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plicacions entre os axentes da comunicacion, a pesquisa e a trans-
ja social de resultados no ambito da formacion, para a solucién a
as ou como iniciativas novas de seu, lévannos cara a necesidade
ecer unha sorte de estado xeral dos obxectos contemporaneos
acion, das experiencias de traballo en curso que ainda non
sUa propia tradicion e de certas tendencias no pensamento
temporaneo.

O exercicio do saber como forma de poder, a reconfiguracion da esfera
publica como lugar para a diferenza, a interculturalidade e a construcion
da igualdade constituense en retos para este encontro de investigadores
e investigadoras da ampla xeografia iberoamericana.

Santiago de Compostela, a cidade simbolo da viaxe como transfor-
macion, é refe-rencia nos estudos americanistas, e a Facultade de Cien-
cias da Comunicacion, sede do Congreso, acolleu, entre outros eventos, o
Il Congreso Iberoamericano de Xornalismo Dixital (2003), o VIl Congreso
Lusocom (2006), o Congreso Fundacional da AE-IC (2008) ou o Encontro
Real-Code, Comunicacion e Desenvolvemento (2011).

Asemade, o Departamento de Ciencias da Comunicacion da Universi-
dade de Santiago de Compostela ten acumulada unha longa experi-
encia na organizacion de cursos de doutoramento con universidades
iberoamericanas, como a Nacional de Tamaulipas, de México, ou a Técni-
ca Particular de Loja, de Ecuador. Do mesmo xeito, na Universidade de
Santiago de Compostela situase o Centro Interdisciplinario de Estudios
Americanistas Gumersindo Busto, tamén cunha fonda traxectoria de
pesquisa sobre as relacions con Ilberoamérica.

A celebracion do IBERCOM 2013 en Galicia da man da AGACOM, para
alén de darlle unha maior visibilidade a investigacion en Comuni-
cacion en Galicia e de materializar o encontro entre académicos, in-
vestigadores e investigadoras, vai crear condicidns para a cooperacion
entre ambitos disciplinares, universidades e paises diferentes, convo-
cados en torno a Comunicacion, cultura e esferas de poder.
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La comunicacién de las acciones de Responsabilidad Social Corporativa a
través de las webs corporativas.

Barrio Fraile, Estrella
(Universitat Autonoma de Barcelona)

Estrella.barrio@uab.cat

1. Introduccion

Estamos ante un nuevo modelo de gestién empresarial donde el protagonismo de los
productos y servicios ha dado paso al auge de los valores intangibles, entre los cuales
destaca la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Esta nueva situacion, exige de
una correcta gestiéon y comunicacion de la RSC por parte de las empresas, debido a su
influencia en la confianza de los puablicos hacia éstas, y por consiguiente en la
reputacion de las propias empresas.

Por otro lado, no se puede obviar el contexto actual, ya que la crisis econdémica y sus
consecuencias sociales, han dafiado en cierta medida la confianza de los consumidores
(Comisién Europea, 2011). Es, en estos momentos, cuando la RSC juega un papel
importante entre las organizaciones y los consumidores.

Ante esta situacion, la presente comunicacion, tiene como objetivo dar un paso mas en
el conocimiento sobre la comunicacion de la RSC que realizan las empresas,
concretamente las empresas que operan en el sector de la alimentacion en Espafia, ya
que se trata de un sector cada vez mas cuestionado por la calidad de las materias primas
que utilizan, las cualidades nutritivas de sus productos, el trato con sus proveedores o
las propiedades saludables de sus productos.

Para ello se ha realizado una primera fase de investigacion secundaria que ha permitido
determinar una dimensionalizacion del concepto de Responsabilidad Social Corporativa
en funcidn de los grupos de interés a los cuales van dirigidas las diferentes acciones de
RSC.

Posteriormente, a través de un analisis de contenido de las comunicaciones de RSC que
realizan en sus webs corporativas, dos de las grandes multinacionales que operan en el
sector de la alimentacion en Espafia, Nestlé Espafia y Unilever Espafia, se ha analizado
si la comunicacion de la RSC que realizan estas empresas, se puede dividir en diferentes
rasgos informativos en funcion de los publicos a los cuales van dirigidas sus acciones de
RSC.
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2. Estado de la cuestion

2.1. Concepto de Responsabilidad Social Corporativa

En la década de los 50 aparecen las primeras conceptualizaciones de RSC, aunque no es
hasta la década de los 60 cuando se produce un mayor desarrollo del concepto. Es a
partir de entonces, cuando reconocidos autores como Frederick (1960), McGuire
(1963), Davis y Blomstrom (1968), Hay, Gray y Gates (1976), Carroll (1979), Jones
(1980), Castillo (1986), Andrews (1987), Maignan, Ferrell y Hult (1999), McWilliams y
Siegel (2000), Valor y de la Cuesta (2003), van Marrewijk (2003), Watson y MacKay
(2003), Panwar, Rinne, Hansen y Juslin (2006), Waldman, de Luque, Washburn y
House (2006), plantean diversas definiciones desde diferentes perspectivas. No
obstante, una serie de criterios, parecen repetirse a la hora de definir este concepto:

e Eticaen los negocios

e Preocupaciones sociales

e Preocupaciones medioambientales

e Compromiso con los grupos de interés
e Mas alla de los requerimientos legales

Es necesario tener en cuenta también, por ser organismos de referencia en el &mbito de
la RSC en Espafia, la nueva definicion de la Comision Europea (2011) y la definicién
del Foro de Expertos sobre RSC (2007).

La Comision Europea define RSC como: “la responsabilidad de las empresas por su
impacto en la sociedad”. Para asumir plenamente su responsabilidad social, las
empresas deben aplicar, en estrecha colaboracién con las partes interesadas, un
proceso destinado a integrar las preocupaciones sociales, medioambientales y éticas, el
respeto de los derechos humanos y las preocupaciones de los consumidores en sus
operaciones empresariales y su estrategia basica, a fin de:

- Maximizar la creacion de valor compartido para sus propietarios/accionistas y
para las demas partes interesadas y la sociedad en sentido amplio;

- Identificar, prevenir y atenuar sus posibles consecuencias adversas.

Esta definicion, enmarcada en la Estrategia renovada de la UE para 2011-2014 sobre
la responsabilidad social de las empresas, debe entenderse a partir de la definicion
previa que realizé la Comision Europea en el Libro Verde en 2001, donde se definia la
RSC como: “La integracion voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores.”

Por su parte, el Foro de Expertos sobre RSC, la define como: “La Responsabilidad
Social de la Empresa es, ademas del cumplimiento estricto de las obligaciones legales
vigentes, la integracion voluntaria en su gobierno y gestion, en su estrategia, politicas y
procedimientos, de las preocupaciones sociales, laborales, medio ambientales y de
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respeto a los derechos humanos que surgen de la relacion y el dialogo transparentes
con sus grupos de interés, responsabilizandose asi de las consecuencias y los impactos

’

que se derivan de sus acciones.’

A partir de estas definiciones y de los criterios mas utilizados para conceptualizar la
RSC por los autores anteriormente mencionados, para realizar la presente investigacion,
se ha planteado, la siguiente definicion del concepto RSC:

“La Responsabilidad Social Corporativa incluye todas aquellas actividades,
mas alla de los requerimientos legales, que realiza una organizacion, como
consecuencia de un compromiso adoptado con sus grupos de interés en
materia econdémica, social y medioambiental, con el objetivo de
responsabilizarse de las consecuencias e impactos que derivan de sus acciones
y maximizar la creacion de valor compartido para todo el conjunto de grupos
de interés”.

2.2. Dimensiones de la Responsabilidad Social Corporativa

Para avanzar en el estudio sobre como comunican la RSC las organizaciones, se debe
tener en cuenta que el contenido de las comunicaciones sobre RSC que realizan las
empresas son las propias acciones de RSC, por lo que es necesario realizar una revisién
de la literatura existente en referencia a las dimensiones de este concepto.

Pérez (2011), basandose en diferentes autores como Carroll (1979), van Marrewijk
(2003), Panapanaan, Linnanen, Karvonen, y Phan (2003), Bigné, Andreu, Chumpitaz, y
Swaen (2005), Panwar, Rinne, Hansen, y Juslin, (2006), Alvarado, (2008), Valor, y de
la Cuesta (2003), Clarkson (1995), Mercer (2003), Decker (2004), hace una
recopilacion de algunas de las concepciones utilizadas para dimensionalizar el concepto
de RSC. De entre todas ellas, cabe destacar una de las primeras concepciones de RSC,
la propuesta por Carroll (1979), quien define la RSC como un concepto
multidimensional que incluye aspectos econdémicos, legales, éticos y filantropicos. Los
aspectos econdmicos hacen referencia a la maximizacion del beneficio para el accionista
asi como la obtencién de una posicién competitiva en el mercado; los aspectos legales
hacen referencia al cumplimiento de la ley; los éticos a las actividades esperadas por la
sociedad que van mas alla de la ley; y los filantrépicos a acciones de caracter puramente
voluntario que van mas alla de la ética, como donaciones o patrocinios.

Aunque la perspectiva mas actual para explicar los elementos de la RSC, propone una
dimensionalizacion del concepto a partir de los diferentes grupos de interés que tiene la
organizacion. En este sentido cabe destacar el trabajo de Clarkson (1995), quien
considera que se debe hablar de “preocupaciones de los grupos de interés” en lugar de
“preocupaciones legales”. En esta misma linea, Mercer (2003) afirma que los
consumidores organizan mentalmente la informacion de RSC de las empresas en
funcion de a qué grupo de interés van dirigidas, asi, distingue entre acciones de RSC
dirigidas a los clientes, a los empleados, a los accionistas y a la sociedad en general.
Por su parte, Decker (2004) distingue cuatro dimensiones de la RSC: la sociedad, el
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mercado (se incluyen en esta dimension a los clientes, proveedores y competidores), el
entorno de trabajo (los empleados) y el medioambiente, que se considera como un
propio grupo de interés.

A partir de las dimensionalizaciones propuestas desde la perspectiva de los grupos de
intereés, se plantea llevar a cabo un analisis del contenido de las comunicaciones que
realizan las empresas del sector de la alimentacion respecto a sus acciones de RSC,
dimensionalizando el concepto de RSC en funcién de los grupos de interés a quien van
dirigidas las diferentes acciones: los clientes, los trabajadores, la sociedad en general y
los proveedores, ya que son, a juicio de la investigadora los principales grupos de
interés de una empresa del sector de la alimentacion. Han quedado excluidos los
accionistas por considerarse un grupo de trato especial, ya que desde una perspectiva
puramente economica el fin Gltimo de una empresa es la obtencion de beneficios.

2.3. Comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa a través de las
webs corporativas

Hasta la fecha, la comunicacién de la RSC sigue siendo un campo emergente en la
academia (Farache y Perks, 2010). Tal y como afirma Podnar (2008), la investigacion
sobre la comunicacién de la RSC es todavia escasa; y no puede ser analizada desde una
Unica perspectiva (Reisch, 2006). A pesar de ello, MediaResponsables y DIRCOM
(2010), a través de una encuesta realizada a mas de 80 profesionales de la
Comunicacion y la RSC, presentan, lo que segin estos expertos son las principales
herramientas de comunicacion de la RSC. En relacién a la pregunta “De las siguientes
herramientas, valore su efectividad en materia de RSE como: Muy utiles, Bastante
utiles, Utiles, Poco utiles, Nada utiles”, 10s resultados fueron los siguientes:

Tablal. Principales herramientas de comunicacién de la RSC

Porcentaje valoracion

Herramienta
“Muy util” + “Bastante Util”

Web y portales corporativos 60%
Publicaciones externas 54%
Redes sociales 53%
Memorias anuales e informes de sostenibilidad 51%
Participacion en actos publicos 50%
Ruedas de prensa y/o notas de prensa 43%
Folletos informativos 31%
Publicidad 24%
Marketing directo 21%

Fuente: Datos obtenidos de MediaResponsables y DIRCOM, 2010.
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La herramienta que, los profesionales del sector de la comunicacién y la RSC en
Espafia, consideran mas efectiva para comunicar sus actividades de RSC son las webs y
portales corporativos. Este hecho coincide con investigaciones previas que demuestran
la creciente importancia, por parte de las empresas, en el uso de las webs corporativas
para comunicar sus acciones de RSC (Maignan y Ralston, 2002; Esrock y Leichty,
1998). Mas concretamente, Capriotti y Moreno (2006 y 2007), demuestran que el 100%
de las empresas del IBEX-35 presentan informacion sobre RSC en sus paginas web.

3. Formulacion de las preguntas a investigar

A partir de la informacidn anteriormente expuesta, la presente investigacion tiene como
finalidad dar respuesta a las siguientes cuestiones:

¢Como comunican la RSC al consumidor, las empresas que operan en el sector
de la alimentacion en Espafia?

¢El contenido de la comunicacion de RSC que realizan las empresas que operan
en el sector de la alimentacion en Espafia, se puede dividir en funcion de los
publicos a los cuales van dirigidas sus acciones de RSC?

¢ Existe una tematica comun en cuanto a la comunicacién de las acciones de RSC
dirigidas a cada uno de los publicos?

4. Metodologia

Para aproximarnos a nuestro objeto de estudio, como comunican sus acciones de RSC
las empresas que operan en el sector de la alimentacion en Espafia, se ha llevado a cabo
el analisis de dos casos concretos. La seleccién de las empresas a estudiar se ha
realizado a traves de un procedimiento de muestreo no probabilistico (Wimmer y
Dominick, 1996). Mas especificamente, se ha realizado un muestreo por juicios o
discrecional (Vazquez, Trespalacios, y Bello, 2005), en el cual las unidades de analisis
son seleccionadas por representar unas caracteristicas especiales, siempre segun el
juicio del investigador, de determinados grupos dentro del universo de estudio. Por
consiguiente, la muestra seleccionada no es estadisticamente representativa, ya que la
probabilidad de eleccion de un determinado elemento es desconocida, por lo que no se
puede calcular el error muestral. En este tipo de muestreo, la seleccién de las unidades
de analisis se realiza a partir de una caracteristica concreta que interesa de manera
especial para la investigacion. A pesar de no ser un muestreo probabilistico, se ha
optado por esta opcion, puesto que es un muestreo adecuado para investigaciones cuyo
objetivo sea conocer en profundidad un determinado fenomeno (Ritchie, Lewis y Elam,
2003).

La muestra seleccionada han sido dos empresas multinacionales que operan en el sector
de la alimentacion en Espafia: Nestlé y Unilever. Se ha optado por estas dos empresas,
por tratarse de importantes multinacionales del sector de la alimentacion, con una
amplia gama de productos comercializados en Espafia. Ambas empresas forman parte
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del Dow Jones Sustainability 2012 y estan presentes en publicaciones espafiolas
especializadas en RSC como buenos ejemplos de gestién y comunicacién de RSC2.
Cabe remarcar también, que hasta la actualidad, Nestlé y Unilever han llevado a cabo
diferentes estrategias con respecto a su marca corporativa. Nestlé siempre ha
comunicado su marca corporativa, mientras que Unilever ha empezado a comunicar su
marca corporativa recientemente. Esta diferencia es interesante ya que puede llevar a
plantear diferentes estrategias de comunicacion de la RSC de ambas compafiias.

De estas empresas, se ha realizado, concretamente, un andlisis de contenido de las
comunicaciones de RSC que realizan a traveés de sus paginas web. Se ha realizado este
tipo de analisis, ya que, tal y como define Kerlinger (1986), el anélisis de contenido es
un método de estudio y analisis de comunicacion de forma sistematica, objetiva y
cuantitativa, con la finalidad de medir determinadas variables. En nuestro caso, las
variables que se han medido son la presencia y el contenido de:

e Informacién de acciones de RSC relacionadas con los clientes de la
organizacion, en las comunicaciones sobre RSC que realiza la empresa.

e Informacién de acciones de RSC relacionadas con los proveedores de la
organizacion, en las comunicaciones sobre RSC que realiza la empresa.

e Informaciéon de acciones de RSC relacionadas con los empleados de la
organizacion, en las comunicaciones sobre RSC que realiza la empresa.

e Informacién de acciones de RSC relacionadas con la sociedad en general, en
las comunicaciones sobre RSC que realiza la empresa.

Por consiguiente, para la presente investigacion, se ha seleccionado la informacion de
RSC que, a fecha de 4 de junio de 2012, presentan Unilever Espafia y Nestlé Espafia en
sus webs corporativas.

5. Desarrollo

Para estudiar cbmo comunican sus acciones de RSC Nestlé y Unilever, se ha analizado
el contenido de la comunicacion de RSC que realizan a través de sus webs corporativas.

Para realizar este analisis del contenido, se ha partido de la premisa de que las propias
acciones de RSC que realizan las empresas, son el contenido de los mensajes a analizar.
Por consiguiente, y siguiendo la perspectiva de los grupos de interés, se ha analizado el
contenido de la comunicacion de RSC en funcion del publico al que van dirigidas las
acciones de RSC. Asi, se ha diferenciado entre:

! Fuente: Nestlé Creating Shared Value Report 2011 y la web corporativa de Unilever:

http://www.unilever.com/sustainable-living/ourapproach/awards/ Revisada a 21/05/2012

2 A modo de ejemplo, se puede citar la presencia de las organizaciones en el anuario 2011 de
Corresponsables que edita Mediarresponsable, en la publicacion online Compromiso RSE y en la
publicacion de Mediaresponsables y DIRCOM titulada La aplicacion de las herramientas de
Comunicacion a la RSE.
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e Acciones de RSC dirigidas a los clientes.

e Acciones de RSC dirigidas a los proveedores.

e Acciones de RSC dirigidas a los empleados.

e Acciones de RSC dirigidas a la sociedad en general.

Las acciones de RSC dirigidas a cada uno de estos cuatro publicos, se han dividido a su
vez en diferentes categorias segun la tematica de las acciones. Estas categorias han sido
elaboradas a partir de los resultados obtenidos durante la investigacién, ya que se
disponia de escasa informacion documental que permitiera elaborar alguna
categorizacion temaética previa a la propia investigacion. Los resultados obtenidos a
través de esta investigacion, han dado lugar a la elaboracion de la tabla 2, donde se
pueden observar, de manera sintetizada, los diferentes publicos a los que van dirigidas
las acciones de RSC, asi como la tematica de las acciones destinadas a cada uno de
estos publicos.

Tabla 2. Pablicos y tematicas de las acciones de RSC

Pablico al que van
dirigidas las acciones de Categorias

RSC

Clientes Productos saludables y nutritivos

Proveedores Desarrollo rural
Condiciones laborales

Trabajadores Igualdad de oportunidades
Sensibilizacion de los habitos de alimentacion
Accion social (asistencia alimentaria)

Sociedad Accion social (programas educativos de

nutricion)
Medioambiente

Fuente: Elaboracion propia
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6. Analisis de resultados

Como se puede observar en la tabla 2, realmente se cumple la clasificacion de informacion
sobre RSC en funcion del pablico a quien van dirigidas las acciones: clientes, proveedores,
empleados y sociedad en general.

En cuanto a la informacion de RSC sobre los clientes, ambas empresas tratan sobre
nutricion, haciendo hincapié en las cualidades saludables y nutritivas de sus productos.

En lo relativo a la informacion que ofrecen sobre proveedores, en ambos casos hacen
referencia al desarrollo rural de las zonas de cultivo, normalmente situadas en paises en
desarrollo, de las cuales obtienen sus materias primas como el cacao, el té o el café.

La informacion sobre los trabajadores, se divide en tres categorias distintas: por una parte,
hablan de las condiciones laborales en la empresa, por otra parte hablan de la no
discriminacion o igualdad de oportunidades entre los miembros de sus plantillas, y por
ultimo, unicamente Nestlé habla de la sensibilizacion de los habitos de alimentacion de sus
plantillas.

El dltimo bloque, recoge la informacion sobre las acciones de RSC dirigidas a la sociedad
en general. En este caso, se pueden diferenciar claramente dos tipos de informaciones, por
un lado la informacion sobre acciones medioambientales, y por otro las acciones dirigidas a
colectivos desfavorecidos de la sociedad, lo que se ha denominado Accion social.

En cuanto a la informacién sobre medioambiente, ambas empresas centran el discurso en la
reduccion del impacto medioambiental derivado de sus actividades productivas, tratando
temas como el consumo de energia, el uso del agua y la reutilizacion de residuos.

En lo referente a la informacion sobre accion social, Gnicamente Nestlé menciona sus
programas educativos de nutricién. En ambos casos, la tematica en esta seccidn, se centra
en la asistencia alimentaria a través de colaboraciones con entidades sin animo de lucro
donando alimentos o dinero para ayudar a combatir el hambre y la malnutricién entre la
gente mas necesitada.

En términos generales, se puede concluir que el contenido de la comunicacion de RSC que
realizan las empresas que operan en el sector de la alimentacion en Espafia, se puede dividir
en funcion de los publicos a los que van dirigidas sus acciones de RSC:

o Clientes

o Proveedores

o Trabajadores

o Sociedad en general
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7. Discusioén

A pesar de los avances obtenidos en la investigacion sobre la comunicacion de la RSC, el
estudio realizado no esta libre de limitaciones.

En lo referente al analisis de contenido realizado, se debe tener en cuenta el tamafio de la
muestra seleccionada. Tan solo se han analizado dos casos, lo que representa una muestra
muy reducida. No obstante, se ha considerado una alternativa adecuada, debido a la
envergadura y complejidad del problema de conocimiento y la escasa literatura existente al
respecto.

8. Conclusiones

A través de esta investigacion se ha conseguido avanzar en el estudio sobre la
comunicacion de RSC que realizan las empresas que operan en el sector de la alimentacion
en Espafia.

Gracias al andlisis de contenido, sabemos que, en términos generales existen cuatro rasgos
informativos diferentes utilizados a la hora de comunicar la RSC que llevan a cabo estas
empresas:

o Acciones de RSC dirigidas a los clientes

o Acciones de RSC dirigidas a los proveedores

o Acciones de RSC dirigidas a los trabajadores

o Acciones de RSC dirigidas a la sociedad en general

Ademas de esta clasificacion, a partir del andlisis de contenido, conocemos la temética de
las acciones de cada uno de estos rasgos informativos, asi sabemos que, cuando comunican
sus acciones de RSC dirigidas a:

o Clientes: centran el contenido en productos saludables y nutritivos.

. Proveedores: centran el contenido en el desarrollo rural de las zonas de cultivo de
las cuales obtienen sus materias primas.

o Trabajadores: centran el contenido en las condiciones laborales de la plantillay la
igualdad de oportunidades dentro de la empresa.

o Sociedad en general: centran el contenido en la reduccién del impacto de sus
actividades en el medioambiente y en accion social relativa a la asistencia alimentaria.

Estos resultados, permiten dar un paso mas en el conocimiento sobre como comunican las
empresas sus acciones de RSC, y mas concretamente en el conocimiento del propio
contenido de estas comunicaciones.
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La importancia de esta investigacion, recordemos, recae en la buena reputacion para la
empresa que el comportamiento ético de esta provoca, porqué la hace merecedora de
confianza, lo que permite generar riqueza que de otro modo no seria posible (Salas Fumas,
2006). Lo que pone de relieve, las aportaciones de esta investigacion, puesto que suponen
un paso mas en el conocimiento sobre la comunicacion de este intangible.
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