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RESUMEN

Esta investigacion tiene como finalidad determinar qué variables y elementos
comunicacionales intervienen en la transmision del propdsito corporativo (PC)
a los diferentes publicos, a partir de los principios teéricos de la comunicacion
corporativa, la creatividad publicitaria y el storytelling de marca. Para ello, se ha
escogido como muestra las diez marcas espanolas mas reputadas segtn el monitor
de reputacion empresarial Merco correspondiente al ano 2023. Posteriormente, se
ha disenado un modelo que analiza la narrativa de las marcas en el contenido de
los websites en relacion con el PC. La discusion de los resultados permite concluir
que, aunque las empresas poseen un PC claro, transparente y coherente con su
identidad corporativa, no podemos decir lo mismo en cuanto a su storytelling. No
existe un relato evocativo y de caracter publicitario en la comunicacion de sus
webs, mas bien nos encontramos con una narrativa social que esta conformada por
elementos objetivos y racionales que aportan valor, autenticidad y compromiso. Esto
demuestra un cambio de tendencia en tanto que la incorporacion en la comunicacion
del propdsito corporativo ha contribuido a crear un universo narrativo centrado en la
sostenibilidad y las causas sociales, ponderando los relatos reales por encima de
historias inspiracionales.
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1. INTRODUCCION

Desde que Bartlett y Ghoshal publicaran el articulo Changing the role of top
management: Beyond strategy to purpose, en 1994, uno de los primeros estudios
sobre el propdsito corporativo, la produccion investigadora en torno a este
concepto se ha intensificado considerablemente, pasando por diversas fases. En
un periodo incipiente, el propdsito corporativo (PC, en adelante) no es delimitado
conceptualmente pues convive con axiomas propios de la RSC y atin no se conforma
como ente propio. Posteriormente, Porter y Kramer publican el controvertido método
Creating shared value (2011), basado en reafirmar la idea de que las corporaciones
deben aspirar a generar ganancias para los accionistas y promover beneficios
sociales y econémicos para estos (Hirsch, 2018). Sin embargo, este método fue
discutido y desmitificado por Stout (2012) o Clarke (2012), entre otros.

Estas nuevas corrientes de pensamiento en torno a las implicaciones sociales
de las empresas abogan por una dimension mas amplia que involucra a los
stakeholders e incluye cuestiones y problemas sociales en la ecuacion. El PC se
expande conceptualmente a la dimension social y no solo concierne a los intereses
de directivos e inversores (Hirsch, 2018) dando lugar a estudios desde diferentes
ambitos del conocimiento como: la ética empresarial (Bhattacharya et al., 2022), el
derecho (Mahoney, 2023), la economia (Henderson, 2021) o la gestién corporativa
(Sasaki et al., 2023), no obstante, prevalece un amplio margen de investigacion en
lo que respecta a la comunicacion del PC. No obstante, esta investigacion para de
la siguiente definicion de PC:

El propdsito corporativo es la definicion de la razén de ser de la organizacion, méas
alla de su rendimiento econémico, centrada en la contribucion e impacto positivo que
su actividad tiene en la sociedad y en el planeta. La activacion y la interiorizacion del
propdsito corporativo de la organizacion entre sus stakeholders genera confianza
y valor compartido, ademéas de guiar su toma de decisiones y comportamiento a
largo plazo, estableciéndose como un mecanismo 6ptimo para definir la ética de la
organizacion y su hoja de ruta. (Barrio-Fraile et al., 2024, p. 264)

Bajo este pretexto, este manuscrito pretende arrojar luz sobre aspectos de la
comunicacion que no siempre comulgan, especialmente, entre aquello que se
estudia o analiza desde la dimension académica/cientifica y lo que llevan a la
préactica los profesionales de las agencias de comunicacion o publicidad (Nyagadza,
etal., 2020). Son estos Ultimos los que se responsabilizan de disefnar los conceptos
creativos (Castell6-Martinez, 2019) y los procesos de ideacion a partir del brief de
cliente, los estudios de mercado, los consumer insights (Ganassali & Matysiewicz,
2018) y el diseno creativo de un perfil tipo de consumidor (buyer persona).

En este sentido, esta investigacion incorpora fuentes y referentes de ambos ambitos
a fin de enriquecer el andlisis del PC en la construccion del discurso creativo y en la
narrativa de las marcas con el objetivo de analizar la transmision del PC y determinar
qué variables y elementos comunicacionales intervienen en su transmision a los
publicos. De este planteamiento, se desprenden los siguientes objetivos especificos:
(1) Encontrar una muestra objetiva y justificada de marcas espanolas de diferentes
sectores econémicos lo suficientemente variada para permitir un andlisis profundo
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del estado de la cuestion. (2) Disenar un modelo de andlisis multidisciplinar que
integre las diferentes variables y elementos necesarios para estudiar el proceso de
transmision del PC desde una vision holistica y poliédrica. Asimismo, que permita
integrar los enfoques de la comunicacion corporativa, el discurso publicitario y el
storytelling de marca, y combinar los estudios de la academia con el desarrollo
profesional. (3) Determinar si existen caracteristicas o elementos comunes en la
comunicacion del PC de las marcas que conforman la muestra analizada.

1.1. EL PROPOSITO CORPORATIVO, HOY

El PC se presenta como el mecanismo a través del cual las empresas pueden hacer
frente a desafios sociales y medioambientales de la sociedad, integrando estos
en sus estrategias de negocio (Barrio-Fraile et al., 2022). Hecho especialmente
relevante ante la tendencia de los consumidores por tener en cuenta criterios éticos
y sostenibles en sus decisiones de compra (DIRSE, 2021). En este sentido, la
incorporacion de un PC fortalece la reputacion corporativa (Manas-Viniegra et al.,
2020), repercutiendo positivamente en las marcas. Asimismo, segun el estudio
Canvas (2023) los principales ejes de actuacion para el impulso de la comunicacion
corporativa en las organizaciones es la construccion de una narrativa centrada en
la sostenibilidad.

El concepto de PC es un valor intangible relacionado con la cultura, la identidad y
valores corporativos y la orientacion a los stakeholders (Gartenberg & Serafeim,
2022). No obstante, a pesar de la conexion con la identidad corporativa, se diferencia
de los elementos identitarios de mision y vision, yendo mas allad (Patriota, 2021;
Sasaki et al., 2023). Mientras que la mision expresa una descripcion de lo que hace
la empresa y la vision refleja lo que quiere conseguir, el PC identifica los problemas
que una empresa intenta resolver y los integra para idear soluciones rentables sin
causar danos al planeta (Patriotta, 2021).

Quinn y Thakor (2019) describen el PC como la busqueda de un fin que trasciende el
rendimiento financiero y cuyos resultados no se miden a corto plazo. En esta linea,
Dircom (2023) define al PC como la razén de existir de una empresa, argumento
que coincide con otros estudios (Besharov & Mitzinneck, 2023; Rindova y Martins,
2023; Gartenberg y Serafeiml, 2022, entre otros), siendo el motor que la mueve,
definiendo su comportamiento y justificando su existencia ante la sociedad.

El PC indica hacia donde quiere dirigirse la organizacién y cémo quiere hacerlo,
representando el pilar en el que descansan el resto de intangibles empresariales
(Monfort, 2020), entre los que se encuentra la marca comercial. Ser una marca
consciente implica impregnar conciencia a toda la entidad, siendo la integracion y
la activacion del PC un aspecto clave en todo este proceso (Corporate Excellence,
2023). En dicha activacién, el papel de la comunicacién es esencial. Lo hace hacia
dentro de la organizacion para encontrar sentido a lo que hacen los colaboradores
y hacerles participes de sus logros y hacia el exterior, transmitiendo de manera
efectiva su mision y valores siempre desde la autenticidad (Dircom, 2023). Por
otro lado, segun Jiménez et al. (2021), se espera que las empresas amplien su
objeto social mas alla de los beneficios y desempenen un rol mas importante en el
cumplimiento de los ODS.
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1.2. UN MODELO DE ANALISIS TEMATICO RELACIONAL DE LA
NARRATIVA DE MARCA

La narrativa de marca (brand storytelling), una de las formas de comunicar méas
efectivas (Van Laer et al., 2019; Barbosa et al., 2022), ha sido estudiada por
numerosos investigadores que han propuesto métodos para analizar o crear estas
historias de marca (Hung-Chang et al. 2012; Delgado-Ballester y Fernandez-Sabiote,
2016; Freire, 2017; Ganassali & Matysiewicz, 2021, De Miguel-Zamora et al., 2022;
entre otros).

Para Bunga Bangsa y Schlegelmilch (2020), un relato de marca debe fundamentarse
en vinculos y conexiones (consumer insights) con los consumidores. Segun Casteran,
Chrysochou y Meyer-Waarden (2019), en algunos sectores estas conexiones y la
lealtad de los consumidores hacia las marcas disminuye con el paso del tiempo,
sobre todo, cuando aumenta la penetracion en la categoria. Un hecho que Erdem y
Swait (2004) relacionan con la falta de credibilidad. Para que se produzcan estos
vinculos que conecten marcas y audiencias, Barbosa et al. (2022) consideran
que los relatos deben basarse en un principio de verosimilitud. De la misma
manera, Freire (2017) afirma que el storytelling de marca debe ser creible o, de lo
contrario, generara rechazo. Por su parte, Pereira (2019) considera que la creacion
de la narrativa de marca es un proceso tridimensional que requiere comprender
holisticamente el viaje del usuario, la identidad de la marca y el mercado. En
este sentido, segun el estudio de Fernandes y Moreira (2019), esta construccion
tridimensional de la marca potencia més los vinculos con elementos o relaciones
emocionales que funcionales y muestran un significativo impacto en la lealtad de
los consumidores. Este hecho se relaciona con la propuesta de Steingard y Clark
(2016) de involucrar a los stakeholders en la comunicacion corporativa.

En esta linea de pensamiento se encuentran Ganassali y Matysiewicz (2021),
quienes consideran que las narrativas de marca generan impactos emocionales
positivos cuando responden a arquetipos, sin embargo, para Hung-Chang et al.
(2012), los elementos que constituyen una buena historia de marca y su alineacion
con los tipos de productos siguen sin estar claros y no tienen que responder a
arquetipos para ser efectivos. No obstante, para estos autores, la autenticidad es
uno de los elementos primordiales para atraer a los consumidores. No en vano, el
storytelling es una herramienta apta para crear estimulos emocionales positivos
que refuercen el recuerdo de marca (Baraybar Fernandez et al., 2023) y fortalecer
el engagement de los consumidores (Dessart & Pitardi, 2019).

En cuanto al tipo de concepto creativo (Castell6-Martinez, 2019) en el que se
fundamenta y desarrolla el relato, Hirsch (2018) considera que debe pivotar en
torno a los valores de marca, mientras que Sousa (2021) destaca la importancia
del efecto nostalgia que las historias pueden provocar. Freire-Sanchez et al. (2023)
senalan la importancia de involucrar a los consumidores/usuarios y creadores de
contenidos en los relatos que conforman el contenido de marca, tanto para expandir
el universo narrativo de la marca como para crear nuevos relatos (narrativas mixtas).
Por su parte, Zhang y Dong (2020) senalan la importancia del factor green purchase
(compra de productos o servicios sostenibles o de impacto medioambiental leve)
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como uno de los elementos que preocupa a los consumidores y, por tanto, considera
capital la necesidad de incluir esta variable en la construccion de la brand story.

En ultimo lugar, en lo que a comunicacion del PC se refiere, desde el punto de vista
de la literatura sobre las teorias de la comunicacion corporativa, existen una serie de
preceptos y axiomas coincidentes entre los autores de referencia. En primer lugar,
este debe ser comunicado de forma concisa, clara y transparente (Clarke, 2020).
En segundo lugar, debe ser coherente con la identidad corporativa (Gartenberg &
Serafeim, 2022) y los valores e intangibles corporativos (Manas-Viniegra et al.,
2020). En tercer lugar, otros elementos que podrian tenerse en cuenta son la
coherencia de este tipo de comunicaciones con el storytelling corporativo (Gomez
Barrios, 2022) y con el hecho de que esos relatos no se queden en un plano
hipotético y se trasladen a realidad, lo que autores como Rodriguez-Rios y Lazaro
(2023) han denominado como storydoing, un término acuiado por Ty Montague
(Freire, 2017). También es interesante senalar que autores como Jiménez et al.
(2021) vinculan el PC y su comunicacion externa con la implementacion de los ODS
en las organizaciones.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

A raiz de los datos expuestos anteriormente, el presente estudio plantea las
siguientes preguntas de investigacion que guiardn el andlisis y presentacion de
resultados:

P.l.1. ¢Existe una definicion del PC de las marcas analizadas en sus respectivos
websites? P.1.2. 4Como transmiten las marcas analizadas sus PC en sus paginas
web? 2.1. ;Como transmiten las marcas analizadas sus PC en sus péaginas web
segun variables y elementos de la comunicacion corporativa? 2.2.  Cémo transmiten
las marcas analizadas sus PC en sus paginas web segun variables y elementos del
discurso publicitario? 2.3. ¢Como transmiten las marcas analizadas sus PC en sus
paginas web segun variables y elementos del storytelling?

Para dar respuesta a estas preguntas de investigacion, se plantea un diseno
metodolégico basado en tres fases. En la primera fase se ha determinado la
muestra. Para ello, se han seleccionado las diez empresas espanolas mas
reputadas, segun el estudio Ranking Merco Empresas (2023), uno de los monitores
de reputacion corporativa mas prestigiosos a nivel internacional que ofrece un
ranking de corporaciones mas reputadas del mundo, tal y como se puede observar
en la figura 1:
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Figura 1. Las empresas mas reputadas en Espana durante el ano 2023.
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Fuente: Ranking Merco Empresas (2023).

Del citado listado, las diez empresas espanolas mas reputadas son: Inditex,
Mercadona, Grupo Social Once, Repsol, Mapfre, Telefénica, Santander, Mahou San
Miguel, Mutua Madrilefa y EI Corte Inglés.

La segunda fase consiste en el analisis tematico relacional (Llorente-Barroso et
al., 2023) sobre co6mo comunican las marcas sus propositos corporativos en sus
paginas web segun las variables y caracteristicas extraidas en el estado del arte
a partir de los principios teéricos de diferentes disciplinas y dmbitos, como son
la comunicacion corporativa, la creatividad publicitaria y el storytelling de marca.
El listado de variables y referentes extraidos del estado del arte se muestra en la
tabla 1:

Tabla 1. Listado de variables y referentes extraidos del estado del arte.

Variable o caracteristica Referentes Categoria

Claro y transparente Clarke, 2020. Comunicacion
corporativa

Storydoing: hace lo que dice Rodriguez-Rios y Lazaro, 2023. Comunicacion
corporativa

Coherente con el mensaje, la identidad | Gartenberg y Serafeim, 2022; Comunicacion
y los valores corporativos Manas-Viniegra et al., 2020. corporativa

Incorpora los ODS Jiménez et al., 2021. Comunicacion
corporativa
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Concepto creativo Castello-Martinez, 2014. Discurso publicitario
Valores de marca Hirsh, 2018.
Consumer insights Bunga Bangsa y Schlegelmilch,
2020.
Green Purchase Zhang y Dong, 2020. Discurso publicitario
Relatos emocionales positivos Fernandes y Moreira, 2019; Storytelling de marca

Ganassali y Matysiewicz, 2021;
Baraybar Fernandez et al.,

2023.
Verosimilitud o autenticidad Hung-Chang et al., 2012; Freire, | Storytelling de marca
2017; Barbosa et al., 2022.
Sentimiento de nostalgia Sousa, 2021. Storytelling de marca
Narraciones mixtas y cocreacion Freire-Sanchez, Vidal-Mestre y Storytelling de marca
Gracia-Mercadé, 2023.
Generacion de compromiso Steingard y Clark, 2016. Storytelling de marca

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, se han comparado los resultados a fin de encontrar paralelismos y
discrepancias entre las formas de comunicacion del PC de las empresas del
muestreo.

Cabe aclarar que los autores de este articulo estéan en total sintonia con la definicion
que propone el think tank Corporate Excellence (2023), quienes entienden el concepto
de PC como una frase que define la identidad y razén de existir de una organizacion,
la esencia que da sentido a lo que hace dicha organizacion. Su objetivo es claro:
actuar como eje principal para alinear a toda la organizacion en una misma direccion
y, de este modo, constituir un marco de referencia que guie la estrategia global de
una organizacion, tanto su comportamiento como su comunicacion. Por tanto, el
enfoque parte de la propuesta tedrica que el PC es equivalente a la razon de ser de
la empresa (Besharov & Mitzinneck, 2023; Rindova & Martins, 2023; Gartenberg
& Serafeim, 2022; Rappaport & Mauboussin, 2022; Von Ahsen & Gauch, 2022;
Manas-Viniegra, et al., 2020).

3. RESULTADOS

En este apartado se exponen los resultados del anadlisis realizado en funcion de las
preguntas de investigacion.

3.1. DEFINICION DEL PC DE LAS MARCAS ANALIZADAS EN SUS
RESPECTIVOS WEBSITES

El 100% posee una definicion en relacion con su razén de ser, no obstante,
unicamente el 50% ofrece una explicacion sobre cémo es su PC; el resto de las
empresas lo hacen mediante otros términos: 30% «mision» (Repsol, Telefénica y
Santander), 10% «modelo de actuacion» (Mutua Madrilena) y el 10% como «proyecto»
(Mercadona). Se propone el siguiente grafico para un resumen cuantitativo més
visual de la muestra a este respecto:
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Figura 2. Grafica de la muestra segln como esta definido el PC en su web oficial.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de las correspondientes webs de las empresas.

El caso de Inditex es singular en tanto que se trata de una marca corporativa
compuesta por multiples marcas comerciales como son: Massimo Dutti, Zara,
Pull&Bear, Stradivarius, entre otras. Por tanto, su identidad corporativa engloba
mas identidades visuales y personalidades de marca. Parece l6gico que esta
se centre mas en sus trabajadores o en los sistemas de produccion que en el
consumidor final, quien estd mas segmentado y representado por cada una de las
marcas comerciales que conforman el emporio textil. Inditex posee dos péginas
webs que subyacen de su pagina principal y de su razon de ser (sostenibilidad
y compromiso ético). En estas webs no enlazan campanas publicitarias o videos
corporativos que hablen de su PC, no obstante, explican todas sus acciones de
forma muy detallada, aportando datos concretos e informacion objetiva en lugar de
un relato mas emocional, como podria ser, por ejemplo, el Grupo ONCE o Mahou
San Miguel. Del mismo modo, también incluyen el listado de objetivos que se han
marcado hasta 2025, por ejemplo: «Reduccion de un 25% de nuestro consumo de
agua en nuestra cadena de suministro» (Inditex, 2023). Algunos de estos objetivos
involucran a algunos de sus stakeholders, como por ejemplo a trabajadores o al
cliente final.

Por otro lado, cabe resaltar que Mercadona, Repsol, Mutua Madrilena, Santander
y Telefénica no utilizan el término «propdsito corporativo», aunque todas ellas
plantean una razén de ser vinculada a causas sociales y medioambientales y tienen
un plan estratégico relacionado con la sostenibilidad y los ODS. Para Mercadona se
trata de un proyecto cuyo principal eje es el comercio sostenible, aunque trabaja
en otros aspectos como la calidad laboral o la focalizacion en el cliente, al que
llama «jefe». Sus objetivos y contenidos predominantes son la ecologia, el ahorro
energético, la reduccion del plastico y la concienciacion sobre el reciclado. Repsol,
por su parte, describe su razén de ser mediante la «misién» y la «ision» y basa su
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eje comunicacional en la sostenibilidad, concretamente en «el desarrollo sostenible
y la contribucion a los ODS» (Repsol, 2023).

Telefonica y Santander también definen su compromiso social mediante «la mision»
y, posteriormente, lo desarrollan mediante objetivos, principios, el desglose de su
plan estratégico y su vinculacién con los ODS. Cerrando el quinteto de empresas
que no usan especifica 0 mayoritariamente el concepto «propdsito corporativo» se
encuentra Mutua Madrilefa. La empresa aseguradora utiliza el término «modelo de
actuacion» para englobar el plan estratégico de sostenibilidad, los objetivos y las
acciones vinculadas a las causas sociales.

El resto de las empresas (El Corte Inglés, Mahou San Miguel, Mapfre, Inditex y
Grupo Social Once) si utilizan el término «propésito corporativo». Salvo esta
diferencia, todas las empresas explican su razén de ser y su vinculacion con las
causas sociales y el plan estratégico de sostenibilidad.

3.2. COMUNICACION DEL PC PUBLICADO EN LOS WEBSITES DE
LAS MARCAS ANALIZADAS

A continuacion, se ha analizado la comunicacion de las empresas seleccionadas
segun las variables y elementos del discurso publicitario extraido de la literatura
revisada.

3.2.1. Analisis de la comunicacion del PC publicada en las webs de las
empresas segln variables y elementos de la comunicacion corporativa

Todas las empresas, sin excepcion, se esfuerzan por mostrar de forma clara y
concisa su PC, su modelo de actuacion, mision o proyecto. En todos los casos,
ademas de cumplir con los exigidos requisitos de transparencia, presentan un breve
escrito que permite al publico entender cuél es la razén de ser de la empresa y su
compromiso social sin dar pie a la interpretacion o sin necesidad de navegar entre
diferentes pestanas de la web. Del mismo modo sucede con la coherencia entre el
mensaje, la identidad y los valores corporativos, pues no se han detectado ningun
tipo de anomalia o discrepancia entre la razon de ser, el proyecto de sostenibilidad
y la identidad corporativa.

Respecto al storydoing, es decir, plasmar a la realidad la narrativa de marca, las
empresas lo comunican de forma similar. Mercadona se apoya en las noticias que
se generan de las acciones realizadas, como sucede con la inversion en hubs de
desarrollo o acciones en comedores sociales y otras relacionadas con el cuidado
del cliente y sus trabajadores, un elemento que ya se hizo patente durante el
confinamiento producido por la pandemia Covid-19.

La comunicacion de Inditex se centra mas en informes en los que explica todas
las acciones realizadas anualmente y los objetivos a los que responde su plan
estratégico de sostenibilidad. Otro ejemplo es El Corte Inglés, empresa que realiza
acciones relacionadas con la sostenibilidad y el apoyo a la comunidad, mientras
que Mapfre, Santander o Mahou San Miguel llevan a cabo diferentes proyectos
0 actividades que se relacionan con su proyecto social. Mutua Madrilefa, por su
parte, propone acciones para mejorar la seguridad como eje del contenido de marca.
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En este sentido, Grupo Social ONCE también cumple con el storydoing en tanto que,
por su naturaleza, su principal objetivo es plasmar su narrativa social a la realidad.

En lo que respecta a la comunicacion de los ODS, todas las empresas analizadas
incluyen los ODS en sus websites, vinculando estos a su PC. A excepcion de Inditex,
que unicamente los especifica en el informe anual de sostenibilidad, el resto de
las empresas analizadas, de manera mas visual o de manera mas desarrollada,
explica su vinculacion a los ODS en la web corporativa. Mercadona, ONCE, Mapfre,
Telefénica, Mahou San Miguel y El Corte Inglés no discriminan entre objetivos
de primer nivel y secundarios, mientras que Repsol, Inditex, Santander y Mutua
Madrilena si proponen una discriminacion entre los ODS primordiales o core y los
secundarios.

Los ODS principales que mas se repiten en la comparativa son: ODS 13 (Accion
por el clima), presente en el total de websites analizados; ODS8 (Trabajo decente
y crecimiento econémico), lo encontramos explicito en 9 de los 10 websites; ODS5
(Igualdad de género), presente en 8 websites, ODS12 (Produccion y consumo
responsable) también se encuentran en 8 websites; y ODS17 (Alianzas para lograr
objetivos) presente en 7 de los websites analizados.

Tabla 2. Anélisis de la comunicacion del PC publicada en las webs de las empresas segun las
variables y elementos de la comunicacion corporativa.

Empresa Claro y Storydoing Coherente Incorpora los ODS
transparente con mensaje,
identidad
y valores
corporativos
Inditex Si Si Si Principales: 3, 5,
8, 12,13y 17,
aunque engloba
el resto en menor
medida.
Mercadona Si Si Si q, 11, 12, 13, 14,
15y 17.
Grupo Social Si Si Si 4,5,8, 9, 10,
ONCE 11,12, 13, 16
y17.
Repsol Si Si Si Principales:
7,8,13;
secundarios: 6, 9
y12.
Mapfre Si Si Si 3,568, 10, 13
y 15.
Telefonica S Si Si 3, 4,58, 10, 11,
12, 13, 14, 15,
16y 17.
Santander Si Si Si Principales:
8,13y 16;
secundarios: 1, 4,
5,7, 10, 11, 12
y17.
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Mahou San Si Si Si 3,4,5,6,7,8,

Miguel q, 10, 11, 12, 13
y 15.
Mutua Madrilena Si Si Si Principal: 11;

secundarios: 3, 5,

8,613, 16y 17.
El Corte Inglés Si Si Si 3,4,5,8, 10, 12,

13y 17.

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2. Analisis de la comunicacion del PC publicada en las webs de las
empresas segun variables y elementos del discurso publicitario.

Respecto a los elementos que integran el discurso publicitario y los conceptos
creativos que marcan los ejes comunicacionales de las empresas, es importante
mencionar algunas de las particularidades que poseen las diferentes marcas que
componen la muestra. Por un lado, Inditex, al ser marca corporativa, debe cohabitar
con las diferentes marcas que integran su emporio textil (Massimo Dutti, Bershka,
Zara, entre otras) cuyo concepto creativo se focaliza en la moda ética y sostenible y
en valores de marca como la sostenibilidad y la innovacion. Este hecho responde a
la comprension de la empresa por la creciente demanda de las nuevas generaciones
por una moda sostenible y lo enlaza con elementos de green purchase como, por
ejemplo, la promocidn activa de lineas de ropa sostenible.

Mercadona, al igual que Inditex, también posee la peculiaridad de no realizar
campanas publicitarias en medios masivos y utiliza, mayormente, medios propios
(web, APP, RRSS). Su eje comunicativo se centra en dos conceptos: «cliente como
jefe» y «reduccion de la huella medioambiental». El primer concepto estd mas
orientado a la satisfaccion del comprador, al insight de situar al cliente en el centro
y a los valores de marca que caracterizan a la empresa: calidad a menor precio,
accesibilidad o preocupacion por el cliente. El segundo concepto esta orientado a
los objetivos que se ha marcado la empresa para el ano 2025, como, por ejemplo,
reducir el 25% del plastico total. La empresa realiza y comunica una serie de
acciones reales que se relacionan con la comunicacion de la compra ecoldgica
(green purchase) que integra Mercadona en sus comunicaciones.

Respecto a este punto, la mayoria de las empresas integran el concepto de compra
ecoldgica o verde (green purchase) en la comunicacion de la razén de ser. En este
sentido, Repsol comunica iniciativas de sostenibilidad medioambiental, Telefénica
informa sobre iniciativas para reducir el impacto ambiental de la tecnologia, Mahou
San Miguel acerca de la produccién cervecera sostenible, Mutua Madrilena sobre
las iniciativas sociales que realiza o, del mismo modo, El Corte Inglés integra sus
acciones de compra verde como parte de su narrativa de marca.
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Tabla 3. Anélisis de la comunicacion relacionada con el PC aparecida en la web segun variables y
elementos del discurso publicitario.

clientes.

Empresa Concepto creativo | Valores de Marca | Consumers Insight | Green Purchase
Inditex Moda ética y Sostenibilidad e | Demanda de moda | Promocion activa
sostenible. innovacion. sostenible. de lineas de ropa
sostenible.
Mercadona Cliente «efe» y Calidad, El cliente debe Comunica
reduccion de la accesibilidad, estar en el centro iniciativas de
huella de carbono. | preocupacion por | de la experiencia sostenibilidad
el cliente. de compra. medioambiental.
Grupo Social ONCE | Iguales para hoy, Inclusion, La importancia de No se ha
para manana. responsabilidad | la inclusion social. detectado.
social, igualdad.
Repsol Innovacion Innovacion, Preocupacion Comunica
energeética. sostenibilidad, por la energia inversiones
responsabilidad. renovable y la en energias
contaminacion. renovables.
Mapfre Seguridad vial, Seguridad, Necesidad No se ha
salud y bienestar. confianza, de seguridad detectado.
responsabilidad. y proteccion
financiera.
Telefonica La conexion digital. Innovacion, Preocupacion de Informa sobre
accesibilidad, los usuarios por la iniciativas para
conexion. accesibilidad. reducir el impacto
ambiental de la
tecnologia.
Santander Contribuir al Inclusion, ética, Necesidad de Financiacion verde.
progreso de responsabilidad. sentir un servicio
personas y financiero
empresas. responsable y
€tico.
Mahou San Miguel Agente de Calidad y tradicion. | Aprecio por las Informa sobre
transformacion experiencias de la produccion
social. consumidor. cervecera
sostenible.
Mutua Madrilena El significado de Seguridad, Necesidades Informa acerca
ser mutualista. confianza y de seguridad y de iniciativas
comunidad (ser proteccion. sociales.
mutualista)
El Corte Inglés | Avance sostenible. El servicio al Empatiza con las Promociona
cliente y la calidad. | necesidades de los iniciativas de

compra verde.

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.3. Analisis de la comunicacion del PC publicada en las webs de
las empresas segtin variables y elementos del storytelling

Las empresas utilizan la narrativa de diversas formas para comunicar sus prop6sitos
corporativos. ONCE busca emocionar desde la motivacion y el empoderamiento de las
personas invidentes. El Corte Inglés, por su parte, se centra en valores relacionados
con la familia y el hogar y, del mismo modo que Mahou San Miguel, utiliza el
storytelling para vincular su historia y tradicion con valores contemporaneos, una
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practica respaldada por teorias que enfatizan la narrativa como puente entre pasado
y presente. Asimismo, Santander o Telefonica emplean narrativas con elementos
emotivos, aunque se trata de una narrativa revestida de datos, informes y acciones
reales.

En un plano mas racional, Mercadona, Inditex y Mapfre, se centran en una
comunicacion directa o, incluso, se basan en datos objetivos acerca de la aportacion
real que hacen al objeto social o con relacion a los diferentes ODS. En este sentido,
Inditex presenta casos reales y testimoniales en sus informes de sostenibilidad,
mientras que Mercadona, por su parte, propone una serie de contenidos de interés
(branded content) que tienen el objetivo de educar a los consumidores tanto en el
reciclado como en el ahorro energético. Asimismo, también han creado puntos de
recarga eléctrica de vehiculos para incentivar su uso por parte de los clientes y
alinearlos a los objetivos de sostenibilidad que les definen.

Los resultados indican que el compromiso con los stakeholders es muy alto y la
verosimilitud y la autenticidad son aspectos comunes en la comunicacion, ya sea
porque se apoyan en datos, informes de sostenibilidad, portales de transparencia
y testimonios o bien porque se respalda en noticias, eventos y acciones reales.
De esta forma, segun la comunicacion de las empresas, Inditex promueve la
moda sostenible como compromiso, Mercadona se proyecta como una cadena
agroalimentaria sostenible y Santander invierte en proyectos educativos, becas y
educacion financiera. Algunas empresas de la muestra explican sus compromisos
mediante proyectos como Repsol (Casos de éxito), Mapfre (Innovacion abierta),
Mahou San Miguel (Vamos 2030), Mutua Madrilena (Buen gobierno), el Corte Inglés
(Avance sostenible) y Telefonica (Mejor conectados). Finalmente, el Grupo Social
ONCE lo hace mediante los ejes: proyecto sostenible, inclusion social, generacion
de empleo y accesibilidad universal.

Otro aspecto coincidente en todas las empresas es que ni el denominado efecto
nostalgia, ni el uso de la cocreacion de contenidos y las narrativas mixtas -propias
de los universos del storytelling- estan presentes.
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Tabla 4. Anélisis de la comunicacion relacionada con el PC aparecida en la web segun variables y

elementos del storytelling de marca.

Empresa Relatos Verosimilitud o | Sentimiento Narrativas Generar
emocionales autenticidad de nostalgia mixtas y compromiso
cocreacion
Inditex Baja Se apoya en No No Moda
datos reales. sostenible
Mercadona Baja Se apoya en No No Cadena
noticias, datos agroalimentaria
y acciones. sostenible
Grupo Social Alta Se centra No No Grupo social,
ONCE en hechos y proyecto
testimonios sostenible,
reales. inclusion social,
generacion
de empleo y
accesibilidad
universal.
Repsol Medio Se fundamenta No No Sostenibilidad a
en datos largo plazo
sobre energias
renovables.
Mapfre Medio Se respalda No No Innovacion
en acciones abierta
sociales en 30
paises.
Telefonica Medio Se apoya en No No Proyecto «mejor
datos objetivos. conectados»
Santander Bajo Se apoyan en No No Proyectos
datos sobre la educativos
financiacion
verde.
Mahou San Alto Se respalda No No «Vamos 2030»
Miguel en datos sobre
la produccion
sostenible.
Mutua Medio Se apoya en No No «Buen
Madrilena noticias sobre gobierno»
sus iniciativas.
El Corte Inglés Alto Se fundamenta No No «Avance
en su apoyo a sostenible»
la cultura y el
deporte.

4. DISCUSION

Fuente: Elaboracion propia.

Enla presente investigacion se ha analizado la transmision del PC y se ha determinado
qué variables y elementos comunicacionales intervienen en la transferencia del PC
a los publicos, cumpliendo de este modo el objetivo general de estudio. Para ello,
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se han ido alcanzando los sucesivos objetivos especificos. En primer lugar, se ha
determinado una muestra objetiva y justificada de empresas espanolas a partir del
Ranking Merco de empresas mas reputadas, que ha permitido el andlisis de casos
pertenecientes a diversos sectores de actividad. En segundo lugar, se ha disefiado
un modelo de analisis de la transmision del PC multidisciplinar y poliédrico con una
vision holistica que integra los enfoques tedricos de la comunicacién corporativa,
el discurso publicitario y el storytelling de marca en la determinacion de las 13
variables de analisis que lo componen. Y, en tercer lugar, se ha determinado la
existencia de caracteristicas comunes en la comunicacion del PC de las marcas que
conforman la muestra analizada.

En relacion con las variables vinculadas al ambito de la comunicacion corporativa,
todas las empresas que conforman la muestra ofrecen una definicion de su PC
(ya sea utilizando esta nomenclatura u otra) en sus websites, seguido de un texto
explicativo (variable 1). Este hecho, remarca, tal y como afirma Corporate Excellence
(2023), el papel esencial de la comunicacién en la activacién del PC. Por otra parte,
en linea con el trabajo de Gartenberg y Serafeim (2022), se destaca la coherencia
entre el PC con la identidad y valores corporativos (variable 2).

Desde este mismo enfoque corporativo, otro elemento comun es la existencia
de storydoing en la divulgacion del PC que se demuestra en forma de noticias
publicadas en la web sobre acciones realizadas por la compariia y la inclusion de
informes anuales (variable 3). De este modo, siguiendo a Quinn y Thakor (2019) el
PC trasciende el propio rendimiento financiero de la organizacion, y como subraya
Dircom (2023), justifica la existencia de la empresa ante la sociedad que se
materializa a través de storydoing. Otra caracteristica comun es la inclusion de los
ODS en la comunicacién del PC. En todas las empresas de la muestra se vinculan
los ODS con el PC, lo que constata el rol de las empresas definido por Jiménez et al.
(2021) como parte importante en la consecucion de los ODS para el cumplimiento
global de la Agenda 2030 (variable 4). En concreto, los mas abordados son los
relacionados con la sostenibilidad ambiental (ODS 13), la responsabilidad social
(ODS 8) y la igualdad de género (ODS 5).

Respecto a los elementos que integran el discurso publicitario, tanto los conceptos
creativos (variable 5), como los valores de marca (variable 6) y los consumers insight
(variable 7) giran en torno a elementos relacionados con la sostenibilidad ambiental,
el bienestar social, y la innovacion. Estos datos se suman a los trabajos de Barrio
et al. (2022) y Patriotta (2021) que destacan la inclusion de cuestiones sociales y
medioambientales en la propia concepcion del PC de las organizaciones. En esta
linea también se encuentran los datos arrojados por el analisis de la variable 8 (green
purchase), ya que el 8/10 de las empresas de la muestra integran elementos de
sostenibilidad ambiental en la construccion de la brand story, o que concuerda con
el creciente interés de los consumidores por cuestiones éticas y de sostenibilidad
(DIRSE, 2021).

En cuanto a los elementos que debe poseer un storytelling de marca, tGnicamente
3/10 utilizan elementos predominantemente emotivos en la comunicacion (variable
q), algo que difiere considerablemente de las investigaciones de Fernandes y
Moreira (2019), Ganassali y Matysiewicz (2021) y Baraybar Fernandez et al. (2023),

459
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quienes reafirman la inclusion de elementos emocionales en los relatos. Por el
contrario, respecto a la verosimilitud y autenticidad (variable 10), consideramos
que se produce en todas las empresas gracias a la inclusion de datos objetivos,
noticias y acciones reales e informes de sostenibilidad que dan solidez a la narrativa
y muestras fehacientes de la verosimilitud de sus argumentos. Este hecho, por
consiguiente, concuerda con los estudios de Hung-Chang et al. (2012), Freire (2017)
y Barbosa et al. (2022).

Asimismo, consideramos que todas las empresas incluyen elementos de compromiso
con los stakeholders en su narrativa, ya sea mediante proyectos o programas. De
esta manera, cumplen con la variable 13 que respondia a la necesidad de incluir
este tipo de compromiso e integrarlo en la comunicacion, segun las investigaciones
de Steingard y Clark (2016).

Sin embargo, ni el denominado efecto nostalgia (variable 11) propuesta por Sousa
(2021), ni los elementos constituyentes del universo narrativo de las investigaciones
de Freire-Sanchez et al. (2023), se han detectado en ninguna de las empresas
analizadas. La nostalgia, por tanto, no es un elemento en uso en la comunicacion
del PC, ni las empresas ofrecen la posibilidad a los usuarios de crear narrativas
mixtas (variable 12) como si sucede en otro tipo de propuestas estratégicas de
comunicacion.

5. CONCLUSIONES

Los hallazgos permiten afirmar, en cuanto a la muestra de las empresas espanolas
més reputadas segun el Merco (2023), que la mayoria de ellas ha incorporado la
definicion del PC en sus websites, ya sea utilizando el mencionado término o bajo
otras nociones. En cuanto al storytelling de marca, podemos concluir que este no
es la pieza fundamental en la comunicacion del PC. La tendencia demuestra que
estas empresas orientan esta comunicacion a la creacion de una narrativa social
conformada por una declaracion transparente, concisa y resumida de sus planes
estratégicos. También se evidencia la intencién de manifestar su vinculacion con los
ODS a partir de informes de sostenibilidad en los que incluyen acciones realizadas
(storydoing), datos, testimoniales y otros elementos objetivables y tangibles.

Respecto del discurso publicitario, estas empresas comunican su PC a través de
una combinacion de conceptos creativos tradicionales que se vinculan con sus
valores de marca. Si bien puede resultar obvio que sus estrategias de comunicacion
responden a una profunda comprension de los insights del consumidor y a estudios
de tendencias y de mercado, los resultados muestran que estas empresas
empatizan con las necesidades de sus clientes y, desde una mirada mas macro,
con las exigencias de las nuevas generaciones, preocupadas por cuestiones
sociales y medioambientales. No es de extranar, por tanto, que la mayoria de estas
empresas integren el concepto de compra ecoldgica o verde (green purchase) en la
comunicacion de su razon de ser.

Por tanto, podemos concluir que, segun el estudio realizado y las empresas
estudiadas, no se percibe un relato evocativo ni de caracter eminentemente
publicitario en la comunicacion de sus paginas web; en su lugar, observamos la
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presencia de una narrativa social. Las narrativas sociales se basan en hechos
reales y abordan problematicas sociales relevantes, vinculdndose estrechamente
con los ODS y la Agenda 2030 de Naciones Unidas. Estas narrativas se construyen
a partir de elementos objetivos y racionales que aportan valor, autenticidad y un
claro compromiso con el entorno en lugar de relatos de marca de caracter mas
inspiracional y aspiracional, por lo que, como se ha demostrado, abogan por el uso
de datos sobre sostenibilidad y testimonios reales. De la misma forma, también
enfatizan en contenido audiovisual que estd claramente orientado a explicar
cudles son las acciones que estas empresas articulan para intentar responder a
su propésito y a su razén de ser, priorizando la veracidad y la transparencia por
encima de estrategias creativas de caracter més publicitario que, si bien captan la
atencion, no siempre logran el mismo nivel de credibilidad o resonancia en un publico
cada vez méas consciente y exigente con respecto a los valores que defienden las
organizaciones.

Esta investigacion presenta limitaciones que podrian ser solventadas en proximos
estudios. En primer lugar, el andlisis realizado de la narrativa de las empresas es la
que aparece en sus respectivos websites, por lo que seria interesante replicar esta
investigacion en otros formatos o plataformas comunicativas, tanto online como
offline, y poder establecer comparativas entre ellas. Otras posibles exploraciones
podrian ampliar la muestra analizada, centrandonos no Unicamente en empresas de
origen espanol que aparecen tanto en el Ranking Merco Empresas como en otros
monitores de reputacion de referencia. Por ultimo, otro estudio que se podria articular
podria estar basado en la percepcion de los stakeholders sobre el cumplimiento del
PC y su capacidad de influencia o impacto en el rendimiento econémico y/o en la
generacion de reputacion positiva para las empresas.
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