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El propdsito corporativo en las organizaciones
proporciona un beneficio plblico en su
desempefio para resolver los problemas sociales
y medioambientales que preocupan a la sociedad
actual. La orientacién de las empresas hacia un
propésito o purpose-driven companies parte desde
la cultura organizacional e implica un avance
desde las cldsicas teorias del valor compartido y
de la triple cuenta de resultados, a la vez que es
certificable a partir del esténdar B Corp. El objetivo
de esta investigacién es determinar el grado de
implantacién del propésito corporativo en las
empresas cotizadas espafolas y portuguesas. Para
ello, se realiza un andlisis de contenido de todas las
memorias anuales, memorias de responsabilidad
social corporativa, memorias de sostenibilidad o
memorias de informacién no financiera publicadas
en el afio 2019 —con informacién del ejercicio
consolidado de 2018- de las 35 empresas
espanolas que cotizan en el IBEX 35 y de las
18 empresas portuguesas que cotizan en el PSI-
20. La principal conclusién que se extrae es la
escasa implantacién del propésito corporativo en
las empresas de la peninsula ibérica, con mayor
definicién por parte de las empresas espafiolas en
los sectores energético y financiero.
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Corporate purpose in organizations provides
public benefits due to its role in helping to resolve
social and environmental problems that concern
today's society. The orientation of companies
toward a purpose, or purpose-driven companies,
begins with the organizational culture and involves
progressing from the classic theories of shared
value and triple bottom line, while at the same time
meeting the standards of B Corp certification. The
objective of this research is to determine the degree
of implementation of corporate purpose in Spanish
and Portuguese listed companies. To achieve this
aim, an analysis has been carried out of the content
in the annual reports of the 2018 consolidated
financial year of all 35 Spanish companies listed
on the IBEX 35, and 18 Portuguese companies
listed on the PSI-20. The main conclusion drawn
from this investigation is the scarce implementation
of corporate purpose in companies on the Iberian
Peninsula, with greater clarification of the concept
having been found among Spanish companies in

the energy, and telecommunications sectors.

Corporate purpose; Brand purpose;
Organizational culture; Corporate culture; IBEX

35; PSI-20.
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Las organizaciones de mayor tamafio, especialmente las cotizadas en los mercados financieros,
fueron las primeras en disociar sus marcas de producto de la marca corporativa (Olins, 2009),
la que representa a la entidad como organizacién en si a partir de intangibles como los valo-
res, reputacién, transparencia, responsabilidad social o gobierno corporativo, cuestiones todas
ellas que permiten una mayor identificacién con las demandas de los piblicos actuales.

Uno de los primeros pasos en la construccién de la marca corporativa radica en la definicién de
la cultura corporativa, también denominada cultura organizativa u organizacional, integrada
por valores, creencias y normas que son interiorizadas y compartidas por los miembros de una

organizacién, hasta el punto de ser transmitidas a quienes se incorporen posteriormente (Peters
& Watterman, 1982; Schein, 1990).

La cultura corporativa supone un condicionamiento para el comportamiento que cada uno de
sus miembros desarrolla individual y grupalmente dentro de la misma, puesto que implica el
establecimiento de pautas de conducta (O'Reilly, Chatman, & Cladwell, 1991; Shin, Taylor, &
Seo, 2012).

En la mayoria de las organizaciones, la enunciacién de los valores y la transmisién e interiori-
zacién de los mismos constituyen un punto de partida de comportamientos positivos o negativos
de forma generalizada dentro de la entidad, puesto que son el fundamento de las normas que
regulan el comportamiento general (Wiewora, Trigunarsyah, Murphy, & Coffey, 2013).

Por tanto, es necesario garantizar la existencia de unos valores de la organizacién coherentes
y compatibles con los de sus lideres, quienes pueden condicionar estos valores con su estilo de
direccién (Blanchard, O'Connor, & Ballard, 1997), y con el de sus empleados/as (Vveinhardt
& Gulbovaite, 2017). Es por ello que las organizaciones confieren un cardcter relativamente es-
table a sus valores corporativos (Christensen, Andrews, Browner, Hamermesh, & Porter, 1982)
y se han considerado tradicionalmente como el componente esencial de la cultura corporativa
(Deal & Kennedy, 1982). De hecho, en organizaciones en las que los valores se encuentran
plenamente implantados, la mera propuesta de cambio suele desencadenar una resistencia al
mismo (Ogbonna & Harris, 2014). Los valores corporativos configuran de manera innata la
personalidad de la marca, su identidad y permiten construir un territorio especifico y diferencial
para una marca, dentro del cual se relaciona con sus piblicos (Alameda-Garcia, 2006).

Junto a los valores, las organizaciones han establecido tradicionalmente su misién (Drucker,
1973), su razén de ser, expresando de qué manera se aspira a materializarla con una visién,
que necesariamente debe ser una visidén de futuro y a largo plazo (Johnson & Scholes, 2001).
A partir de esa misidn y visidn, se instauran los valores corporativos, que, ademds de servir de
guia para los comportamientos y actitudes de las personas que integran la organizacién, tam-
bién canalizan la relacién con los pdblicos de interés o stakeholders (Freeman, 1984).

En las ¢ltimas décadas se ha producido una evolucién de la cultura corporativa y, en general, de
la identidad de las marcas hacia valores universales de orden superior, aceptados socialmente,
despertando emociones y afecto a partir de las aspiraciones de los piblicos relacionadas con
la solidaridad, la libertad, la felicidad o el respeto, sin obviar el éxito. Esa definicién de la cul-
tura comprometida con la sociedad ha permitido a las organizaciones mejorar su credibilidad
y reputacién (Van-Lee, Fabish, & McGraw, 2005), gracias a la bisqueda de la excelencia em-
presarial a partir de la extensién de la ética hacia la responsabilidad social empresarial como
valor compartido por todas las personas que integran la organizacién (Drucker, 1981; Kotler &
Heskett, 1992; Solomon, 1992; Chell, Spence, Perrini, & Harris, 2016).
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En los Gltimos afos, la cultura corporativa ha comenzado a reformularse para dar entrada
al propésito corporativo, también denominado propésito de marca, como consecuencia del
surgimiento de empresas que se orientan hacia un propésito o purpose-driven companies, que
implica una evolucién de las teorias del valor compartido (Porter & Kramer, 2011) o la triple
cuenta de resultados (Elkington, 1998). La empresas buscan asi, en linea con los Obijetivos de
Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas, proporcionar un beneficio piblico, mejorar su des-
empefo e intentar contribuir a resolver algunos de los problemas sociales y medioambientales
que aquejan a la sociedad actual (Fischer, Kraten, & Paul, 2019).

La definicién del propésito de marca se ha realizado con mayor precisién desde el émbito pro-
fesional que desde el dmbito académico debido a su adn reciente aparicién:

Las empresas deben disponer de un propdsito entendible y perdurable. Dicho propésito
debe ser compatible con los Objetivos de Desarrollo Sostenible y tiene que guiar la for-
ma en la que la estrategia empresarial se define y ejecuta. (Deloitte, 2018, p.3)

La implantacién del propésito de marca requiere el firme compromiso de los/las lideres de la
organizacién a la hora de impulsar el cambio, puesto que implica una modificacién de la cultu-
ra corporativa (Seah, Hsieh, & Huang, 2014) y cuya consecucién permite ser auditada a través
de la certificacién B Corp (Mufioz, Cacciotti, & Cohen, 2018), que ya se ha generalizado entre
las organizaciones que han impulsado el propésito en esta fase inicial.

El auge de la sostenibilidad y la responsabilidad social han provocado una transformacién
integral de las empresas y la propia sociedad (Quinn & Thakor, 2018) y, pese a las tensiones
que pueden ocasionarse con el accionariado por sus intereses meramente econémicos (Besley &
Ghatak, 2017), el propésito corporativo conecta el compromiso de la empresa con un bien ma-
yor que la sociedad espera y valora por cuanto representa esa determinacién (Clarke, 2015;
Wilson, 2017; Berghoff & Kelley, 2019).

Aunque la implantacién de un propésito coherente y creible no garantiza la contribucién posi-
tiva a la sociedad (Serafeim, 2018) ni el beneficio econémico a la empresa (Quinn & Thakor,
2018), se ha comprobado su utilidad para el fortalecimiento de la reputacién corporativa (Hen-
derson & Van-den-Steen, 2015) y estd constatado que las 50 marcas con mayor crecimiento a
nivel mundial en 2018 disponian de un propésito claramente definido, multiplicando por diez
su valor para el accionariado (Cardona & Tolsd, 2018).

El desarrollo en la implantacién del propésito corporativo ha provocado, a su vez, nuevos
cambios en las grandes organizaciones y, por ejemplo, ya se ha pasado de discutir sobre si los
pUblicos de interés deben ser necesariamente personas (da-Silva, Bitencourt, Faccin, & lakovle-
va 2019) a que cinco empresas que cotizan en el IBEX 35 hayan decidido introducir al medio
ambiente como un stakeholder prioritario (Mafas-Viniegra, & GonzdlezVilla, 2019), por lo
que es previsible que otros cambios de gran calado se produzcan en los préximos afios, lo cual
hace necesaria la creacién de una nueva linea de investigacién con la evolucién de la cultura
corporativa hacia el propésito.

REVISTA PrRISMA Social N° 29 | 2% TRIMESTRE, ABRIL 2020 | ISSN: 1989-3469



«EL PROPOSITO CORPORATIVO EN LAS MEMORIAS DE LAS EMPRESAS
COTIZADAS ESPANOLAS Y PORTUGUESAS»

Esta investigacién tiene como objetivo identificar la presencia del propésito corporativo dentro
de la cultura de las empresas cotizadas espafolas y portuguesas.

Los obijetivos especificos son:

e |dentificar la misién, visidn, valores y propésito en las empresas cotizadas en el IBEX
35y el PSI 20.

e Determinar diferencias entre las empresas espafiolas y portuguesas.

* Definir la orientacién del propésito de marca definido por las empresas.

* Establecer estudios de caso a partir de los resultados obtenidos.

La metodologia principal empleada es el andlisis de contenido de las diferentes memorias anua-
les, de responsabilidad social, sostenibilidad, informes no financieros y las propias pdginas
web de las empresas cotizadas espafolas y portuguesas publicadas en 2019, correspondientes
al ejercicio consolidado de 2018.

El corpus de andlisis estd compuesto por la totalidad de las 35 empresas cotizadas en el IBEX
35 y las 18 cotizadas en el PSI 20 al cierre del afio 2019, agrupadas en los seis sectores en

los que las clasifica la Bolsa de Madrid (tabla 1).

Tabla 1. Clasificacién de las empresas cotizadas por sectores

construccion

Arcelormittal

CIE Automotive
Ferrovial
Siemens Gamesa

. Empresas Empresas
Sector empresarial IBEX 35 PSI 20
Enagas
Endesa EDP
Petréleo y energia Naturgy EDP Renovaveis
Iberdrola GALP Energia SGPS
REE REN-Redes Energ.
Repsol
Pt Altri SGPS
_ . _ _ ACS F. Ramad_a
Materiales basicos, industria y Mota Engil

Portucel Produtora
Semapa SGPS
Sonae SGPS

Bienes de consumo

ENCE
Grifols
Inditex
Viscofan

Corticeira Amorim
Ibersol
Jerénimo Martins

Servicios de consumo

AENA

IAG

Mediaset

Melid Hotels Intl.

CTT
Sonae Capital

Servicios financieros e
inmobiliarios

Bankia
Bankinter

BBVA

Caixa Bank

Inm. Colonial
Mapfre

Merlin Properties
Sabadell
Santander

BCP

Tecnologia y
telecomunicaciones

Amadeus

Cellnex Telecom
Indra

MasMovil Ibercom
Telefonica

Portugal Telecom
Zon Multimedia

Fuente: Elaboracién propia
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El andlisis de contenido es seleccionado por su cardcter explicativo de las conductas en las or-
ganizaciones (Strauss & Corbin, 1990) y de los discursos sociales, identificando los conceptos
redundantes en el andlisis del discurso (Benavides-Delgado, 2005) que subyace en las memo-
rias anuales de las empresas cotizadas.

ABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE DATOS

El trabajo de campo se realizé entre los meses de mayo y julio de 2019, periodo en el que se
llevé a cabo la investigacién. El andlisis cualitativo del contenido se realizé con el soporte del
software ATLAS ti v. 8.4.4, mientras que el andlisis cuantitativo utilizé como soporte SPSS v.25.

El andlisis de contenido (Figura 1) se realiza sobre los items que integran la cultura corporativa
(misién, visién, valores y propésito). La reduccién de los discursos a conceptos redundantes
fue realizada por los autores, que fueron asociando en ATLAS ti los conceptos identificados en
cada una de las variables analizadas, configurando dos grupos de andlisis que permitiesen el
contraste de resultados tras una primera fase de cohesién de criterios de aplicacion.

Para la comparacién de las medias aritméticas del nGmero de palabras utilizadas para enunciar
la cultura corporativa, se recurrié a pruebas no paramétricas para una distribucién no normal,
en la que un grupo de andlisis (PSI 20) no alcanza la muestra minima de 30 y el otro (IBEX 35),
aun presentando n>30, no alcanza el minimo recomendado de 60 para aplicar una prueba
paramétrica como, por ejemplo, t-student. A la comparacién de 2 muestras independientes se
aplica la prueba U de Mann-Whitney y a la comparacién de k muestras independientes, el test
de Kruskal-Wallis. En ambos casos, el objetivo es identificar las diferencias estadisticamente
significativas (p=<0,05).

Figura 1. Flujo de trabajo del andlisis de contenido

% de empresas que presentan las diferentes variables de la cultura corporativa.
% de empresas que alteran las variables al enunciar un propésito.

Estadisticos descriptivos: Media (X ) y Desviacion Tipica (SD). -

Pruebas no paramétricas: Diferencias significativas (U de Mann-Whitney; test de
Kruskal-Wallis) en el n2 de palabras utilizadas.

Analisis

cuantitativo

Recuento de palabras en cada variable de andlisis de la cultura corporativa. ATLAS.ti

Andlisis del discurso: Conceptos redundantes extraidos del contenido que se
A / | o agrupan en 6 categorias: Clientes/as y Accionistas, Desarrollo, Innovacién
nalisis y Tecnologia, Empleados/as, Empresa, RSE, Sostenibilidad.

cua | itativo Andlisis del contenido del propdsito de marca: semejanzas y diferencias;
estudios de caso.
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Fuente: Elaboracién propia
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Un primer andlisis general cuantitativo pone de manifiesto que el 88,57% de las empresas del
IBEX 35 expresan de manera clara e identificada su misién, el 85,71% hacen lo propio con su
vision y el 94,29%, con sus valores. La representacién mostrada en las empresas portuguesas
cotizadas es similar y, de este modo, el 94,44% declaran su misién, el 66,67%, su visién y
el 88,89%, sus valores. De este modo, un primer resultado general pone de manifiesto que
los pardmetros clésicos de la cultura corporativa u organizacional de las empresas cotizadas
siguen plenamente vigentes, a pesar de que ya comienza a notarse un leve desuso de la visién
corporativa, que registra la menor utilizacién tanto en Espaiia como en Portugal.

Sin embargo, solo el 37,14% de las empresas del IBEX 35 ha enunciado de manera expresa
cudl es su propésito corporativo, frente al 27,78% de las empresas cotizadas en el PSI 20.
Aunque su uso todavia es reducido, ya afecta aproximadamente a un tercio de las empresas
cotizadas, con una mayor adopcién por parte de las empresas espafiolas.

Lo media de palabras utilizada para expresar la misién es ligeramente menor en Espaiia
(x =28,80; SD=16,474) que en Portugal (k¥ =30,06; SD=14,135), al igual que sucede con el
nimero de palabras que integran el propésito corporativo en Espaiia (X =23,29; SD=15,244)
frente a Portugal (x =27,40; SD=12,198).

Sin embargo, tanto el nimero de palabras de la visién como el nimero de valores expresados
son mayores en las empresas cotizadas espanolas. Asi, la visién de las empresas espafiolas
incluye de media 29,69 palabras (SD=18,262), frente a las 19,17 de las empresas portugue-
sas (SD=19,17). En Espaiia, se enuncian 6 valores corporativos (SD=2,289), frente a los 5,69
(SD=1,537) de Portugal.

En ninguno de los casos se alcanzaron diferencias significativas al aplicar la prueba U de
Mann-Whitney por paises (p=0,618 en la misién; p=0,088 en la visién; p=0,647 en los valores
y p=0,391 en el propésito). Tampoco existieron diferencias significativas al aplicar la prueba
de Kruskal-Wallis para muestras independientes entre los sectores de actividad ni en el nimero
de palabras de la misién (p=0,483), la visién (p=0,737), los valores (p=0,289) ni el propésito
(0=0,711).

De las 14 empresas del IBEX 35 que cuentan expresamente con un propésito de marca, 9
(64,29%) mantienen su misién, visién y valores corporativos, mientras que 1 (7,14%) elimina su
misién y visién; 3 (21,43%) eliminan su visién y 1 (7,14%) elimina sus valores corporativos. De
las 5 empresas del PSI 20 que enuncian de forma expresa su propésito, 2 (40%) mantienen su
misién, visién y valores, 2 (40%) eliminan su visién y 1 (20%), Portugal Telecom, elimina todo
en virtud de su propésito corporativo.

Al analizar los conceptos redundantes procedentes del recuento de palabras de todos los apar-
tados de la cultura corporativa expresada por las empresas cotizadas, se aprecia que las
espanolas (Figura 2) priorizan la figura de la propia Empresa, ya sea como compaiia lider,
de referencia, global, mundial o de excelencia. En segundo lugar, destacan la Clientela y el
Accionariado como simbolo de la rentabilidad de la empresa. En tercer lugar, se encuentra la
Responsabilidad Social a partir de términos como los valores, el compromiso con la sociedad,
la integridad o lo social. En cuarto lugar, aparece el Desarrollo, la Innovacién y la Tecnologia
como factores clave de la incertidumbre que se cierne sobre el futuro econémico y social a partir
de sus avances. En dltimo lugar, aparecen la Sostenibilidad y el Medio Ambiente, por un lado,
y los/las empleados/as, los equipos y personas que constituyen las organizaciones.
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Figura 2. Conceptos redundantes en la cultura corporativa
de las empresas cotizadas espanolas

Clientes/as y Accionistas
140

120
100

Sostenibilidad 80 Desarrollo, Innoyaaon y
of Tecnologia
40
20
0
RSE Empleados/as
Empresa

Fuente: Elaboracién propia

En cambio, las empresas portuguesas (Figura 3) otorgan prioridad a la Responsabilidad Social,
seguida muy de cerca por la Clientela, el Accionariado y por la propia Empresa. De manera
muy relegada, aparecen después los conceptos de Sostenibilidad y Medio Ambiente; Desarro-
llo, Innovacién y Tecnologia y, en Gltimo lugar, los/las Empleados/as de la compaiia.

Figura 3. Conceptos redundantes en la cultura corporativa de
las empresas cotizadas portuguesas

Clientes/as y Accionistas
50

Sostanibilidad 0 Desarrollo, Innoyaaon y
2 Tecnologia
10
0
RSE Empleados/as
Empresa

Fuente: Elaboracién propia

Al centrar el andlisis de los términos Gnicamente en el propésito corporativo, los mds repetidos
en las empresas espafiolas se refieren, en este orden, a Desarrollo, Innovacién y Tecnologia;
Clientela y Accionariado; Sostenibilidad y Medio Ambiente; Empleados/as y la propia Empre-
sa, no existiendo ninguna mencién expresa a la Responsabilidad Social. En el caso del pro-
pésito de las empresas portuguesas, existe un equilibrio entre el nimero de repeticiones de los
términos que aluden a Clientela y Accionariado, Sostenibilidad y Medio Ambiente y la propia
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Empresa, sin referencias expresas a los Empleados/as, al Desarrollo, Innovacién y Tecnologia
ni a la Responsabilidad Social.

Aunque la mayoria de las empresas expresan su cultura corporativa utilizando la forma imper-
sonal del infinitivo y, en ofros casos, en tercera persona, algunas utilizan la primera persona
del plural, lo cual ya revela un cierto compromiso, una asuncién propia de lo que representa
esa cultura corporativa que parece especialmente necesaria en el caso del propésito de marca.

También hay que destacar en este andlisis conjunto que algunas empresas cotizadas en dife-
rentes sectores optan por utilizar denominaciones en inglés para referirse a conceptos clave en
su transformacién, ya sea en la visién («Nuestra cultura global, Santander Way»), los valores
(Transforming tomorrow de Arcelormittal) o el propésito (At the core de Indra), cuestiéon que no
se produce en las empresas portuguesas.

4.1. SECTOR PETROLEO Y ENERGIA

Al andlizar los sectores en ambos paises de manera conjunta, se aprecia que Petréleo y Ener-
gia alcanza un mayor nimero medio de palabras en la misién (¥ =37,22; SD=13,26), en la
vision (X =29,43; SD=14,536) y en propésito (¥ =29,33; SD=15,744), ocupando la segunda
posicién en ndmero de valores expresados (¥ =4,78; SD=1,202).

El 66,67% de las empresas espanolas del sector y el 50% de las empresas portuguesas enun-
cian un propésito corporativo, lo cual pone de manifiesto el especial interés de las companias
pertenecientes a los sectores més controvertidos por el trato que dispensan al medio ambiente.
El andlisis cualitativo del contenido de la cultura corporativa de las empresas espanolas del sec-
tor Petréleo y Energia (tablas 2 y 3) resalta dos puntos en los que convergen todos los propésitos
de marca del sector:

* Contribuir a mejorar el mundo y la sociedad a través de la descarbonizacién y la
gestidn eficiente y sostenible de los procesos energéticos. Enagas, Endesa e Iberdrola
apuestan por la gestién saludable, mientras que Red Eléctrica Corporacién y EDP hacen
lo propio con la gestién sostenible.

 Dar acceso a la energia a la poblacién més desfavorecida. Tanto Iberdrola, Red Eléc-

trica Corporacién como EDP destacan el concepto de accesibilidad.

Tabla 2. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas espanolas
del sector Petréleo y energia

Empresas Py f-rA o
IBEX 35 Mision Vision Valores Propésito
Desarrollar y gestionar
infraestructuras de gas en
un contexto global de
manera segura, eficiente y
sostenible; cumpliendo Ser referentes a nivel Eficiencia Mejorar la competitividad de
responsablemente con la nacional e internacional en Trar —— los paises en los que
regulacién vigente y el desarrollo y gestidn de Innovgcién operamos y contribuir al
Enagas contribuyendo a la garantia infraestructuras de gas, Integridad proceso de transicion
9 de suministro, en particular, impulsando su uso a través Sostgenibilidad energética y
como Gestor Técnico del de la prestacién de servicios Seguridad descarbonizacion a través
Sistema en Espania; innovadores que contribuyan . ) del desarrollo y gestién de
. . Trabajo en equipo ) Gog
aportando, ademas, nuestra al desarrollo sostenible. infraestructuras energéticas
experiencia, conocimiento y
mejores practicas, con el
objetivo de crear valor para
nuestros grupos de interés.
Abrir el acceso a la energia a
un mayor numero de
personas, abrir el mundo de Combinamos la fuerza de ; 0
p PR - Lograr una economia 100%
la energia a nuevas nuestra organizacién con las Responsabilidad . .
7 . 8 . iy descarbonizada para el afio
tecnologias, abrir la gestion oportunidades de un mundo Innovacion q
Endesa ’ . ; 2050, en linea con los
de la energia a las personas, | abierto y conectado para Confianza o
abrir la posibilidad de hacer la energia segura Proactividad albjjeiies ALIEEES Gl [T
q ) . 4 contra el cambio climatico.
nuevos usos de la energia, asequible y sostenible.
abrirse a un mayor nimero
de alianzas.
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Atender las necesidades
energéticas de la sociedad
ofreciendo productos y
servicios de calidad
respetuosos con el medio
ambiente.

Atender las necesidades de
nuestros accionistas

Ser lideres en continuo
crecimiento con presencia
multinacional,
proporcionando un servicio
de calidad a nuestros
clientes.

Ofrecer una rentabilidad
sostenida a nuestros
accionistas.

Orientacion al cliente
Compromiso con los
resultados

Naturgy oA Sostenibilidad N/D
ofreciéndoles una 2
e 4 ] Interés por las personas
rentabilidad creciente y Ofrecer amplias - .
. . Responsabilidad social
sostenible. oportunidades de desarrollo }
] Integridad
profesional y personal a
Atender las necesidades de nuestros empleados.
nuestros empleados
ofreciéndoles la posibilidad Contribuir positivamente a la
de desarrollar sus sociedad, a través de un
competencias profesionales. compromiso de ciudadania
global.
Continuar construyendo,
Energia sostenible cada dia y en colaboracion,
Iberdrola N/D N/D Fuerza integradora un modelo energético mas

Impulso dinamizador

eléctrico, saludable y
accesible.

Red Eléctrica
Corporacion

Asegurar el correcto
funcionamiento del sistema
eléctrico espafiol y
garantizar en todo momento
la continuidad y seguridad
del suministro eléctrico, Para
ello, supervisamos y
coordinamos el sistema de
generacion-transporte y
gestionamos el desarrollo de
la red de transporte.

Ser una empresa lider en el
transporte y la operacion de
redes eléctricas en alta
tension, reconocida a nivel
mundial por ofrecer un
servicio de maxima calidad,
realizar una gestion ética y
responsable, mantener un
firme compromiso con el
desarrollo sostenible y
generar valor para todos
nuestros grupos de interés.

N/D

Focalizar en el sector
eléctrico y de las
telecomunicaciones el
talento humano y
tecnoldgico que posee la
empresa y el que es capaz
de atraer, para facilitar la
actividad econémica y la
vida de los ciudadanos, de
forma sostenible, operando
los sistemas y las redes que
dan acceso a la electricidad
y las telecomunicaciones,
servicios basicos en el siglo
XXI.

Repsol

Ser una compafiia
energética comprometida
con un mundo sostenible.

Ser una compania
energética global, que
basada en la innovacion, la
eficiencia y el respeto, crea
valor de manera sostenible
para el progreso de la
sociedad.

Creacion de valor, Respeto,
Eficiencia, Anticipacion
Integridad, Responsabilidad,
Flexibilidad, Transparencia e
Innovacion

N/D

Fuente: Elaboracién propia

El hecho de que Iberdrola no presente misién ni visidn, sino Gnicamente propésito y valores,
convierte a la Compaiia en un estudio de caso, puesto que la construccién de su propésito
corporativo ha supuesto su completa integracién y, ademés, ha redefinido sus valores para que
respondan de manera directa a su propésito. Iberdrola sefala que la formulacién de su propési-
to corporativo contribuye a mejorar la conexién entre la Compaiiia y el conjunto de la sociedad,
sin olvidar a sus grupos de interés, y lo alinea con la consecucién de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible al impulsar la creacién de valor compartido, que denominan el dividendo social y la
Responsabilidad Social Corporativa. De este modo, sus nuevos valores se sintetizan en tres, lo
que revela la misma capacidad de sintesis que las 15 palabras con las que consigue delimitar
claramente su propésito. Este hecho es claramente diferenciador al compararlo con otras em-
presas analizadas, cuya extensién del texto no lleva, sin embargo, a una enunciacién clara de
su propdsito y, en general, de su cultura corporativa. Estos tres nuevos valores de Iberdrola son
la energia sostenible, la fuerza integradora, sumando talentos por un propésito de todos y para
todos, y el impulso dinamizador que mejore la vida de las personas.

Por ofro lado, todas las demds empresas espafiolas presentan misién, visién, valores y, ademds,
propdsito. Solo los mencionados anteriormente, con la excepcién de lberdrola y Red Eléctrica
Corporacién, han suprimido los valores. En Portugal, tanto Galp Energia como Redes Energé-
ticas Nacionais no tienen visién y las dos empresas de EDP son las nicas que enuncian ese
propdsito corporativo.
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Tabla 3. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas
portuguesas del sector Petréleo y energia

Er:g{ezs(.;ls Misién Vision Valores Propésito
Ser um lider de mercado a
EDP longo prazo no sector das Desenvolvemos solucdes
energias renovaveis, Iniciativa que ajudam a quebrar ciclos
rocurando obter . uma empresg g.IOb?I ge Confianca de exclusdo social e que
(F:)redibilidade através da energia, [ider smiSEESgde Exceléncia contribuem para uma
EDP seguranca, da criacdo de Liellog, eracee Sustentabilidade sociedade mF;is eficaz e
Renovaveis valor, da responsabilidade S Eb ER. Inovagéo eficiente na construgdo da
social, da inovagdo e do sua propria sustentabilidade.
respeito pelo ambiente.
A criacdo de valor para os
clientes, pessoas da Galp,
acionistas e investidores, Confianga
GALP atuando nos mercados Parceira
Enerdia energéticos com ambicdo, N/D Agilidade N/D
9 inovacdo e competitividade, Inovagéo
promovendo o respeito pelos Sustentabilidade
principios da ética e da
sustentabilidade.
Garantir o fornecimento
ininterrupto de eletricidade e
gas natural, ao menor custo, i & ]
satisfazendo critérios de Segura_ng_a ca asteameNnto
Redes qualidade e de seguranga, }jr:i?);céz:—l;jéandceiae RIOMOGc40
Energéticas mantendo o equilibrio entre N/D Eficiéncia N/D
Nacionais a oferta e a procura em i
tempo real, e assegurando 7
sustentavel

as condigdes de sistema que
viabilizam o mercado de
energia.

Fuente: Elaboracién propia

4.2. SECTOR MATERIALES BASICOS, INDUSTRIA Y CONSTRUCCION

El Sector destaca por presentar el mayor nimero de palabras en la visién de todos los sectores
(£ =31,01; SD=21,225), con resultados intermedios en el resto de parédmetros.

Solo el 28,57% de las empresas espariolas del sector (tabla 4) y el 16,67% de las portuguesas
(tabla 5) expresan su propésito de marca, lo que corrobora la cldsica gestiéon que este sector ha
realizado histéricamente, poco preocupado, en general, con aquellas cuestiones relacionadas
con la estrategia de marca y la comunicacién en su amplia acepcién.

En este sector, destaca un tema central dentro del propésito corporativo, que se basa en la
construccién de un futuro en torno a la sostenibilidad y la responsabilidad social. De este modo,
Acciona lo concreta en «satisfacer las necesidades actuales sin comprometer las de generacio-
nes futuras», mientras que Siemens Gamesa busca «ayudar a las personas a liderar el futuro».

Tabla 4. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas espanolas
del sector Materiales Basicos, Industria y Construccion

Empresas iz AR P
IBEX 35 Mision Vision Valores Propésito
Ser lideres en la creacion, Ser capaces de dar Ei?jg?:;'d:d
promocién y gestién de respuesta al reto de Excelengcia
;nfLaaest;:;:\t/lilcriiss,. energdla, ;82::&';:; L;nt:jaevszsrrgel:k;odas Preocupacion por el entorno Buscamos satisfacer las
) guay -~ , N Responsabilidad social necesidades actuales sin
Acciona contribuyendo activamente nuestras areas de actividad, Enfoque a largo plazo comprometer las de
g picnestar social, al para gue generaciones Solidez financiera generaciones futuras
desarrollo sostenible y a la actuales y futuras Orientacién al cliente :
generacion de valor para disfrutemos de una vida T ——
nuestros grupos de interés. mejor. Cuidado de las personas
Acerinox N/D N/D N/D N/D
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Una referencia mundial en la
industria de la construccién
y del desarrollo de
Perseguir el liderazgo global infraestructuras, tanto Rentabilidad
Optimizar la rentabilidad de. civiles como industriales. Un Compromiso con el
grupo que participa en el desarrollo sostenible
ACS los recursos. . N/D
e d aeelimEme desarrollo de sectores Integridad
R basicos para la economia. Excelencia
! Una empresa comprometida Confianza
con el progreso econémico y
social de los paises en los
que esta presente.
Sostenibilidad
Arcelormittal Producir acero de forma Liderazgo global sobre Calidad N/D
segura y sostenible. desarrollo sostenible. Liderazgo
"Transforming tomorrow"
Aspiramos a convertirnos en
el grupo industrial de
CIE Automotive es un referencia especialista en
proveedor de componentes gestion de procesos de alto
) valor afiadido.
y subconjuntos para el .
mercado global de Buscamos convertirnos en el
automocion, con una sl - € Gl itk
S ——— bésada - socialmente responsable por
R o nuestro compromiso con:
utilizacion de tecnologias P
complementarias y diversos Las personas y sus derechos Personas.
CIE procesos asociados. En fundamentales; El medio Medio Ambiente.
- ambos proyectos cr.ecemos ambiente, fomentando Transparencia. N/D
B Al oatenida iniciativas que promuevan Grupos de interés.
el e osicignarnos una mayor responsabilidad Legalidad.
P P . ambiental; La creacién de
como partner de referencia a valor: La S8 oracin con
través de la satisfaccion de e és delirés: La
nuestros clientes con grup - '
soluciones integrales excelencia en la gestién. Nos
: - roponemos ser: Referencia
innovadoras y competitivas prop
e e - dentro de la cadena de valor
: por calidad, tecnologia y
servicios; Referencia en eco
innovacion y eco disefio.
Mejoramos el futuro
mediante el desarrollo y la
operacion de
Compafiia lider en el infraestructuras y ciudades
desarrollo de sostenibles. Innovacién.
infraestructuras de Comprometidos con los mas Respeto.
Ferrovial transporte, soluciones de altos niveles de seguridad, Integridad. N/D
movilidad, ingenieria y excelencia operativa e Excelencia.
construccion de obra civil y innovacion. Colaboracién.
edificacion. Creamos valor para la
sociedad y para nuestros
clientes, inversores y
empleados.
q . Orientacion a resultados
. Ser el lider mundial en la . iy X
Hacemos realidad lo que industria de las energlas Orientacidn al cliente
Siemens importa y creamos energia renovables impulsando la Innovacion Ayudar a las personas para
Gamesa limpia para las préximas Y, h Liderazgo eficaz liderar el futuro.
. transicién hacia un mundo - e,
generaciones. . Actitud de responsabilidad
sostenible.
Valorar a las personas

Fuente: Elaboracién propia

En el caso de Portugal, la Unica empresa que tiene el propésito es Sonae SGPS. Sin embargo,
la construccién de este propésito estd centrada en su propia actividad:

Nuestra cultura, nuestra forma de ser y estar en el negocio es el vinculo que nos man-
tiene unidos y nos hace especiales, en cualquier negocio o geografia. Vemos cada dia
como un nuevo comienzo para nuevas oportunidades, nuevos desafios y nuevos triunfos.

Por tanto, concluimos que estd elaborado sin responder a lo que debe ser, significar y represen-
tar el propésito corporativo, dado que se orienta hacia la generacién de valor a inversores y no
a impactar en las personas y la sociedad en general.
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Tabla 5. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas
portuguesas del sector Materiales Basicos, Industria y Construccién

Empresas I S P
Mision Vision Valores Propésito
PSI 20 P
Orientacio para os
resultados e para a
Qualidade Total.
Foco nas necessidades e
expectativas dos clientes.
Empenho n f mei
Fornecer pastas de [P [rE defesa do meio
eucalipto, que produz de A Altri pretende ser o SRR - .
forma ecé)némica e rodutor mais eficiente a e BllleEr D SoE:
; - . p ! Espirito de abertura face aos
Altri SGPS ambientalmente sustentavel, | escala global na colocacio ) 5 N/D
i i 5 desafios e a mudanga.
satisfazendo os requisitos e da pasta de papel a porta L A
. : Versatilidade e polivaléncia
expectativas dos seus dos seus clientes. Sitee
. profissional.
clientes. o=
Ambicéo para melhorar,
inovar e estar na vanguarda.
Descentralizacdo e
responsabilizacgo.
Informalidade no
relacionamento pessoal.
Ser lider de mercado nos
produtos e servigos que
disponibilizamos. Exceder as . .
! Mantener a lideranga n Lideran
22 FHNVER IR m?arcado d?)si :s glgsticr)ados E>‘<:I efié(ri?:ia
dlentes, sendo a referéncia e Tratamento Tgérnlwico CoFr)n eténcia
de mercado em qualidade e : ! pet
I apoiada nos nossos valores Inovagao
competitividade das nossas : P
F. Ramada solucdes. Fortalecer o e alcangando cada vez mais Competitividade N/D
R - uma posigdo consolidada, Confianca
negocio dos clientes, . .
L com servigos melhorados e Qualidade
maximizando 0s nossos e .. .
mais diversificados Ambiente
resultados e estabelecendo ; g
= disponibilizados ao mercado. | Seguranga
relagdes duradouras e
responsaveis com 0S NOSs0S
parceiros.
. = Estender a outros negdcios a -
Criar valor acionista com P : Ambigao
) ; lideranga conquistada no )
. respeito pela comunidade e . = . Integridade
Mota Engil papel de impressao e escrita - N/D
pelo futuro, de uma forma ’ . Coesdao
: P e assim afirmar Portugal no s
socialmente responsavel. Espitio de grupo
mundo.
Ser uma empresa global,
reconhecida por e Confianga
transformar, de forma a0~ Negociosg Integridade
Portucel inovadora e’sustentével a R = onquistada no Empreendedorismo
! papel de impressdo e escrita P N/D
Produtora floresta em produtos e : g Inovagao
) ) e assim afirmar Portugal no o
servigos que contribuam Sustentabilidade
mundo. At
para o bem-estar das Exceléncia
pessoas.
Ser uma referéncia da
gestdo de investimentos em
sectores chave da economia Consciéncias social e
nacional e internacional, Para o futuro ambicionamos ambiental
consciente dos principios de continuar a ser um grupo Exceléncia, competéncia,
T desenvolvimento sustentavel | empresarial de referéncia e inovagao e empreendorismo
SGPSp e capaz de equilibrar as merecer o respeito e Discrigéo N/D
exigéncias de criagdo de confianga de todos aqueles Respeito, confianga,
valor para os acionistas com com quem nos colaboragdo e justiga
um projeto atrativo para os relacionamos. Integridade, ética e
profissionais do Grupo e honestidade
uma profunda consciéncia
social e ambiental.
A nossa cultura, a nossa
Confianca e integridade maneira de ser e de estar
: o A n ntr nos negocios é | n
Criar valor econémico & oA (S
social a longo prazo, levando AmEE ST, G GG
Sonae SGPS | os beneficios do progresso e N/D 5 pecials, Gl
Inovagao negdcio ou geografia.

da inovagdo a um numero
crescente de pessoas.

Responsabilidade social
Frugalidade e eficiéncia
Cooperagdo e independéncia

Encaramos cada dia como
um NOVO Comego para novas
oportunidades, novos
desafios e novos triunfos.

Fuente: Elaboracién propia

De las 13 empresas analizadas en el sector, 12 tienen misidn, visién, valores y las empresas
que, ademés de estos tres conceptos, también tienen propésito son Acciona y Siemens en
Espafia; y Sonae SGPS en Portugal. Llama la atencién que Acerinox no tenga ninguno de los
conceptos publicados, lo cual ya refleja un escaso interés de transformar la organizacién a las
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nuevas exigencias de los publicos y la sociedad en general ante los nuevos retos sostenibles y
responsables a los que se enfrentan las organizaciones.

4.3. SECTOR BIENES DE CONSUMO

El Sector presenta el segundo mayor nimero de palabras en su misién (X =34,00; SD=20,728)
y el segundo mayor nimero de valores (x =6,71; SD=2,430).

De las 7 empresas analizadas, 4 cotizadas en el IBEX 35 (tabla 6) y 3 cotizadas en el PSI 20
(tabla 7), 6 constituyen su identidad de la forma tradicional a través de misién, visidn y valores.
La nica que no tiene visién, la espafiola Inditex, enuncia en su cultura de forma destacada
un concepto que, sin denominarlo expresamente propésito corporativo, parece buscar serlo
por el lugar protagonista que se le asigna. Sin embargo, extraemos un concepto que funciona
mds como una ambicién de la marca que como propésito ("Crear valor mds alld del beneficio,
siempre con la mirada puesta en los efectos que nuestra actividad genera en las personas vy el
medio ambiente").

Tabla 6. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas espanolas
del sector Bienes de Consumo

Empresas Py Iy o
Mision Vision Valor: Pr i
IBEX 35 Sio| sio alores oposito
—_ nibili
Ofrecer, de manera eficiente q Sogte v d?d
e . Ser lideres en el Mejora continua
y competitiva, soluciones . .
. aprovechamiento total y Compromiso
para satisfacer las ] 2 s
. sostenible del arbol y de Responsabilidad
necesidades de nuestros :
Ence clientes, promover un sector otros recursos naturales Transparencia N/D
p ! - para la produccion de Profesionalidad
orestal sostenible y crecer y ) a B
. e a celulosa especial y energia Cuidado
diversificar en energia
renovable. Respeto
renovable y celulosa. 7
Dialogo
Nuestra misién es mejorar la
salud y bienestar de los
pacientes en todo el mundo. Mientras nuestro negocio
Llevamos a cabo nuestra continda creciendo,
mision produciendo seguimos comprometidos orgullo
medicamentos derivados del con una visién a largo plazo, Seguridad
plasma para pacientes que sostenible y responsable. Esi%erzo
4 se enfrentan a Nuestro objetivo es ser un .
Grifols 5 ? Compromiso N/D
enfermedades que pueden lider mundial en los S
poner en peligro su vida, asi | mercados en los que et .
e Trabajo en equipo
como proporcionando a operamos y un referente b )
X 5 R X Innovacion y mejora
hospitales, farmacias y constante de la industria en
profesionales de la salud las innovacion, calidad y
herramientas necesarias seguridad.
para mejorar la calidad de
vida de sus pacientes.
Orientacion al cliente
Humildad
Autoexigencia
L Crear valor mas alla del
LTS G BEHD beneficio, siempre con la
Somos una de las mayores Creatividad - ’uesta Fe)n -
Inditex compafiias de distribucién de | N/D Diversidad e, nueF;tra actividad
moda del mundo. Innovacién a
Respeto a los Derechos genera en las personas y el
medio ambiente.
Humanos
Contribucién al desarrollo
sostenible
Conciencia medioambiental
Satisfacer las necesidades Queremos ser un auténtico ol
N X X . : Servicio
de la industria alimentaria lider global en el mercado de Trabajo en Equipo
. mundial, mediante envolturas. Una propuesta )
Viscofan ! prop Calidad N/D

envolturas a medida, que
generen valor a nuestros
grupos de interés.

Unica en el mercado para
liderar en servicio, en coste
y en tecnologia.

Emprendizaje Orientacién a
Resultados
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Ninguna empresa portuguesa, ademds, enuncia el propésito de marca, por lo que si afiadimos
el intento fallido de Inditex en Espafa por hacerlo, podemos concluir la total ausencia en el
sector del propésito y, por tanto, el estudio de caso negativo en el que serdn mds necesarios los
esfuerzos para revertir esta situacién en pleno auge del propésito corporativo ante las deman-
das de la sociedad por una mayor sostenibilidad y responsabilidad social.

Tabla 7. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas

portuguesas del sector Bienes de Consumo

Empresas iz AR P
Mision Vision Valores Propésito
PSI 20 P
Remunerar o capital
Acrescentar valor a cortiga, investido de forma adequada | Orgulho
. de forma competitiva, e sustentada, com fatores Ambigao
Corticeira ) : i ) o P A
Rt diferenciada e inovadora, de diferenciagao a nivel do Iniciativa N/D
Amorim . X . .
em perfeita harmonia com a produto e do servigo e com Sobriedade
Natureza. colaboradores com espirito Atitude
ganador.
A Ibersol é um Grupo
multimarca com implantacido
ibérica e em paises de lingua
portuguesa, que se
posiciona no negdcio da
alimentacao organizada ] . . -
- eitanc:jo osgvalores éa Liderar, através de Recursos | Acreditamos e valorizamos
pe Humanos motivados e as nossas pessoas
Qualidade, da Segurancga e - . L .
: orientados para o servigo, o Existimos para o cliente
do Ambiente, baseada em e ~ q )
Ibersol negocio da restauragao Temos alegria em partilhar N/D
Recursos Humanos e q
e - comercial, na Peninsula Fazemos sempre melhor
qualificados e motivados, o .
Ibérica e nos mercados de Temos entusiasmo para
que se empenham na plena 7
: = . léngua portuguesa. empreender
satisfagado das necessidades
do Consumidor,
assegurando, assim, um
adequado retorno para os
investimentos dos seus
Acionistas.
Disponibilizar comida segura
e de qualidade aos milhdes Promover a saude pela
de clientes que todos os dias alimentagdo
visitam as nossas lojas, Respetar o ambiente
g integramos nos nossos f Comprar com
Jerénimo Democratizar o acesso a A
. processos de : = ; responsabilidade N/D
Martins . alimentagdo de qualidade. . ]
desenvolvimento Apoiar as comunidades
de produtos um envolventes
compromisso de defesa e Ser um empregador de
promocdo da saude publica referéncia
por via da alimentacgo.

Fuente: Elaboracién propia

4.4. SECTOR SERVICIOS DE CONSUMO

El sector destaca por presentar el menor nimero de valores corporativos (¥ =4,40; SD=1,673).

De las 4 empresas del IBEX 35 (tabla 8) del sector, solo Melid Hotels enuncia un propédsito y
cabe mencionar que es el mismo texto de su misién ("Ofrecer experiencias y servicios globales
de alojamiento con criterios de excelencia, responsabilidad y sostenibilidad y como empresa
familiar, contribuir a un mundo mejor"), lo cual permite inferir el desconocimiento que existe
todavia en las grandes organizaciones —y mds en las pequefas— sobre lo que es y lo que repre-
senta el propdsito corporativo. El significado de este propésito de Melia Hotels proyecta que
desde la empresa se comprometen a impactar de forma positiva en el mundo.

Es destacable que un grupo empresarial de la magnitud de IAG no presente misién ni tampoco
propdsito, solo visién y valores. Estos valores, ademds, coinciden con los de su marca Iberia.
De igual modo, el grupo audiovisual Mediaset no enuncia ninguno de los componentes de la
cultura corporativa, cuestién que parece transmitir una mayor preocupacién por las marcas
de producto que por la construccién de una sélida marca corporativa y un mayor interés de
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su actividad hacia la rentabilidad que hacia las exigencias sociales y medioambientales que
demanda la sociedad actual.

Tabla 8. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas espaiiolas
del sector Servicios de Consumo

Empresas

Mision Vision Valores Propésito
IBEX 35 P
Operador global de
infraestructuras S L
A Experiencia y conocimiento
aeronduticas, ; -
] - Ser una empresa lider y un en el sector aeronautico
proporcionando servicios de X
estion de aeropuertos con refer(?nte en el sector de la Comprom|§o en la
AENA 9 f S gestidn de infraestructuras optimizacion de servicios de N/D
seguridad, eficacia, . R :
e . aeroportuarias en el ambito calidad
eficiencia y respeto al medio X N .
. . mundial. Confianza de sus socios,
EITIZENES, FLEEETRD SR clientes e instituciones
la rentabilidad en cada una
de las operaciones.
Convertirnos en el grupo de
erolineas lider a escal 1
?nugdialasal?me?ltasr :Ia et
IAG N/D indial b Empuje N/D
maximo la creacion de valor
) Talento
sostenible para nuestros
accionistas y clientes.
Mediaset N/D N/D N/D N/D
Posicionarnos entre los
Ofrecemos experiencias y primeros grupos hoteleros 4 .
o Ofrecer experiencias y
servicios globales de del mundo en el segmento servicios e e
alojamiento con criterios de medio y alto, urbano y Proximidad alo'amiengto o
Melid Hotels excelencia, responsabilidad vacacional, afianzar nuestro Excelencia y coherencia ] i st
[ . 2 iy - excelencia, responsabilidad
Intl. y sostenibilidad. Y como liderazgo en este ultimo y Vocacidén de servicio

empresa familiar, queremos
contribuir a conseguir un
mundo mejor.

ser reconocidos como
referente mundial en
excelencia, responsabilidad
y sostenibilidad.

Innovacion

y sostenibilidad y como
empresa familiar, contribuir
a un mundo mejor.

Fuente: Elaboracién propia

En el caso de las cotizadas en PSI 20 (tabla 9), de las dos empresas analizadas, solo CTT tiene
misién, visién y valores, pero carece de propésito de marca. Sonae Capital prescinde de comu-
nicar su visidn y, en sustitucién, enuncia su propdsito como "ldentificar nuevas oportunidades
de negocio en segmentos con alto potencial de crecimiento y brindarles recursos que mejoren
el crecimiento hasta que se vuelvan autosostenibles, asegurando una asignacién eficiente de

capita

. Este enunciado genera una disonancia con el concepto de propésito corporativo, ya

que vuelve a estar orientado a su propia actividad de cara construir valor ante inversores.

Tabla 9. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas
portuguesas del sector Servicios de Consumo

Empresas Py f-r2 ot
Mision Vision Valores Propésito
PSI 20 P
= Pretende ser reconhecido
EeaciiElistes de como operador Orientagdo para o cliente
comunicagdo e logistica bem 0 Oper: o Lacag p
¥ X multisservicos com vocagao Entusiasmo
como produtos financeiros, X X .
CTT o AL postal e financeira, de Confianga N/D
de proximidade e exceléncia P ; A
< referéncia mundial em Exceléncia
e estabelecer relagbes de ] -
3 ’ M~ qualidade, eficiéncia e Inovagao
confianga e inovagdo. o
criacdo de valor.
J Identificar novas
Etica e confianga oportunidades de negdcio
. - As pessoas no centro do em segmentos com elevado
Criar valor econémico e 4 A
social a longo prazo, levando NOSSO SUCesso potencial de crescimento e
Sonae C y Ambica ta-las de recursos que
it os beneficios do progresso e N/D 2 Ga0 ot 2 g A R 2
Capital Inovagao potenciem o crescimento até

da inovagdo a um nimero
crescente de pessoas.

Responsabilidade social
Frugalidade e eficiéncia
Cooperagéo e independéncia

que se tornem auto-
sustentaveis, assegurando
uma eficiente alocagdo de
capital.
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4.5. SECTOR SERVICIOS FINANCIEROS E INMOBILIARIOS

El Sector presenta el menor nimero medio de palabras en su misién (% =23,44; SD=11,928) y
el menor nimero de palabras en el propésito corporativo (¥ =16; SD=11,045).

De las 10 empresas analizadas en este sector, 9 del IBEX 35 (tabla 10) y una del PSI 20 (tabla
11), 4 enuncian su propésito corporativo. Sin embargo, al atender Unicamente a las empresas
de Banca en Espaiia, el 66,67% desarrolla su propésito, que corresponde a las 4 empresas que
nutren de propésito al sector completo.

Tanto Bankia como BBVA sustituyen la misién y visién por el propésito y conservan los valores.
BBVA mira hacia el futuro al proponer "Poner al alcance de todos las oportunidades de esta nue-
va era". Bankia, mientras tanto, pretende "Hacer cada dia mds sencilla la vida a sus clientes".
Cabe Resaltar que BBVA fue la entidad financiera pionera en Espafia en transformar su cultura
corporativa hacia el propésito corporativo, a pesar de que en su cultura todavia aparece en un
lugar predominante la clientela, sin olvidar la construccién de una sociedad responsable.

En el caso de Caixabank, construye su identidad de forma tradicional a través de la misién,
visién y valores. Sin embargo, utiliza la dltima parte de su misién para generar el propésito de
su marca, que enuncian de la siguiente manera, en la linea de los bancos anteriormente anali-
zados: "Apoyar el progreso de toda la sociedad".

Santander, por su parte, también construye su identidad corporativa a partir de misién, visién y
valores (a los que denomina comportamientos corporativos). Sin embargo, la misién de Banco
Santander también funciona como propésito de marca. Es por tal razén que, algunas veces,
aparece como propdsito y otras, como misién, dependiendo del documento consultado: "Ayu-
dar a las personas y los negocios a prosperar".

Las otras 4 empresas del IBEX 35, Sabadell, Bankinter, Mapfre e Inmobiliaria Colonial, se cons-
truyen de forma tradicional y carecen de propésito, mientras que Merlin Properties Gnicamente
tiene visién y valores.

Tabla 10. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas
espaiolas del sector Servicios Financieros e Inmobiliarios

Empresas iz AR P
IBEX 35 Mision Vision Valores Propésito
Integros
Hacer una banca mejor y . R Cercanos La marca Bankia representa
. Trabajar desde los principios ) R
; mas fiable, desde el respeto 5 Profesionales una proposicion de valor que
Bankia . para poner la mejor banca a A
a los valores que la entidad . Apasionados nos compromete ante la
- . tu servicio. - A
ha asumido como propios. Valientes sociedad.
Lo hacemos posible
Crear valor de manera
sostenible, garantizar la Agilidad
] estabilidad y continuidad de Lograr ser excepcionales a Entusiasmo
Bankinter Y Fl ogr P ) N/D
la empresa y maximizar el diario. Integridad
valor de la empresa a medio Originalidad
y largo plazo.
Contamos con un modelo
diferencial de hacer banca,
al que denominamos banca
responsable, basado en la
bldsqueda de una . .
qued - Nueva propuesta de valor El cliente es lo primero Poner al alcance de todos las
rentabilidad ajustada a . .
BBVA A ’ centrada en las necesidades Pensamos en grande oportunidades de esta nueva
principios, el estricto ; ;
-y reales de nuestros clientes. Somos un solo equipo era.
cumplimiento de la
legalidad, las buenas
practicas y la creacién de
valor a largo plazo para
todos los grupos de interés.
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Contribuir al bienestar

Ser un grupo financiero lider

: . e innovador, con el mejor Calidad
4 financiero de nuestros L . N Apoyar el progreso de toda

Caixa Bank ] servicio al cliente y referente | Confianza ;
G0 E (FepliE el en banca socialmente Compromiso social L EaEekle
toda la sociedad. P

responsable.
Greer velhr & Ees 6kse Ser lideres en el mercado
a largo p europeo de oficinas,
para los accionistas, f .
; reconocidos por nuestra Excelencia
inversores, empleados y o ; .
X . experiencia y Profesionalidad
T todos los grupos de interés a ) ] )
Inmobiliaria 7 ] 7, profesionalidad, por nuestra Liderazgo
1 través de la inversion y : 8 . N/D
Colonial o s solidez y rentabilidad, Compromiso
gestidn de edificios de ! i )
25 . proporcionando soluciones Rigor
oficinas que permitan a ; b :
" inmobiliarias excelentes y Transparencia
nuestros clientes desarrollar S, e s a [ES
todo su potencial. h ) p ;
necesidades de los clientes.
Somos un equipo
multinacional que trabaja
para avanzar Solvencia
constantemente en el Integridad
. Ser la aseguradora global de Py2 -

Mapfre servicio y desarrollar la confian Vocacidn de servicio N/D
mejor relacién con nuestros ; Innovacion para el liderazgo
clientes, distribuidores, Equipo comprometido
proveedores, accionistas y la
sociedad.

Ser la Socimi de referencia
en la peninsula ibérica por 2 -

p ) P Etica y responsabilidad
nuestro compromiso con la )

» corporativa
creacién de valor a largo P

"y Resultados econémicos
plazo y la generacion de h X
. o ] Respeto al medio ambiente

Merlin dividendo sostenible y P e, .

. N/D y y al equilibrio urbanistico N/D

Properties creciente para los Lo ) ]

i Objetividad e integridad
accionistas dentro de un eame B [l s
entorno de valores de P

e g humanos
transparencia, etica y Y "
o R Proteccién de activos.

responsabilidad en el ambito

empresarial y social.

Conseguir un crecimiento

rentable que cree valor para

los accionistas, a través de Voluntad de servicio

una estrategia de Proximidad

diversificacién de negocios, Adaptabilidad

que se evallan Orientacion comercial
Ofrecer las mejores periddicamente basandose Innovacion

Sabadell soluciones bancarias y en criterios de calidad de Fjrofesionalidad N/D

financieras a los clientes. servicio y de riesgo, Etica y responsabilidad
eficiencia y rentabilidad, y social
dentro del marco de los Austeridad
codigos éticos y Prudencia
profesionales y el respeto a Trabajo en equipo
los intereses de los
diferentes grupos de interés.
Nuestra cultura global,
Santander Way, esta Soy respetuoso El equipo de Santander
alineada con nuestra Escucho de verdad trabaja cada dia para
estrategia corporativa. Habla claro contribuir al progreso de
e, Contribuir al progreso de las Engloba nuestra mision, Cumplo las promesas forma Sencilla, Personal y

personas y de las empresas.

nuestra vision y nuestra
forma de trabajar. Es la
piedra angular de nuestro
banco, un banco
responsable.

Apoyo a las personas
Impulso el cambio
Promuevo la colaboracién
Trabajo con pasion

Justa, lo que nos ayuda a
merecer y mantener la
confianza y fidelidad de los
clientes.

Fuente: Elaboracié propia

En el caso de PSI 20, el tnico grupo financiero que aparece, BCM, solo tiene misién y valores.
Hay que sefalar que su misién estd centrada en ser la empresa lider en su actividad, por lo que
se descarta la posibilidad de utilizar su misién como propésito, como hemos visto en el caso de
Banco Santander.

RevisTA PrismAa Social N° 29

2% TRIMESTRE, ABRIL 2020

ISSN: 1989-3469



«EL PROPOSITO CORPORATIVO EN LAS MEMORIAS DE LAS EMPRESAS
COTIZADAS ESPANOLAS Y PORTUGUESAS»

Tabla 11. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas
portuguesas del sector Servicios Financieros e Inmobiliarios

Empresas

PSI 20 Proposito

Mision Vision Valores

BCP N/D

A nossa Marca expressa a
nossa esséncia de um Banco

2 Aot Um Banco &gil, moderno
lider de referéncia em al, '

proximo, simples e N/D

Portugal, reforgado e i — )

preparado para superar 0s
desafios do amanha.

Fuente: Elaboracién propia

4.6. SECTOR TECNOLOGIA Y TELECOMUNICACIONES

El Sector enuncia su visién con el menor nimero medio de palabras (X =17,75; SD=17,746)
y, por el contrario, es el que mds valores corporativos presenta (X =8,00; SD=6,964) y el se-

gundo con mayor nimero medio de palabras en la enunciacién de su propésito (& =27,00;
SD=19,313).

De las 6 empresas analizadas en el IBEX 35 (tabla 12), 3 construyen de forma tradicional su
cultura corporativa con misidn, visién y valores: Cellnex Telecom, Amadeus y MasMévil.

En el caso de Indra, solo tiene misién, valores y propésito. «At the Core» es el concepto que
se presenta junto a Indra, ya que define y refleja su evolucién estratégica: «Indra es el socio
tecnolégico de las operaciones clave de sus clientes, se sitéa en el corazén de sus negocios y
pone foco en lo que realmente importa".

Telefénica, por su parte, carece de visién, permaneciendo la misién, los valores y enunciando su
propdsito de la siguiente manera: "Ofrecer a nuestros clientes la posibilidad de llegar al mundo
digital sin importar su ubicacién, estado econémico o los conocimientos y capacidades digita-
les". Por tanto, se extrae la idea de inclusién digital u ofrecer accesibilidad al mundo digital a
todas las personas.

Tabla 12. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas
espaiolas del sector Tecnologia y Telecomunicaciones

Empresas ra s s P
IBEX 35 Mision Vision Valores Propdsito
Ayudamos a nuestros Diversidad
clientes de todo el mundo a q ; -
. Ser el proveedor lider en El cliente es lo primero
que mejoren las ) P . :
Amadeus - oo - soluciones de tecnologia Trabajo en equipo N/D
experiencias de viaje de e - -
) para el sector del viaje. Asumimos responsabilidades
millones de personas cada .
e Buscamos la excelencia
Generamos valor a la
sociedad, clientes y
accionistas, y todos los
grupos de interés, con una Compromiso
gestion innovadora, Orientacion al cliente
eficiente, neutral y de . ] Innovacion
" o Lider europeo en soluciones o
Cellnex calidad en la prestacién de X Flexibilidad
- de infraestructuras de = N/D
Telecom servicios de redes L Resolucion
f telecomunicaciones. -
compartidas e Honestidad
infraestructuras de Credibilidad
telecomunicaciones, a través Desarrollo
de la ilusion y el desarrollo
de nuestro equipo de
colaboradores.
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“At the Core” es el concepto
ue se presenta junto a
Indra es una de las a P o
S =a Indra, ya que define y
principales compafiias - -
; . refleja su evolucién
globales de tecnologia y Liderazgo R .
P h . estratégica: Indra es el socio
consultoria y el socio Flexibilidad o
Indra A N/D tecnoldgico de las
tecnoldgico para las Enfoque .
g oTH operaciones clave de sus
operaciones clave de los Fiabilidad 2 gy
" A clientes, se situa en el
negocios de sus clientes en 7 "
corazén de sus negocios y
todo el mundo.
pone foco en lo que
realmente importa.
En la empresa (la necesaria
rentabilidad; la estabilidad;
equilibrio en su entorno).
En el departamento (La
efectividad; la colaboracion;
o la experiencia; la formacion
Ibercom, operador completo La vision de Ibercom es ser P !
- o A . continua).
de Voz Fija y Movil con Data la compafiia de referencia
nter propi (ltim r; | rvici
Cente [:_:ropodeut a paatodos. os se cios de De cada uno (El
generacion, ofrece al telecomunicaciones en el .
| ! compromiso; la
mercado empresarial una mercado empresarial. El o .
S ] responsabilidad; el amor por
MasMavil completa oferta de servicios cliente cuenta con Ibercom las cosas bien hechas) N/D
de Internet, telefonia y para adaptarse a todas sus :
Centro de Datos, de alta necesidades de componente -
. 2o oyt De nuestro servicio (La
calidad, con absoluta tecnoldgico, flexibilidad, » ] . "
4 ’ . maxima calidad; el sentido
cercania al usuario, lo que proyectos a medida, son R oy
! o e practico; la innovacién).
conlleva poder anticiparse a caracteristicas intrinsecas en
sus necesidades. nuestra compaifia. L,
De nuestra atencion (La
disposicién; la honestidad;
la cordialidad; la cercania).
Para nuestros clientes (La
confianza; la plena
satisfaccion; la rentabilidad).
Ofrecer a nuestros clientes
la posibilidad de llegar al
Hacer nuestro mundo mas Somos abiertos mundo digital sin importar
Telefénica humano, conectando la vida N/D Somos retadores su ubicacion, estado
de las personas. Somos confiables econdémico o los
conocimientos y capacidades
digitales.

Fuente: Elaboracién propia

Solo una de las dos empresas cotizadas portuguesas (tabla 13) presenta un propésito corpora-
tivo, que sustituye totalmente a la misién, visién y valores: "Unién, dedicacién, coraje, disrup-
cién, velocidad para brindar excelencia a los clientes." Ante este propésito, se puede concluir
que, a través de los valores/atributos que se incluyen en su propésito, desean mejorar la vida
de su clientela, priorizando asi el negocio al auténtico propésito hacia la sociedad en general.

Tabla 13. Cultura corporativa enunciada por las empresas cotizadas
espaiolas del sector Tecnologia y Telecomunicaciones

Er:g{ezs:s Mision Vision Valores Propoésito
Unido, dedicagdo, coragem,
Portugal N/D N/D N/D disrupgao, raplgez_ para
Telecom entregar exceléncia aos
clientes.
Desenvolver solugdes
Zon . . s ar nql merc’aQO de forma innovadoras transformem a N/D N/D
Multimedia responsavel e ética. :
sociedade.
Fuente: Elaboracién propia
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Todos los propésitos de marca analizados giran en torno a dos ejes principales:

* El primer eje se construye a partir de conceptos como el futuro, el medio ambiente,
el mundo, la sostenibilidad, la responsabilidad social y la vida. Estos propésitos corpo-
rativos transmiten la intencién de las organizaciones de facilitar un impacto de mejora
global a partir de su actividad.

e El segundo eje gira en torno a los pdblicos que se verdn beneficiados de ese impacto
de mejora global: ciudadanos, personas, la sociedad en general, clientela y accionaria-
do u ofros publicos vinculados directamente con el negocio.

Los dos ejes responden de manera inequivoca a la intencién que subyace en el concepto del
propdsito corporativo, que es aportar valor a la sociedad por parte de las empresas. Por ello,
parece que los resultados obtenidos muestran coherencia con el propio concepto de propésito
corporativo que enuncia Iberdrola, que ha sido considerado como estudio de caso:

El propésito corporativo supera el concepto de misién -"lo que la compania hace"- y
de visién —lo que quiere ser-. Expresa el porqué de la existencia y actividad de la em-
presa, integrando las expectativas de la sociedad y de los Grupos de interés en relacién
con ella. Es decir, manifiesta el valor que la compaiia aporta a la sociedad. (lberdrola,

2019)

Ese es precisamente el valor que aporta Iberdrola en cuanto al propésito corporativo, que estd
centrado en dreas de actuacién concretas (la creacién de valor, el dividendo social y la respon-
sabilidad social corporativa), que estdn alineadas con los Objetivos de Desarrollo Sostenible,
pero también estén enunciadas con suficiente amplitud como para permitir una actuacién flexi-
ble de la empresa con sus publicos y el conjunto de la sociedad.

El andlisis de contenido ha puesto de manifiesto que solo 13 de las 35 empresas espafiolas
cotizadas en el IBEX 35 tiene definido de manera expresa su propésito.

En el caso del PSI 20 en Portugal, formado actualmente por 18 empresas, existe un grupo de 5
empresas que ya ha definido su propésito. Sin embargo, con la excepcién de Portugal Telecom,
las otras 4 compaiias sintetizan su propésito de marca en relacién con diversos grupos de in-
terés. Estas definiciones distan de tener similitud con la idea de propésito fundamentada en la
presente investigacién, minan la posibilidad de alcanzar la construccién de un propésito que
sintetice de forma auténtica su razén de ser y sea capaz de inspirar a sus diferentes pUblicos
y ser percibidos como diferenciales por sus clientes/as, empleados/as y el resto de grupos de
inferés, que se extienden hasta la sociedad en general.

La implantacién del propésito corporativo es ain reducida en las empresas cotizadas espafolas
y, mds ain, en las portuguesas, que carecen de una definicién explicita de su propésito. Esta
situacién hace que, desde el punto de vista investigador, sea una temdtica en auge sobre la que
aun se ha prestado poca atencién, por lo que hay que recurrir a informes profesionales para
confirmar que

Las empresas espariolas cotizadas aun tienen mucho camino que recorrer para dispo-
ner de un Propésito que sintetice su razén de ser. Para avanzar con la Agenda 2030
las empresas deben evolucionar en el entendimiento del rol que ocupan en un contexto
extendido, donde el éxito empresarial es igual de importante que el compromiso con el
desarrollo sostenible. (Deloitte, 2017, p.23)
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Los estudios de caso identificados en el andlisis de los resultados muestran que la expresién de
manera rigurosa de un propdsito corporativo va unida habitualmente a la reconversién de los
valores y a la eliminacién de las tradicionales misidn y visién, lo que corrobora que

La adopcién por parte de las empresas de la nocién de un «Propdsito» comienza a ser
entendido como una manera adicional de posicionarse y diferenciarse respecto a sus
competidores. Asi, poco a poco las empresas cotizadas del IBEX 35 estén evolucionan-
do su «razdn de ser» desde una perspectiva tradicional de Visién y Misién hacia una de

Propésito. (Deloitte, 2017, p.23)

Existe, en consecuencia, una gran oportunidad para avanzar en la construccién de propésitos
auténticos, inspiradores, diferenciales y vinculados con los Obijetivos de Desarrollo Sostenible.
La mayoria de estas empresas tendrian que entender el propésito de marca como un intangible
para establecer, reforzar y potenciar su compromiso con el conjunto de la sociedad.

Las limitaciones de esta investigacidn se derivan de los escasos precedentes de investigacién
cientifica sobre el propésito corporativo y de la propia metodologia del andlisis de contenido,
que Unicamente permite identificar la voluntad expresada y comunicada por las empresas co-
tizadas. Por ello, como futuras lineas de investigacidn, se profundizard en la implantacién del
propdsito corporativo en el sector bancario como estudio de caso, se analizaré el storytelling del
propésito de marca y se realizard un andlisis de la percepcién cognitiva de los piblicos a través
de encuestas, focus groups, entrevistas en profundidad y técnicas propias del neuromarketing o
la neurocomunicacién aplicada (Cuesta-Cambra, Nifio-Gonzdélez, & Rodriguez-Tercefio, 2017).
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