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Resumen

Innumerables definiciones han pretendido ceiiir el concepto Res-
ponsabilidad Social Corporativa a un consenso universal sin ¢€xito. La
comunicacion abocada a divulgar esta “conciencia” corporativa com-
parte el equivoco, en este caso respecto a su cometido, razon de ser, fun-
ciones especificas, normas y ambitos de influencia. Este articulo expone
elementos de reflexion en torno a la comunicacion de la RSC. Desde el
paradigma de la mediacion’ y con una mirada critica, se pondra el foco
de atencion en su papel como elemento imprescindible en el tejido de
nuevas relaciones sociales y la importancia de las mediaciones.

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa, RSC, RSE, co-
municacion corporativa, reputacion, imagen corporati-
va, ética.

Corporate Social Responsibility

Communication: Mediation, Evasion
and Contradiction

Abstract

Countless definitions have attempted to achieve a widespread con-
sensus for Corporate Social Responsibility concept without success.
Communication aimed at publicizing this corporate “conscience” shares
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the ambiguity, in this case with regard to its mission, primary purpose,
specific functions, standards and spheres of influence. This article pres-
ents elements of reflection on Corporate Social Responsibility commu-
nication. From the paradigm of mediation and with a critical eye, the fo-
cus will be on its role as an essential element in the weaving of new social
relationships and the importance of mediations.

Keywords: Corporate Social Responsibility, CSR, CSR Communication,
Corporate Social Responsibility Communication, corporate
communication, reputation, corporate branding, ethics.

1. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA
(DE QUE HABLAMOS?

Ya con algo mas de seis décadas de andadura, la Responsabilidad
Social no termina de ser definida ni en fondo ni en forma, y sin embargo,
puede que el tnico gran consenso repose en la razon de su existencia, a
saber, la urgente necesidad de hacer las cosas de otra manera dentro y
fuera de los negocios.

99 ¢,

Bajo distintas etiquetas como “modelo de pensamiento”, “nuevo sis-
tema de gestion”, “paradigma organizacional” o “nueva conciencia empre-
sarial” se hace cada dia mas familiar el término Responsabilidad Social Cor-
porativa que remite, casi por inercia, a comportamientos valorados como
positivos o deseables de las entidades lucrativas, no sélo al interior sino par-
ticularmente en relacion con el resto de la sociedad. No obstante, sigue sien-
do material docil: el camino es resbaladizo cuando se intenta dar una defini-
cién ultima y completa dado que evoluciona a la par que las expectativas so-

ciales, pero también gracias a los aciertos y errores en el recorrido.

Lapropia Unién Europea se enfrent6 al reto en 2001 haciendo hinca-
pié en el caracter discrecional de las contribuciones sociales de la empresa:
“la integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupacio-
nes sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus re-
laciones con sus interlocutores” (Libro Verde, 2001: 7). Diez afios mas tar-
de, la definicion se asienta en otros términos: “la responsabilidad de las
empresas por su impacto en la sociedad” (COM, 2011, 681:7).

Aun hoy quedan dudas sobre qué impactos, qué sociedad y, so-
bre todo, qué sujeto(s) pretende referir, de ahi que se use indistinta-
mente Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o Responsabilidad
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Social Empresarial (RSE) sin acuerdos definitivos sobre su precision o
pertinencia.

No solo el empresariado, sino practicamente cualquier agrupacion
publica, privada y de tercer sector, han mostrado interés en nuevas for-
mulas de organizacidn y gestion de procesos. Y mientras que para unos
puede ser mucho maés sencillo justificar la asuncion de ciertos valores y
practicas, otros suscitan sospechas al adoptar la investidura de “respon-
sables”. Por momentos, la evidencia empirica hace pensar que se ha lle-
gado a la ctspide de la inventiva en los departamentos de marketing y re-
laciones publicas renovando algunas estrategias para adaptarse a la com-
petencia del mercado.

Al tiempo que toma fuerza este discurso como simbolo de nueva
conciencia, numerosas contradicciones en la actuacion de corporativos
compromete la credibilidad del ideario ético: desde la década de los 90
en el siglo pasado y a lo largo de este segundo milenio resulta casi impo-
sible disociar al sector privado de los escandalos donde despilfarro, frau-
de, corrupcion o imprudencia son portada recurrente en medios masivos
de comunicacion.

En este escenario, todavia no esta claro si estas manifestaciones de
“conciencia” son moda transitoria o parte del inicio a un proceso conti-
nuado en el tiempo, empero hay quienes auguran que se han cimentado
nuevos contratos entre empresa y sociedad.

La comunicacion destinada a dar cuenta de la filosofia “responsa-
ble” ha debido adaptarse a la incertidumbre y equivocos de esta, incluso
ha creado otros propios como se vera mas adelante. Su evolucion depen-
de en gran medida de la comprension y adhesion al cambio de mentali-
dad organizacional, nuevas herramientas, multiples stakeholders, dilata-
das exigencias y objetivos sociales. Como objeto de estudio en si misma,
surgen interrogantes respecto a su influencia en el desarrollo, no ya de la
imagen corporativa, sino especialmente sobre la composicion del dialo-
go y todarelacion entre empresa y sociedad dada su cualidad mediadora.

2. UNA APROXIMACION A LA “COM,UNICACI(’)N
RESPONSABLE”, SUS CARACTERISTICAS
Y RAZON DE SER

Aunque hoy nadie podria negar el indiscutible liderazgo de la co-
municacion dentro del engranaje llamado RSC, poco se reflexiona sobre
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su propio codigo de conducta (si lo hubiese), limitaciones, retos o apor-
tes en favor del bienestar social.

El tema no ha dejado indiferente a la UE que se ocupa de la dimen-
sion comunicativa de la responsabilidad social en 2006. Bajo el titulo
“Poner en practica la asociacion para el crecimiento y el empleo: hacer
de Europaun polo de excelencia de la Responsabilidad Social de las Em-
presas” se emite, no una Comunicacidén mas, sino la intencion de consi-
derar ala RSE dentro de la estrategia europea para el empleo y desarrollo
sostenible. Desde este acercamiento politico, el texto anuncia también la
creacion de la Alianza Europea de la RSC: un llamamiento abierto a to-
das las empresas europeas para sumarse voluntariamente a la promocion
delaRSE, creando asociaciones y movilizando recursos y capacidades.

Con objeto de “reforzar la transparencia, visibilidad y credibilidad”
de toda politica e iniciativa de RSE, la Comision instaba a las organizacio-
nes firmantes a poner a disposicion de las partes interesadas, incluidos
consumidores, inversores y publico en general, todos los datos necesarios
y pertinentes. En paralelo, reconoce la falta de “informacion clara sobre el
rendimiento social y ambiental de bienes y servicios, incluida la informa-
cion sobre la cadena de suministro” (COM, 2006, 136:6-7).

En octubre de 2011 Espaiia fue sede del ler Congreso Europeo en
Comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa. Voces de mas de
diez paises y 31 intervenciones hicieron hincapié en la relevancia de la co-
municacién como aliado y pieza clave en el fomento de la RSC, al interior
y fuera de las fronteras corporativas. Una de las ponencias mas provoca-
doras afirmaba que “la razon por la que las empresas deben prestar aten-
cion a la RSC viene de la comunicacién y descansa justo en ella” 2

Simbolicamente se perfilaba el consenso de un discurso compartido:
la comunicacién como instrumento de poder; varita magica que convierte
intencionalidades en compromiso; puente a la discusion con la sociedad; la
manera mas rentable -en sentido amplio- para compartir el qué y como del
hacer empresarial. Es decir, la comunicacion como principioy fin de todo.

. Cual es entonces el objetivo esencial de la comunicacion de la
Responsabilidad Social Corporativa? ;Cuales sus caracteristicas?

La Asociacion de Directivos de Comunicacion (DIRCOM) sugiere
que esta tiene dos facetas esenciales: primero, la “correcta’ difusion de
las politicas de responsabilidad social en la empresa y, segunda, la res-
ponsabilidad propia de comunicar con independencia del asunto o el pu-



Victoria T. Bazaine Gallegos
202 Opcion, Afio 32, No. Especial 9 (2016): 198 - 217

blico receptor. Es clave, dicen, “que la comunicacion de la RSE se haga
respetando los principios éticos elementales que se deben tener en cuen-
ta en cualquier estrategia empresarial, como no dar informacion falsa o
no ocultar datos relevantes”. El presidente, José Manuel Velasco traduce
comunicacién responsable como “gestion del didlogo con los grupos de
interés con criterios de transparencia, veracidad y utilidad” sin limitarse
a un uso instrumental, es decir una practica indefectiblemente ligada al
modelo de gestion: “una comunicacidn responsable es sinonimo de ges-
tion responsable” -afirma- (DICOM, 2009:7, 12- 22).

Otro DIRCOM, ahora su Director General Sebastian Cebrian, no se
aparta demasiado del guion. Opina que la comunicacion, como parte de
los valores estratégicos de una empresa, no es un ente autdbnomo y, por
ello, se somete a las mismas exigencias que el resto del engranaje tales
como transparencia y diligencia. Cefiida, dice, al codigo ético de la profe-
sion, deberia ser capaz de “actuar con criterios de sostenibilidad y contar
lo que hacen en este campo con veracidad, con transparencia y de forma
contrastable interna (afio a afio) y externamente (en relacion con otros).>

Otra aproximacion a este debate indica que la comunicacion, igual
que la RSC en si misma, debiera intentar el consenso no s6lo de acciones
sino de los fines e ideas que estan detras de los términos o conceptos que
utiliza. La comunicacion responsable seria entonces no “el conjunto de
medios y practicas (elaborar soportes de informacion, reportes e infor-
mes, cuestaciones de opinion, mesas de didlogo, etc.) sino [...] los fines
que se asuman y como estos orienten su planificacion, creacion de men-
sajes y desarrollo mediatico”. Se espera que el ejercicio de comunicar
reivindique su esencia mediadora y constructora de valores comunes;
mas ain, que encuentre su sitio en la vision corporativa para definirla
desde su finalidad social (De Andrés y Gonzalez, 2012:16 y ss.).

Entre lineas se plantea que no es el producto final lo que determina
sise es 0 no responsable en comunicacion, sino los objetivos, valores, es-
trategia en suma, que conducen a un fin determinado. No obstante, el
Unico juicio posible sobre dichos valores se vehicula a través de su ex-
presion material, esto es, un producto comunicativo que los recoja. De
igual forma, no conviene obviar que “los fines” son materializacién de
un conjunto de voluntades; la deliberada eleccion de algunos que, por tal,
es susceptible de ser calificada o brindar explicaciones de su senti-
do/existencia. El hecho de que la comunicacién (sin adjetivos) no sea
eminentemente medios y practicas, es cuando menos dudoso.*
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3. LA CONTRADICCION COMO SELLO DISTINTIVO
DE LA RSC Y SU COMUNICACION

Construir una imagen publica tiene importantes repercusiones en
términos de valor, tanto economico como simbdlico. Lo que se percibe
de una empresa cuenta y mucho:

“Las empresas con buena reputacion son mas atractivas para los
clientes, inversores, accionistas y retienen mas facilmente el talento. Sin
una buena reputacion no sobrevives”, advierte Cees Van Riel, profesor
de comunicacion corporativa de la Rotterdam School of Management.
Para este gura mundial y cofundador del Reputation Institute, son los di-
rectores de comunicacion artifices para crear conciencia entre los grupos
de interés (E! Pais Negocios, 12/05/13:39).

Su director en la filial espafiola, Fernando Prado, define el entorno
econdmico actual como “economia de la reputacion”. Parte de sus avan-
ces mas recientes -asegura- se relacionan con la creacion de valor econé-
mico por medio de la gestion reputacional y en “como trabajar en politi-
cas de RSC que construyan reputacion y por tanto apoyen el negocio”.

Prado Abuin estima grave confundir la realidad con las percepcio-
nes, porque so6lo estas tltimas tienen algo que ver con la reputacion: “Los
humanos reaccionamos hacia las personas, las empresas o las cosas en
funcion de como las percibimos y no tanto de como realmente son, y por
€so0 es importante gestionar la reputacion” -advierte-

En ese sentido, la imagen de una empresa seria s6lo una construc-
cion alojada en las mentes de los ciudadanos que pueden y hasta deben
prescindir de lo que ocurre de facto.

La medicion de las percepciones -continda en lineas posteriores-
no puede “mezclar variables de realidad y percepcidn, o “querer identifi-
car el hecho de hacer las cosas bien con tener buena reputacion. Sin duda
quien hace las cosas bien a la larga tendra buena reputacion, pero la ges-
tion de la reputacion precisamente consiste en entender los gaps entre
realidad y percepcion para gestionarlos”. Concluye sobre este punto que
se deben evitar las investigaciones que integren indicadores de realidad
u opiniones de expertos (Prado Abuin, 2013 [en linea]).

Queda justificado que cuando los actos y la valoracion publica de
una compaiiia llevan direcciones opuestas, pero aln asi se consigue re-
conocimiento y permanencia en el mercado, sin duda hay una férmula
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exitosa que reposa en la comunicacion corporativa. Nos centraremos
brevemente en tres casos:

IPSOS, compaiiia de investigaciones de mercado pulsa desde 2007
con el estudio KAR (Key Audience Research) la reputacion de empresas
dentro del IBEX 35 y algunas otras representativas en la economia espa-
fiola. Recoge las actitudes, valoraciones y conductas no sélo del publico
general sino de audiencias informadas como analistas, politicos, lideres
empresariales, periodistas y académicos. Su oleada nimero doce que salid
alaluzenabril de 2013, dio a Grupo Inditex, Iberdrola y Caixa Bank luga-
res distinguidos. Asimismo, el Monitor Empresarial de Reputacion Cor-
porativa (Merco) 2014, otro instrumento referente de evaluacion anual, in-
tegra a las mismas sociedades bajo categorias como empresa mejor repu-
tada, empresa mas responsable o lider mas reconocido del pais.5

1) Grupo Inditex- No es la primera vez que ambas investiga-
ciones de mercado dan a Amancio Ortega o su gigante textil
el primer/segundo lugar en el podio del “empresariado mas
influyente” en Espafia tanto por su liderazgo como por sus
bien valoradas acciones en RSC. No obstante, su filial Zara
podria tener cuentas pendientes en paises como Brasil®, In-
dia® o Argentina’ donde se le ha acusado de reclutar trabajo
infantil o esclavo en talleres clandestinos.

En el informe Puntadas téxicas: el oscuro secreto de la moda '
Greenpeace también denunci6 en 2012 a Zara, entre otras marcas de ropa
conocidas, por utilizar sustancias toéxicas en algunas prendas, lo cual no
solo supone riesgos de indole sanitaria sino que convierte a todos los
clientes en complices de un circulo vicioso que contamina el agua cuan-
do se lavan las prendas.

Bangladesh: noviembre de 2012 a abril 2013, un periodo de seis
meses en que se producen tres incendios y un derrumbe en fabricas texti-
les. Los calculos solo del ultimo “accidente” superaban los mil muertos,
otros miles de desaparecidos y mutilados. La mirada atenta del mundo
entero al lado mas escalofriante de la moda arrastraba, de nuevo, a Indi-
tex y otros hacia los reflectores. Se hizo publico con cierta frecuencia el
hallazgo de etiquetas y pedidos del grupo en edificios siniestrados, pero
en las escasas declaraciones posteriores a los sucesos negaron continua-
mente su vinculacion a los hechos asi como las relaciones comerciales
con subcontratistas.



La comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa:
mediacion, evasion y contradiccion 205

Hasta el jueves 16 de mayo de 2013, mas de una veintena de com-
paiiias, Inditex incluida, se sumaron a la firma de un acuerdo sobre in-
cendios y seguridad en los edificios usados por la industria textil bengali.
Pese al visto bueno que se dio del convenio (resultado de un ultimatum
lanzado por la organizacion Ropa Limpia), era inevitable reconocer su
participacion en el sistema que alimenta un trato denigrante a millones
de trabajadores en paises donde encuentran mano de obra barata y regu-
laciones laxas. Los atropellos a derechos humanos y sus consecuencias,
que ya en demasiadas ocasiones se han cobrado cientos de vidas, conmo-
vian por ser un lujo que algunos pueden pagar.

La memoria anual 2011 de esta multinacional informa de la exis-
tencia de varias oficinas de RSC permanentes en el mundo a cargo de ha-
cer cumplir codigos de conducta de fabricantes/proveedores para “ga-
rantizar a los clientes de cualquiera de la marcas que componen Inditex
un producto que haya sido elaborado con el maximo respeto a los Estan-
dares Laborales Fundamentales”. Expone la aplicacion de una politica
de tolerancia cero con practicas como “el trabajo de menores, el trabajo
forzado o el incumplimiento de politicas salariales adecuadas”; asimis-
mo afirma haber realizado 2379 auditorias en fabricas y talleres, de las
cuales el mayor numero (1244) corresponden paraddjicamente al conti-
nente asiatico.

Un nuevo Codigo de Conducta y Practicas Responsables que cifie
todas las operaciones a un “prisma ético” aparece en el informe 2012; en
ese marco “todas las personas, fisicas y juridicas, que mantengan de for-
ma directa o indirecta cualquier relacion laboral, econdmica, social y/o
industrial con el Grupo Inditex, recibiran un trato justo y digno; y todas
las actividades del Grupo se realizaran de la manera mas respetuosa con
el medioambiente [...] (Inditex, 2011-2012. Memoria anual:56).

2) Caixa Bank- Segtin IPSOS La Caixa es la entidad financie-
ra que “mayor beneficio aporta a la sociedad”. Elevé su pun-
tuacion por acciones de RSC entre los lideres del tercer sector
hasta alcanzar un 31% de entrevistados afines. Merco 2014
dio el sitio nimero 9 como empresa mas reputada y el cuarto
como empresa responsable.

Este banco ocupa la atencion de grupos de activistas que trabajan
desde hace afios por una banca ética y luchan por mostrar que ciertas en-
tidades financieras se han convertido en el soporte de la industria militar
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o0 que “alteran gravemente la vida de comunidades, pueblos y el medio
ambiente”. Desde 2012 se lanza la campaifia de sensibilizacion “Caixa-
Bank sin armas” a cargo de tres ONG: el Centro de Estudios por la Paz
J.M. Delas, el Observatorio de la Deuda en la Globalizacion (ODG) y
SETEM. Los detalles estan disponibles en la pagina web www.caixa-
banksinarmas.org

Como parte de las acciones de esta cruzada, algunos portavoces asis-
ten cada afio a las juntas generales de accionistas donde toman la palabra
para, literalmente, desnudarles frente a la opinion publica y altos directi-
vos. El jueves 23 de abril de 2015, en Barcelona tuvo lugar una de estas re-
uniones donde se sefiald a Caixabank como uno de los principales finan-
ciadores de la industria armamentistica espafiola cediendo créditos (califi-
cados como “totalmente inaceptables desde el punto de vista ético”) a al-
gunas de las firmas mas potentes como Indra, Maxam e Instalaza.

Informacidn obtenida por fuentes de las tres ONG antes menciona-
da expone que este banco tiene participaciones accionariales en 13 em-
presas militares de ingenieria aeronautica bélica o que producen siste-
mas de combate, armamento, comunicacion y hasta componentes de
aviones de guerra. Asimismo, aseguran que se comercializa entre los
clientes dos fondos de inversion (Invercaixa Gestion S.G.LI.C, S.A. y
BankPyme S.G.L.I.C, S.A.) que han colocado recursos en Indra.

En la propia pagina web, siguiendo el enlace “otras inversiones”,
se detalla la aportacion de recursos a otras empresas que han violado de-
rechos humanos, sobreexplotado acuiferos, vulnerado libertades sindi-
cales y destruido biodiversidad en paises de Latinoamérica.'!

3) Iberdrola- Lidera para IPSOS con un 45% de opiniones fa-
vorables en atencion prestada al cuidado y conservacion del
medio ambiente, pero también destaca con un 25% de estas
por su “sensibilidad con Latinoamérica”. Merco 2014 le con-
cede el puesto 7° y 3°, respectivamente, en las categorias de
empresa exitosa y responsable.

En 2008 la capacidad instalada del grupo espaiiol fue de 42 mil 500
MW de los cuales el 8% corresponde a plantas nucleares, cuya genera-
cion de energia es de las mas controvertidas, caras y peligrosas en el
mundo, segun se recoge en la investigacion de la compafiia Profundo
para un grupo de activistas que intentan exhibir a empresas y bancos co-
ludidos en financiacion de proyectos nucleares.'?
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Ecologistas en Accion destina numerosos articulos en su pagina
web para explicar como la empresa “vende” una imagen de sensibilidad
al bienestar medioambiental y promociona “energia limpia”. Desde su
sitio web (www.ecologistasenaccion.org) y a través del blog “Ibertrola”
(www.ibertrola.blogspot.com.es), la confederacion de ecologistas cola-
boran documentando uno a uno los asuntos menos mediaticos de la mul-
tinacional como acoso a detractores; quema de carbdn en instalaciones
irregulares (central de Pasaia); derroche de agua (central de ciclo combi-
nado de Arcos); tala de arboles para instalar tendidos eléctricos (entre
Abadifio y Basauri); presion a las instituciones para favorecer proyectos
(lobby del comercio de emisiones de la Union Europea) o su presencia en
varios paises de Latinoamérica donde siembra desplazados y damnifica-
dos por infraestructuras que atropellan a las comunidades locales.

Disociar la imagen corporativa de los actos que debieran cimentar-
la no es el tnico recurso comunicativo, la repeticion es otro método efi-
caz para el posicionamiento de marca: cuanto mas aparece una empresa
-el medio es lo de menos-, tanto mas se le percibe como responsable, in-
dependientemente de que lo pruebe. El visto bueno de una sociedad im-
pulsa y legitima, es un seguro de permanencia y desde la empresa ello
significa buscar no tanto la excelencia en todos los planos de su activi-
dad, sino su visibilidad. Crear sensaciones y percepciones en torno a la
empresa es prioritario.

Carlos Sanchez Olea (presidente de Economy for emotions strate-
gies) lo llama “gestion por convencimiento”: una herramienta de gestion
de marca que pone en primer plano las transacciones emocionales con
los grupos de interés y la capacidad de una empresa como proveedora de
sensaciones. Explica que “ser elegido y contar con la confianza de quie-
nes importan son los dos hitos que toda marca quiere alcanzar. Emocio-
nar y convencer son los dos instrumentos para conseguirlo” (E/ Pais Ne-
gocios, 21/04/13:25).

No es posible dejar fuera lo que, sin duda, constituye la muestra
emblematica del trabajo de la comunicacion en RSC, es decir, las memo-
rias anuales o reportes de sostenibilidad: volumenes gruesos que, en teo-
ria, dan cuenta del desempefio financiero y no financiero de una organi-
zacion en un periodo establecido. Con demasiada frecuencia se hace un
paralelismo entre reportes de sostenibilidad y transparencia en la empre-
sa, pero /esto es asi?
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El Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa evalta
anualmente la calidad de la informacion sobre aspectos de Responsabili-
dad Social Corporativa. La décima edicién de su estudio bajo el titulo
“LaRSC en las memorias anuales de las empresas del IBEX 35”, presen-
tado en mayo de 2014, extrae algunas conclusiones como las siguientes:

1. Elesfuerzo de comunicacion sobre aspectos de su RSC no va siem-
pre acompaiiado de informacion relevante sobre resultados, impac-
tos o datos que permitan entender la gestion.

2. 33 de 35 empresas, es decir un 94%, tiene presencia en paraisos fis-
cales, cuyas actividades declaradas no se relacionan con la produc-
cion de bienes o servicios sino con actividades financieras (socieda-
des de cartera y sociedades holding).

3. No hay informacion precisa sobre impactos ambientales o las medi-
das que se toman para prevenir, evitar o paliar efectos negativos, in-
cluso cuando un buen nimero de los miembros del IBEX 35 son del
sector construccion o energia.

4. La informacion sobre derechos humanos apenas ha avanzado: 29
empresas declaran “algun” compromiso para respetar los derechos
humanos en el pais de origen y fuera de este. En la defensa de los tra-
bajadores y observancia de sus derechos tampoco hay correlato en-
tre lo que se dice y lo que se hace.

Enresumen: “[...] se sigue presentando de forma generalizada la in-
formacion narrativa, con un claro tono positivo y filantrépico, donde prin-
cipalmente se resaltan las aportaciones realizadas, y en algunos casos de
un numero genérico de beneficiarios” (Observatorio RSC, 2014:115).

4. INDEFINICION DE FACULTADES Y ATRIBUCIONES

Palabras como stakeholder, interlocutores, dialogo y comunidad
enmarcan la cualidad relacional de la RSC y desde luego de la comunica-
cion, pero se advierte la confusion de esta tltima con una labor diferente
aunque en estrecha conexion: la de las relaciones publicas.

La Sociedad Americana de Relaciones Publicas (PRSA por sus si-
glas en inglés), moderniza la definicidn de relaciones publicas que, por
votacion en 2011, queda asentada como sigue: “ [...] un proceso de co-
municacidn estratégica que construye relaciones mutuamente benéficas
entre organizaciones y sus publicos”.
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Como parte de las funciones de gestion, la citada Sociedad entien-
de que las relaciones publicas incluyen tareas multiples, entre ellas:

e Consultoria a la gestion en todos los niveles de la organizacion re-
feridos a definir principios, acciones y comunicacion, tomando en
cuenta sus ramificaciones publicas y las responsabilidades sociales
o de ciudadania de la organizacion.

e Investigar, conducir y evaluar continuamente, programas de accion
y comunicacion para alcanzar al publico informado entendiéndolo
necesario para el éxito de los objetivos de una organizacion. Esto
puede incluir mercadeo, finanzas, recaudacion de fondos, relaciones
con empleados, comunidad o gobierno y otros programas.'

La diferencia sustancial entre comunicacion y relaciones publicas
es que abarcan espacios distintos: si bien ambos son interdependientes y
se valen de estrategias y herramientas compartidas, la comunicacion por
si misma no construye relaciones, si las facilita y vehicula. Su foco de
atencion se encuentra en el proceso de intercambio de informacién entre
dos o0 mas agentes, por tanto sera herramienta inseparable de las relacio-
nes publicas cuya misidn central es el complejo tejido de los vinculos en-
tre distintos elementos de una relacion existente o potencial.

Pronto se adivina que la comunicacion, en el marco de la Respon-
sabilidad Social, tiene un conflicto de atribuciones con las relaciones pu-
blicas. Bajo esta premisa, algunos expertos proponen que las empresas
clarifiquen el modelo de relaciones publicas que emprenderan, para lue-
go proyectar cualquier politica de Responsabilidad Social Corporativa:

De inclinarse por un plan que se corresponda al “modelo de persua-
sion cientifica”, el destino de la RSC es ser mero instrumento que perse-
guira como objetivos prioritarios la notoriedad; aceptacion y favor de
sus publicos; mejora de la imagen corporativa y de la reputacion con
base en la supuesta cualidad de “ser socialmente responsable”. La tras-
cendencia de practicas asi concebidas se eclipsa frente a la rentabilidad
de su explotacion comunicativa. En el extremo contrario, otra historia se
escribe si las organizaciones eligen un modelo de “excelencia de las rela-
ciones publicas” que pretende alcanzar el entendimiento mutuo entre
empresa y sus grupos de interés, resultados equilibrados y, sobre todo,
llevar la RSC al corazén del plan de relaciones ptblicas para que impreg-
ne toda decision por adoptar.
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Comunicar no es gestionar publicos aunque lo parezca. “Con la de-
nominacion de departamento de comunicacion, este deberia asumir s6lo
la responsabilidad de, como su nombre indica, comunicar las politicas y
las acciones corporativas de responsabilidad social ” (Garcia Nieto,
2012:104, 105, 108).

El estudio que realizara en 2013 la Asociacidn Espafiola de Directi-
vos de Responsabilidad Social (DIRSE) revela que “[...] la tarea del dirse
no constituye de hecho una profesion aparte, consolidada y distinguible de
otras afines. O dicho de otra manera, no cabe aventurar la existencia efecti-
va[...] de una hipotética suerte de profesionales de la RSE”. Paginas mas
adelante corroboran este hecho: “no existe un perfil claro de su funcién y
menos todavia una ubicacion definida en el seno de las compaiiias”.

En linea con los resultados de la misma investigacion puede afir-
marse que el maximo responsable de orientar la comunicacion enmarca-
da en el modelo de gestion de la Responsabilidad Social tiene el siguien-
te perfil: se halla en el limbo funcional; es, en general, un hombre de en-
tre 40-50 afios; tiene titulacion universitaria y/o de postgrado enfocada
en areas de empresa o medio ambiente y se ha incorporado a su puesto
tras ocupar otro cargo directivo con anterioridad (Fernandez, Benavides,
Garcia y Sanchez-Mora, 2014:15 y 35).

5. PARADIGMA DE LA MEDIACION: CLAVES PARA
COMPRENDER UN CAOS COMUNICATIVO
ORDENADO

Pensadores de la posmodernidad han advertido sobre el fendmeno
reciente y confuso de buscar idealismos en el mundo de los negocios. Las
ventas exitosas (pilar de la permanencia en el tiempo de cualquier enti-
dad lucrativa) requieren de un ambiente calido y de confianza como con-
dicidn sine qua non para seguir floreciendo y reportar dividendos; si para
ello fuese preciso “tirar” de la ética no hay cortapisas sino, por el contra-
rio, una elaborada construccion de principios morales bajo pedido. Esa
factoria de legitimidad es la comunicacion que, participe de la moda éti-
ca, administra no sélo la imagen sino otros capitales como los afectos:

Herramienta anticrisis, la dimension ética tiene en adelante
su lugar en la construccidn de la comunicacidn, en la evalua-
cion de costes y ventajas: el respeto riguroso de las normas
morales es mas un imperativo de relacion publica, que un de-
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ber categorico. [...]La ética ya no se identifica con la entrega
generosa de uno mismo, en la era posmoralista esta es una ‘i-
nversion’ estratégica y comunicacional al servicio de la ima-
gen de marca y del crecimiento a largo plazo (Lipovetsky,
2000:263-264).

.Como se explica este aparente caos y sus contradicciones y
qué rol desempeiia la comunicacion en la conflictiva relacion entre el
hacer y decir de las empresas?

“La narracién del mundo puede ser coherente, no necesariamente
verdadera”, segtin el paradigma de la mediacion' y, en general, la Teoria
Social de la Comunicacion de Manuel Martin Serrano.

Este constructo explica que la comunicacion publica no es sélo re-
ferencial, es decir, no sélo da cuenta de lo que ocurre en el mundo sino
ejerce tareas de produccion social, esto es, “reproducir y producir una
clase de representaciones sociales adecuadas para enfrentarse con el
cambio de las condiciones objetivas que afronta la comunidad, mante-
niendo la validez de los principios mas universales en los que se apoya la
vida en comtin” (Martin Serrano, 2013:217).

La funcion social de la comunicacion publica -segun el cientifico
social- tendria una dimension enculturizadora que suministra de relatos
-orales, escritos e iconicos- a la comunidad a fin de proponer una inter-
pretacion del entorno y lo que acontece en este. Tales narraciones rela-
cionan los acontecimientos con fines y creencias en cuya preservacion se
interesan determinados grupos sociales, esta es la razén de que sugieran
representaciones o se vinculen a ellas.

Es asi que detras de cada producto comunicativo existe un trabajo
de mediacion e incluso de control social, ejercido cuando se incide sobre
la interpretacion que hacen las personas de la realidad. Participan en esta
tarea aquellas instituciones con capacidad para controlar y ofertar infor-
macion. Para los sujetos ello supone una produccion subjetiva de repre-
sentaciones cognitivas o, dicho de otra forma, son influenciados.

Lamecanica que da sentido al hecho de que un relato tenga el poder
de controlar socialmente, consiste en proponer, como se ha dicho antes,
cierta interpretacion de lo que existe o sucede en el entorno.

La representacion social hace referencia precisamente a tales o
cuales temas, incluyendo unos datos en vez de otros y sugirien-
do ciertas evaluaciones en vez de otras posibles. La representa-
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cién social sirve como modelo de influencia precisamente
porque esclarece a los sujetos cuales son las concepciones de
larealidad que el relator distingue, entre todas las representa-
ciones alternativas que seran posibles (2004:55-57).

La dimension referencial de la comunicacion en el ambito de la
RSC queda subyugada a su funcién legitimadora de una vision y un ha-
cer no siempre coherente con los valores y cultura que propugna la res-
ponsabilidad social.

Una vision del mundo preconcebida para moverse en la contradic-
cion sin ser contradictoria produce, vende y multiplica sus canales ase-
gurando el consumo o recepcion, mismos que a su vez

[...] cumplen funciones mediadoras (y) les sirven a los usua-
rios para informarse. Es decir, para saber como ser, estar y ha-
cer, en consonancia (o en disonancia) con lo que hay (y no
hay), y con lo que pasa (y no pasa). Por ejemplo, con valores y
formas de vivir (Martin Serrano, 2008:22).

El valor de la mediacion comunicativa es ofrecer una ideologia y
mitos que encierran una representacion del mundo especifica y alineada
con la reproduccion social: el mito del retorno a lo natural y a la naturale-
za que distinguia a la sociedad industrial y, mas concretamente, a la bur-
guesia, en nuestros dias se reemplaza por una propuesta de evasion fun-
dada en el consumo de signos e iconos (“la nueva isla perdida esta ubica-
da en el centro del mar de la comunicacion” [2008:52]).

El nuevo escape rescata aspiraciones éticas y relaciones sociales
mas respetuosas con el projimo y el planeta, aunque todo ello esté en
franca oposicion con la fase monopolista del capitalismo y su razona-
miento instrumental:

En la sociedad monopolista el sistema de comunicacién es
otra expresion del sistema de cambio; la evasion es otra forma
de coercion para el uso de toda energia productiva los signos
(icénicos o0 no) son otra variedad de mercancias (2008:54).

CONSIDERACIONES FINALES

Pocas cosas con respecto a la RSC generan consenso, pero una de
ellas es sin duda la extraordinaria movilizacion que ha provocado en di-
ferentes niveles y ambitos. En algo mas de una década se ha construido
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un discurso -en permanente transformacion- que interpela a todos los
agentes sociales. Se abren cada vez mas espacios para el dialogo y refle-
xi6n cuyo centro de gravedad son las empresas y sus impactos en la so-
ciedad: foros, encuentros, articulos académicos, programas educativos,
cobertura mediatica, etc. Se evidencia también la participacion ciudada-
na y su interés: formacion de asociaciones, observatorios, activismos,
etc.; y es innegable el estimulo que tiene el tema tanto sobre la labor nor-
mativa como en aquella de naturaleza no vinculante.

Integrar principios éticos es, qué duda cabe, deseable y necesaria,
salvo por el hecho de que hay mas de una ética y una miriada de interpre-
taciones en el terreno del bien hacer. La RSC y su comunicacion dan
buen ejemplo de ello.

Pese a la creciente atencion cernida en el tema, se ha hecho mas
bien poco trabajo de reflexion para dilucidar el estado que guarda la co-
municacion de la RSC, pero sobre todo lo que esperan de ella sus grupos
de interés y la sociedad entera. Numerosos encuentros y foros de discu-
sion ceden espacios donde se prima el valor economico y simbolico de
comunicar las practicas “responsables”. Sus preceptores rehusan la au-
tocritica que daria paso a una panoramica esclarecedora de sus compro-
misos al frente de la tarea de producir mensajes.

Hasta ahora, la comunicacion publica en general tiene cometidos me-
nos generosos de lo que algunos sofiaron hace siglos. La informacion como
sinonimo de rédito, valor de cambio y poder es empleada menos para trans-
formar que para reproducir esquemas de control econémico y politico obs-
taculizando usos mas creativos y humanizadores. En el espacio de la res-
ponsabilidad social no hay mejores noticias: la comunicacién es efectiva
porque a veces persuade, otras informa, algunas manipula percepciones v,
generalmente, pierde identidad estableciendo relaciones simbioticas con
areas complementarias como el marketing y las relaciones publicas.

Dentro y fuera de la empresa, la comunicacion tiene una mision
trascendente que es accionar un gradual acomodo de la comunidad a los
cambios sufridos en la propia organizacion o los que se suceden en el
conjunto de la sociedad. Se pretendera emocionar, convencer ¢ influen-
ciar bajo supuestos como el progreso e innovacion (lo que desde el para-
digma de la mediacién se define como racionalidad historica) o varios
otros como rentabilidad, utilidad, solidaridad ante problemas apremian-
tes (racionalidad funcional).
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Es asi que la ideologia subyacente a la RSC se construye desde sus
propias interpretaciones de la realidad y puede atestiguarse en redes socia-
les, investigaciones, articulos, foros y encuentros donde predomina lo anec-
dotico y aspiracional por encima de lo factico. La mirada puesta en un futuro
prometedor pone a las compaiiias en el centro de su propia narracion como
agentes protagonistas de innovacion y apertura'” encajando en sus relatos,
ahora casi invariablemente, a la ética. Responden lo mismo a exigencias de
la generalidad como a aquellas provenientes de otros miembros particulares
con quienes se involucra. En esta doble mision, desde el ambito de produc-
cion informativa institucional, se ven obligadas a habilitar el sistema espe-
cializado de comunicacion que ofrecera para lo “privado” y lo “comunita-
rio” datos concretos y adaptados a unos y otros, atendiendo a criterios como
interés u objetivos (Martin Serrano, 2004:101-102).

Los desajustes entre la ética y las exigencias del sistema economico
y productivo ponen a la empresa en el centro de un conflicto ineludible:
ganar dinero, generar beneficios sociales (valor compartido) y someterse a
los requerimientos de un comportamiento mas respetuoso y sostenible.
Dicho desajuste se resuelve trasladando al individuo la responsabilidad
del “cambio” que obedezca, claro, criterios de mercado: sin cuestionar la
urgente necesidad de consumir menos, se pone a disposicion todo tipo de
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bienes “ecologicos”, “verdes”, “solidarios”, “naturales”, etc.

Involucrar a la sociedad en causas nobles nunca ha sido tan facil y
rentable. En este sentido la comunicacion de la RSC tiene un rol protago-
nico dado que no pone en entredicho las causas de la disonancia social
(desigualdad, escasez, deterioro ambiental, etc.); sin necesidad de pedir
explicaciones o rendir cuentas utilizara el tranquilizante inoculado a tra-
vés de una buena campafa en medios.

Lanueva falsa conciencia est4 orientada a garantizar la repro-
duccién del sistema, no a aumentar la produccion en el siste-
ma [...]Lacritica a lanueva sociedad reproductora no avanza
ya mas discutiendo el valor de unos productos materiales,
técnicos y culturales en los que nadie cree, ni siquiera el pro-
pio sistema, el cual se conforma con que sean consumidos. La
critica[...] debe orientarse a ahondar en el analisis de las con-
tradicciones, que ahora se agazapan, aparentemente reconci-
liadas, en las falsas mediaciones (Martin Serrano, 2008:55).

Queda pues, un largo camino por recorrer antes de que la comuni-
cacion rentable de paso a la comunicacion responsable y social.
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Notas

Manuel Martin Serrano, 1976

2. Laponenciareferida es de Jami Taipalinen bajo el titulo Do not talk
about them, talk with them. The challenge of true engagement and
transparency. La Asociacion de Directivos de Comunicacion publi-
c6 un libro que compila todas las intervenciones disponible en
http://bit.ly/104bCww [citado febrero 2014]. Increiblemente no se
reproduce esta cita en el texto de la ponencia aunque Taipalinen lo
dijera textualmente al microfono.

3. Larespuesta de Cebrian se recogen en una breve entrevista concedi-
da por correo electrdnico a quien suscribe a través de un cuestionario
enviado como mensaje personal el 05 de marzo de 2013

4. En la Teoria Social de la Comunicacion, Manuel Martin Serrano
muestra como los productos comunicativos (bienes fabricados para
abastecer a la comunidad de informacion) cumplen una funcién es-
pecifica en cada sociedad. Desde 1976, con el paradigma de la me-
diacion, el autor explicita la dependencia de la comunicacion con el
sistema de produccién y de reproduccion social, al que también sir-
ve, a veces como instrumento de propaganda y coercion.

5. Seentiende pues que ninguna decision en la comunicacion publica e
institucional, y por tanto, ningiin producto comunicativo que surja
de estas, es neutral o inutil. Sus materiales y narrativa son también
objeto de atencion en el estudio de Martin Serrano. Cfir MARTIN
SERRANO, Manuel. (1986). “Presentacion de la Teoria Social de la
Comunicacion”.

6. IPSOS. Reputacion Corporativa de las empresas. IPSOS Public
Affairs. K.A.R (Ola XII), diciembre 2012. Disponible en http://
www.ipsos.es/kar [citado 12/04/13] y Resultados Merco Empresas
2014. 05 de mayo 2014. Disponible en http://bit.ly/1nePPFS [citado
09/05/14].

7. Cfi. KELLER, Iiligo y BLAZQUEZ, Pablo. “Inditex implicada en
un escandalo de esclavitud en Brasil”. Ethic. 31de agosto 2011. Dis-
ponible en http://bit.ly/192JK33 [citado 16/05/13].

8. CfirLOBO,José L. “Trabajo esclavo en la India: tres empresas espa-

flolas estan incluidas en la lista negra”. El Confidencial. 23 de mar-
70 2012.Disponible en http://bit.ly/18vMQPo [citado 16/05/13].
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Cfr- REBOSSIO, Alejandro. “Una ONG argentina denuncia a Zara
por uso de trabajo esclavo”. El Pais. 13 de abril 2013. Disponible en
http://bit.ly/10uEMg6 [citado 16/05/13].

Cfir GREENPEACE. Puntadas téxicas: el oscuro secreto de la
moda . Greenpeace, noviembre de 2012. Madrid (Espafia). Disponi-
ble en http://bit.ly/17Bj Y Xf [citado 03/0513].

Toda la informacion sobre la campaiia, responsables e intervencio-
nes completas se pueden descargar o leer desde la direccion www.
caixabanksinarmas.org

Campaiia Nuclear Banks, No thanks! Informacion de la compafiia
de investigacion econdmica Profundo, actualizada a diciembre de
2009. Disponible en www.nuclearbanks.org

Cfr. Public Relations Society of America. What is Public Relations?
PRSA'’s widely accepted definition en su portal web http://bit.ly/
1dgE89b (citado 05/08/13).

Lamediacion refiere a todos los mecanismos de reproduccién y con-
trol social donde se incluye la produccion, distribucion y uso de la
comunicacion.

En el primer parrafo de conclusiones del Informe “La Comunicacion de
la RSC en Esparia: radiografia y diagnostico” que realiz6 el Observa-
torio de la Comunicacion y la Accion de la Responsabilidad Empresa-
rial en 2015 se puede leer lo siguiente: Los emisores son los protagonis-
tas, lo que imprime cierta primacia en mensajes unidireccionales. Los
receptores, con mds o menos relevancia, se situan a una importante dis-
tancia del emisor en el proceso. Su papel es muy pasivo. La comunica-

cion esta lejos de ser un didlogo [ ...].Vid. OCARE (2015).
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