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Resumen

El nuevo escenario surgido tras la pandemia unido a la falta de confianza de la ciudadania
hacia las instituciones, agentes sociales y medios de comunicacidn, dibujan una realidad
definida por la desconfianza y la incertidumbre, donde la poblacién busca en las empresas lo
que las instituciones y sus lideres no son capaces de darle (Edelman 2022). En este contexto,
a las corporaciones ya no les sirve con tener una vision y misién, un programa de RSC o una
web llena de valores, es necesario que también tengan un propésito claro, que pasen a los
hechos y que devuelvan a la sociedad parte de lo que ésta les ha dado durante afios. Las
empresas deben trasladar toda la informacion relacionada con sus corporaciones a la
sociedad, al tiempo que transmiten su propdsito y el valor que aportan. Las websites son una
herramienta muy util como canal de informativo, asi mediante el andlisis de las pdginas webs
de las empresas espafnolas, que formaban parte del IBEX-35 durante 2022, se analizan los
principales elementos que contribuyen a definir su cultura corporativa, asi como el propésito
de estas como generador de valor.
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The new scenario emerged after the pandemic, together with the lack of trust of citizens
towards institutions, social agents and the media (Edelman 2022), draw a reality defined by
mistrust and uncertainty, where the population seeks in companies what institutions and their
leaders are not capable of providing them. In this context, it is no longer enough for
corporations to have a vision and a mission, a CSR program or a website filled with values;
they also need a clear purpose, to turn their actions into practice and to return to society part
of what it has given them over the years. Companies must transfer all information related to
their corporations to society, while transmitting their purpose and the value they provide.
Websites are a very useful tool as an information channel, so by analyzing the websites of the
Spanish companies that were part of the IBEX-35 during 2022, the main elements that
contribute to defining their corporate culture are analyzed, as well as the purpose of these
companies as a generator of value. The objective of this work is twofold: on the one hand, to
analyze whether companies are currently aware of the importance of the role they play in
society. On the other, to find out if they incorporate their contribution to society through the
purpose into their corporate culture, and if they transfer it to the public. The corporate
purpose shows the company's sense of existence, but also its contribution to society, hence
its importance as a generator of value in the company's corporate culture. For this, a
guantitative and qualitative analysis of the information from the corporate websites of all the
Spanish companies that make up the IBEX 35 stock market indicator during 2022 is carried
out.

The research results show that general growth that brand management, reputation, purpose,
sustainability, ethics and transparency of companies are acquiring, it does not seem to have
penetrated significantly in the large corporations analyzed yet. To date, most of these
companies do not pay special attention to their corporate culture or the key intangibles that
are part of it. None of the companies analyzed has its own specific space on its website to
express its corporate culture and publicize its main intangible assets. Less than half of the
companies analyzed (45,7%), convey the purpose to society on their website. The 54,3%, still
do not consider the purpose as an intangible that adds value to the company and contributes
to improve business capacity and management, as a lever of change, which allows anticipating
changes. The purpose expressed by the companies analyzed around two fundamental axes,
on the one hand, around concepts close to social and human issues such as society, the planet,
ecology, sustainability, sustainable development, human and labor rights, social dialogue,
people, and on the other hand around concepts more linked to business issues such as;
sustainable infrastructures, economic progress, energy supply, decarbonization, energy
model, electricity.

Keywords: Purpose, corporate culture, companies, IBEX 35, Spain.
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1. INTRODUCCION Y MARCO TEOGRICO

Edelman lleva afios abordando la cuestién de la pérdida de confianza por parte de la
ciudadania hacia instituciones y medios. En las ultimas ediciones de su informe “Trust
Barometer” (2020, 2021, 2022) se afirma que nuestra sociedad atraviesa una crisis de
confianza hacia las instituciones y los agentes sociales, pero también hacia los medios que no
son considerados imparciales. El informe “Trust Barometer Full Report 2022”, realiza un
recorrido relacionado con este tema a lo largo de los ultimos afos. En 2005 ya se afirmaba
que “la confianza pasa de las autoridades a los compafieros”, en 2007 que “las empresas son
mas fiables que los gobiernos y los medios de comunicacién”, en 2010 que “el prestigio y la
transparencia son esenciales para la confianza”; en 2011 se indicaba que “las empresas deben
asociarse con el gobierno para recuperar la confianza”, y en 2014 que para la sociedad “las
empresas deben liderar el debate por el cambio”. A esta situacion, que lleva forjandose mas
de una década, se han sumado en los ultimos afios la pandemia del Covid (2019) y la guerra
de Ucrania (2022), con efectos secundarios importantes como son la preocupacién por la
enfermedad, el desempleo, la desinformacidn y la inflacién entre otros muchos, cuestiones
que erosionan el estado de bienestar. En este contexto, se incrementa el panorama de
incertidumbre y desconfianza en la sociedad en general, agravando aun mas la falta de
confianza de las personas.

En el caso concreto de Espafia, la falta de confianza de la ciudadania se extiende a todas las
instituciones, agentes sociales y medios de comunicacidn, asi lo confirma el Barémetro de
Edelman 2021, donde se afirma que “ninguna institucién es considerada competente y ética,
que las empresas son las instituciones que generan mas confianza, un 52%, frente al 51% de
ONG’s, 42% de Medios de Comunicacién o el 34% del Gobierno”. Cuando los gobiernos y las
instituciones no ofrecen el apoyo y las respuestas que la sociedad demanda ésta pone el foco
en las empresas. Evidentemente, a la falta de confianza por parte de la ciudadania se suman
otras muchas preocupaciones como muestra el informe “Propdsito y reinvencion del
capitalismo. La ciudadania y los nuevos modelos de empresa en tiempos de transformacion.
2023” realizado por Canvas, entre las que destacan la lucha contra la corrupcion y la evasion
de impuestos (78%), la proteccién de la biodiversidad y los ecosistemas naturales (73%) y la
lucha contra la pobreza y la desigualdad (71%) entre otros (Alvarez-Nobell et al. (2023, p.25).

Vivimos momentos de importantes transformaciones e incertidumbres. Un cambio de
paradigma en el que las corporaciones adquieren un papel relevante y se convierten en un
referente importante para la sociedad. Como se afirma en el informe de Canvas “El papel de
las empresas esta cambiando. De meros agentes econdmicos, centrados en el beneficio para
el accionista, ahora han pasado a asumir un rol participe en la sociedad. Con este nuevo rol,
surgen también nuevas responsabilidades” (Alvarez-Nobell et al. 2023, p.19). En este
contexto, cada empresa tiene que encontrar la manera de aportar beneficios sociales,
individuales y colectivos, que trasciendan la mera funcionalidad de sus productos o servicios
(Milagro, 2021, pp.22-24), integrar en su modelo de negocio un compromiso con la creacién
de valor compartido con la sociedad.

Tedricamente, la cuestidn del propdsito ha sido abordada, desde hace varios afios por diversos
autores y desde diferentes organizaciones. Hurst afirmaba que “la revolucion agricola dio paso
a la revolucion industrial, tras ella llegé la revolucién de la informacidn y ésta ha dado paso a
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la actual revolucién que es la revolucién del propdsito” (2016, p.26). El propdsito de una
empresa es su razon permanente de existir, es el por qué hace unas cosas y no otras, y por
gué esas cosas las hace de una manera y no de otra. Es la forma en la que va a contribuir en
beneficiar a la sociedad y a las personas, en hacer un mundo mejor. Simén Sinek, también
lleva afios abordando la cuestidon del propdsito en sus libros (2009 y 2017), en 2009 ya
plateaba el concepto del Circulo Dorado, un modelo que sirve para definir la manera en la que
la empresa se va a comunicar.

En 2019 la Business Roundtable, decretaba el fin del capitalismo obsesionado por el
crecimiento perpetuo de los ingresos y la generacién de valor a los accionistas. En el informe
“Approaching the Future 2020: Tendencias en Reputacion y Gestion de Intangibles”, realizado
por Corporate Excellence, se afirmaba que la importancia de la gestién, de la reputacion, la
marca, el propdsito, la sostenibilidad, la ética y la transparencia de las empresas ha crecido en
los ultimos cinco afios, en un contexto marcado por la incertidumbre, la crisis del coronavirus
y la creciente desconfianza de la sociedad hacia las instituciones. El propdsito ha cobrado mas
importancia que nunca, casi la mitad de los directivos (48%) estan buscando la diferenciaciéon
de su marca a partir del propdsito de la empresa y de valores como la integridad, la fiabilidad
y la confianza. En dicho contexto, es necesario conectar el compromiso de la corporacién con
un bien mayor, con algo que espera y valora la sociedad (Mafias, Santos & Gonzalez, 2020, p.
4).

Las nuevas demandas sociales y las mayores exigencias éticas y medioambientales por parte
de la ciudadania conducen a las empresas a una nueva etapa. A las corporaciones ya no les
basta con tener una vision, un plan de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o una web
llena de declaraciones vacias y buenas intenciones, es necesario activar su propdsito con
acciones que sean importantes para sus publicos, que tenga una repercusion social real, y
aporten valor para la compaiiia.

Uno de los primeros pasos en la construccion de la marca corporativa radica en la definicion
de la cultura corporativa, organizativa u organizacional (Mafias, Santos & Gonzalez, 2020, p.3).
Cummings & Worley, sostienen que si una cultura estda bien disefiada y administrada y ligada
de manera estrecha a una estrategia corporativa, puede marcar la diferencia entre el éxito y
el fracaso (Mufioz, Sebastian & Nufiez, 2019, p.454).

El auge de empresas con proposito se esta convirtiendo en una prioridad en el nuevo contexto
de la economia de los intangibles. Se entiende que el propdsito y los valores corporativos son
una potente herramienta que pueden marcar la diferencia (Baeza, 2022). Por ello, durante los
ultimos anos, la cultura corporativa se ha reformulado dando cabida al propdsito corporativo
o propdsito de marca. Para Deloitte (2021), “el propdsito es uno de los pilares de la cultura
corporativa y fundamenta las estrategias de la empresa, debe dirigir cada estrategia en toda
la organizacion y definir el rumbo de la empresa, por lo que tiene que estar alineado con la
visiéon y la mision”. El propdsito empresarial hoy es concebido como una palanca de cambio
para la transformacion corporativa, debe estar vinculado al modelo de negocio, servir de guia
a la estrategia de futuro de la empresa, y guiar sus decisiones empresariales para la sociedad.

2. METODOLOGIA
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El objetivo de este trabajo es comprobar si durante 2022 las empresas espafiolas que
formaban parte del IBEX 35 incorporaban el propdsito en sus paginas webs, como elemento
dinamizador y generador de valor para sus corporaciones, y conocer el tratamiento que
realizan de su cultura corporativa. Se ha optado por las websties como unidades de andlisis
debido a que “la web es un instrumento imprescindible para la comunicacion de la RSC/CC/DS,
y su utilizacion, en definitiva, para difundir su comportamiento en las principales compafias
espafiolas” (Moreno & Capriotti, 2006, p.57). Ademas, las paginas webs permiten obtener
informacidn directa de las realidades estratégicas que definen a las empresas, y delimitar el
perfil estratégico de la gran corporacion espafiola (Llopis, Gonzdlez & Gasco, 2009, p. 120). Asi
mismo, las websites como medios propios y entes vivos que son permiten a las empresas
realizar cambios y modificaciones para adaptar la informacién y su realidad en cada momento.

La decision de tomar como muestra las empresas del IBEX 35, es debido a que el IBEX es el
indice bursatil de referencia de la bolsa espafiola desde su creacién en enero de 1992, y que
en ella se encuentran las 35 empresas con mayor capitalizaciéon. Ademas, diversos estudios
han demostrado que el tamafio de la empresa es una variable significativa y que es un aspecto
gue influye en el nivel de transparencia corporativa (Bollen, Hassink & Bozic, 2006; Bollen,
Hassink & Bozic, 2006; Bassett, Koh & Tutticci, 2007). Las empresas analizadas incluidas en el
IBEX-35 durante 2022 han sido:

1 ACCIONA. https://www.acciona.com

2 ACCIONA ENERGIA. https://www.acciona.com
3 ACERINOX. https://www.acerinox.com

4 ACS. https://www.grupoacs.com

5 AENA. https://www.aena.es

6 ALMIRALL. https://www.almirall.es

7 AMADEUS. https://corporate.amadeus.com

8 ARCELORMITTAL. https://spain.arcelormittal.com
9 Banco SANTANDER. https://www.santander.com
10 Banco SABADELL. https://www.grupbancsabadell.com
11 BANKINTER. https://www.bankinter.com

12 BBVA. https://www.bbva.com

13 CAIXABANK. https://www.caixabank.com

14 CELLNEX. https://www.cellnex.com

15 Cie Automotive. https://cieautomotive.com

16 ENAGAS. https://www.enagas.es

17 ENDESA. https://www.endesa.com

18 FERROVIAL. https://www.ferrovial.com

19 FLUIDRA. https://www.fluidra.com

20 GRIFOLS CL.A. https://www.grifols.com

21 IAG COLONIAL. https://www.inmocolonial.com
22 IBERDROLA. https://www.iberdrola.com

23 INDITEX. https://www.inditex.com

24 INDRA. https://www.indracompany.com

25 MAPFRE. https://www.mapfre.com

26 MELIA HOTELS. https://www.meliahotelsinternational.com
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27 MERLIN. https://www.merlinproperties.com

28 NATURGY. https://www.naturgy.com

29 PHARMA MAR. https://pharmamar.com

30 R.E.C. GRUPO RED ELECTRICA. https://www.ree.es
31 REPSOL. https://www.repsol.com

32 ROVI. https://www.rovi.es

33 SIEMENS GAMESA. https://www.siemensgamesa.com
34 SOLARIA. https://solariaenergia.com

35 TELEFONICA. https://www.telefonica.com

Para recabar la informacion, inicialmente, se aplicara una metodologia de analisis de
contenido en las websites de las empresas sefaladas con el objetivo de identificar la presencia
del propésito y la definicién que hacen del mismo, asi como de los elementos claves de la
cultura corporativa propdsito, misidn, vision y valores. Se comprobara si en la web existe un
espacio o pestafia especifica para el propdsito y la cultura corporativa, y el tratamiento que se
hace de dichos elementos, sino es asi se revisara toda la pagina, incluso el propio buscador si
fuera necesario. La informacion recabada se volcara en una tabla (ver tabla en resultados),
con las empresas agrupadas por sectores, tomando como referencia la clasificacion sectorial
bursatil BME (Bolsa y Mercados Espafioles), lo cual permitira su tratamiento estadistico para
conocer el grado de implicacion y transparencia de las organizaciones. Posteriormente, el
analisis del propdsito también permitira evaluar su definicion por parte de las empresas y
comprobar si éste funciona como generador de valor.

3. RESULTADOS

La informacidn incluida a continuacién ha sido recabada durante los primeros meses de 2023,
arrojando los siguientes resultados. Las empresas que forman parte del sector de los
Materiales Bdsicos, Industria y Construccién muestran la siguiente informacion; Acciona
aborda su propdsito, pero ninguna otra informacion relacionada con otros elementos de la
cultura corporativa. Aparece una referencia a la mision, visién y valores de la compaiiia en un
informe anual de 2015 cuando se lanza el buscador. Arcelor Mittal incluye los valores y el
objetivo de la compaiiia colgados directamente en la pagina de inicio, en la pestafia “Quienes
Somos”, pero nada relacionado con la misién y el propdsito. Acerinox, incluye una infografia
con la misidn, visién y valores de la compaiiia en la pagina de inicio dentro de la pestafia
“Condcenos”, pero nada relacionado con el propdsito. El objetivo de la compaiiia y el
compromiso figuran dentro de la “Historia”. CIE Automotive, recoge su misidn, vision y valores
en un espacio propio de la pagina de inicio, dentro de “Quienes somos”, pero no contempla
nada acerca del propdsito. Ferrovial, incluye informaciéon de su propdsito, la vision y los
valores de la compafia dentro de la pestafia “Sobre Nosotros”, pero no cuenta con un
apartado propio y especifico para su cultura corporativa. Fluidra, traslada la misidn, vision y
valores de la compafiia dentro de la pestafia “Sobre Fluidra”, pero no hace referencia alguna
al propdsito, ni a la promesa o filosofia, tampoco cuenta con un espacio propio para su cultura
corporativa. Siemens Gamesa no aporta informacién relativa al propdsito, ni a la visidén y
valores, exclusivamente expone su mision ligada especialmente con los ODS.

Las compaiiias del sector del Petrdleo y Energia muestran la siguiente informacidn; Acciona
Energia hace referencia al propdsito, misidn, visién y valores en diferentes espacios de su
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pagina web, pero contempla un espacio concreto para su cultura corporativa. Enagas, solo
cuenta con informacién relativa al propdsito, pero nada relativo a la mision, vision, valores,
promesa o filosofia. Incluye mucha informacién del gobierno corporativo, pero nada
relacionado con su cultura corporativa. Endesa, tampoco dedica un apartado especifico para
su cultura corporativa, aparecen referencias a los principales elementos en diferentes sitios
de la web “Quienes Somos”, "Nuestro Compromiso" pero no siguen un criterio. Iberdrola,
incluye su propdsito corporativo y los valores de forma clara dentro de la pestaia “Condcenos.
Nuestra empresa”, sin embargo, no cuenta con un espacio propio para su cultura corporativa.
Naturgy, solo hace referencia a sus compromisos con la sociedad, no incluye en su pdgina
informacién relacionada con el propdsito. Red Eléctrica, aborda su propdsito, su misién y
visién y su cultura, asi como sus valores en la pagina de inicio en la pestafia “Condcenos.
Nuestro Compromiso”. Repsol, también incluye en su pagina de inicio referencias a la misién,
visién, valores y cultura corporativa de la compania. Finalmente, la empresa Solaria incluye su
mision, vision y valores dentro del espacio “Sobre nosotros. Quienes somos”. Sin embargo, no
cuenta con ninguna pestafia o espacio propio para dar a conocer su cultura corporativa.

AENA y Meliad forman parte del sector de Servicios de Consumo. Aena incluye informacién
relativa al compromiso, la misién, visidon y valores, asi como las politicas corporativas de la
compania dentro de la seccidn Aena Internacional. Por su parte, Melia Hotels no contempla
de forma clara su cultura corporativa, si se lanza el buscador éste remite a un documento
“Codigo ético de Melid” donde figuran la misién y los valores, junto a los compromisos con los
distintos stakeholders.

Dentro del sector de los Bienes de Consumo se encuentran; Almirall, que tiene el propdsito
definido claramente en su pagina de inicio, pero no contempla nada relativo ni a la misidn,
vision ni a los valores de la empresa. Tampoco cuenta con un espacio propio para la cultura
corporativa. Grifols, tiene en su pagina de inicio la pestafia “La Compafiia” donde recoge la
mision y los valores de la empresa, pero nada respecto al propdsito ni a la vision. Inditex no
tiene ninguna referencia ni a su cultura corporativa ni a ninguno de los elementos importantes
de ésta, el buscador remite a un documento “Trabajador en el Centro 2021” que recoge su
proposito y la cultura de colaboracién de la corporacién. Pharma Mar, refleja en su pagina de
inicio su propdsito y dentro de la pestafia “Empresa. Sobre nosotros” se describen los
principios y valores fundamentales de la compafiia, pero nada acerca de la misién y la visién.
Rovi, tiene en la pagina de inicio una pestafia de RSC donde se recoge la misidn, visién y
valores, junto a otros elementos como los compromisos con la sociedad, el medio ambiente y
los empleados, que forman parte de la cultura corporativa de la empresa.

En el sector de los Servicios Financieros se encuentran las principales entidades bancarias del
pais y Mapfre. El Banco Santander, incluye en la pagina de inicio la pestafia “Sobre nosotros”
con informacidn relativa a la mision, vision y a la cultura corporativa junto al compromiso de
la entidad con la sociedad. El Banco Sabadell, hace referencia a sus valores dentro de su
pestafia “Sobre el grupo. Quienes somos”, pero no incluye ninguna informacién relacionada
con su cultura corporativa, ni con la misidn, visidon o propdsito. El BBVA, incluye informacion
relativa al propdsito y a los valores en la pestafia “Informacion Corporativa”, nada relativo a
la mision ni visidon de la entidad. A través de las cartas del presidente y del consejero trasladan
sus objetivos, propdsitos, retos y compromisos con la sociedad. Por su parte, Caixabank,
contempla informacion de la entidad, su propdsito, su compromiso, la mision, visidon y valores
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de la empresa en la pestafia “Sobre nosotros. Condcenos”. Finalmente, la compafia Mapfre
hace referencia a la vision y los valores de la organizacion en su pagina de inicio, en la pestafa
“Somos Mapfre. Nuestro propdsito”.

Las empresas que forman parte del sector de la Tecnologia y Telecomunicaciones muestran la
siguiente informacion; Amadeus, incluye la pestafia “Quiénes somos” con informacidn solo
relativa a la vision y los valores de la compafiia. Telefénica incluye informacidn relativa a la
mision y a los valores, dentro de la pestafia “Nosotros”, pero nada respecto al propdsito.
Cellnex, hace referencia a la misidn, vision y valores, en la pestafia “Sobre Cellnex”, aunque
no queda claramente definido ninguno de ellos. Indra solo hace referencia a sus valores, y
tampoco dedica ningun espacio concreto a la cultura corporativa.

Por su parte, las empresas del sector de Servicios de Consumo; Aena, contempla el propdsito,
la misidn, visidon y valores de la compaiiia dentro de la seccidén Aena Internacional. Melia no
contempla la cultura corporativa en su pdagina web, el buscador remite a un documento
“Cédigo Etico de Melid” que hace referencia a la misién, valores y compromisos con los
distintos stakeholders.

El sector de los Servicios Inmobiliarios engloba a las empresas IAG Colonial y Merlin Properties.
IAG Colonial, ofrece un apartado, en su pagina de inicio, “Compafiia” que incluye un enlace a
la misidn, visidn y valores del grupo. Por su parte Merlin Properties solo hace referencia a los
valores de la compaiiia y no incluye ninguna informacidn relativa a ningun otro elemento ni al
propdsito, vision o misién de la empresa.

Por lo tanto, tan solo un 8,5% (3) de las compaiiias disponen de un espacio propio que
contemple de forma clara, transparente y completa, los elementos claves de la cultura
corporativa. Varias incluyen informacidn relacionada con la mision, visidn, valores, propdsito
o compromisos dentro de otros espacio o pestafias como; “Condcenos”, “Nuestra empresa”,
“Acerca de nosotros”, “Nosotros” o similares.

Tan solo el 45,7% (16) reflejan su propdsito en su web. La misidén es expresada por el 45,7%
(16) de las empresas. La visiéon por el 48,5% (17), y los valores son contemplados por el 72,2%
(26). El 31,4% (11) de las compaiiias analizadas reflejan sus compromisos o promesas con la
sociedad. Por tanto, los valores son los intangibles corporativos transmitidos por un mayor
numero de compaiiias.

Tabla 1. Andlisis de las empresas del IBEX-35 por sectores

Sector Empresa cultura | o pésito | Mision | Vision | Valores | ©OTPrO™S0s
Corporativa Promesa
ACCIONA X X
ACERINOX X X X
Materiales ACS
Basicos, ARCELORMITAL X
Industria CIE
Construccion AUTOMOTIVE X X X
(8) FERROVIAL X
FLUIDRA X X X
SIEMENS
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Subtotal 0 2 3 4 5 1

ACCIONA
ENER.

ENAGAS X

ENDESA X

Petréleo y IBERDROLA X X

Energia

NATURGY X
(8)

RED ELECTRICA X X

REPSOL

SOLARIA

NIX | X |X
KX |X |Xx
x
x

Subtotal 1

ALMIRALL X X

GRIFOLS CL.A X X

Bienes de INDITEX

Consumo

PHARMA MAR
(5)

ROVI

Subtotal 1 3

AENA

SSEEE 0 MELIA HOTELS

Consumo (2)

NIX [X|W]X |X
NIX [X |W]X |X

Subtotal 0 0

X IN[X X |N]X

B.SANTANDER X

B. SABADELL

Servicios BANKINTER

Financieros BBVA

(6) CAIXABANK

MAPFRE

WX | X |Xx

Subtotal 1

AMADEUS

N
X | X |W|X |X

Tecnologia y CELLNEX X

Telecomunicaciones | INDRA

(4) TELEFONICA X

Subtotal 0 0 2 2

X |IN[X X |X[|X]|U©|X|X|X]|X]|X
w

IAG COLONIAL

Servicios MERLIN
inmobiliarios (2) | PROPERTIES

x

Subtotal 0 0 1 1 2 0

Fuente: Elaboracién propia.
3.1. El propdsito corporativo como generador de valor

Aunque el propdsito no es algo nuevo, en el actual contexto ha cobrado una especial
importancia, es uno de los pilares de la cultura corporativa, fundamenta las estrategias de la
empresa, marca la estrategia en la organizacién y define asi el rumbo de la empresa, por lo
gue tiene que estar alineado con la visién y la mision (Deloitte 2021).

La declaracién del propésito de las empresas analizadas se concreta del siguiente modo. El
37,5% (3) de las empresas del sector de materiales bdsicos, industria y construccién, expresan
de forma clara su razén de ser, en sus webs, frente al 62,5% (5) que no lo hacen. Acciona,
centra su razon de existir en “Contribuir de manera positiva a la sociedad y al planeta,
ofreciendo soluciones sostenibles a los desafios mds urgentes como el calentamiento global y
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la escasez de agua”. ACS en “Construir un futuro mejor a través del desarrollo y operacién de
infraestructuras que ayuden al progreso econdmico y social de los paises en los que estamos
presentes”, y Ferrovial lo expresa mediante “Infraestructuras sostenibles para un mundo en
movimiento”.

De las ocho empresas, que forman parte del sector del petréleo y energia un 62,5% (5)
incluyen su propdsito frente al 37,5% (3) que no lo hacen. Acciona Energia, dice “contribuir de
manera positiva a la sociedad y al planeta, ofreciendo soluciones sostenibles a los desafios
mas urgentes como el calentamiento global y la escasez de agua”. Enagas; afirma “contribuir
a garantizar la seguridad de suministro energético, un servicio esencial imprescindible para el
bienestar de la sociedad. Impulsar la innovacion, acelerar el proceso de descarbonizacién y
crear asi valor para nuestros grupos de interés”. Iberdrola; “Continuar construyendo cada dia
y en colaboraciéon un modelo energético mas eléctrico, saludable y accesible”. Grupo Red
Eléctrica “Garantizar el suministro eléctrico y la conectividad, impulsando con criterios de
sostenibilidad, una transicion ecoldgica justa, poniendo en valor nuestra neutralidad y
contribuyendo a la cohesion social y territorial”. Solaria, “Contribuimos activamente en el
desarrollo sostenible”. Endesa, Naturgy y Repsol no contemplan el propdsito en sus websites,
ni ningun elemento relacionado con su cultura corporativa.

El 80% (4) de las empresas del sector de los bienes de consumo, contemplan el propésito de
forma clara, frente al 20% (1) que no lo hacen. Almirall, afirma “Transformamos el mundo de
los pacientes”. Inditex, “Nuestro propdsito es llevar a cabo una gestidn sostenible de la cadena
de suministro basada en el respeto de los derechos humanos y laborales, en el didlogo social
y en el empoderamiento de los trabajadores”. Pharma Mar expresa “Nuestra razéon de ser
mejorar la salud de los pacientes afectados por enfermedades graves con nuestros
medicamentos innovadores”. Rovi afirma “Fomentar el conocimiento y la prevencion de
ciertas enfermedades. Compromiso con la Investigacion”. Ni Aena ni Melia Hotels, incorporan
su proposito en su web.

La mitad de las empresas que pertenecen al sector de servicios financieros, 50% (3)
contemplan el propdsito corporativo frente a la otra mitad que no lo hacen. Para BBVA su
propdsito es “Poner al alcance de todas las oportunidades de la nueva era”. Para Caixabank
“Impulsar y apoyar el progreso de cada persona y contribuir a una mejora responsable y
sostenible de la sociedad. Apoyar el progreso de toda la sociedad”. Finalmente, Mapfre
expresa “Cuidamos lo que te importa. Estamos a tu lado, acompanandote para que avances
con tranquilidad, contribuyendo al desarrollo de una sociedad mas sostenible y solidaria”.

El 75% (3) de las empresas del sector de la tecnologia y las telecomunicaciones, no contemplan
su proposito en su pagina web corporativa. Solo Telefénica afirma “Hacer un mundo mas
humano conectando la vida de las personas”. Indra define de forma poco clara y ambigua lo
gue podria entenderse como su propdsito mediante la frase “Indra es el socio tecnolégico de
las operaciones clave de sus clientes, se sitla en el corazén de sus negocios y pone foco en lo
qgue realmente importa”.

Respecto a las empresas del sector de servicios inmobiliarios, ninguna de ellas, ni IAG Colonial,
ni Merlin, reflejan en su web su razdén de ser o existir.
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De forma general se puede afirmar que, a pesar de tratarse de corporaciones importantes por
su tamafio y posicion empresarial dentro del tejido industrial espafiol, a dia de hoy, mas de la
mitad un 54,3% (19) no cuentan con un propdsito corporativo claramente definido en su
website, no contemplan el propdsito como un elemento claro y significativo en su cultura
corporativa para aportar valor a la misma, frente al 45,7% (16), que si lo hacen.

Las empresas que forman parte del sector de Bienes de Consumo son las que cuentan de
forma mayoritaria un 80% (4) con un propdsito. Un 62,5% (5), de las empresas que pertenecen
al sector del Petréleo y la Energia, definen su propdsito frente al 37,5% (3) que no lo hacen.
En el lado contrario, se encuentran las empresas que forman parte de los sectores de Servicios
de Consumo y Servicios Inmobiliarios, ya que ninguna de ellas cuenta con un propdsito
definido. Solo la mitad de las entidades bancarias el 50%, (4) trasladan a la sociedad su razén
de ser y de existir para aportar valor para sus corporaciones.

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El analisis realizado y los datos obtenidos permiten concluir que a pesar del crecimiento
general que estan adquiriendo cuestiones relacionadas con la gestidon de marca, la reputacion,
el propdsito, la sostenibilidad, la ética y la transparencia de las empresas, éstas no parecen
haber calado todavia de forma significativa, en las grandes corporaciones espafiolas, ya que
la mayor parte de ellas no cuentan, en su website, con un espacio propio, concreto y completo,
gue exprese su cultura corporativa y dé a conocer, sus principales activos corporativos.

En el caso concreto del propdsito corporativo se comprueba que, éste no se ha convertido
todavia en una prioridad, ya que menos de la mitad de las compafiias analizadas, tan solo el
45,7%, trasladan el propdsito empresarial a la sociedad en su website, frente al 54,3% que no
lo contemplan. Lo que hace pensar que, para las grandes corporaciones, la cultura corporativa
todavia no ha adquirido la suficiente importancia como activo que aporta valor a la compafiia
y contribuye a mejorar la capacidad y gestion empresarial.

No existe un alto grado de implicacién con el propdsito y la cultura corporativa, lo que no
contribuye a tener una percepcién clara de las empresas, ni a mejorar su credibilidad y
reputacién ante la sociedad y, por ende, a lograr un impacto positivo de las mismas.

El propdsito expresado por las empresas analizadas gira en torno a dos ejes fundamentales,
por un lado, se relaciona con cuestiones sociales y humanas como; la sociedad, el planeta, la
ecologia, sostenibilidad, desarrollo sostenible, derechos humanos y laborales, didlogo social,
las personas, y por otro lado, con conceptos ligados a cuestiones empresariales como son;
infraestructuras sostenibles, progreso econdmico, suministro energético, descarbonizacién,
modelo energético, eléctrico. En el nuevo contexto de la economia de los intangibles, todas
las empresas, pero especialmente las mas relevantes como es el caso de las companias del
IBEX 35, deberian reconsiderar y tener como prioridad la definicidn de su cultura corporativa
y sus intangibles claves, y dentro de ésta entender el propdsito como el impulsor de dicha
cultura y generador de valor clave. Ademads, es necesario que toda esta informacion sea
recogida y trasladada de forma clara y transparente a sus diferentes publicos, a través de
medios accesibles.
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