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Ser responsable no es
tendencia (ni ficil)

permercados Whole Foods Market, John Mackey, y

el académico Raj Sisodia proponian en su libro Cons-
cious Capitalism ( Capitalismo Consciente) la necesidad de re-
plantearnos de forma radical cudl es el rol de la empresa en
sociedad. El argumento central de los autores es que la em-
presa tiene una naturaleza heroica. Sus virtudes esencia-
les hacen que posea un extraordinario potencial para hacer
mds bien para mas personas de una forma sostenida, com-
parado con cualguier otro sistema social 0 economico in-
ventado por el ser humano.

Recientemente, en una conversacion relacionada con
estos temas se argumento que uno de los principales mo-
tivos en la actualidad para implementar estrategias de res-
ponsabilidad social es el hecho de que ésta se ha convertido
en un megatrend a nivel global. Este argumento es bastante
recurrente, es decir, si las empresas no nos sumamos a este
barco, nos estamos quedando atrds y perdemos una venta-
ja competitiva importante. Datos de la ultima encuesta de
Desarrollo Sostenible en México 2018, realizada por KPMG,
parecen reforzar esto. Para 98°% de los directivos en Méxi-
o, la sostenibilidad es relevante y critica para el futuro de
sus organizaciones.

Sibien este posicionamiento de 1a responsabilidad so-
cial y 1a sustentabilidad como megatendencias ha ayuda-
do a poner la discusion en la mesa, y nos han exigido pen-
sar en los temas de fondo de la conversacion, el riesgo de
este enfoque es que, si la responsabilidad social se adop-
fa inicamente como un megatrend mds, estamos perdien-
do la oportunidad de potencializar esa naturaleza heroica y
transformadora de la que hablan Mackey y Sisodia al pen-
sar en el rol y valor de la empresa en sociedad.

Ser responsable tiene que ver con asumir las consecuen-
cias de nuestros actos. Por supuesto. Pero tiene que ver
con mucho mas también. Una postura de responsabilidad
tendria que obligarnos a pensar no solo de forma reacti-
va, “responder por los males causados”, sino a plantearnos
que, si tenemos la capacidad para generar mads valor para
alguno de los grupos de interés (inversionistas, empleados,
clientes, comunidad, etcétera), entonces tenemos la obli-
gacion de hacerlo.

Esta forma de pensar tiene implicaciones importan-
tes, no es una postura facil de ejercer y nos pone en situa-
ciones complicadas. No obstante, pareciera que la comu-
nidad empresarial mexicana lo empieza a entender. De los
encuestados por KPMG, 87% afirmo que la sostenibilidad
es “un concepto que debe estar incluido en la estrategia de
negocios”, y 87% afirma que ya lo incluye. Hoy son cada
vez mas las plataformas disruptivas que intentan hacer las
cosas de una forma distinta, abriendo nuevas posibilidades
a través de la innovacion, escalando ideas, pero también el
propasito y la generacion de valor de sus empresas.

Retomando las ideas de Mackey y Sisodia, es en esta
esencia transformadora, colaborativa e innovadora que los
autores ubican cualquier conversacion de RSE, es decir, la
responsabilidad social lejos de ser un accesorio cosmeético,
una tendencia o nice-to-have, se convierte en el core de las
empresas. Bajo este lente, la responsabilidad social repre-
senta el sustento €tico que permite plantearnos cémo ha-
Cemos empresa, no una moda mas.

I : n el afio 2014, el fundador v CEO de la cadena de su-
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