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Resumen

La gran mayoria de las empresas, ya se trate de pequefias y media-
nas o de grandes corporaciones multinacionales, recurren cada vez mas a
las nuevas formulas y a los nuevos contenidos en materia de comunica-
cion con el objetivo de mejorar su Imagen Social Corporativa. Una de
esas formulas estd ligada al &mbito cultural, en otras palabras, al desarro-
llo e innovacidn artistica. Surge asi, de la convergencia de diferentes
areas y materias de expresion y comunicacion el denominado «dramana-
gementy combinacion de la practica cinematografica con la direccion y
administracion de empresas, cuyo objetivo final es proporcionar un nue-
vo y mejorado lavado de imagen de la empresa.

Palabras clave: Dramanagement, Cine, Gestion de empresas, Respon-
sabilidad Social, Desarrollo sostenible.
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«Dramanagement»: Cinema, Business
and Corporate Social Responsibility

Abstract

The vast majority of companies, whether small and medium-sized
or large multinational corporations are increasingly turning to new
forms and new contents in communication with the aim of improving
their Corporate Social Image. One of those ways is linked to the cultural
sphere, in other words, development and artistic innovation. Thus arises
from the convergence of different areas and subjects of expression and
communication-called «dramanagement» combination of cinematic
practice with management and business administration, whose final ob-
jective is to provide a new and improved washing company image.

Keywords: Dramanagement, Cinema, Management, Social Responsi-
bility, Sustainable development.

1. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA

En el mundo y mercado actual es especialmente necesario generar
—vender— una imagen positiva de la empresa que repercuta directamente
en la percepcion e imagen que de la misma tienen los publicos, incluso
cuando no se trata de los objetivos («targets»), para mejorar su reputacion
entre éstos, por mejor decir, se hace necesaria la “gestion de los intangi-
bles” para “contribuir tanto a la diferenciacion de las empresas frente a sus
competidores como a dar respuesta a las demandas de los diferentes «sta-
keholders»” (Sanchez Herrera y Pintado Blanco, 2009:141). La Respon-
sabilidad Social Corporativa, o0 RSC, seria pues el compromiso que ad-
quiere una empresa, desde las pequefias empresas locales, hasta los gran-
des grupos multinacionales pasando por las pymes, de mantener un com-
portamiento corporativo autoexigente con sus publicos existentes y poten-
ciales, internos y externos, es decir, con sus publicos en general o con sus
«stakeholdersy»; mantener un compromiso de un comportamiento autoexi-
gente o al menos mantener la apariencia de tal, pues, no conviene olvidar
que nuestro siglo XXI esta definido por la practica de un capitalismo sal-
vaje que lleva grabadas a fuego las palabras de algunos autores tales como
Milton Friedman: “El que nuestros dirigentes de empresa aceptaran la idea
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de que les corresponde una responsabilidad social que no sea obtener el
mayor beneficio posible para sus accionistas seria tanto como socavar
los cimientos de nuestra sociedad libre” (Solano, 1995:44); o Pedro
Schwarzt: “El beneficio econdmico es el mejor indicador de que la em-
presa contribuye al bienestar de toda la sociedad” (Solano, 1995:44). En
otras palabras, para las empresas se hace necesario mantener esa apa-
riencia de compromiso aunque sus acciones provoquen un enorme im-
pacto negativo social, politico y medioambiental, principalmente.

Entendemos por Responsabilidad Social Corporativa al con-
junto de obligaciones inherentes a la libre asuncién de un esta-
do o condicién, atin no reconocidas por el ordenamiento juridi-
co positivo —o reconocidas s6lo parcialmente—, pero cuya fuer-
za vinculante y su previa tipificacion proceden de la intima
conviccion social de que su incumplimiento constituye una in-
fraccidn de la “norma de cultura” (Solano Santos, 2009:17).

Para Randall Vega existen tres niveles de actuacion de la RSC, que
ademas se dan de manera simultanea. Por un lado esta la sociedad, es de-
cir, el entorno dentro del cual adquiere sentido la Responsabilidad So-
cial, defender derechos y libertades (publicas y privadas) o prevenir con-
tra la acumulacion excesiva de poder (econdmico y politico muy espe-
cialmente) por parte de un pequefio sector de la poblacion (una situacion
desigual que la crisis econémica no ha hecho sino agudizar hasta limites
que rozan lo intolerable)'. Los otros dos niveles de Vega son la responsa-
bilidad y las empresas y organizaciones. La preocupacién por los proble-
mas sociales y medioambientales, las expectativas dentro de un contexto
cada vez mas global, las presiones de algunas fuentes de financiacion,
los niveles de retorno sobre la inversion al adoptar practicas de compro-
miso, la preferencia de los publicos por productos y servicios ofrecidos
por empresas socialmente responsables (en toda su extension), o el coste
por una mala conducta sancionada con la pérdida de reputacion, de fide-
lidad, de mercado, son algunos de los factores que influyen a la hora de
definir una estrategia de responsabilidad por parte de la empresa. Tam-
bién hemos de destacar que “debido a las malas practicas de algunas
empresas, el buen gobierno corporativo (un intangible) se ha convertido
en tangible para las sociedades cotizadas y que, consecuentemente, ha
elevado los estandares de garantia para los accionistas. La clave del
buen gobierno corporativo se encuentra en la cultura, valores corpora-
tivos de una empresay en como ésta gestiona la [ogica de sus resultados”
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(Caldevilla, 2010:121). Aunque también es verdad que para algunas em-
presas el posicionamiento reputacional como bien intangible es mas im-
portante que la responsabilidad y el compromiso corporativo en materias
sociales 0 medioambientales”.

Sin duda se puede argiiir que esta optimizacion de la reputa-
cién corporativa conllevara mayores logros econdmicos para
quien mejor la gestione, y es cierto, pero en el fondo intelec-
tual de los actos empresariales hemos de distinguir lo que su-
pone un ‘lavado de cara’ mas o menos correcto o de moda y
una motivacion filantrépica sincera (Caldevilla, 2010:115).

Las principales responsabilidades y compromisos, siempre y cuan-
do vayan mas alla de ese ‘lavado de cara’ al que antes aludiamos, han de
establecerse tanto con los consumidores (entiéndase comunidad®) como
con los propios trabajadores’. Sanchez Herrera y Pintado Blanco
(2009:145) los traducen en diferentes actuaciones: generar riqueza de
forma eficaz, distribuir de manera equitativa la riqueza generada en el
entorno, proporcionar a los consumidores y publicos objetivos produc-
tos y servicios utiles en condiciones justas, respetar los derechos huma-
nos con unas condiciones de trabajo dignas que favorezcan la seguridad,
la salud laboral y el desarrollo profesional de los empleados y respetar el
medio ambiente minimizando los impactos que genera la empresa con su
actividad.

Si bien hubo un tiempo en que las empresas, muy especialmente
aquellas de proporciones internacionales y que habian sido avergonzadas
al salir a la luz publica algunas de sus actuaciones en materia de contrata-
cién laboral o en asuntos ecoldgicos, estaban muy interesadas, y destina-
ban gran parte de sus esfuerzos, en dar a conocer y resaltar todo cuanto
fuera posible sus actuaciones de compromiso con la sociedad (accidn so-
cial), con sus trabajadores (formacion y contrataciones) y con el me-
dioambiente (recursos destinados a su proteccion y sostenibilidad), hoy lo
importante no es destacar esas acciones y €sos compromisos como ofrecer
una imagen corporativa comprometida con la sociedad y el medioambien-
te, en otras palabras, vender una imagen de la empresa comprometida, de
¢sta y de sus productos y servicios, una imagen en la que el nombre o la
marca de la misma pueda ser sindnimo de ‘desarrollo sostenible’; palabras
magicas cuyo resultado es mas que cuestionable en tanto que las mas de
las veces todo se trata de un sencillo y practico lavado de cara.
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En este sentido, al igual que existen ‘marcas cosméticas’, designa-
cion utilizada con aquellas, entiéndase productos y servicios igualmente,
cuya experiencia por parte de consumidores, usuarios o incluso emplea-
dos, no se corresponde con las expectativas y promesas que encierra en
origen (es decir, existe un desequilibrio entre la comunicacion de su vi-
sion de marca (productos y servicios) excesiva para lo que de verdad se
ofrece, y el alcance real de la promesa de esa marca), podemos, del mis-
mo modo, hablar de ‘Responsabilidad Social Corporativa cosmética’, es
decir, la existencia de un desequilibrio entre la comunicacion de los com-
promisos de la empresa, desarrollo sostenible, eficiencia, etcétera, y el
alcance real de dichos compromisos, principalmente sociales y me-
dioambientales, en otras palabras, la imagen que se ofrece, las promesas
y expectativas de esos compromisos, no se corresponde con larealidad.

Estanecesidad, antes local, ahora mundial, camina pareja de la glo-
balizacién econdmica que vivimos ya que no podriamos entender una
sin la otra, puesto que se retroalimentan. Diez Medrano (2010, 3) nos se-
fiala el embridn de esta simbiosis: “la “globalizacion” tiende a generar
un rechazo creciente tanto en las sociedades mas avanzadas como en las
menos desarrolladas de nuestro planeta y ello obedece a que los agentes
proximos al nucleo del poder, es decir quienes controlan la comunica-
cion y la informacion en las culturas integradas en “el primer mundo”,
han edificado su desarrollo menospreciando la consistencia de los cua-
tro pilares del llamado “ecosistema social”, a saber, lapoblacion, el me-
dioambiente, la tecnologia y las organizaciones sociales”, es decir, los
temas nucleares de la nueva imagen de las empresas y. por ende, de las
nuevas comunicaciones empresariales

Sitomamos por ejemplo cualquier comunicacion publicitaria o pu-
blirrelacionista, corporativa por mejor decir, de las cualquiera de las cin-
co grandes empresas eléctricas operativas en Espafia —y que de facto su-
ponen un auténtico monopolio, como lo son las operadoras telefonicas,
algo ya contrario a toda idea, platonica si se quiere, de RSC— es muy sen-
cillo encontrarnos, varias veces, con ideas tales como: destacar la impor-
tancia del desarrollo sostenible, concienciar al consumidor de la eficien-
cia energética o de la necesidad de reducir el impacto medioambiental y
climatico. Pero la realidad de la practica empresarial, estd determinada
por los todopoderosos ‘Think tanks’y por la labor soterrada, pero eficaz
a la par que eficiente, de varios grupos de presion, es decir, de ‘Lobbys’.
Sustentados por la connivencia de los gobiernos centrales, quienes no
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tienen reparos a la hora de modificar leyes y reales decretos con tal de ga-
rantizar el beneficio econdmico, un beneficio que mantiene engrasadas
las denominadas ‘puertas giratorias’ tan famosas, por desgracia, en nues-
tro pais. Es decir, la comunicacion corporativa de dichas empresas, don-
de llaman unay otra vez al cumplimiento de determinados compromisos
sociales y medioambientales (RSC) no son mas que meros instrumentos
de maquillaje con el que ocultar practicas destinadas a garantizar el be-
neficio econémico (ya hemos sefialado que nuestros nuevo siglo esta,
mas si cabe que el anterior, marcado a fuego por las ensefianzas de Mil-
ton Friedman). Es por ello que las sucesivas administraciones centrales
han ido reduciendo el campo de actuacidn, y con ello los multiples bene-
ficios en varias areas y no sélo la econdmica, de las energias renovables.
Por ejemplo la regulacion de autoconsumo, el impuesto por la energia
producida, eolica y fotovoltaica, es decir, el conocido como ‘impuesto
sobre el sol’. O lareforma que penaliza el uso de baterias para el almace-
namiento de energia, una reforma destinada a dificultar, y mucho, la co-
mercializacion de las baterias de energia Tesla, a nivel empresarial (in-
dustria; pequefias y medianas empresas) pero sobre todo a nivel domésti-
co. Este tipo de reformas estan marcadas por grupos de pensamiento afi-
nes a ideales conservadores, desde una vertiente mas econdmica que
ideoldgica, como pudiera ser la fabrica de ideas (‘think tank’) del expre-
sidente Aznar, FAES. Dicha fundacion, que marca la hoja de ruta de los
gobiernos conservadores en Espafia (es decir, construye superestructura)
siempre ha aconsejado regular en contra de las energias renovables en
beneficio de las grandes empresas eléctricas, empresas en las que mu-
chos miembros de diferentes gobiernos y signos politicos, asi como se-
nadores y congresistas, han conseguido empleo después de ver finaliza-
da su vida politica. Para ellos el autoconsumo debe pagar un peaje por la
produccion para uso propio, por lo que se genera y no se consume, es de-
cir, por lo que esta al margen de las grandes eléctricas, y que finalmente
se vierte en lared (sin olvidar que ya no existen retribuciones); de lo con-
trario, afirman estas fabricas de ideas, los costes fijos del sistema eléctri-
co recaerian sobre los consumidores, subiendo las tarifas a los usuarios
(unas tarifas que han subido igualmente pese a laregulacion negativa. En
pocas palabras, de qué sirve el compromiso de garantizar el desarrollo
sostenible y la eficiencia energética si las grandes empresas eléctricas,
retiro dorado de politicos y gobernantes, garantizan una regulacion be-
neficiosa a su favor en detrimento de las energias renovables, con el con-
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secuente coste medioambiental y social. Sirve de maquillaje, de lavado
de cara. Eso es, en la practica, la Responsabilidad Social Corporativa’.

En definitiva, las empresas tratan de hacer creibles, ante sus dife-
rentes publicos o grupos de interés («stakeholders») su comportamiento
ético y responsable, buscando una repercusion positiva que aumente su
reputacion corporativa. Comunicar de forma correcta estas acciones
para generar confianza en sus publicos —destacar el lado méas humano y
conseguir acercarse a los consumidores— es el objetivo esencial de la co-
municacion externa de la empresa.

De entre todo el abanico de posibilidades que la empresa tiene para
comunicar los compromisos a los que hemos aludido, web corporativa,
intranet, publicidad corporativa, memorias anuales, etcétera, el llamado
«dramanagementy surge de la fusion entre la publicidad o propaganda y
la practica cinematografica, revestida ademas de un halo artistico y cul-
tural asociado a la séptima de las artes y que permite colocar, junto al
nombre de la empresa, etiquetas tales como innovacion, desarrollo artis-
tico, compromiso con la cultura, etcétera. Sobre esta practica volvere-
mos un poco mas adelante, cuando analicemos un ejemplo concreto, el
de Gas Natural Fenosa. El éxito de practicas como el «dramanagement»
solo es posible si existe coherencia entre las politicas de Responsabili-
dad Social Corporativa, el mensaje publicitario, aunque sea desde una
inclinacidn artistico-cinematografica, y la realidad practica del cumpli-
miento de los compromisos sociales y medioambientales principalmen-
te. Como no suele existir esa coherencia las mas de las veces, la intencion
de la RSC y de la nueva formula comunicativa que es el «dramanage-
ment» es maquillar la realidad, apelando a valores y, desde que se em-
plean técnicas narrativas cinematograficas, sentimientos y emociones,
que distraen de la realidad empresarial, asi como de sus efectos en la so-
ciedad y el medio ambiente.

2. kDRAMANAGEMENT»

De entre las nuevas formulas comunicativas destacables dentro del
mundo empresarial, tanto para comunicacion externa como para comu-
nicacion interna (una practica ésta que ha cobrado una importancia ex-
cepcional a raiz de la crisis economica surgida a finales de la década pa-
sada), publirrelacionista o sencillamente publicitario-comercial, el de-
nominado «dramanagement» es una de las mas novedosas y que se en-
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cuentra atn en una, digamos, fase inicial, fase de explotacion, pero que
ya deja entrever ciertos caminos o vias futuras de explotacion.

Podemos definir el «dramanagement» como cine realizado por
y para empresas, las mas de las veces en formatos de cortome-
traje 0 mediometraje, con la intencion de mejorar la imagen e
identidad de la empresa (destinadas, estas realizaciones, a sus
empleados o clientes), asi como poder transmitir valores e ideas
de gran calado corporativo dentro de su conglomerado —inclu-
yendo en él a sus clientes— (Rodriguez Tercefio, 2014:620).

La férmula parte de una idea tan sencilla como entrelazar, de forma
inevitable, en la mente del espectador-consumidor (publico o «stakehol-
ders») el mensaje comercial o corporativo con el significado de la histo-
ria narrativa que se presenta en formato cinematografico (de mayor o
menor duracién).

La transmision de determinados valores o sentimientos de
forma narrativa ficcionada, ya se trate de una marca, un pro-
ducto o de la identidad corporativa de una gran empresa, es
inseparable del objetivo comercial; el espectador no puede
elegir entre unos y otros (Rodriguez Terceflo, 2014:614).

Las empresas pueden utilizar esta nueva formula comunicativa
corporativa para transmitir sus mensajes de manera mas emocional y
memorable, empleando técnicas de «storytelling» (cuentacuentos) y uti-
lizando todo el potencial multimedia y transmedia. “El relato o transmi-
sion de una experiencia ha dejado paso a la utilizacion del formato cine-
matografico en lo que a comunicacion dentro de las empresas se refiere
(entiéndase tanto comunicacion interna como comunicacion externa), al
tiempo que constituye un elemento importante en las nuevas formas de
construir la imagen e identidad corporativa de la compafia” (Rodriguez
Tercefio, 2014:620). Como ya hemos sefialado lineas arriba, con estas ‘e-
xperiencias’ la empresa puede modificar la percepcion que su publico
tiene de ella, transmitiendo y destacando valores corporativos o la ima-
gen de éstos independientemente de su cumplimiento real; en otras pala-
bras, la empresa puede comunicar, es decir, persuadir, valores corporati-
vos asociados indeleblemente a ésta. Esta comunicacion tiene como fi-
nalidad generar cercania y confianza en sus destinatarios, por lo tanto, el
tono emocional que aporta el formato cinematografico del «dramanage-
ment» es mas que apropiado’.



«Dramanagementy: cine, empresay responsabilidad social corporativa 31

Para finalizar, destacaremos un ejemplo concreto, el de Gas Natu-
ral Fenosa, empresa energética espafiola que emplea el «dramanage-
ment» para mejorar suimagen corporativa, vinculandose de forma direc-
tacon la industria cinematografica nacional, apoyando lainnovaciony el
desarrollo artistico de una industria en horas bajas, mejorando su imagen
y alejando a su publico de los compromisos sociales y medioambientales
que debiera haber adquirido y cumplido, en definitiva, empleando una
novedosa férmula de Responsabilidad Social Corporativa para consu-
mar un eficaz lavado de cara.

3. EL CASO DE GAS NATURAL FENOSA Y CINERGIA

La empresa eléctrico-gaseosa espafiola lleva afios vanagloriandose
de fomentar, gracias a su compromiso con la sociedad espafiola, el desa-
rrollo y los valores de la cultura, a través del patrocinio de varias salas de
exhibicidn cinematografica repartidas por todo el pais y, desde hace unos
pocos afios, auspiciando algunos festivales nacionales e internacionales,
tales como el Festival de Cine Espafiol de Mélaga o el Festival Internacio-
nal de Cine de San Sebastian. Patrocinan salas y festivales, promueven el
desarrollo y la innovacion cultural, acercan producciones a municipios y
localidades remotos de la geografia espafola donde ya no existen salas de
cine, en definitiva, y como ellos mismos afirman en su pagina web, son
“conscientes de la contribucion al desarrollo econémico que supone para
este sector el patrocinar alguna de las iniciativas mas reconocidas por el
gran publico”, en otras palabras, “tenemos la conviccion de que no hay
mejor energia que la que es capaz de mover tus emociones”.

La empresa asegura mantener un compromiso de colaboracion, de
patrocinio y mecenazgo, siempre mas alla de su actividad empresarial,
tal y como mandan los manuales de Responsabilidad Social Corporativa.
Asignan recursos a programas culturales, sociales y medioambientales
dentro de la comunidad en la que se encuentran sus potenciales publicos,
centrandose en “aquellos proyectos que generan un mayor valor para la
sociedad, a la vez que permiten reforzar el compromiso adoptado por
Gas Natural Fenosa para integrarse, de manera positiva, en cada comuni-
dad y pais donde desarrolla su actividad de negocio”. La empresa vende
compromisos destinados al fomento de la musica, el arte y cine (incluso
dentro del ambito universitario), al desarrollo de las comunidades donde
tiene negocios, colabora con instituciones orientadas hacia la eficiencia
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energética, la sostenibilidad y la investigacion. Estos compromisos me-
jorar su imagen sin necesidad de demostrar su cumplimiento.

Su ultimo gran proyecto es Cinergia, cortometrajes realizados por
directores y actores de prestigio nacional para fomentar el uso eficiente
de la energia. “Se defiende la idea de fomentar el talento dentro de la in-
dustria cinematografica al tiempo que se descubren nuevas formas de fi-
nanciacién, mientras se incentiva el acercamiento de las empresas al
mundo del arte (algo repetido hasta la saciedad en las ruedas de prensa de
los festivales de cine donde tuvieron lugar sus proyecciones) con una in-
sistencia tal que solamente persigue el objetivo de distraer al espectador
del verdadero objetivo comercial de estas realizaciones (entiéndase tam-
bién la intencidon de mejorar la imagen, identidad y responsabilidad so-
cial de la empresa y no solo su intencion de vender y potenciar sus pro-
ductos)” (Rodriguez Tercefio, 2014:621). Estos proyectos en formato
cortometraje suponen un escaparate perfecto para los productos y servi-
cios de la empresa, al tiempo que, entrelazando emociones dentro de la
narracion cinematografica, fomentan la buena imagen corporativa de la
misma, es decir, mejora la percepcion que sus publicos tienen de su Res-
ponsabilidad Social Corporativa y de sus compromisos (estén cumplidos
0 no, afecten o no a la comunidad).

La utilizacion del cine, de la narracion cinematografica, ademas de
hacer inseparables los objetivos comerciales, y nos atrevemos a decir
que reales, de las emociones de la historia que se estd ofreciendo al publi-
co, cuenta con el factor popular de algunas de las grandes estrellas del
mundo cinematografico nacional e internacional, es decir, directores, ac-
tores y actrices de gran tiron comercial utilizados para despertar la con-
ciencia ecologica individual y colectiva, la conciencia ecologica ciuda-
dana, sin necesidad de demostrar un compromiso en firme por parte de la
empresa que financia el proyecto (Gas Natural Fenosa), por parte de los
implicados pertenecientes al mundo del cine (que se embarcan en el pro-
yecto por la oportunidad artistica que supone y por el empuje comercial-
publicitario del mismo’, algunos, ademas de anunciarse en la pagina web
de la eléctrica, son presentados oficialmente en algunos festivales de
cine espafioles, como los ya sefialados de Malaga y San Sebastian, al mas
puro estilo de estreno comercial o de pelicula dentro o fuera de competi-
cion en dichos festivales), ni tampoco por parte del publico espectador,
lo tinico que se espera de él es que modifique su sentimiento para con la
empresa en materia de responsabilidad medioambiental y compromiso
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con la eficiencia energética y el desarrollo sostenible. Despertar, como
decimos, esa conciencia ecologica ciudadana, transmitiendo a través de
la narracion determinados compromisos que los espectadores, los con-
sumidores, y no la empresa, han de cumplir. En otras palabras, transmitir
conceptos y acciones que los usuarios pueden adoptar para consumir
energia de manera eficiente, lo que supondria un ahorro econdmico di-
recto para Espafia, asi como una reduccion considerable de emisiones
nocivas para el medio ambiente.

Y es que laRSC y la proteccion social y fisica del entorno van pare-
jas; y esto es asi ya que:

podemos recurrir a la definicion dada en el Libro Verde apro-
bado en Julio de 2001 por la Comisiéon Europea, que define la
RSC como la integracion voluntaria por parte de las empresas
de las preocupaciones sociales y medioambientales en el desa-
rrollo de sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus
grupos de interés interlocutores; es decir, es el conjunto de
précticas empresariales que se derivan de los compromisos éti-
cos que las organizaciones establecen con sus grupos de inte-
rés, asi como, el reconocimiento e integracion voluntaria de los
mismos en sus operaciones, tanto en el ambito social como
medioambiental (Comision Europea, 2001:6-7). Es importan-
te distinguir que es una decision “voluntaria”, que debe estar
“integrada con las operaciones comerciales”, y que se deriva
de los “compromisos éticos que las organizaciones establecen
con sus grupos de interés” (Vifaras, 2010, 166).

Esta importante campafia de mejora de la imagen corporativa de
una de las grandes empresas eléctrico-gasisticas de nuestro pais se debe a
la asuncion hoy dia dentro del mundo empresarial (comunicacion inter-
nay externa en laempresa) de la necesidad de comunicar (persuadir) ‘so-
stenibilidad’, ‘eficiencia energética’y ‘desarrollo sostenible’. Hablamos
de comunicar y no de cumplir con los compromisos que se dice adquirir
porque lo importante es laimagen de la empresa, laimagen de la Respon-
sabilidad Social Corporativa adherida a la corporacion y a su identidad.
Para ello se crearon indices y listados como el Dow Jones Sustainability
Index, el anuario Price Waterhouse Coopers o los premios European Bu-
siness Award de Sostenibilidad Corporativa, indices, listados, anuarios y
premios que permiten a grandes empresas multinacionales presentarse
como lideres en materia de eficiencia energética, desarrollo sostenible y
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preocupacién medioambiental y social, pese a que, las mas de las veces,
sus actividades y negocios provocan enormes impactos sociales y me-
dioambientales, habiendo sido algunos de los méximos responsables de
la crisis global acontecida. Para algunos autores la Responsabilidad So-
cial Corporativa esta indeleblemente asociada a conceptos tales como
‘sostenibilidad’ o ‘eficiencia’ y a su ambigiiedad intencionada, es decir,
la empresa no deja de responder ante sus accionistas, siguiendo los dicta-
dos de Friedman por ejemplo, pero se presenta ante la sociedad como un
agente de la sostenibilidad y la eficiencia, maquillando su imagen a tra-
vés de los premios y listado mencionados®, otorgados en su mayoria por
consultorias privadas o instituciones publicas sometidas al dominio de
las fabricas de ideas y diversos ‘lobbies’ (mencidn aparte merece la nue-
va competencia que genera este tipo de distinciones, inalcanzables para
las pequefias y medianas empresas muchas de las veces, haciendo que
¢stas destaquen muy poco en comparacion con las grandes corporacio-
nes internacionales).

En este punto, debemos recordar que las Relaciones Publicas han
evolucionado, como Pérez Serrano y Romero Calmache (2009, 28) afir-
man en sus estudios: “Durante aiios, las Relaciones Publicas se han desa-
rrollado teniendo como base prdcticas poco rigurosas hasta llegar a ser
consideradas como una reconocida funcion de gestion y direccion” y en
esta basica funcion vemos como la RSC comienzan a perfilarse como foco
de trabajo. Y no s6lo hablamos de su labor comunicativa sino de algo mas
profundo, que afecta a su manera de hacer —protocolo— como indica Pérez
Herrero y Campos (2010, 8): “la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) de las empresas encuentra en el protocolo moderno una herra-
mienta para visualizar su actividad en la sociedad en la que se desenvuel-
ve” y reafirman Campos y Fuente (2013, 80-81) “... las acciones de co-
municacion no se desarrollan solo hacia fuera para afianzar su reputa-
cion y conseguir captar el interés de los medios, sino también hacia el in-
terior en un intento de afianzar la filosofia de la organizacion”. Nos halla-
mos ante un escenario interno-externo de comunicacion que marca el de-
sarrollo comunicacional y funcional de la empresa, y esto se difunde.

El gran problema de la Responsabilidad Social Corporativa es, las
mas de las veces, la duda que se genera en torno a ella y los compromisos
adquiridos, al menos por parte de observadores especializados y, en el me-
nor de los casos, por parte de los consumidores y publicos. En otras pala-
bras, en tanto que todas las empresas que pretenden vender una buena ima-
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gen ¢ identidad de si mismas deben afirmar que son responsables en ma-
terias sociales y medioambientales, es muy dificil no dudar de todas y
cada una de ellas. La imagen de marca, la identidad corporativa, obliga a
las empresas a desarrollar una reputacion que sea, en términos de sus po-
tenciales publicos, aceptable, siendo, de este modo, muy dificil desligar
lareputacion de la estética de las buenas intenciones de la practica real.

La situacion de crisis econémica generaliza ha supuesto un duro
golpe en materia de Responsabilidad Social Corporativa, viviendo mo-
mentos de confusion y siendo, en algunos casos, victima de su propia ne-
cesidad corporativa de espectaculo comunicativo (el exceso juega en su
contra, no logra convencer en términos de credibilidad). Ademas, la
Asociacién de Empresas y Profesionales de la Responsabilidad Social
Corporativa en Espafia, Forética, reconoce que son ya muchos los casos
de empresas con un amplio catdlogo de propositos y compromisos en
materia social y medioambiental que no cumplen con sus obligaciones
fiscales, por ejemplo, o mantiene practicas laborales casi ilegales, tanto
en sus paises como en zonas menos desarrolladas donde han deslocaliza-
do sus negocios.

Parauna empresa tan poderosa con Gas Natural Fenosa, la comuni-
cacion de Responsabilidad Social Corporativa se justifica como una ver-
dadera estrategia empresarial en tanto que es rentable. Suimagen e iden-
tidad estd ya en Espafia asociada permanentemente a festivales de cine
de categoria internacional en algunos casos (San Sebastian) o de alto
prestigio dentro de la industria patria (Malaga). Pero, ;hasta donde al-
canzan realmente estos compromisos sociales y medioambientales?. Es
muy dificil determinar la realidad de la RSC si tenemos en cuenta que las
grandes compaifiias eléctricas espafiolas, entre las que se encuentra Gas
Natural Fenosa, forman parte de los grupos de trabajo del gobierno cen-
tral, como consejeros, que proponen y determinan los limites de las emi-
siones contaminantes en las centrales industriales, tanto a nivel nacional
como internacional. Dentro de la Unidén Europea, la delegacion espafiola
esta formada por doce representantes, de los cuales ocho son represen-
tantes de Gas Natural Fenosa, Endesa, Iberdrola, HC Energia, Elcogas y
UNESA. En pocas palabras, los emisores de gases contaminantes deter-
minan cudles deben ser las cantidades minimas permitidas, cuanto pue-
den contaminar en funcién de sus propios criterios. Es comprensible la
presencia de representantes de las empresas en la delegacion del gobier-
no si tenemos en cuenta que hasta cuarenta expoliticos han pasado a for-
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mar parte de sus listas de empleados cuando han abandonado sus carre-
ras politicas (no sus sueldos vitalicios), y son apenas los casos que han
salido a la luz publica. De esta forma, con el apoyo soterrado de las admi-
nistraciones, es frecuente encontrar en medios de comunicacion afines o
directamente miembros de grandes grupos corporativos, noticias sobre
fraudes o abusos por parte de actividades relacionadas con empresas de-
dicadas a las energias renovables, o la fraudulenta necesidad de reducir
el llamado ‘déficit tarifario’; la consecuencia mas directa fue suprimir,
recientemente, todos los incentivos econdmicos para la creacion y desa-
rrollo de empresas de energia renovable. Las empresas como Gas Natu-
ral Fenosa se presentan como ecologicas y limpias, amigas de la eficien-
cia energética y la sostenibilidad. Queremos decir con ello que, de qué
sirve patrocinar cortometrajes dirigidos y protagonizados por estrellas
de panorama cinematografico espafiola donde se vende un mensaje posi-
tivo en relacion con la eficiencia energética y el consumo responsable
(haciendo para el publico, como ya hemos afirmado, imposible distin-
guir los mensajes comerciales o corporativos de las emociones desperta-
das por la narracion) si en los foros especializados se arremete contra las
empresas y las energias renovables, si se presiona a las administraciones
para que regulen y modifiquen la ley en su favor hasta el punto de formar
parte de sus consejos y delegaciones u ofrecer un trabajo bien remunera-
do para aquellos politicos que legislaron en su favor cuando ocupaban
sus cargos publicos. Ocultar esto al publico, para eso sirve la Responsa-
bilidad Social Corporativa.

Todo ello augura un futuro incierto donde tendra mucha importan-
cia la denominada ‘Filantropia Estratégica’, sobre el papel, desarrollar
una actividad de forma ética sin que esté refiida con el beneficio econo-
mico; mejora la imagen, mejora la RSC, hace aumentar la confianza del
publico consumidor, es pocas palabras, ganar dinero resolviendo proble-
mas sociales y medioambientales. Pero las mas de las veces supone sen-
cillamente invertir grandes cantidades de dinero y recursos en fabricar y
mantener una imagen de empresa verde, responsable y sostenible, con
independencia de su verdadera trayectoria o del verdadero impacto de
sus acciones (en algunos casos se llega a extremos paradojicos, dentro
del sector farmacéutico, por ejemplo, se invierte mas dinero en publici-
dad y propaganda que en investigacion). Algunos autores ya han denun-
ciado que la filantropia estratégica solo sirve para ocultar la cara mas su-
cia del capitalismo salvaje que practican hoy dia las grandes corporacio-
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nes internacionales; las empresas no tienen experiencia suficiente para
contribuir a la solucion de determinados problemas, pero gracias a la
RSC consiguen que algunos publicos y consumidores se asocien y con-
tribuyan con donaciones a determinadas causas, en pocas palabras, no es
una accion filantrépica sino mercadotécnica.

Notas

1. Téngase en cuenta que la RSC no puede utilizarse como sustitucion
de laregulacion y legislacion vigente en materias tales como los so-
cial o lo medioambiental.

2. Aunque hoy dia la empresas deben captar los valores de sus clientes,
existentes y potenciales, y adaptarse a ellos para, de esta forma, ga-
narse la confianza de éstos, existen, para determinadas imagenes de
empresa o imagenes de marca, unos sistemas de retroalimentacion
que van mas alla del compromiso y de la Responsabilidad Social
Corporativa. Si consideramos el ejemplo de los productos de Apple,
empresa que comenzo a tener €xito gracias a la venta de su reproduc-
tor de musica en mp3 (el producto atrajo al piblico consumidor, aun-
que hoy dia es ya la marca, su imagen y la del consumidor de ésta, el
principal reclamo), éstos estan dotados de un halo magico que ofrece
a sus consumidores unos valores ficticios que, sumados a la exclusi-
vidad (accesibilidad por encarecimiento en el precio final) de sus
productos, los coloca en un, igualmente ficticio, estrato social privi-
legiado y distinguido, lo que supone una vuelta al sistema mas tradi-
cional de adaptacién del consumidor, de sus valores, a los de la em-
presa o marca (y que en este caso en concreto los convierte en comer-
ciales sin salario de la empresa, pues éstos se encargan de defender y
recomendar sus productos por el simple hecho de ser sus consumi-
dores). A ello ayuda, y mucho, la imagen de gurti mesianico que se
tiene de Steve Jobs, una de las cabezas pensantes de la empresa hasta
su fallecimientos, aunque no la tinica. Si la empresa lleva afios adop-
tando compromisos medioambientales importantes (aunque no sufi-
cientes, pues ha sido acusada de comprar certificados de energia re-
novable para compensar la ‘energia sucia’ que emplea, considerando
ademas que dichos certificados no reducen la contaminacion, solo la
maquillan), no lo ha hecho en materia de responsabilidad social, a te-
nor de las denuncias de las penosas condiciones de sus trabajadores
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(algunos casi en situacion de esclavitud) en fabricas que han sufrido,
no podia ser de otro modo, un importante proceso de deslocalizacion
cuyo objetivo final es el abaratamiento de la mano de obra. Es por
ello que de sus productos se ha borrado el «made in» y ha sido susti-
tuido por un inofensivo, pero prestigioso, «design in». Al igual, sus
anuncios publicitarios ya no remiten a las caracteristicas de sus pro-
ductos sino a los valores que los consumidores pueden adquirir y con
ellos entrar a formar parte de un selecto grupo. Basta analizar muy
por encima el anuncio de su ultimo producto, el reloj Apple Watch, y
observar que las caracteristicas y prestaciones de éste apenas son
mencionadas, sustituyendo éstas por idilicos valores y elementos as-
piracionales que todo buen consumidor querria hacer suyos. Valo-
res, sueflos, aspiraciones, que sustituyen, en la mente del consumi-
dor, a la responsabilidad social. Podemos decir que el posiciona-
miento reputacional como bien intangible es prioritario dentro de
una empresa como Apple.

Dimensidn externa, relaciones con la comunidad, con los proveedo-
res y los consumidores, los derechos humanos y los problemas eco-
logicos y sociales tanto locales como mundiales.

Dimension interna, empleados y acciones medioambientales en lo
referido a gestion de recursos humanos, salud, seguridad y riesgos
laborales, adaptacion y gestion y administracion del impacto me-
dioambiental y de los recursos naturales.

Las eléctricas no son las Ginicas grandes empresas espafiolas en con-
tar en sus cuentas con antiguos politicos y gobernantes, como conse-
jero o asesores, eufemisticamente, cabilderos o «lobistasy, pero si es
el sector donde mas se han producido estos trasvases, en ocasiones
saltandose la ley de incompatibilidades para cargos publicos. Es sig-
nificativo que el expresidente Felipe Gonzales ocupara un puesto de
consejero en Gas Natural Fenosa, empresa que ayudd a privatizar
siendo jefe del ejecutivo; al igual que ocurre con José Maria Aznar y
su puesto en Endesa (aunque si bien es cierto que esta empresa se co-
menzo0 a privatizar durante el periodo felipista, 1o que dice mucho de
su ideologia, no ya de izquierdas, sino sencillamente socialista).

Muchas de estas producciones se realizan con presupuestos limita-
dos y estan destinadas a comunicar ideas y valores dentro de la em-
presa, aunando mas aun la identidad de los trabajadores con la cor-
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porativa (convertir al ‘trabajador cautivo’ en ‘trabajador cautivado’,
nuevas técnicas del viejo procedimiento de alineamiento capitalista
que la crisis no ha hecho sino agudizar), asi como transmitir una ima-
gen positiva de la empresa a sus potenciales clientes y publicos.

7. Algunos actores implicados en algunos de estos cortometrajes,
como José Coronado o Maribel Verdu, han afirmado publicamente
que su participacion se debe al apoyo decidido que la empresa mues-
tra, con estos proyectos, para con el cine espafiol. No existe pues
mencion alguna al compromiso medioambiental y social que la em-
presa pretende se desprenda de su patrocinio.

8. Uno de losultimos premios para empresas responsables, el Awarded
Responsible Business of the Year, otorgado en Reino Unido, fue
concedido a la empresa Jaguar Land Rover, responsable de la fabri-
cacion de uno de los vehiculos mas caros del mundo y de uno de los
mas contaminantes. En Espafia, Pescanova recibio el sello de ‘E-
mpresa con mas futuro’, probablemente por su capacidad para ocul-
tar datos contables; por no olvidar Férum Filatélico, ‘Empresa del
afio’ para la Camara de Comercio espafiola en el afio 2004, cuyo fu-
turo es sobradamente conocido.
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