicado es el que realizo la CE en 2002, relativo a “la responsabilidad social de las
empresas: una contribucion empresarial al desarrollo sostenible”. Esta comunicacion
buscé realizar un seguimiento del Libro Verde y proponer una estrategia europea de
promocion de la RSC, yendo dirigida a “instituciones europeas, a los Estados miembros,
a los interlocutores sociales, a las asociaciones de empresas y de consumidores, a las

empresas individuales y a otros agentes interesados” (Comision Europea, 2002, pag. 3).

El Foro multilateral europeo sobre la RSC fue creado ese mismo afio, con el fin de
“promover la transparencia y la convergencia de las practicas y los instrumentos de RSC”,
presidido por las Comision y agrupando a “organizaciones europeas de representantes de
los empleados, los trabajadores, los consumidores y la sociedad civil, asi como a
asociaciones profesionales y las redes de empresas” (Comision Europea, 2002, pag. 19),

lo cual demuestra la importancia de cooperar con los distintos stakeholders. Siguiendo
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las indicaciones de la CE, en el 2004 dicho foro elabord un informe con los resultados
finales y las recomendaciones alcanzadas en los primeros dos afios desde su creacion. De
este informe destacan las nueve recomendaciones en materia de RSC, divididas en tres
areas: “sensibilizar y mejorar el conocimiento de la RSC, desarrollar las capacidades y
competencias para ayudar a la integracion de la RSC y garantizar un entorno Procopio
para la RSC” (European Multistakeholder Forum on CSR, 2004, pags. 12-16).

Ademas de los sucesivos foros, consultas, informes y comunicaciones en materia de RSC,
conviene destacar los principios y directrices sobre las que se basa la estrategia de RSC
de la Comision. Segun la pagina de RSC de la CE destacan: el Pacto Mundial de Naciones
Unidas (Global Compact) en materia de derechos humanos, trabajo y medio ambiente,
los Principios Rectores de las Naciones Unidas sobre las Empresas y los Derechos
Humanos (UNGPs por sus siglas en inglés), la Guia ISO 26000 sobre la Responsabilidad
Social, la Declaracion Tripartita de Principios sobre Empresas Multinacionales y la
Politica Social de la Organizacién Internacional del Trabajo, y las Lineas Directrices de

la OCDE para Empresas Multinacionales (Comision Europea, 2018).

Por ultimo, cabe destacar alguna otra normativa o herramienta de actualidad de la RSC
en Europa. En cuento a informacion no financiera, la Directiva 2014/95/UE del
Parlamento Europeo y del Consejo, de 22 de octubre de 2014, busca optimizar la
divulgacion de informacion no financiera (de contenido social y medioambiental) y sobre
diversidad por parte de determinadas compafiias (de interés publico), midiendo el
rendimiento de las mismas y su impacto en la sociedad. También destaca el Registro
EMAS, Sistema Comunitario de Gestion y Auditoria Medioambiental, una herramienta
voluntaria para evaluar y mejorar el comportamiento medioambiental de una
organizacion y permitir su reconocimiento publico. Para terminar, por el lado de las
empresas resaltan The European Academy of Business in Society (EABIS) y CSR Europe,
dos asociaciones o redes de empresas que buscan promover practicas empresariales

sostenibles y apoyar la integracion de la RSC en sus modelos de negocio (Scade, 2017).

Si bien todas estas normativas de RSC afectan a las empresas del sector carnico europeo,
existen medidas especificas de este sector, principalmente ligadas a la calidad de la carne,
al bienestar animal y a las consecuencias medioambientales de la cria de cerdos. Por
ejemplo, destaca la Directiva 2002/99/CE sobre normas zoosanitarias aplicables a la

30



produccién, transformacion, distribucion e introduccion de los productos de origen
animal destinados al consumo humano. No obstante, las contribuciones de las empresas
al objetivo de conseguir un desarrollo sostenible en la UE difieren enormemente entre
estados miembros (dada la voluntariedad de estas practicas, el diverso rol del sector
publico y la reaccidon de la sociedad civil al respecto), pero también entre sectores

productivos y empresas de una misma industria (Ferndndez Martin et al., 2011).

Los paises escandinavos son los que copan los indices y rankings de RSC y sostenibilidad.
Dada la elevada concienciacion de las empresas y la ciudadania de paises como Finlandia,
Noruega, Dinamarca o Suecia con la RSC, se sobreentiende que dichas compafiias han de
minimizar los impactos negativos de su actividad creando riqueza y maximizando el
bienestar para el conjunto de la sociedad. Son conscientes de que invirtiendo hoy en
practicas de RSC, centrandose en el desarrollo sostenible, el medio ambiente, los derechos
humanos, las condiciones laborales, la ética empresarial, etc., se esta “invirtiendo para
que, en el futuro, se den las condiciones idoneas en las que llevar a cabo su labor”
(Fernandez Martin et al., 2011, pag. 8). Este hecho, ha llevado a los paises escandinavos
a tomar medidas a largo plazo como la creacion de la “Norwegian Accounting Act”,

organismo que defiende la RSC y busca la publicacion de informes de las empresas.

De acuerdo con Fernandez Martin et al., en Escandinavia se piensa que las empresas
responsables deberian centrarse en los siguientes elementos: entender el impacto de sus
actividades en la sociedad, respetar la legislacion medioambiental vigente, reajustar las
estrategias y actividades de acuerdo con los cambios en el entorno operativo, asegurarse
la sostenibilidad econdémico-financiera a largo plazo de sus inversiones, e incentivar el
bienestar, el desarrollo de competencias y la motivacion de los empleados, promoviendo

buenas practicas y la cooperacion entre ellos (Fernandez Martin et al., 2011, pag. 9).

En el dltimo Ranking de Sostenibilidad por Paises de RebecoSAM (noviembre de 217),
realizado en base a los indicadores ESG (environment, social and governance), centrados
aspectos a largo plazo, los paises mejor puntuados son Suecia, Finlandia, Noruega y
Dinamarca. Como puede comprobarse en la fotografia a continuacion, Espafa ocupa el
puesto 26 (de los 65 paises que completan el ranking). Sin embargo, Espafia ha sido uno

de los paises en los que mas ha mejorado la puntuacion con respecto a abril 2017:
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Gréfico 3: “Ranking de Sostenibilidad por Paises y puntuaciones a octubre 2017~
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Fuente: (RobecoSAM, 2017, pag. 3).

Sin embargo, si nos centramos en la industria alimentaria, el ranking parece ser diferente.
El indice de Sostenibilidad Alimenticia (Food Sustainability Index) se centra en analizar
la relacion entre los alimentos y la economia, sociedad y medio ambiente. El indice, que
estudia la sostenibilidad alimenticia de 34 paises en base a pilares como: agricultura
sostenible, desafios nutricionales y desperdicio de alimentos (relacionados con el sector
carnico), otorga las mejores puntuaciones a Francia, Japdn, Alemania y Espafa. Si bien
es cierto que Finlandia, Noruega y Dinamarca no estan incluidos dentro del estudio como
puede comprobarse en la imagen a continuacion, la situacion de Espafia mejora en este

indice y Suecia completa el Top 5:

Gréfico 4 (Mapa): “indice de Sostenibilidad Alimentaria a diciembre 2017
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Fuente: (The Economist Intelligence Unit, 2017, pag. 7).

32



b. RSC en el sector carnico nacional

Adentrandonos en la situacion de la RSC en el sector carnico espafiol, es importante para
las compafiias espafiolas tener en cuenta el contexto recién expuesto de la RSC fuera de
Espafia, dada la relevancia del concepto a la hora de competir en mercados
internacionales. En el territorio nacional, la evolucion de la RSC y sus estrategias “tiene
mucho que ver con su proceso de integracion en la Union Europea y a raiz de ello, con la

internacionalizacion de sus empresas” (Ferndndez Martin et al., 2011, pag. 3).

A diferencia de la internacionalizacion de las empresas nacionales a Latinoamérica, la
incorporacion de Espafa a la UE establecio un punto de inflexion en lo que se refiere al
desarrollo de précticas responsables. Las multinacionales espafiolas, buscando mejorar su
imagen durante su expansion por el continente europeo, comenzaron de manera paulatina
a desarrollar estrategias de RSC (Fernandez Martin et al., 2011). Desde entonces, la
situacion de la RSC en Espafa ha ido evolucionando positivamente, como indicaba el
indice de RobecoSAM antes mencionado. De hecho, el “Informe de RSE” de la OBS
Business School resalta que Espafa “juega un papel muy importante en el liderazgo de la
RSE a nivel mundial” y que “la certificacion de sostenibilidad de las empresas espafiolas

esta por encima de la media mundial y europea” (Guivernau Molina, 2017, pag. 24).

De acuerdo con el Informe Forética, uno de los estudios méas exhaustivos sobre el estado
de la RSC a nivel nacional, Espafa esta posicionada en el primer cuartil mundial de la
sostenibilidad debido a tres factores principales. En primer lugar, las contribuciones de
las empresas grandes al campo de la sostenibilidad. Segun Forética, “9 de cada 10
empresas grandes y medianas en Espafia han adoptado politicas de RSC” (Forética, 2015,
pag. 3). Asimismo, ningun otro pais tiene mas comparniias firmantes del Pacto Mundial de
las Naciones Unidas (Global Compact). En segundo lugar, el importante apoyo
institucional publico y privado, como refleja la creacidn del Consejo Estatal de RSE y la

labor de determinadas ONGs y fundaciones en apoyar practicas sostenibles.

En tercer lugar, la importancia para la economia espafiola de sectores sensibles a la
sostenibilidad (turismo, alimentacién, energias renovables, etc.), lo que motiva a sus

empresas a incluir la RSC en la agenda administrativa y adelantarse al respecto. La
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positiva situacion de la RSC y su amplio margen de mejorar suponen buenas noticias,
dada la fuerte relacion, directa y positiva, entre las politicas sostenibles y los niveles de
competitividad, como refleja el gréafico a continuacion. Si bien es l6gico razonar que esta
relacién depende de innumerables factores, Forética sefiala como las empresas mas
sostenibles tienden a ser las mas competitivas. En el mencionado grafico, la posicion de

Espafia esta representada por el punto rojo:

Gréfico 5: “Ranking del desempefio de los paises, uniendo sostenibilidad y competitividad”
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Fuente: (Forética, 2015, pag. 3)
En cuanto al fuerte apoyo institucional publico que sefiala Forética, las actuaciones del
Gobierno en el campo de la RSC se han incrementado en los ultimos afios, disefiando lo
que es hoy dia un “marco juridico, fiscal y normativo favorable a la RSE” (Guivernau
Molina, 2017, pag. 24). Destaca la Estrategia Espafiola de RSE 2014-2020, documento
dirigido a empresas, administraciones publicas y organizaciones publicas y privadas,

disefiado con el objetivo de convertirse en un marco de referencia en el campo de la RSC.

Dicha Estrategia busca incluir distintas medidas enfocadas a impulsar précticas
responsables, con el fin de ser “motor que guia la transformacion del pais hacia una
sociedad y una economia mas competitiva, productiva, sostenible e integradora”
(Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 2014, pag. 6). Dicha Estrategia, esta basada
en 6 principios, 4 objetivos estratégicos, 10 lineas de actuacion y 60 medidas ordenadas
segun su prioridad. En el Anexo 1, puede encontrar una imagen que resume los

mencionados principios, objetivos y lineas de actuacion.
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Nuevamente, esta Estrategia muestra la tendencia al alza de la RSC en Espafia, al igual
que lo hace la creciente participacion de empresas espafiolas en indices internacionales
relacionados con la sostenibilidad donde, una vez participan, se posicionan en altos
puestos (Fernandez Martin et al., 2011). Espafia se estd acercando progresivamente a
paises lideres en RSC, como los escandinavos. Sin embargo, queda un largo camino por

delante, especialmente para ciertos sectores y para las pequefias empresas.

Retomando la entrevista personal con Miguel Huerta, el secretario de ANICE defiende
que el sector carnico especificamente, y el conjunto de la industria alimentaria, “esta
formado mayoritariamente por pequefias y medianas empresas, por lo que cuestiones
como Responsabilidad Social Corporativa estdn menos avanzadas que otros sectores de
la industria que tienen un mayor grado de concentracion empresarial” (Huerta, 2018a).
De esta manera, el sector tiene un amplio margen de mejora, pero la tendencia de

adopcion de practicas de RSC es positiva.

Pese a la tendencia de aplicacion de estos sistemas, “la evolucion es lenta y no hay todavia
una presion fuerte por parte de los grandes clientes, que son los que podrian activar la
puesta en marcha de estas medidas por parte de sus proveedores” (Huerta, 2018a). Sin
embargo, como ya ha sido comentado, Espafia ocupa la cuarta posicion en cuento a
sostenibilidad en el “Food Sustainability Index” elaborado por The Economist
Intelligence Unit. Asimismo, multiples compafiias de esta industria estan muy bien
posicionadas en rankings de reputacién corporativa y RSC, que comparten con entidades
como ONGs, fundaciones, bancos, aseguradoras, etc.

La puesta en marcha de practicas de RSC en el sector de Campofrio ha sufrido
importantes modificaciones en los Gltimos afios como consecuencia de los cambios en la
situacion actual del sector, discutida en el apartado “Sector carnico espafol”. En este
apartado del escrito se mencionaba cémo la RSC es uno de los aspectos estratégicos para
el futuro desarrollo del sector y sus empresas, “sustentada en una cultura empresarial
basada en sostenibilidad, innovacién y calidad” (Huerta, 2018a). De manera creciente, la
sociedad esta demandando empresas socialmente responsables, por lo que es crucial para
el futuro del sector carnico la capacidad de sus empresas de entender las demandas de la

sociedad y de disefiar una cultura empresarial con un claro enfoque a la RSC
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Miguel Huerta (2018a) considera que la sociedad demanda empresas carnicas que se
centren en cuatro aspectos. En primero lugar, empresas que se comprometan con la
sostenibilidad, que respeten al medio ambiente, que usen los recursos eficientemente
generando menos residuos y aumentando su aprovechamiento o reutilizacién, y que
cumplan con los mas altos estandares de bienestar animal. En segundo lugar, empresas
que mantengan relaciones comerciales leales y generadoras de valor, que estén en
equilibrio con el resto de eslabones de la cadena cérnica, y que busquen desarrollar
mejores practicas en las actividades propias y de los proveedores. En tercer lugar,
empresas que sean respetuosas y éticas en sus relaciones laborales y que impulsen la
formacion y el desarrollo profesional de sus trabajadores. En cuarto y ultimo lugar,
empresas que busquen el bienestar de los consumidores y que ofrezcan productos
saludables, innovadores y de calidad, sabiendo adaptarse a las necesidades y tendencias

de salud de cada colectivo.

El sector carnico ha de demostrar su compromiso con la sociedad y defender la imagen
del sector. En esta mision juegan un importante rol las Organizaciones Interprofesionales
del sector ganadero y carnico, entre las cuales destacan en importancia INTERPORC
(porcino de capa blanca), ASICI (cerdo ibérico), PROVACUNO (vacuno) e INTEROVIC
(ovino y caprino). Estas organizaciones ofrecen un espacio de debate, fomentando el
dialogo sectorial y la adopcion de medidas conjuntas invernadero a lo largo de toda la
cadena de produccion. Por ejemplo, destaca el Plan de Sostenibilidad del Sector Carnico
Espafiol (mediante el cual el sector ganadero-carnico se compromete a reducir las
emisiones de gases de efecto) o el Plan Nacional de Colaboracion para la Mejora de
Alimentos 2017-2020. ANICE, por su parte, esta impulsando una Guia para PYMEs de

implantacion de una Politica de RSE y de Cumplimiento Normativo (Huerta, 2018a).

Hoy en dia, segun la INTERPORC (de la que Campofrio forma parte), el sector porcino
espafiol es referente internacional en sostenibilidad, bienestar animal y responsabilidad
social. La Organizacion defiende que “no hay zona del mundo donde los animales tengan,
por normativa, mas espacio, mejores condiciones higiénicas, sanitarias y alimentarias, ni
mayores comodidades tanto en las granjas como en el transporte” (INTERPORC, 2018,
parr. 6). El sector, que representa un importante porcentaje de las ventas totales de

Campofrio, estd comprometido con el bienestar animal, el cuidado del medio ambiente,
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la seguridad alimentaria, el empleo estable y seguro, la profesionalizacion de los

trabajadores, la calidad y la innovacion.

Desde INTERPORC lamentan que “un programa de television ponga en duda” el trabajo
de miles de granjas, empresas y ganadores que “hacen posible un modelo sostenible que
garantiza productos de maxima calidad, saludables, seguros y producidos atendiendo el
bienestar de los animales y el bajo impacto ambiental” (INTERPORC, 2018, parr. 4). El
modelo de produccion espafiol va mas alla de las exigencias europeas al respecto y se han
conseguido resultados como una disminucion del 30% en uso de agua y del 22% en
emisiones de gases de efecto invernadero o un aumento del 65% en el espacio para las
hembras reproductoras de porcino. Asimismo, se ha trabajado por garantizar la seguridad
alimentaria mediante una trazabilidad de la granja a la mesa, empleo de calidad basado
en la formacidn continua, etc. (INTERPORC, 2018).

Por altimo, de la misma forma que se resumieron las principales normativas de RSC a
nivel europeo, conviene hacer un breve repaso de la regulacion de mayor importancia a
nivel nacional. La normativa espafiola tiene como punto de partida el informe Olivencia,
de la Comision Especial para el Estudio de un Cddigo Etico de los Consejos de
Administracion de las Sociedades de 1998. No obstante, el punto de inflexion de las
actuaciones del gobierno espafiol en materia de RSC lo marcé el Libro Verde de la CE.
Destacan, entre otros, la Ley 39/1999 para promover la conciliacion familiar y laboral de
las personas trabajadoras, la Comisién de Seguimiento y Evaluacién del Dialogo Social
de 2005 que destaco el rol de la RSE, la Ley Orgéanica 3/2007 para la Igualdad efectiva
de mujeres y hombres y la Ley 26/2007 de Responsabilidad Medioambiental.

De forma mas reciente, cabe resaltar la Circular 4/2007 de la CNMV, por la que se
modifica el modelo de informe anual de gobierno corporativo de las sociedades andnimas
cotizadas, y la Ley 19/2013 de transparencia, acceso a la informacion publica y buen
gobierno. Por ultimo, en cuanto al sector carnico especificamente, dos ejemplos de
normativas son el Real Decreto 1392/2012 relativo a las normas minimas para la
proteccion de cerdos y el Real Decreto 348/2000 incorporado a la Directiva 98/58/CE,

relativa a la proteccion de los animales en las explotaciones ganaderas.
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c. RSC para Campofrio Food Group

Centrandonos en la compafiia a analizar, Campofrio Esparia desarroll en el afio 2012 un
“Plan Director para un Desarrollo Sostenible” (Campofrio Food Group, 2012), que
consistia en una guia dirigida a plasmar la vision de RSC en la compafiia durante los cinco
afios siguientes. Este plan de RSC, al que se ha conseguido acceso pese a no estar
disponible puablicamente, arranca ofreciendo la vision de la compafia de la

responsabilidad empresarial.

De acuerdo con el plan, Campofrio ha de centrarse en la supervivencia y el desarrollo a
través de la creacién de valor para la compafiia y la sociedad, mientras se atienden sus
necesidades y retos. Esta premisa es clave para descubrir los objetivos y esfuerzos de
Campofrio Espafia y, por tanto, su forma de entender y abordar la responsabilidad
empresarial. Por consiguiente, la comparfiia marcé en 2012 el objetivo de generar valor
buscando la excelencia en todas sus actividades, estableciendo unos valores transversales
y unos objetivos que les permitiesen seguir siendo los mejores, mientras buscaba también

optimizar costes y lograr una mayor eficiencia.

Para Campofrio Espafia, su vision de la RSC supone buscar beneficios econémicos y
sociales, creando valor de manera sostenible y conjunta para la empresa y la sociedad.
Ademas, se trata de un concepto integrado en la identidad, estrategia y competitividad de
la compafiia, y en su generacion de beneficios. La estrategia de RSC de Campofrio esta
basada en acciones especificas de la empresa, determinadas internamente en funcién de
los grupos de interés de toda su cadena de valor. Por tanto, es la intencién de Campofrio
ser una empresa sostenible en todos sus &mbitos de actividad, dada su intencién

filantropica con la sociedad y las sinergias entre sostenibilidad y crecimiento.

La vision de RSC de la compafiia parece encajar con la definicidn personal del concepto,
que recordemos habia quedado definido como “aquel conjunto de estrategias disefiadas
por las empresas y otros colectivos para reflejar su compromiso con sus grupos de interes,
con la motivacion de mejorar el impacto social, econdmico y medioambiental de sus
actuaciones, y desde un punto de vista mas amplio que el respeto de las leyes y el aumento

del beneficio economico”. Asimismo, esta estrategia parece tener en cuenta el
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componente moral de la RSC, igual que Carroll con su “Teoria de la Piramide” de finales
del siglo XX.

La estrategia de RSC de Campofrio ha sido disefiada internamente por la propia empresa
haciendo mencion especifica de los stakeholders tenidos en cuenta (tras estudiar cuéles
son los grupos de interés presentes a lo largo de la cadena de valor), buscando crear valor
y obtener beneficios econdmicos y sociales, y teniendo como punto de partida la
sostenibilidad de sus actuaciones. Sin embargo, es necesario estudiar las acciones
socialmente responsables de la compafiia antes de poder concluir respecto al nivel de
encaje de la definicion personal de RSC y la de la compafiia, especialmente en cuanto al
objetivo de “crear valor”, dada la estrecha linea entre este concepto y la busqueda de

beneficios puramente econdémicos.

d. Stakeholders clave del sector carnico en Espafia

Es importante analizar la manera de entender RSC por parte de Campofrio. Sin embargo,
su definicion del concepto y su intencién de llevar a cabo practicas socialmente
responsables son condiciones relevantes pero no suficientes para ser considerada una
compafiia socialmente responsable, que se comprometa verdaderamente con sus grupos

de interés y tenga en cuenta la mencionada situacion del sector carnico espafiol.

Las compafiias carnicas de Espafia han de responder ante la sociedad, en general, y sus
grupos de interés especificamente. Dada la finalidad de juzgar si Campofrio Espafia es
una compafiia socialmente responsable, es necesario comprender la pluralidad de grupos
de interés en relacion con los cuales opera. Asi, se buscara identificar a los principales
stakeholders que puedan afectar o verse afectados por el desarrollo de la actividad
especifica de las empresas de la industria carnica espafola. Solo si se logra identificar de
forma correcta a aquellos grupos de interés de la compafiia, se puede disefiar una
estrategia legitima de RSC orientada a satisfacer de forma efectiva sus necesidades y

preocupaciones sociales, economicas, medioambientales. ..

39



Con el fin de encontrar los principales grupos de interés del sector carnico espafol se
podria emplear un andlisis de cadena de valor, que quedaria dividido en las siguientes
fases: fuentes (ganaderia), fabricacion, transporte, cliente y consumidor. Asi, los
stakeholders pueden ser tan diversos como: granjas, animales, asociaciones,
administracion ganadera, ONGs, empleados, representantes de los trabajadores,
medioambiente, proveedores, comunidades, Organizaciones Interprofesionales,
accionistas, inversores, consumidores, Autoridades Publicas, competidores, y sociedad
en general. Es importante atender a este listado de stakeholders dado que hay ciertos
requisitos que afectan a todas las empresas de una economia, como la defensa de los
derechos laborales, y otros que afectan solo a las compafiias de un sector en concreto,

dados sus grupos de interés, como el bienestar animal en el caso del sector carnico.

Siguiendo las etapas del “proceso de generacion de un modelo de relacion o gestion de
los grupos de interés” propuesto por German Granda y Ricardo Trujillo (2011), una vez
identificados los grupos de interés, el siguiente paso es priorizarles y desarrollar medidas
en relacién con los mismos. Es importante valorar cuales son los grupos de interés que
deben ser especialmente beneficiados, asi como entender los puntos de contacto y las
formas de comunicacion con los mismos. Asi, los planes de Campofrio, si bien buscan
generar valor para la empresa y todos los miembros de su cadena de valor, se centran en
los siguientes grupos de interés: empresa y empleados, consumidores y clientes,
comunidades (incluidas ciertas Asociaciones y ONGSs), proveedores, medioambiente y

entorno, y otros miembros de su cadena de valor (accionistas, proveedores y contratistas).

A priori, a falta de analizar las acciones llevadas a cabo en los planes de RSC de
Campofrio, hay ciertos grupos de interés que parecen no ser mencionados en su estrategia:
competidores, Organizaciones Interprofesionales, Autoridades Publicas y animales. Sin
embargo, no hacer referencia a estos grupos en los distintos planes no quiere decir que la
empresa no esté trabajando en relacién con los mismos. Asi, no se trata de forma detallada
los esfuerzos en materia de RSC frente a competidores, grupos que si pueden afectar o
verse afectados por la compafiia y sus practicas responsables. No obstante, la compafiia
forma parte de diversas asociaciones empresariales, formadas por diferentes empresas
competidoras que buscan perseguir objetivos comunes en materias como la RSC.
Asimismo, Campofrio expresa su intencion de asegurar la lealtad en la competencia de

cara a los consumidores.
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Las Organizaciones Interprofesionales, pese a no ser un stakeholders clave como tal, han
favorecido en gran medida las relaciones con los clientes y proveedores, que si son grupos
clave de la estrategia de RSC de la compaifiia, especialmente en el marco normativa
aprobado por la Ley 12/2013. Campofrio es una empresa asociada a diversas de estas
Organizaciones Interprofesionales, con las cuales colabora intensamente a través de sus
diversas estrategias y actividades, muchas de las cuales tienen como objetivo aumentar la

RSC a lo largo de la cadena alimentaria.

En cuanto a las Autoridades Publicas, no parecen ser consideradas como stakeholder
primordial en las estrategias de RSC de la compafiia. Sin embargo, Campofrio colabora
con las mismas en determinadas actuaciones responsables y respeta la normativa legal
que estas exigen. Ademas, es importante destacar que ninguna de las medidas del plan de
RSC de Campofrio esta ahi por ser legalmente obligatoria, como se indicara en el capitulo

siguiente.

Por ultimo, sorprende no ver las palabras: granjas, animales, asociaciones Yy
administraciones ganaderas, etc. De acuerdo con los planes publicados, mas alla de los
proveedores y contratistas, la compafiia no parece considerar al resto de grupos de la fase
“fuentes” de la cadena de valor como stakeholders clave de sus estrategias responsables.
No obstante, como sera comentado a continuacion, si bien las acciones de RSC en
relacion con estos grupos no son una responsabilidad directa de la compafiia (Campofrio
no tiene animales propios), la compafiia ha comenzado a fomentar ciertas actuaciones
responsables entre sus proveedores de materias primas y carne, y cuenta con proyectos a

medio y largo plazo para mejorar la RSC en este eslabon de la cadena de valor.
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I11.  ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE RSC DE UN GRUPO
CARNICO EN ESPANA

En este capitulo, se analizardn los aspectos mas relevantes de la estrategia de RSC de
Campofrio Food Group Espafia. Seran presentados los dos planes de RSC de la compafiia
(2012 — 2016) y (2017 — 2021), resaltando sus actuaciones responsables y caracteristicas
mas relevantes, los problemas de implementacion, los pilares basicos de actuacion, la
evolucion entre ambos planes, las principales novedades del segundo y los resultados
obtenidos en el primero. Este capitulo, junto con todo lo trabajado en este escrito hasta
este punto, servira de base para dar respuesta en el capitulo siguiente a la pregunta de si

Campofrio es una empresa socialmente responsable.

Con el fin de conocer de manera mas detallada las estrategias de RSC de Campofrio, sus
origenes, su evolucion y otros aspectos de relevancia, se mantuvo una entrevista personal
presencial con José Antonio Ortufio, Director de Responsabilidad Social Corporativa de
Campofrio, en las oficinas de San Sebastian de los Reyes de la compaiiia (J.A. Ortufio,
comunicacion personal, 23 de mayo de 2018). José Antonio es el responsable del
desarrollo de ambos planes y de las acciones de RSC de la compafiia, y cuenta con

maultiples afios de experiencia en el sector y Campofrio Food Group Espafia.

Primeramente, se estudié punto por punto los planes de RSC, asi como otros documentos
internos en dicha materia de la compafiia. Tras conocer exactamente las actuaciones de
Campofrio en este ambito tuvo lugar la comunicacion personal con José Antonio. Esta
reunion ofrecio la oportunidad de aclarar una serie de cuestiones en relacion con dichas
actuaciones y ganar un mayor conocimiento de los origenes, evolucion y situacion actual
de laRSC en la compafiia. En base a esta reunion y al estudio de la intencién de la empresa
de contribuir a la sociedad con sus actuaciones, dados sus grupos de interés y la situacién
del sector carnico, se podra concluir si Campofrio es una empresa socialmente

responsable.
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1. Estrateqgia de Responsabilidad Social de Campofrio Food Group Espafia
(2012 — 2016)

En 2012, Campofrio lanzd su primer plan de RSC, lo cual no quiere decir que no se
Ilevasen a cabo medidas socialmente responsables con anterioridad. Tal y como indica
José Antonio Ortufio (2018), de manera diferente a muchas otras empresas, Campofrio
no disefid su plan de cero. Si bien hay compafiias donde la RSC no esta presente en sus
actuaciones hasta un momento dado en el que se debaten ciertas acciones y politicas
socialmente responsables, Campofrio representa el caso contrario, dado que se llevaba

afios implantando medidas socialmente responsables, sin ser consideradas como tal.

En Campofrio, la RSC lleva presente en la realidad de la compafiia desde afios atras. En
2008, todos los aspectos de RSC se trabajaban desde la Junta Directiva. En 2009, las
competencias de la RSC pasaron a estar en manos del Departamento Legal. Finalmente,
en 2012 fue cuando toda la gestion de la RSC pas6 a depender del Departamento de
Recursos Humanos, desde donde se empez0 a trabajar en ella de forma estratégica. Los
primeros pasos consistieron en poner en papel las muchas actuaciones responsables que

venia haciendo la compafiia desde afios atras (Ortufio, 2018).

En 2012, se trabaj6 en definir la vision de Responsabilidad Empresarial de la compafiia,
ya presentada en el apartado 11.3.c. “RSC para Campofrio Food Group”. Asimismo, con
el fin de disefiar el plan, se llevaron a cabo dos acciones de forma paralela: una definicién
de grupos de interés a lo largo de la cadena de valor, pilares del plan en si, y una
recopilacion de las distintas actuaciones que ya se estaban llevando a cabo. Por tanto, para
desarrollar el primer plan, se partié de lo que ya se tenia, reflejando de cierto modo como

venia Campofrio haciendo las cosas, su ética en el negocio y su cultura corporativa.

En el momento de desarrollo del primer plan, descubrieron mas de 180 medidas sin una
estrategia de RSC clara. Se paso a escribir sobre el papel aquello que venian haciendo
como compafiia y lo que se comprometian a hacer en los préximos afios, con base en la
experiencia. Por esta razdn, no hay diferencias Ilamativas entre la exposicién y la
implementacién del primer plan y si hay importantes cambios con respecto al segundo
plan (Ortufio, 2018).
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El primer Plan Maestro de RSC de Campofrio Espafia fue publicado en 2012, con un
horizonte temporal de 5 afios y con el objetivo de plasmar el compromiso de la empresa
de generar valor para la compafiia y sus grupos de interés. Este Plan 2012 - 2016 estaba
dividido en 5 pilares basicos (consumidores, empleados, sostenibilidad medioambiental,
compromiso con la comunidad y gobierno corporativo) que se desarrollaban a través de

20 metas y 34 acciones, con distintos indicadores, hitos y retos asociados.

Este plan de la compafiia, no disponible publicamente, se debe entender como una guia
de actuacion, decision y gestion, como un elemento de referencia que permita “conocer
nuestra situacion con respecto a las metas y establecer actuaciones que permitan alcanzar
los resultados propuestos” (Campofrio Food Group, 2012, pag. 6). Ademas, el plan fue
creado como una guia flexible, coherente y transversal, y como un documento vivo y
abierto a nuevas inclusiones. Por ultimo, es importante destacar que para definir e
implantar la visién de RSC de la compafiia, se contd con la colaboracion transversal de

maltiples areas y departamentos, involucrando a la entidad en su conjunto.

El primero de los pilares basicos de este Plan Maestro son los consumidores. Campofrio
se compromete con la calidad y seguridad de sus productos y busca optimizar su
capacidad de satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores al precio mas
justo posible. Asi, el objetivo de la compafiia en relacién con este pilar es mejorar la
calidad de vida, salud y bienestar de sus consumidores mediante sus productos y
actuaciones (Campofrio Food Group, 2012). La siguiente tabla, de elaboracion en base a
la tabla-resumen de objetivos, compromisos, metas, acciones e indicadores ofrecida por
el Plan, ofrece una vision general del desarrollo del plan de Campofrio en relacion con

los consumidores:

Tabla 1: “Consumidores: Desarrollo del Plan 2012 - 2016”

Metas Acciones Indicadores

Ofrecer a nuestros
consumidores y clientes
productos con la mayor calidad
y seguridad alimentaria.

Mantendremos y desarrollaremos nuestros
sistemas de calidad y de seguridad alimentaria
normalizados, asi como las normas existentes en
esta materia. Extenderemos estas actuaciones a
nuestros proveedores.

Acreditaciones y certificaciones
implantadas. Auditorias internas
y externas desarrolladas.
Reclamaciones recibidas.

Proporcionar a nuestros
consumidores mas opciones de
productos que contribuyan a una
dieta mas saludable, teniendo en

Investigaremos y desarrollaremos productos que
faciliten a nuestros consumidores el desarrollo de
una dieta alimenticia més saludable.

Lanzamientos de nuevos
productos.

Analisis comparativos con
respecto de otros productos del
mercado.
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cuenta a las personas con
necesidades especiales.

Referencias de productos bajos
en sal y grasas.

Fomentar en nuestros
consumidores la toma de
decisiones de compra
informadas y un estilo de vida
maés sostenible y saludable.

Participaremos como empresa fundadora en el
"Foro Estilo Sostenible” con el deseo de influir,
inspirar y motivar a nuestros consumidores a
tomar decisiones personales en el trabajo, en casa
y en su tiempo de ocio que representen un estilo
de vida més sostenible.

Pertenencia y participacion
activa en las actividades
desarrolladas a través del Foro
de Estilo Sostenible.

Mantendremos y optimizaremos la informacion
nutricional de nuestros productos.

Numero de referencias que
incluyen informacion
nutricional.

Utilizaremos nuestras redes sociales como un
nuevo ambito donde promocionar los habitos
saludables de nuestros seguidores.

Numero de mensajes, contenido
y seguidores.

Desarrollar una publicidad
socialmente, veraz, responsable
y confiable.

Nos aseguraremos de realizar toda nuestra
actividad publicitaria y de marketing en estricto
cumplimiento de los codigos de conducta y de
autorregulacion que hemos adoptado.

Pertenencia a las asociaciones
que suscriben estos codigos de
actuacion: Asociacion Espafiola
de Anunciantes y Autocontrol.

Ausencia de dictdmenes o
resoluciones por
incumplimiento de los c6digos.
Certificaciones de buenas
practicas, en caso de existir.

Trabajar activamente para
ayudar a la sociedad a afrontar
los retos e inquietudes que esta

demanda en relacién con la

alimentacion y la vida
saludable.

Colaboraremos en la promocién de iniciativas
saludables ligadas a la alimentacién y vida
saludable que reviertan en beneficio de las
condiciones de vida de la poblacion y que

favorezcan la excelencia de este sector.

Pertenencia y participacion
activa en organizaciones que
promueven estas iniciativas:

Fundacion Alimentum,
Fundacién Espafiola de
Nutricidn, etc.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2012, pag. 13). Tabla: Elaboracion propia.

El segundo pilar basico son los empleados, a los cuales Campofrio califica como la parte

mas importante de su organizacion, y con los que se compromete a fomentar la igualdad

dentro de la firma, su desarrollo personal, la integracion y diversidad, el talento, la

conciliacion y la buena saludad y seguridad laboral. El objetivo de Campofrio en relacién

con estos stakeholders es mejorar sus condiciones de trabajo, tratando de hacer de la

compafiia un lugar cada vez mejor donde desarrollarse profesional y personalmente

(Campofrio Food Group, 2012). Nuevamente, este primer plan de RSC incluye una tabla-

resumen del mencionado compromiso y objetivo frente a los trabajadores, asi como de

las 4 metas y 12 acciones especificas para alcanzarlas, cada una acompafiada de un

indicador para medir los resultados obtenidos. Este resumen puede observarse en la

siguiente tabla elaborada a través de los datos del documento tratado:

Tabla 2: “Empleados: Desarrollo del Plan 2012 — 2016”

Metas

Llevar a cabo programas
de formacion y
desarrollo para dotar a
los empleados del

Acciones

Campofrio Espafia ha desarrollado ya un estudio de
Clima Laboral en el afio 2007. Estos estudios permiten
conocer la opinidn y expectativas que los empleados
tienen de la compafiia, medir el nivel de satisfaccion de

Indicadores

Estudio de Clima Laboral
realizado.
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conocimiento y
habilidades necesarias

los empleados en su puesto de trabajo y tomar medidas
para mejorarlo. Realizaremos una nueva edicion de esta
encuesta y comunicaremos internamente los resultados.

Puesta en marcha de los

para su desarrollo
profesional y personal.

Desarrollaremos y optimizaremos nuestro modelo de
gestion de Recursos Humanos a través de planes de
desarrollo, formacién y comunicacion interna.
Reforzaremos las vias de comunicacion, confianza,
cooperacion y compromiso.

diferentes planes y programas.
Campafias realizadas.
Elementos de soporte (Intranet,
Revistas, etc.). Numero de
acciones formativas, asistentes y
duracion de las mismas.

Desarrollaremos un modelo de gestion en el que los
empleados puedan participar con iniciativas de
innovacion y/o de mejora de procesos. EI modelo se
apoyara la sistematica TPM (Mantenimiento Productivo
Total) y favorecera estructuras de trabajo autbnomo,
orientadas a la participacion y al trabajo en equipo de
nuestros empleados.

Puesta en marcha de TPM en
los diferentes centros de trabajo.

Puesta en marcha del Plan de

Fomentar el respeto a los
derechos laborales, la
igualdad, la diversidad,
la conciliacion de la vida
laboral y familiar.

Potenciaremos el Plan de Diversidad actualmente en
desarrollo en Carnes Selectas 2000, extendiendo este al
resto de centros de trabajo del Campofrio Espafia.

Diversidad en los diferentes
centros de trabajo.

Desarrollaremos el Plan de Igualdad firmado en junio de
2011 con los representantes de los trabajadores.

Programa del Plan de Igualdad.

Evidencias y hechos relevantes.

Desarrollaremos nuestras actuaciones en materia de
relaciones laborales asegurando el cumplimiento de los
valores y normas establecidas en nuestro codigo ético y
legislacién de referencia.

Continuaremos desarrollando las actuaciones previstas
en nuestro protocolo interno de prevencion, mediacién y
supresion de conductas en materia de acoso en el trabajo.

Numero de intervenciones
realizadas derivadas de este
Protocolo.
Documentos y actuaciones

Asegurar lugares y
condiciones de trabajo
seguras y saludables.

Impulsaremos la mejora continua del sistema de gestién
de prevencion de riesgos laborales mediante una
actualizacion permanente de los elementos que
constituyen el mismo: Planes Trienales de Prevencion,
Procedimientos, Instrucciones, etc.

revisadas con la periodicidad
Establecida.

Actas de celebracion de las

Mejoraremos permanentemente la integracion de la
actividad preventiva en todas las actuaciones de la
compafiia, a través del funcionamiento de los diversos
Equipos de Gestion de la Prevencién EGP y del
desarrollo del pilar de seguridad en TPM (6S).

reuniones de los EGP.
Implantacién de herramientas de
seguridad TPM en los diferentes
centros de trabajo.
Indicadores de seguridad

Avanzaremos en la gestion de la prevencion de riesgos
laborales prestando especial atencion a los indicadores
de seguridad y a sus posibles desviaciones.

establecidos.

Mejoraremos la seguridad vial de nuestros
desplazamientos en vehiculo por razones laborales,
mediante la implantacion de el Plan de seguridad Vial
"El Buen Camino".

Puesta en marcha e
implantacion del plan de
seguridad Vial.

Puesta en marcha y desarrollo

que desarrollen las
habilidades y

colaboradores como
elemento clave para
impulsar nuestro

Generar oportunidades

capacidades de nuestros

Mediante el programa "Imaginando nuestro

alto potencial, con el objetivo de que puedan

responsables coherentes con nuestro conocimiento,

compromiso" crearemos, sensibilizaremos y formaremos
en sostenibilidad a un equipo de trabajo de empleados de

proporcionar a Campofrio una propuesta de actuaciones

mision y valores de empresa. Estas actuaciones podran

del programa. Presentacion al
Comité de Direccién de esas
propuestas.

crecimiento sostenibl

€.

ser incluidas en futuras revisiones de este mismo Plan.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2012, pag. 21). Tabla: Elaboracién propia.

La sostenibilidad medioambiental constituye el tercer pilar basico. Para Campofrio, la

proteccion y conservacién del entorno son un elemento clave, que debe suponer una
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prioridad en sus estrategias como empresa. Por tanto, se comprometen a optimizar sus
Impactos negativos, emisiones y consumos, Yy a gestionar de forma adecuada sus residuos.
Por consiguiente, su objetivo es la optimizacion del impacto medioambiental de la
compafiia mediante una adecuada gestion de los consumos, residuos y emisiones
(Campofrio Food Group, 2012). Para conseguirlo, Campofrio establecié 4 metas,

divididas en 6 acciones, que recoge en una nueva tabla-resumen. La tabla a continuacion

recoge las principales metas, acciones e indicadores de la mencionada tabla-resumen:

Tabla 3: “Sostenibilidad medioambiental: Desarrollo del Plan 2012 — 2016”

Metas

Asegurar que nuestras fabricas
estratégicas gradualmente
implementan sistemas de
gestion medioambiental.

Acciones

Con el objetivo de avanzar en la mejora continua del
sistema de gestion del medio ambiental implantaremos
progresivamente nuevos programas para certificacion
segun el estandar de medio ambiente 1SO 14001 en
nuestras fabricas estratégicas.

Indicadores

Ampliacién del nimero
de certificaciones.

Usar responsablemente los
recursos naturales en nuestras
operaciones: mejorar nuestra
eficiencia en el uso del agua,

mejorar nuestra eficiencia en el
uso de la energia y reducir el

peso de nuestros envases y

residuos.

Desarrollaremos el proyecto corporativo TREES
(Trabajamos Responsablemente En Entornos
Sostenibles) en Campofrio Espafia mediante la
continuidad en el desarrollo de programas de eficiencia
energética, actuaciones de logistica y transporte
ecoldgicos, asi como de optimizacion del peso de
envases Yy residuos, fomentando la reutilizacion y el
reciclado.

Continuaremos desarrollando programas para la
optimizacion de la gestion del agua.

Optimizar la gestion de las
emisiones generadas en nuestras
operaciones.

Llevaremos a cabo programas de buenas précticas de
gestion ambiental de nuestras emisiones.

Programas realizados y
resultados de los mismos
/ Desarrollo del Sistema
Integrado de Gestion
(SIG) de envases.

Promover la sensibilizacion

ambiental y buenas practicas

entre nuestros proveedores,
empleados y sus familias.

Utilizaremos nuestros recursos y vias de comunicacion
con empleados y proveedores para promover en estos
colectivos la sensibilidad y buenas practicas
medioambientales.

Evidencias de la
comunicacion de buenas
practicas
medioambientales

Participaremos en las iniciativas "Plant for the Planet™ y
" Plant a billion trees" mediante la creacion y
esponsorizacion de grupos de nifios, hijos de empleados
que procedan a realizar plantaciones de arboles.

Grupos creados y arboles
plantados.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2012, p4g. 31). Tabla: Elaboracion propia.

El cuarto pilar basico es el compromiso con las comunidades donde desarrolla su
actividad, en relacion con las cuales Campofrio se compromete a establecer vias de
comunicacion y contribuir voluntariamente a su desarrollo y bienestar. De esta manera,
el objetivo de Campofrio es ser un miembro activo de las comunidades en las que esta
presente, maxime en aquellas en las que la compafia es referente local, apoyando
programas colectivos y actividades que desarrollen y fomenten actuaciones y valores
positivos para la sociedad (Campofrio Food Group, 2012). Asi, Campofrio contribuye a

la sociedad apoyando proyectos de decenas de entidades y organizaciones de diversa
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indole. Al igual que con los anteriores pilares, la siguiente tabla resume las principales

metas, acciones e indicadores de la compafiia en lo que se refiere a compromiso con la

comunidad, tal y como recoge el Plan Maestro 2012 — 2016:

Tabla 4: “Compromiso con la sociedad: Desarrollo del Plan 2012 — 2016”

Metas

Conocer y atender las
expectativas de nuestros grupos
de interes.

Acciones

Impulsaremos el desarrollo de vias de
comunicacion y dialogo con nuestros grupos de
interés a nivel local y nacional.

Indicadores

Evidencias del dialogo con
nuestros grupos de interes.
Actas del Comité de
Responsabilidad Social.

Optimizar nuestra inversién
socialmente responsable de
forma que esté alineada con
nuestros objetivos y
COmMpPromisos.

Estableceremos un procedimiento interno que
facilite un desarrollo coherente de estas
inversiones y un posterior analisis de los

resultados.

Presentacion del procedimiento
interno a la aprobacion del
Comité de Direccion/CEO.

Evidencias de las actuaciones

desarrolladas. Actas del Comité

de Responsabilidad Social.

Promocionar el voluntariado

corporativo y la sensibilizacion

social de nuestros empleados,

antiguos colaboradores y sus
familias.

Ampliaremos las herramientas que permitan
organizar y estructurar politicas que apoyen el
desarrollo de actividades de voluntariado por
parte de nuestros empleados, antiguos
colaboradores y de sus familias.

Creacion de estructuras y
herramientas dedicadas a la
promocion del voluntariado

corporativo. Evidencias de las
actuaciones de voluntariado
desarrolladas.

Aumentar los estandares y
actuaciones de responsabilidad
social de nuestros proveedores y
contratistas.

Haremos uso de nuestras relaciones con
proveedores, contratistas y subcontratistas con el
objetivo de que ellos promuevan y refuercen sus

actuaciones responsables. Desarrollaremos y
difundiremos a estos principios éticos, de
conducta, medioambientales, laborales, etc.

Inclusion de clausulas

contractuales en las condiciones

generales de compra 'y
contratacion.

Colaborar con asociaciones,
organizaciones y entidades que
busquen el bien publico, el
fortalecimiento de los valores
civicos y/o el logro de objetivos
empresariales respetuosos con la

comunidad.

Participaremos a través de la adhesion a estas
organizaciones, aportando a las mismas nuestra
colaboracion y ayuda.

Evidencias de esta participacion
y colaboracién.

Dar a conocer interna y
externamente los compromisos,
objetivos y actuaciones
responsables derivados de este

Desarrollaremos actuaciones de comunicacion
interna y externa de este Plan de Sostenibilidad.

Evidencias de estas
comunicaciones. Desarrollo de
los capitulos de responsabilidad
social en el portal web e intranet

"Vitae".

plan.
Tener en cuenta en nuestras
actuaciones y comunicaciones a
las minorias y a los colectivos
con necesidades especiales.

Continuaremos dando apoyo y proteccion a los
hijos discapacitados de empleados a través de la
Fundacion Laboral “Sonsoles Ballvé”.

Memorias de las actuaciones de
la Fundacion.

Aumentaremos la accesibilidad de nuestra
comunicacion online.

Evidencias de estas
comunicaciones. Aumentar la

Continuaremos desarrollando mensajes
publicitarios en los que se de accesibilidad,
normalidad y visibilidad a personas

accesibilidad del portal de
internet www.campofrio.es

discapacitadas.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2012, pag. 39). Tabla: Elaboracidn propia.

Por Gltimo, el quinto pilar basico del primer plan de RSC de la compafiia es el gobierno

corporativo. Segun Campofrio, dado que la toma e implementacion de decisiones de la
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organizacion depende del gobierno de la misma, este es elemento clave para que se
cumplan los objetivos en materia de RSC y para conseguir que Campofrio integre la
responsabilidad social en toda su organizacion, sus actuaciones y sus relaciones
(Campofrio Food Group, 2012). Del buen gobierno corporativo depende que Campofrio

ponga en practica y evalUe las acciones antes indicadas.

Sin embargo, en cuanto a este Gltimo pilar, es imprescindible tener en cuenta que el plan
fue disefiado originalmente por y para Campofrio Food Group, es decir, por y para las
compafiias que forman el grupo a nivel nacional. Sin embargo, al formar este grupo parte
del europeo Campofrio Holding, las guias y actuaciones corporativas establecidas a nivel
europeo tienen un importante impacto en las actuaciones y decisiones nacionales y, por
lo tanto, en el desarrollo de las acciones de RSC. El hecho de depender de las decisiones
corporativas limita el campo de actuacion en materia de RSC y su rapida expansion a

otras empresas del holding europeo.

Esta dependencia de las directrices de la matriz paso a ser especialmente relevante a partir
del afio 2015, cuando el grupo mexicano Sigma se hizo con el 100% de Campofrio. De
hecho, como ser4 comentado a continuacion, una de las principales diferencias del primer
plan con respecto al Plan de RSC 2017 — 2021 es que el segundo no hace mencidn alguna
al buen gobierno, dado que esta préactica, si bien es trabajada a nivel nacional en

Campofrio Food Group Espafia, depende del nivel corporativo.

Tras exponer las principales ideas del primer plan de RSC de la compafiia, es aun pronto
para concluir sobre si Campofrio es una empresa socialmente responsable o no, seria
conveniente analizar previamente el segundo plan. Sin embargo, cabe destacar algun
elemento relevante, como los problemas de implementacion. Tal y como indica José
Antonio (2018), uno de los principales problemas que llevaron a la compafiia a abandonar
ciertos planes de accion fue el incendio que, en 2014, arrasé la planta de Campofrio en
Burgos, dejandola totalmente destrozada. Este desafortunado evento hizo necesario
centrar los recursos humanos y econdémicos en solucionar dicho problema: reactivar la
produccion, resolver la situacion de las mas de 1.000 personas a las que la fabrica daba
trabajo, etc.,, a cambio de dejar de lado algunos proyectos medioambientales,
principalmente. Desde la compafiia, consideran que la gestion del evento ha sido uno de
los més dificiles ejercicios responsables durante la Gltima década.

49



También es relevante el hecho de que los planes de la compafiia sean a 5 afios, lo que
demuestra la intencién a largo plazo de los mismos. La motivacion de emprender
proyectos a largo plazo (invertir hoy y obtener efectos en el futuro), depende mucho del
componente cultural de sus acciones. Si bien en ocasiones se alcanzan resultados
inmediatos, la intencion de las estrategias de RSC de Campofrio no es ser un mero
proyecto empresarial de soluciones a corto plazo, sino un objetivo permanente que busca

mejorar la RSC a largo plazo (Ortufio, 2018).

Otro elemento a favor de la forma de hacer RSC de Campofrio y la intencion positiva de
la compafiia de mejorar en este ambito, es el mero hecho de que la empresa cuente con
un director, José Antonio Ortufio, centrado especificamente en RSC. Ademas, tal y como
indica dicho director, cuenta con acceso directo al Comité de Direccion (Ortufio, 2018).
Por tanto, el hecho de que un directivo del méximo 6rgano corporativo sea responsable
de RSC, no solo demuestra la intencion positiva de la compafiia al respecto, sino que

refleja que la RSC esta en la agenda del Comité.

Por altimo, es importante resaltar que ninguna de las medidas incluidas en el plan de RSC
de Campofrio esta ahi por ser legalmente obligatoria. Segn Ortufio (2018), si las medidas
fueran implantadas para ajustarse a la legalidad, no seria RSC. Relacionado con este
punto, en cuanto a la obligacion de informacion no financiera para empresas de interés
publico, que lleva a ciertas entidades a publicar memorias en materia medioambiental,
social, etc., Campofrio no se ve afectada por esta normativa. Al no encajar dentro de la
definicion de empresa de interés publico, no esta obligada a divulgar dicha informacién,
guedando la publicacién de estrategias y acciones de RSC a su libre voluntad y cultura

corporativa responsable.

2. Estrategia de Responsabilidad Social de Campofrio Food Group Espafia
(2017 — 2021)

Dada su experiencia en lo que se refiere a implementar acciones socialmente responsables
y el éxito del primer Plan Director, desde Campofrio se mostraron decididos a continuar

con el disefio de estrategias de RSC. Asi, tras un periodo de reflexion interna, disefiaron
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el Plan de RSC 2017 — 2021 (Campofrio Food Group, 2016), con el objetivo de consolidar
y adaptar a las nuevas realidades y demandas los avances logrados. Campofrio sigue
trabajando en la creacion de valor para la compafiia y la sociedad, asi como mejorando, a

través de sus actuaciones responsables, su reputacion empresarial.

Con el fin de seguir avanzando cuantitativa y cualitativamente en cuanto a actuaciones
responsables se refiere, este segundo plan presenta nuevas metas y acciones, nuevos
stakeholders a los que satisfacer y un creciente énfasis en la comunicacién y el diadlogo
con dichos grupos (como muestra la creacion de su web “Nos Comprometemos
Contigo”). Ademas, se incorpora el propdésito de unificar los objetivos responsables de
Campofrio Espafia con los de la matriz Sigma Alimentos y se recogen los Objetivos para

el Desarrollo Sostenible de la ONU con los que se pretende colaborar como empresa.

En el documento que recoge este segundo plan, la compafiia presenta los resultados
obtenidos en el Plan Director. Si bien la mayor parte de los objetivos propuestos son de
caracter cualitativo, Campofrio asegura en su analisis de eficacia y cumplimiento que: un
83% de las actuaciones planificadas fueron completadas con éxito, un 7% no fueron
finalizadas en el periodo, pero se encontraban muy avanzadas y un 10% quedaron
pendientes de realizacién. Pese a no alcanzar el 100%, Campofrio asegura haberse

convertido en un referente de la RSC y el compromiso con sus stakeholders.

Es importante destacar que, dentro del conjunto de los objetivos marcados, el grado de
cumplimiento difiere enormemente entre uno y otro pilar del plan. Asi, mientras las
actuaciones en relacion con los clientes se completaron al 100%, solo un 62% de las metas
de sostenibilidad medioambiental consiguieron ser alcanzadas (quedando un 25% como
“en curso” y un 12% como pendientes) (Campofrio Food Group, 2016). Como ha sido
explicado anteriormente, el incendio de 2014 trajo consigo, hasta la normalizacion de la
situacion, la paralizaciéon de multiples medidas medioambientales, como la optimizacién
de emisiones y vertidos. Sin lugar a duda, este es el pilar basico del Plan Director con

mayor margen de desarrollo.

En cuanto a los empleados, se completaron el 88% de las actuaciones propuestas,
quedando pendiente el otro 12% al final de los 5 afios. Campofrio indica que estos

porcentajes se deben al incumplimiento de acciones planificadas como la realizacién de
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la encuesta de Clima Laboral y a la realizaciéon de acciones no planificadas como “la
implantacion del Plan Equilibra para la gestion del equilibrio entre vida personal y laboral
y la igualdad de oportunidades” o la certificacion de Campofrio Espafia como EFR -

empresa familiarmente responsable (Campofrio Food Group, 2016, pag. 12).

Las metas y acciones propuestas en relacion con el compromiso con la sociedad se
realizaron en un 82%, quedando pendiente un 9% y en curso otro 9%. De acuerdo con la
compafiia, los ultimos dos porcentajes se deben a la decision, dada la elevada
complejidad, de “no abordar el desarrollo y la implantacién del procedimiento interno de
inversion dedicada a aspectos sociales y su priorizacion”, y la falta de extension de sus
actuaciones a la cadena de suministro, especialmente aquellas no-medioambientales
(Campofrio Food Group, 2016, pag. 12).

Por Gltimo, dentro de la valoracion de resultandos, al ser preguntado José Antonio por si
Campofrio utiliza algin tipo de indicador de RSC para medir el desempefio de las
actuaciones (como la ISO 26000, el Libro Verde de la Comision Europea...), indica que,
al ser Campofrio una empresa dependiente de su matriz Sigma Alimentos, se limita a
desarrollar los planes de RSC, implantar las medidas y enviar los informes a la matriz. La
utilizacion de indicadores para estudiar las medidas y resultados dependeria de Sigma, o
de su matriz Alpha, quien incorporaria estos datos en sus memorias y cartas a los
accionistas. Campofrio mide la situacion de su RSC vy los resultados de las medidas de
sus planes, pero no lo hace en base a indicadores que luego publica, sino de forma interna.
En este aspecto, como sera indicado mas adelante, es destacable que los objetivos son

poco cuantificables, lo que dificulta su medicion.

Comenzando con el resumen del Plan 2017 — 2021, es imprescindible sefialar que este
arranca con un estudio de materialidad y relevancia. De manera diferente al Plan Maestro,
el presente plan arranca con una matriz que permite determinar de forma razonada la
estrategia de actuacion y las acciones responsables, en base a la relevancia para los grupos
de interés y para la compafiia. Asi, antes de establecer la estrategia de RSC, se definieron
13 campos de actuacion, relevantes para los stakeholder y compatibles con las estrategias
de los accionistas de Alfa (la matriz de Sigma Alimentos). En el Anexo 2 puede apreciarse
dicha matriz, tal y como queda recogida en el plan. Entre los aspectos mas relevantes se
encuentran: la relacion con organismos reguladores y ONGs, relacién con proveedores y
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consumidores, relacion con inversores, ecoeficiencia energeética, gestion patrimonial,

précticas laborales, etc.

Adicionalmente, el segundo plan de la compafiia refleja la intencion de aumentar las vias
de contacto y comunicacion con los grupos de interés, con el fin de conocer sus
prioridades y necesidades. Ademéas de mediante el uso de redes sociales, Campofrio se
comunica de manera méas formal con: sus consumidores (paneles, estudios de mercado,
informes de marketing, andlisis sectorial, seguimiento de noticias en los medios), sus
empleados (comités de empresa, relacion diaria labora-sindical, evaluacion de riesgo
psicosocial, estudios de clima laboral, focus groups, buzén de transparencia, etc.), sus
proveedores y clientes (reuniones y actividad diaria, encuestas, visitas comerciales, ferias
y foros sectoriales) y la sociedad (reuniones con asociaciones y ONG, participacion en

foros, seguimiento de noticias en medios) (Campofrio Food Group, 2016, pag. 8).

Centrandonos en las medidas, el Plan 2017 — 2021 de RSC también se centra en 5 pilares
basicos de actuacion para desarrollar su estrategia: consumidores, empleados, entorno,
comunidad y cadena de valor. Por tanto, con respecto al primer plan, sostenibilidad
medioambiental es reemplazado por entorno; ademdas, como se ha adelantado
anteriormente, desaparece el pilar “buen gobierno”, y se incorpora el pilar “cadena de
valor”, que se refiere al entorno econémico y cadena de valor de la empresa. Mediante
actuaciones locales, Campofrio busca crear valor compartido, crecer de forma sostenible

y convertirse en un referente europeo en reputacion social y sostenibilidad.

En cuanto a los consumidores, Campofrio busca satisfacer sus necesidades y
experiencias ofreciendo alimentos de la maxima calidad y seguridad alimentaria,
buscando mejorar su disfrute, calidad de vida y bienestar, y utilizando la innovacién para
adaptarse a sus necesidades personales y nutricionales, con el fin de fortalecer el éxito y
sostenibilidad de la compafiia (Campofrio Food Group, 2016). La siguiente tabla recoge
un resumen de los compromisos y las acciones de la compafiia ante este grupo, elaborada

mediante la informacion del Plan 2017 — 2021:

Tabla 5: “Consumidores: Compromisos Plan 2017 — 2021~

Compromisos ODS
Cubrir con nuestros productos las necesidades nutricionales y de salud, sabor, e ODS 1: Fin de la pobreza.
disfrute y conveniencia de nuestros consumidores.
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Ofrecer a nuestros consumidores alimentos excelentes, con la mayor calidad y
seguridad alimentaria, garantizados mediante certificaciones y normas alimentarias. | ¢  ODS 2: Hambre cero.

Ofertar un catalogo de productos que favorezca una alimentacion equilibrada,
variada, suficiente y agradable, y que incluya las diversas necesidades nutricionales | ¢ ODS 3: Salud y bienestar.
de nuestros consumidores.

Tener en cuenta las expectativas de nuestros consumidores a la hora de innovarenel | ¢  ODS 12: Produccion y
desarrollo de nuestros productos, también las de aquellos colectivos con necesidades consumo responsables.
nutricionales especiales.

Colaborar en dar respuesta a los retos actuales y cambios de la sociedad en relacion
con la alimentacion sostenible, colaborando mediante alianzas nacionales e
internacionales con entidades publicas, privadas y asociaciones cientificas.

Ofrecer a nuestros consumidores informacion y publicidad sobre nuestros productos
ética, legal y respetuosa con la sociedad. Para ello, nos sometemos voluntariamente a
un sistema de autorregulacion, verificado externamente, y nos comprometemos a
seguirlo en beneficio de los derechos del consumidor y de la lealtad de competencia.

Fomentar en nuestros consumidores estilos de vida saludables, a través de la
promocion de buenos habitos, dietas saludables, promocién del deporte y guias de
consumo, que tengan presentes también consideraciones sociales y de sostenibilidad.

Desarrollar un Plan para reducir el desperdicio alimentario en nuestro proceso
productivo, haciendo un seguimiento periédico de los indicadores relacionados.

Incluir, dentro del proyecto transversal ante el reto del envejecimiento activo y su
gestion en nuestras actuaciones como empresa, un abordaje desde la perspectiva del
compromiso con nuestros consumidores.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2016, pags. 15-16). Tabla: Elaboracion propia.

El segundo pilar basico del plan son los empleados. Campofrio quiere ser una empresa
con un entorno de trabajo seguro y saludable, donde se reconozca el esfuerzo y se fomente
el compromiso a través de la mejora continua de las politicas y précticas laborales, para
asi fortalecer el éxito y la sostenibilidad de la compariia (Campofrio Food Group, 2016).
A continuacion, puede encontrarse una nueva tabla-resumen de los principales

compromisos y objetivos de ODS que Campofrio busca integrar en su estrategia:

Tabla 6: “Empleados: Compromisos Plan 2017 — 2021

Compromisos ODS

Fomentar la empleabilidad interna y externa, mediante programas de formacion y e ODS 3: Salud y bienestar.
desarrollo que optimicen y adecuen las habilidades de nuestros empleados a las
necesidades de la empresa, como a través de nuestra participacion en programas e ODS 4: Educacion de

externos de empleabilidad impulsando la formacion dual y del desarrollo de calidad.
programas de formacion en nuestras instalaciones.

Mejorar nuestros canales digitales de comunicacién interna, extendiendo las intranets | ¢  ODS 5: Igualdad de género.
industriales a todos los centros productivos de Campofrio en Espafia.

Avanzar en nuestro “Plan Equilibra”, plan para la gestion del equilibrio entre lavida | ¢  ODS 8: Trabajo decente y
personal y laboral, la flexibilidad, la igualdad de oportunidades, la mejora de la crecimiento econémico.
calidad en el empleo, el apoyo a la vida familiar y personal de nuestros empleados y
su desarrollo personal.

Certificar externamente nuestro sistema de gestion EFR 1000-1 alcanzando un nivel
de excelencia en la certificacion igual o superior a B

Continuar nuestro proceso de mejora continua en seguridad y salud de nuestros
lugares y puestos de trabajo., desarrollando estas mejoras a través de nuestros planes
trienales de PRL. Establecemos como objetivo una reduccion global de un 7 % de los

indices de siniestralidad en el periodo.

Realizar voluntariamente auditorias anuales externas de nuestro Sistema de Gestion
de Prevencion de Riesgos Laborales.
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Desarrollar hasta el afio 2020 nuestra Estrategia de promocion de la salud y el
bienestar ‘Salud2’ cumpliendo con las actuaciones previstas en materia de promocion
de héabitos saludables, actividades deportivas, etc., reorientando la misma en el afio
2021 en funcion de los resultados obtenidos.

Alcanzar las 50 contrataciones de empleados con discapacidad establecidas en
nuestro Convenio Inserta con Fundacién ONCE, asegurando asi el mantenimiento o
incremento, exclusivamente a través de empleo directo, de nuestra cuota de reserva

de puestos de trabajo para personas con discapacidad.

Reducir la brecha digital existente en algunos de nuestros colectivos de trabajadores
(por cuestiones de edad, formacion previa, etc.) en el conocimiento y la utilizacién de
las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, mediante el desarrollo de
actividades especificas de formacion e informacidn en materia digital.

Incluir dentro del proyecto transversal ante el reto del envejecimiento activo y su
gestion en nuestras actuaciones como empresa un abordaje desde la perspectiva del
compromiso con nuestros empleados.

Llegar a ser una empresa referente en estas materias compartiendo nuestras buenas
practicas laborales externamente.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2016, pags. 17-18). Tabla: Elaboracion propia.

En cuanto al tercer pilar, la comunidad, Campofrio busca ser reconocida como una
empresa comprometida con la mejora de la sociedad, especialmente en las comunidades
donde esta presente (como en el primer plan), colaborando con entidades y actividades
que fomenten valores positivos y contribuyan a su desarrollo y bienestar (Campofrio Food
Group, 2016). La siguiente imagen muestra los compromisos establecidos en el Plan

respecto a este stakeholder clave:

Tabla 7: “Comunidad: Compromisos Plan 2017 — 2021~

Compromisos ODS

Mantener canales de comunicacion abiertos, una actitud de escucha proactiva y de e ODS 1: Fin de la pobreza.
identificacion de oportunidades ante las expectativas y necesidades relevantes para

nuestros grupos de interés de la esfera social y publica. e ODS 2: Hambre cero.
Continuar nuestra colaboracién con asociaciones, organizaciones y entidades que
busquen el bien publico, el fortalecimiento de los valores civicos y/o el logro de e ODS 3: Salud y bienestar.

objetivos empresariales respetuosos con la comunidad.

Asegurar la maxima eficacia en nuestras colaboraciones con el tercer sector. Paraello | «  ODS 5: Igualdad de género.
colaboraremos con la labor de Fundacion Lealtad promoviendo la transparencia y

buenas préacticas en las organizaciones no gubernamentales, y priorizaremos e ODS 8: Trabajo decente y
proyectos de entidades acreditadas por ellos. crecimiento econémico.
Afrontar el reto que supone el envejecimiento de nuestra sociedad en nuestras
actuaciones como empresa con un abordaje transversal que se plasmara en un e ODS 10: Reduccién de las
proyecto especifico. desigualdades.
Tener presentes a las personas con discapacidad, a los colectivos con necesidades
especiales y a las personas en riesgo de exclusion social en nuestras actuaciones. e ODS 16: Paz, justicia e
Ofrecer a través de la Fundacion Sonsoles Ballvé apoyo a sus beneficiarios, hijos de instituciones sélidas.
empleados con discapacidad y a sus familias, contribuyendo también a su insercion
social y laboral. e ODS 17: Alianzas para
Utilizar internamente la herramienta de medicion de valor rsc2 de Fundacion SERES lograr los objetivos.

y McKinsey para analizar el impacto social logrado por nuestros principales
proyectos y para poder estimar su impacto y priorizar entre diferentes propuestas.

Queremos ser referentes por nuestras actuaciones sociales, para ello trabajaremos en
dar a conocer interna y externamente nuestras metas, compromisos y actuaciones.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2016, pags. 19-20). Tabla: Elaboracion propia.
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El medio ambiente es el cuarto de los pilares basicos de este segundo plan de RSC.

Campofrio aboga por respetar el medioambiente en sus actividades, minimizando el

impacto ambiental generado, gestionando de manera oportuna los recursos naturales a

utilizar en dichas operaciones, y reduciendo y gestionando los impactos negativos, con el

fin de fortalecer el éxito y la sostenibilidad de la firma (Campofrio Food Group, 2016).

De igual manera que con los pilares anteriores, la siguiente tabla recoge un resumen de

los compromisos al respecto, tal y como indica el Plan 2017 — 2021

Tabla 8: “Medio ambiente: Compromisos Plan 2017 — 2021”

Compromisos

Calcular nuestras emisiones de Gases de Efecto Invernadero, o Huella de Carbono,
en todos los centros industriales, para identificar fuentes de emisién de estos gases.

Lograr el Vertido Cero de residuos en todos los centros industriales.

Extender la actual politica de recogida selectiva a todas las zonas administrativas de
los centros industriales y principales edificios de oficinas.

Recuperar la certificacién ISO 14001 en todo el complejo industrial Nueva Bureba
(Mayor complejo industrial del Grupo, asolado por un incendio en el afio 2014).

Extender nuestra politica y compromiso ambiental a nuestras contratas.

Incrementar el uso de materiales reciclables en nuestros envases y packagings.

Implantar en nuestra cadena logistica una herramienta de calculo de nuestras
emisiones de Gases de Efecto Invernadero o Huella de Carbono, en el transporte de
nuestras mercancias por carretera.

Incluir en la flota logistica que opera para Campofrio nuevos camiones a gas natural
licuado, aptos para desplazamientos logisticos de largo recorrido.

Extender la educacion ambiental y las buenas practicas entre nuestros empleados y
sus familias, a través de actuaciones de voluntariado ambiental

ODS

ODS 7: Energia asequible y
no contaminante.

ODS 9: Industria,
innovacion e
infraestructura.

ODS 12: Produccion y
consumo responsables.

ODS 13: Accion por el
clima.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2016, pags. 21-22). Tabla: Elaboracion propia.

El quinto y altimo pilar es la cadena de valor. Como ha sido indicado anteriormente, se

trata de una de las principales novedades de este plan con respecto al Plan Director.

Campofrio tiene en cuenta en su estrategia responsable a grupos de interés clave para las

operaciones y gestion diaria de la compafiia: accionistas, proveedores y contratistas. La

siguiente tabla resume los compromisos de Campofrio al respecto, como indica el Plan:

Tabla 9: “Cadena de valor: Compromisos Plan 2017 — 2021”

Compromisos

Accionistas

Maximizar la creacion de valor para nuestros accionistas a través de la consecucion
eficiente de los mejores resultados de negocio en nuestro ambito, también en lo que a
la creacion de valor social sostenible para la compafiia desde Espafa se refiere.

Poner en marcha a nivel local aquellas estrategias, directrices y actuaciones que en
materia de Responsabilidad Social se propongan globalmente para la compafiia.

Proveedores, contratistas y subcontratistas

ODS

ODS 12: Produccion y
consumo responsables.

ODS 17: Alianzas para
lograrlos objetivos.
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Avanzar en la extension de la cultura y actuaciones en materia de Responsabilidad
Social y Sostenibilidad a nuestra cadena de valor, y de forma especial a los que
consideramos como “proveedores objetivo”, es decir aquellos que suministran bienes
y servicios para el funcionamiento de Campofrio Espafia y cuya cultura debe estar
mas alineada con la nuestra, para asegurar el correcto desarrollo de las relaciones
entre ambas partes y el logro de los objetivos conjuntos.

Fuente: basado en (Campofrio Food Group, 2016, pags. 23-24). Tabla: Elaboracion propia.

Por ultimo, para concluir con el anélisis de este segundo plan, es necesario recordar que
Campofrio busca resolver los problemas sociales, economicos y medioambientales del
planeta mediante su contribucién a los ODS, dado que el cumplimiento de estos
objetivos depende, en parte, de las contribuciones de las empresas. Campofrio estudio
cuéles eran los 17 ODS, para integrar en su estrategia aquellas actuaciones destinadas al
cumplimiento de los logros mas viables y relevantes para la compafiia y sus stakeholders.
Esto es posible dado que Alfa, matriz de Sigma Alimentos, matriz de Campofrio, ha
suscrito el Pacto Mundial de la ONU (Campofrio Food Group, 2016).

En primer lugar, como ha podido comprobarse en las tablas-resumen, Campofrio fue
indicando a qué ODS podia contribuir con las acciones y objetivos propuestos. A
continuacidn, de forma innovadora, Campofrio Espafia combiné la matriz de materialidad
mencionada anteriormente, los compromisos y las acciones a desarrollar en relacion con
los pilares basicos de actuacion del plan y los ODS. Asi, en esta matriz cruzada se pueden
apreciar los objetivos de desarrollo sostenible a los que buscan contribuir con sus
actuaciones internas y externas, priorizando aquellos ODS que mas encajan dentro de la
estrategia de la empresa, sin olvidarse de todos los demas. Esta matriz cruzada puede

encontrarse en el Anexo 3.

Antes de pasar a las conclusiones, cabe sefialar las principales diferencias entre uno y
otro plan. A diferencia del Plan Director, la estrategia de RSC 2017 — 2021 de Campofrio
incluye compromisos especificos con grupos de interés tan importantes como los
proveedores. Se pasa de hacer una breve mencion a estos stakeholders a recoger
compromisos y planes especificos hacia los proveedores, contratistas y subcontratistas, e
incluyo hacia los accionistas, con el fin de expandir la RSC y la sostenibilidad a lo largo
de la cadena de valor. Esta modificacién encaja con la creciente intencidn de las grandes
empresas de expandir la RSC a lo largo de la red de distribucion y cadena de valor, como

indicaba la UNCTAD (apartado “RSC en ¢l sector carnico internacional”).

57




Los consumidores y los empleados, dos de los pilares que mejores resultados obtuvieron
con respecto a los objetivos marcados en el Plan Director, siguen siendo claves en la
estrategia actual de Campofrio. En cuanto a los consumidores, cabe destacar el
lanzamiento de Vegalia a finales del 2017, una nueva gama de productos para la
comunidad flexitariana y que refleja el objetivo de la compafiia de cubrir necesidades
nutricionales especiales. Asimismo, es relevante como en la explicacion que el Plan 2017
— 2021 realiza de cada uno de sus pilares basicos y de sus objetivos y metas, el documento
explicativo concluye con la frase “para asi fortalecer el éxito y la sostenibilidad de
Campofrio”, reflejando el compromiso de la firma con la creacion de valor y la

sostenibilidad.

En cuanto al entorno (medio ambiente) y las comunidades, el segundo Plan de Campofrio
amplia las medidas y compromisos hacia estos pilares, demostrando sus avances en
materia de RSC. Ademas, se crea la pagina web “Nos Comprometemos Contigo”,
facilitando la comunicacién y el didlogo en materia de RSC con el publico. Asimismo,
desaparece el pilar buen gobierno corporativo, dependiente de la matriz de la compaiiia,
pero se centran los esfuerzos en hacer compatibles los objetivos responsables de la

compafiia, los de la matriz Sigma Alimentos y los ODS de las Naciones Unidas.

58



IV. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

En el apartado “RSC en el sector carnico internacional” se mencion6é cémo Monika
Hartmann defiende que la industria de la alimentacion ha de hacer frente a importantes
desafios en relacion con la Responsabilidad Social Corporativa en base a su dependencia
y fuerte impacto en los recursos, los requisitos impuestos a sus productos y las demandas
de calidad, sanidad y seguridad. Asimismo, en el apartado “Sector carnico espafiol”, se
presento el cambio direccional en la industria carnica hacia la Responsabilidad Social
Corporativa, que se debe no solo a la intencién filantropica de sus empresas, sino también
a las crecientes presiones, de entidades publicas y privadas, sobre el sector.

Es indudable que Campofrio Food Group Espafia ha trabajado con intensidad en materia
de RSC en los ultimos afios, especialmente desde 2012. Sin embargo, muchas son las
criticas que la compafiia recibe hoy en dia en esta materia, especialmente en relacion con
la situacion de los animales y la seguridad alimenticia. Si bien es cierto que la mera
actividad de Campofrio despierta todo tipo de criticas, que provienen principalmente de
colectivos animalistas, es importante valorar ciertos aspectos antes de determinar cuan

socialmente responsable es la compafiia.

El Plan de RSC 2017 — 2021, y por ende la labor en materia de RSC de Campofrio, puede
ser criticada en relacion con cuatro aspectos. En primer lugar, la presente estrategia parece
dejar fuera a algin grupo de interés de importancia que, si bien puede no encajar a priori
dentro del propésito de creacion de valor y la matriz de materialidad y relevancia para la
compafiia y los stakeholders, si tienen una notoria importancia, especialmente en lo que
a refiere a la opinion publica. De esta manera, mas alla de los proveedores y contratistas,
no hay una mencion implicita a muchos de los grupos de interés de la fase “fuentes” de
la cadena de valor, como las granjas, animales, asociaciones y administraciones

ganaderas.

En segundo lugar, el Plan de RSC de Campofrio puede ser criticado por ser poco
cuantitativo, asi como por no estudiar los resultados en base a indicadores. La mayoria de
las metas, objetivos y compromisos de la compafiia son cualitativos, dificil de medir y
juzgar. En tercer lugar, hay un problema de comunicacion, tanto externa como interna.

Dada la intencion de Campofrio de plasmar en planes solamente aquellas medidas
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realizables y sobre las que tienen un cierto grado de experiencia, se completan mas
objetivos de los que quedan recogidos en los planes, dejando fuera del papel acciones que
si se estan llevando a cabo en relacion con los stakeholders. Ademas, es importante
recordar la relevancia de la comunicacion para asegurar la sostenibilidad en el sector, tal

y como indica la AMI (apartado “RSC en el Sector Carnico Internacional” del escrito).

Comparativamente con otras compafiias de la industria de la alimentacién como Danone
o Calidad Pascual, Campofrio no destina demasiados recursos a comunicar sus avances
en materia de RSC y a establecer solidos vias de comunicacion con los stakeholders.
Ademas, la Unica comunicacion interna que realiza Campofrio Espafia es sobre el Pacto
Mundial, que si incluye en su memoria (Ortufio, 2018). Todas las demés medidas y
resultados son reportados a Sigma, sin utilizar indicadores ni hacer analisis exhaustivos,

o realizados de forma interna.

En cuarto y ultimo lugar, tanto el Plan Director como el Plan de RSC 2017 — 2021 pueden
ser criticados por su elevado énfasis en la creacion de valor. Recordemos la definicion
personal del concepto de RSC, recogida en el apartado “Marco Conceptual —
Responsabilidad Social Corporativa”: “la RSC es aquel conjunto de estrategias disefiadas
por las empresas y otros colectivos para reflejar su compromiso con sus grupos de intereés,
con la motivacion de mejorar el impacto social, econémico y medioambiental de sus
actuaciones, y desde un punto de vista mas amplio que el respeto de las leyes y el aumento

del beneficio econdomico”.

Si bien es cierto que la estrategia de RSC de Campofrio encaja con la definicion personal
del concepto, hay que prestar especial atencion a la Gltima frase “...desde un punto de
vista mas amplio que [...] el aumento del beneficio econémico”. La reiterada manera de
mencionar la creacion de valor como fin ultimo hace cuestionar la intencion ética de este
plan. Este hecho es especialmente relevante dado que, como ha sido comentado
anteriormente, las estrategias responsables de Campofrio son un objetivo permanente que
busca mejorar la RSC a largo plazo, lo que requiere de proyectos grandes y de larga

duracién donde no es tan sencillo valorar los resultados econémicos.

La compafiia, ademas de disefiar medidas que supongan un beneficio para la sociedad,
traduce estas medidas en lenguaje financiero, especialmente en estos proyectos grandes
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y de larga duracion, para estudiar cuales seran los resultados para la compafiia dada su
objetivo basico de crear valor para ambos, la sociedad y la compafiia. Campofrio utiliza
la herramienta Rsc2, presentada por la Fundacion Seres en colaboracion con McKinsey
& Co. Esta herramienta busca medir el valor de la responsabilidad social en las
organizaciones, aportando “a los gestores de las comparfiias una ayuda que facilite el
entendimiento y la integracion de la RSC en los planeamientos estratégicos de las
empresas” (Compromiso Empresarial, 2012, parr. 2).

Por tanto, ¢es Campofrio una empresa socialmente responsable? En base al estudio
realizado de la literatura de RSC y la definicion personal del concepto, de la situacion del
sector carnico y de la RSC en dicha industria a nivel nacional e internacional, de los planes
de la empresa, sus stakeholders y su forma de entender la RSC, y de las opiniones y
comentarios del director de RSC de la empresa, concluyo que Campofrio es una empresa
lider en cuanto a précticas socialmente responsables se refiere, especialmente en su sector,
y que esta cada vez mas cerca de convertirse en una empresa socialmente responsable en

el mas amplio sentido del concepto. Sin embargo, existe ain un amplio margen de mejora.

Tal y como indica José Antonio Ortufio, Campofrio si es una empresa que hace RSC, una
empresa socialmente responsable cuya intencion es integrar la RSC como elemento
integral e integrado de su cultura (Ortufio, 2018). A la RSC de Campofrio le avalan los
numerosos premios que ha recibido en los Gltimos afios y los rankings como el de Merco.
En el afio 2018, Campofrio ocupa la posicion nimero 32 del ranking Merco. Ademas, en
el ranking por sectores, Campofrio pasa a ser la cuarta empresa, solo por detras de grandes
marcas internacionales con gran experiencia en la materia como Nestlé, Danone y Calidad
Pascual (Merco, 2018).

Es importante destacar que el ranking de Merco (Monitor Empresarial de Reputacion
Corporativa), verificado por KPMG, es un monitor de referencia elaborado mediante una
metodologia multistakeholder basada en 5 evaluaciones y 12 fuentes de informacion. El
hecho de que Campofrio ni siquiera apareciese en este ranking formado por 100 empresas
en 2013 y que hoy ocupe la primera posicion entre las empresas del sector carnico

demuestra la positiva evolucion y el desarrollo de las politicas de RSC en la compaiiia.
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En cuanto a las criticas realizadas a los planes de Campofrio en parrafos anteriores,
conviene aclarar una serie de aspectos, haciendo una especie de contra-critica, que
justifican el haber otorgado a la compafiia una positiva valoracién en lo que se refiere a
su estrategia de RSC. En primer lugar, en cuanto al hecho de que haya grupos de interés
importantes que no estén recogidos en el Plan de RSC de la compafiia, Campofrio
comienza su segundo plan realizando un estudio de materialidad y relevancia para
determinar cuéles son los stakeholders mas importantes y en torno a los cuales se deberian

centrar esfuerzos y medidas para atender a sus principales problemas.

Tal y como indica Ortufio (2018), Campofrio ha realizado una priorizacion de grupos de
interés para que aquellos mayormente afectados por las acciones responsables sean
verdaderamente los mas importantes, siempre teniendo en cuenta la premisa de crear
valor. Por ejemplo, preguntado por los compromisos hacia los discapacitados (medidas
como darles accesibilidad, normalidad y visibilidad en los mensajes publicitarios), Ortufio
defendio que, efectivamente, suponen un grupo de personas prioritario para Campofrio,
por una razon tanto moral como de negocio, dados los millones de consumidores con

alguin tipo de discapacidad. “Hay que comprometerse con ellos”, indicaba Ortufio (2018).

No obstante, hay un stakeholder que parece no haber sido incluido entre los prioritarios
pese a tener una elevada importancia, al menos para la opinion publica: los animales.
Ortufio (2018) defiende el hecho de que, no hacer referencia a ciertos grupos de intereés,
no quiere decir que no se trabaje la RSC en relacion con los mismos. En cuanto a los
animales, si bien las acciones de RSC no son una responsabilidad directa de la compafiia
(Campofrio no es duefio de animales), la compafiia ha incluido diversas medidas para
mejorar el estado de la RSC entre sus proveedores, especialmente aquellos que

suministran a la comparfiia materias primas y carne.

Campofrio cuenta con un proyecto a 3 afios de proteccion animal, en el cual se van a
llevar a cabo acciones para estudiar el estado de los animales y de las granjas,
estableciendo una serie de estandares y valorando a los distintos proveedores en esta
materia. Este proyecto a medio plazo muestra la intencion de Campofrio de mejorar la
RSC en este eslabdn de la cadena de valor. Ademas, este tipo de medidas tienen sentido
desde el punto de vista de la prevision de riesgos, dadas las amenazas explicadas en el

apartado “Sector Carnico Espafiol” y la necesidad de mejorar la imagen del sector a lo
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largo de toda la cadena de valor. Pese a no estar escrito en papel y publicado, ni ser una
responsabilidad directa, garantizar el bienestar animal en la actividad de Campofrio es

una variable integrada en su estrategia operativa.

En segundo lugar, es correcto que los objetivos establecidos por la compafiia son
principalmente cualitativos. Sin embargo, desde la creacion del Plan Director en 2012 se
ha sefialado la intencion de desarrollar, por la Direccién de Responsabilidad Social, un
informe anual de seguimiento de los planes, con el objetivo de realizar la necesaria
evaluacion del desempefio de los mismos. Por ejemplo, como ha sido indicado, al
comienzo del segundo plan la compafiia define exactamente el porcentaje de objetivos
del primero que se cumplieron a tiempo, indicando en la mayoria de los casos cuéles no
se llevaron a cabo y las causas de ello. Existe una intencion real de valorar los resultados

y la compaiiia esta dando los pasos necesarios para disefiar objetivos mas cuantificables.

La tercera critica, la mala comunicacion externa e interna, es uno de los principales
problemas de los planes de RSC de la compafiia. La causa de este fallo se remonta a los
origenes del Plan Director en 2012, dado que Campofrio partia de las acciones
responsables que llevaba desarrollando desde afios atrés. La compafiia prefiere saber bien
cémo trabajar lo que se va a hacer primero y publicar después, o por lo menos tener algin
tipo de experiencia en cuanto a las acciones a llevar a cabo. Por tanto, quedan fuera del
papel muchas actuaciones que si se estan llevando a cabo en relacién con otros
stakeholders. Las causas pueden ser tan dispares como la necesidad de actuar con cautela
y publicar medidas realistas, dada la repercusion que tiene publicar una medida de RSC

para una compafiia como Campofrio, por su tamafio y sector de actividad.

Sin embargo, la compafiia es consciente de este hecho y estan realizando esfuerzos para
mejorar la comunicacion con los stakeholders. Tal y como recoge el apartado “Estrategia
de Responsabilidad Social de Campofrio Food Group Espafia (2017 —2021)”, Campoftrio
estd buscando aumentar las vias de contacto y comunicacion con los grupos de interés,
con el fin de conocer sus prioridades y necesidades. Esta mayor comunicacion se lleva a
cabo a través de las redes sociales, la nueva pagina web “Nos Comprometemos Contigo”

y otras vias méas formales.
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Por ultimo, la busqueda de creacion de valor parece cuestionar las motivaciones detras de
los planes de RSC y chocar con la definicion personal del concepto. Sin embargo, me
atreveria a decir que el nimero de grandes empresas, que no sean organizaciones sin
animo de lucro, que hacen RSC sin una mente de negocios detras y sin buscar beneficios
para la sociedad a la vez que para la empresa y los accionistas, es verdaderamente

reducido, especialmente en el sector carnico.

Todas las acciones, si bien son positivas para los distintos grupos de interés, se traducen
en lenguaje financiero, en el resultado real para la compafiia. La filantropia y la moralidad
son importantes, pero, al tratarse de entidades con animo de lucro, el aspecto econémico
es relevante. Quizas el problema en relacion con este punto no sea Unicamente de
Campofrio, sino una cuestion cultural en cuanto al campo de la RSC, excesivamente
anclado a los resultados financieros y que podria justificar las mejorables puntuaciones
obtenidas por las empresas espafiolas en rankings como el de RebecoSAM (apartado
“RSC en el sector carnico internacional’’). No obstante, Larry Fink, CEO de BlackRock,
afirma que las grandes empresas deben generar, ademas de beneficios, contribuciones a
la sociedad, lo cual, segiin Antonio Argandofia, profesor del IESE, “no esta diciendo que
hay que hacer mas filantropia, sino que cada empresa debe tener su negocio bien fundado
en algo mas que los beneficios” (Argandofa, 2018, péarr. 1-2).

Campofrio es una empresa que busca objetivos eticos, pero ademas crear valor. Considero
que este hecho es compatible con la definicion personal del término, ya que su fin ltimo
no es el aumento del beneficio econdmico. El mero hecho de que la compafiia utilice la
herramienta Rsc2 refleja este hecho. La intencion de Campofrio no es Unicamente medir
los beneficios econdmicos, sino buscar la generacién de valor social, y la mejor manera
de lograrlo y medirlo. Asimismo, tal y como indica Ortufio (2018), Campofrio no es una
empresa que haga Marketing Verde, sus medidas socialmente responsables llevan estando

presentes durante afios, forman parte de la cultura y valores corporativos.

Por tanto, lo tratado a lo largo del presente escrito me hace llegar a la conclusion de que
Campofrio si es una empresa socialmente responsable, en la cual el detonante para
llevar a cabo acciones socialmente responsables se encuentra en su propia voluntad y
cultura corporativa responsable. Considero que Campofrio ha contribuido paso a paso a

mejorar las condiciones sociales y medioambientales, mientras ha generado una ventaja
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competitiva y mejorado su reputacion corporativa gracias a sus Planes de RSC. Sin
embargo, Campofrio tiene todavia un amplio margen de mejora. Las siguientes
recomendaciones podrian contribuir a que Campofrio fuese una compafila més

socialmente responsable.

Campofrio deberia destinar mas recursos econémicos y humanos a la consecucion de sus
objetivos de RSC, lo que permitiria, entre otros, aumentar el nimero de acciones y la
amplitud de las mismas y mejorar la rapidez y el porcentaje de cumplimiento de dichas
medidas. Asimismo, se deberia mejorar la comunicacion, prestando atencion a los
distintos stakeholders y sus representantes, notificando de manera més intensa la labor
realizada y los logros en materia de RSC, perdiendo el miedo a disminuir el nivel de
experiencia y cautela necesario para publicar objetivos de RSC, y comunicando aquellas
acciones realizadas y no recogidas en papel, especialmente las de mayor impacto sobre la
opinion publica del sector. Ademas, podria hacer publico algun tipo de informe mas
extenso que permita evaluar a terceros los avances en RSC y ética empresarial, y

establecer protocolos internos de actuacién y comunicacion.

Adicionalmente, Campofrio podria expandir sus practicas de RSC a otras empresas del
grupo, e incluso a la matriz mexicana Sigma Alimentos. En relacion con este punto, dado
que Campofrio es una compafiia lider en el sector y en materia de RSC, deberia entender
esta situacion como la capacidad, o incluso la obligacién, de hacer de guia para las otras
empresas del sector, asi como para la industria alimenticia en general. Ademas, seria
recomendable publicar los resultados, dentro de lo que la matriz le permita,
comparandolos con algun indicador o guia, como, por ejemplo: el Global Reporting
Initiative, las mencionadas 60 medidas de RSC de la Estrategia Espafiola de RSE 2014 -
2020, el Libro Verde de la Comision Europea, la Iniciativa Global Compact de Naciones
Unidas, la ISO 26000, etc.

Por ultimo, seria conveniente no frenar el rapido desarrollo y la creciente evolucién de
objetivos, compromisos y acciones de la compafiia. Siempre hay margen para seguir
mejorando, estudiando cuales deberian ser los stakeholders atendidos en cada momento
y aumentando el nimero de medidas de RSC. Sin centrarse en exclusiva en obtener
resultados econdmicos, ni en perseguir una filantropia ocasional, Campofrio deberia

seguir avanzando en su forma de asumir su papel contributivo a la sociedad y el medio
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ambiente. Ademas, deberia centrarse en cumplir todos los objetivos establecidos para el
periodo 2017 — 2021, en que los siguientes planes sigan implementando estrategias
permanentes que busquen mejoras de la RSC en el largo plazo y en seguir avanzando

posiciones en los rankings de empresas espafiolas en materia de RSC.

Para concluir el escrito, a continuacion, se listan posibles futuras lineas de
investigacion. Por un lado, son escasos los ensayos centrados en la situacion de la RSC
en el sector carnico, lo cual ofrece un amplio campo de investigacion, especialmente en
cuanto al cambiante rol de sus grandes empresas en relacion con dicho término. También
podria realizarse un estudio contrastado de la situacion de la RSC en el sector carnico de
Espafia y otros Estados como los escandinavos, histéricamente mejor posicionados en los

rankings de RSC y sostenibilidad.

Por otro lado, podria ser interesante investigar sobre la conveniencia de establecer unos
estandares minimos de RSC en las empresas de la economia espafiola en general y de la
industria alimentaria especificamente, donde tan numerosos son los grupos de presion en
materia de RSC y donde han acontecido repetidos escandalos en dicha materia en las
ultimas décadas. Este estudio podria consistir en una comparacion entre lo que se ganaria
estandarizando la RSC hasta un nivel determinado (homogeneizando ciertas medidas en
sectores con alto impacto social y medioambiental) y lo que se perderia con dicha

obligacion, dado gque acabaria con la voluntariedad del concepto de la RSC.
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VI.

ANEXQOS

Anexo 1: Estructura de la Estrategia Espafiola de RSE 2014 - 2020

Principios

Competitividad

Caohasion Soclal

Transparencia

Sostenibilidad

Impulsar y promover
fa RSE en Espafia

dentificar y promover

la RSE como atributo
de competitividad, de
sostenibiiidad y ca

Difundir los valores deo
fa RSE on el conjunto
de ia socledad

Crear un marco de
reforencia comin
para todo el territono

n materia RS
cobesion social > SE

Lineas de actuacion

1 Jpromocion de 1a RSE
como elamento
Impuisor da
organizaciones mas
sostenibles

Integracion de la RSE
en la educacion, la
formacion y en la

Investigacion

3) Buon Goblorno y
transparencia coma
Instrumentos para ol

aumento do la
conflanza

astion responsabie
do los recursos
humanos y fomento
del empioo

Inversion sociaimanto
responsable ¢ D+

Rolaclon con jos

Consumo responsabilo
proveedores Y, o

Respeto al
madicambiants

Cooparacion ai
desarrolio

Coordinacién y
participacion

Plan de medidas
Fuente: (Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 2014, pag. 32).
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Anexo 2: Matriz de Materialidad y Relevancia
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Fuente: (Campofrio Food Group, 2016, pag. 7).
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Anexo 3: Matriz cruzada entre Materialidad y Objetivos de Desarrollo Sostenible
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