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Resumen

Este es un primer producto en el marco de una investigacién en curso enfocada en las comunica-
ciones de la responsabilidad social corporativa (RSC). Las empresas cometen fallos en los procesos
de comunicaciéon de la RSC, uno de ellos es no conseguir la sensibilizacién de los consumidores
con respecto a estas actividades de RSC, precisamente por la falta de comunicacién de los pro-
gramas o por la minima conciencia de los consumidores de la importancia de las actividades de
RSC. Encontrar la manera mas efectiva de mantener informados a los consumidores, sin perder
la credibilidad, desemperfia un papel importante en los objetivos estratégicos de la RSC. En el
marco del modelo de comunicaciones de la RSC, surge la adopcién de perspectiva (empatia cog-
nitiva, role-taking, perspective-taking) como un concepto que hasta ahora no ha sido analizado
a la luz de la literatura en las comunicaciones del marketing y el comportamiento del consumi-
dor, como alternativa en el disefio del contenido de mensajes relacionados y dirigidos a influir en
los stakeholders. Se hace una revision de los conceptos y sus alternativas.

Palabras clave: responsabilidad social corporativa (RSC); adopcién de perspectiva; empatia; co-
municacién; marketing.

Este articulo de revisién es resultado de la tesis doctoral La adopcién de perspectiva en la comunicacién de la responsabilidad
social corporativa y su impacto en el comportamiento del consumidor. Grupo de Investigacién en Marketing de la Universidad del
Valle.
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PERSPECTIVE-TAKING AND CORPORATE
SOCIAL RESPONSIBILITY COMMUNICATION:
A CONCEPTUAL REVIEW

Abstract

This is the first product of an ongoing research project focused on Corporate Social Responsi-
bility (CSR) communication. It is stated that companies make mistakes in CSR communication
processes, one of which is not to raise awareness of CSR activities among consumers because of
their failure to disseminate programs or consumer’s disregard of the importance of CSR activities.
Finding the most effective way to keep consumers informed, without losing credibility, plays an
important role in the strategic objectives of CSR. In the framework of the CSR communication
model, perspective-taking (cognitive empathy, role-taking) emerges as a concept that has not yet
been analyzed in light of the literature on marketing communication and consumer’s behavior, as
an alternative in designing contents related to and aimed at influencing stakeholders. Some con-
cepts and their alternatives are reviewed.

Keywords: communication; corporate social responsibility (CSR); empathy; marketing; pers-
pective-taking.

A ADOCAO DE PERSPECTIVA EA COMUNICACAO
DA RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA:
UMA REVISAO CONCEITUAL

Resumo

Este & um primeiro produto de uma pesquisa em andamento focada nas comunicagdes da res-
ponsabilidade social corporativa (RSC). Pomering e Dolnicar (2009) expressam que as empresas
cometem falhas nos processos de comunicagdo da RSC, uma delas é nado conseguir a sensibili-
zagao dos consumidores sobre essas atividades de RSC, justamente pela falta de comunicagdo dos
programas ou pela minima consciéncia dos consumidores da importancia das atividades de RSC.
Encontrar a maneira mais efetiva de manter os consumidores informados sem perder a credibili-
dade desempenha um papel importante nos objetivos estratégicos da RSC (Bhattacharya e Sen,
2004). No ambito do modelo de comunicacées da RSC, surge a adocdo de perspectiva (empatia
cognitiva, rol taking, perspective taking) como um conceito que até agora néo foi analisado a luz
da literatura nas comunicagdes do marketing e do comportamento do consumidor, como alterna-
tiva no desenho do contetido de mensagens relacionadas e dirigidas a influenciar os stakeholders.
Nesse sentido, faz-se uma revisdo dos conceitos e de suas alternativas.

Palavras-chave: responsabilidade social corporativa (RSC); adocdo de perspectiva; empatia;
comunicagdo; marketing.
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adopcién de perspectiva y la comunicacién de la responsabilidad social corporativa: una revision
conceptual. Revista de la Facultad de Ciencias Econémica: Investigacion y Reflexion, XX VI(2),
DOI: https://doi.org/10.18359/rfce.2888
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Introduccion

La responsabilidad social corporativa (RSC) cons-
tituye un reto muy importante para las organiza-
ciones de hoy. Los modelos de estandarizaciéon y
los desafios de los mercados globales enfocan en
las empresas, no solo la bisqueda de maximizar sus
ganancias, sino también la de alcanzar la dotacién
de capacidades que les permitan mejores posiciones
en los mercados. Segin Battacharya y Sen (2003)
y Du, Bhattacharya v Sen (2010), la RSC les per-
mite a las empresas alcanzar caracteristicas diferen-
ciadoras en el mercado y una ventaja competitiva.
Pero no basta con dar importancia a la estrategia
de RSC, sino que es atin maés relevante comprender
la importancia que tiene para las empresas realizar
una efectiva comunicacién de la RSC a las partes
interesadas. En este sentido, es importante identi-
ficar los medios v las herramientas que le permitan
a la empresa comunicar y alcanzar altos niveles de
efectividad en sus actividades de RSC dirigidas a sus
consumidores, analizando los diversos aspectos de
estas decisiones, desde el contenido del mensaje
hasta los canales de comunicacién utilizados, y asi
lograr beneficios para sus marcas y productos (Po-
mering y Dolnicar, 2009).

En la planificaciéon de las comunicaciones de la
RSC vy del disefio del contenido del mensaje, es
necesario analizar los motivos, el compromiso
de la empresa, el impacto y la congruencia (Du,
Bhattacharya y Sen, 2010). La psicologia cogniti-
va v social aporta el concepto adopcién de pers-
pectiva (entendida como la habilidad de ponerse
en el lugar del otro o la habilidad para entender
la interaccién entre uno mismo y otros (Flavell et
al., 1968) como herramienta béasica en el dise-
fio de mensajes comunicacionales, con lo cual da
respuesta anticipada a las reacciones de los con-
sumidores, percibiendo necesidades, motivaciones
u opiniones. En la adopcién de perspectiva, se
logra intercambiar informacién, recomendacio-
nes, consejos, advertencias o referencias relativas
a productos, servicios, situaciones y marcas, asi
como a cambios en los patrones de comporta-
miento y consumo (Devoldre, Davis, Verhofstadt
y Buysse, 2010).

A continuacién, haremos un recorrido y anélisis de la
evolucién histérica de los conceptos, su aplicacion,
como de las alternativas que se presentan desde la
literatura cientifica como un gap (vacio) para futuras
investigaciones (Du, Bhattacharya y Sen, 2010).

Metodologia

Esta reflexion cientifica es el resultado de una re-
visién de literatura en el marco de la investigacion
de la RSC vy la implementaciéon de la adopcion de
perspectiva como herramienta para la divulgacién
efectiva de mensajes de RSC. El cambio de conduc-
tas del consumidor busca generar efectos hacia un
comportamiento prosocial que logre aunar y unifi-
car los valores personales de los consumidores con
los valores empresariales reflejados en las estrate-
gias comunicacionales de la RSC.

En este sentido, se ha acudido a bases de datos cien-
tificas tales como Scopus, Gale, EBSCO, Emerald,
Elsiever, Scielo, Sage, Scimago, Springer, entre
otras, las cuales nos han proporcionado acceso a
revistas y articulos del orden cientifico clave para la
indagacién del tema y su presente reflexiéon. Este
articulo permite abordar en la literatura elementos
conceptuales que no estan referenciados hasta el
momento, especificamente en lo concerniente a
adopcién de perspectiva, la RSC congruente y no
congruente, el comportamiento prosocial, la satis-
faccion, la identificacion en los sectores objeto de
estudio y sus herramientas implementadas. En un
periodo de tres afos desde 2015, se ha investigado
en la tematica, situacién que ha permitido la formu-
lacién de esta propuesta investigativa en el marco
de la formacién doctoral, como iniciar la fase empi-
rica y la publicacién préxima de resultados cuantita-
tivos derivados del fenémeno.

La responsabilidad social corporativa

La investigacion relacionada con la RSC ha venido
desarrollandose desde hace mas de sesenta arios,
de modo que es un tema de gran interés por parte de
la comunidad académica y empresarial. El concepto
RSC surge en la década de los cincuenta, dentro
de los contextos organizacionales y empresariales
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norteamericanos. Bowen (1953) hace la primera
definicién formal de la RSC vy la relaciona con ac-
ciones deseables emprendidas por parte de empre-
sa, en la bisqueda de un beneficio para la sociedad.
La RSC es de caracter voluntario y un medio para
aliviar los problemas econémicos y alcanzar de me-
jor forma los objetivos organizacionales. Friedman
(1962) la define como los tipos de responsabilidades
que tiene la empresa con la sociedad, aunque no
clarifica de qué tipo. Hoy en dia, esta responsabi-
lidad social es ampliamente reconocida como una
herramienta estratégica que permite a las empresas
obtener ventajas competitivas en muchos ambitos
de actuacién de la empresa (Caroll, 1999; Porter y
Kramer, 2006).

A lo largo de los afos, la definicion de la RSC ha
tenido singulares acepciones y campos de anali-
sis: en la década de los sesenta, los intereses de la
investigaciéon se centran mas en la ética y en las
discusiones frente a la moralidad de los resultados
financieros (Moura-Leite y Padgett, 2011), mientras
que en la década de los setenta, como resultado de
los intereses y de las demandas econémicas y so-
ciales de la época, muchos autores centraron sus
estudios en como encontrar un punto de equilibrio
para la aplicacién de la RSC, con el propésito de
que las demandas y la filosofia de la RSC no entra-
ran en conflicto con los intereses econémicos del
negocio. Autores como Ackerman (1973) plantean
su analisis con relacién a la estructura interna de
las organizaciones y los mecanismos de integracién
para gestionar los problemas sociales en la empre-
sa. Caroll (1979) la define como expectativas que la
sociedad tiene sobre las organizaciones, responsa-
bilidades que abarcan los campos econémico, juridi-
co, ético y discrecional; sin embargo, no esclarece a
qué tipo de responsabilidades en particular hace re-
ferencia. Por otra parte, Sethi (1975) propone tres
dimensiones para el anélisis de la RSC: obligaciones
del orden social (como respuesta a las variables am-
bientales y de mercado), responsabilidades sociales
(referidas a normas y valores sociales) y sensibili-
dad social (voluntariedad social donde la empresa se
adapta a las necesidades de la sociedad).

En la década de ochenta, como resultado de la con-
fluencia de factores sociales, politicos y econémicos,
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surgen enfoques de la RSC que proponen una mira-
da del concepto desde los stakeholders, identifican-
do grupos de interés que influyen en la actividad de
la empresa (consumidores, proveedores, competen-
cia, instituciones gubernamentales, comunidad, me-
dios de comunicacion, activistas, grupos de interés
en general) (Freeman, 1984; Yang y Rivers, 2009).

Para la década de los noventa, Wood (1991), con el
objetivo de la medicién de la RSC, determina tres
categorias estructurales: a) principios estructurales
de responsabilidad social, los cuales son los com-
ponentes del proceso de RSC; b) de legitimidad, en
la que las empresas que abusan del poder que les
otorga la sociedad lo perderan; vy ¢) de responsabili-
dad publica y discrecién de gestién, para la cual los
empleados de la empresa son agentes morales de
la RSC. Este también advierte que las empresas se
encuentran divididas en cuatro grupos con relaciéon
a su forma de actuar frente a la sociedad y sus obli-
gaciones en la RSC: a) empresas reactivas, que solo
actiian cuando lo requieren; b) empresas proactivas,
que se preparan y aportan desde su propia inicia-
tiva; c) empresas defensivas; y d) empresas como-
das, que sin importar los resultados se amoldan de
acuerdo con los intereses sociales.

Ademas, Watts y Holme (1999) describen la RSC
como actividades sostenibles que benefician el em-
pleo, las familias, el desarrollo econémico, la socie-

dad y la comunidad en la bisqueda de una mejor
calidad de vida.

A partir del inicio del presente siglo, la RSC se
considera como una importante cuestion estratégi-
ca asociada a la sostenibilidad ambiental y social,
como fuente de legitimidad institucional y legal,
analizando el impacto positivo de las estrategias
de comunicacién en los consumidores y sus patro-
nes de comportamiento (Du, Bhattacharya y Sen,
2010).

La Commission of the European Communities
(2001) unifica las definiciones en un concepto, en
el que describe la RSC como la integracién social
ambiental de sus negocios y operaciones y la in-
tegracion voluntaria de sus stakeholders. Por otra
parte, la International Organization for Standardiza-
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tion (ISO, 2010), que gener6 la ISO 26000:2010,
define la RSC como la “responsabilidad de una or-
ganizacién ante los impactos que sus decisiones y
actividades ocasionan en la sociedad y el medio am-
biente, mediante un comportamiento ético y trans-
parente (la traduccién es mia)” (p. 3). Sus valores
esenciales estan soportados por gobernanza de la
organizacién, derechos humanos, practicas labora-
les, medio ambiente, practicas justas de operacion,
asuntos de consumidores, participaciéon y desarrollo
de la comunidad.

La tendencia en el ambito investigativo de la RSC
advierte de la singularidad de los estudios del consu-
midor y su comportamiento frente a las comunica-
ciones de la RSC. Los resultados como préactica es-
tratégica organizacional son reconocidos a partir de
los efectos positivos que generan en el comporta-
miento del consumidor (Brown y Dacin, 1997; Cre-
yer, 1997; Marin y Ruiz 2008; Sen y Bhattacharya,
2001; Sen, Bhattacharya y Korschun, 2006). Tam-
bién Brown y Dacin (1997) y Becker-Olsen (2006)
indagan las variables del comportamiento del con-
sumidor y como estas influyen en la eficacia de las
acciones de la RSC. Los resultados se ven reflejados
en la lealtad del consumidor, intencién de compra e
identificaciéon. En este sentido, Sen y Bhattacharya
(2001) estudian cémo las consecuencias de las acti-
vidades de la RSC estan relacionadas con el punto
de vista y las creencias de los consumidores respec-
to de la motivacién de la empresa para llevar a cabo
dichas actividades. Los resultados indican que los
consumidores evaltan positivamente las empresas
cuando perciben un fit (congruencia) entre los ob-
jetivos de la empresa y las actividades de la RSC.

Klein y Dawar (2004) analizan el papel que desem-
pefia la reputaciéon de la empresa en las comuni-
caciones de la RSC en contextos de crisis de un
producto. Los consumidores estan mas propensos
a atribuir la culpa a la empresa en una crisis cuando
esta tiene un pobre historial en materia de RSC.
Cuando ese historial es positivo, sin embargo, los
consumidores adjudican la culpa a otras razones y
la imagen de marca se mantiene intacta. La RSC
actia como una proteccién frente a momentos de
crisis de las empresas. También, Klein y Dawar
mencionan que las actividades de RSC pueden ser

asociadas a las capacidades corporativas, podrian
tener un impacto y actitud positiva en la evalua-
cién de la imagen de la empresa y generarian un
comportamiento de mayor lealtad hacia el producto
debido a una mejor imagen de la marca y de los
productos de la empresa.

Por su parte, Dahlsrud (2006) propone cinco di-
mensiones o campos de accién para el anélisis de
la RSC: a) la dimensién ambiental o de ambiente
natural (limpieza del medioambiente, operacién de
negocios ambientales), b) la dimensién social (con-
tribucién para una mejor sociedad, integracién so-
cial de operacion de negocios y su impacto en la co-
munidad), ¢) la dimensién econémica descrita desde
el punto de vista de los negocios (contribucién eco-
némica al desarrollo), d) la dimensién stakeholders
o grupos de interés y e) la dimensién voluntariedad
de acciones no prescritas por la ley (interaccién de
las organizaciones con sus empleados, clientes y co-
munidad).

Asimismo, autores como Ellen, Webb y Mohr (2006)
se cuentan como unos de los mas destacados en el
analisis de la percepcion de los consumidores frente
a la RSC, a la vez que analizan las motivaciones
que llevan a una empresa a comprometerse con
actividades de RSC. Estos autores afirman que los
consumidores perciben que las acciones que moti-
van a la empresa son acciones egoistas de caracter
estratégico, acciones de ayuda y apoyo en beneficio
de otros y acciones promovidas por los grupos de
interés. Las acciones egoistas y las que son pro-
movidas por los grupos de interés son percibidas
con sentimiento negativo por los consumidores, a
diferencia de las acciones estratégicas de ayuda o
beneficio que generan sentimientos positivos en los
consumidores. Otro hallazgo se centra en que los
consumidores aprenden cada vez mas sobre la RSC
y las motivaciones de las empresas, por lo que cada
vez estan mas dispuestos a adoptar una perspectiva
de ganar-ganar, basados en la creencia de que las
iniciativas de RSC pueden y deben servir tanto a las
necesidades de la sociedad como a la empresa.

Yoon, Giirhan-Canli y Schwarz (2006) cuestionan el

fenémeno en razén de la percepcion de la sinceridad
y los motivos que llevan a la empresa a hacer activi-
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dades de RSC y de c6mo estos influyen en la eficacia
de las actividades de RSC, analizando dicha eficacia
desde el punto de vista del posicionamiento de la
marca y de la satisfaccion del consumidor. Estas ac-
tividades mejoran la imagen de una empresa cuando
los consumidores atribuyen motivos sinceros y son
ineficaces cuando no se percibe sinceridad por parte
de la empresa. Los resultados de este trabajo mues-
tran que los consumidores utilizan la informacién de
la RSC para inferir sobre la calidad del producto solo
cuando las actividades de RSC de la empresa son re-
levantes y son evidentes en los resultados financieros
del negocio. Por su parte, Walker et al. (2010) coin-
ciden en el anélisis e indagan las razones que llevan a
los consumidores a construir sus percepciones de los
programas de RSC, pero esta vez bajo la lupa de la
teoria de las atribuciones, que explica la manera en
que las personas asignan una razén de causalidad,
es decir, la culpa o el mérito frente a la comisién de
los acontecimientos, y tiene como referente inicial
el comportamiento del individuo y el de otros (Jones
y Kelly, 1967). Aqui, se infiere que existen ciertas
razones o asociaciones del consumidor que lo llevan
a percibir las actividades de comunicacién de la RSC
de la empresa y a brindar cierta favorabilidad a estos
programas (Du, Bhattacharya v Sen, 2007; Ellen,
Webb y Mohr, 2006; Sen, Bhattacharya y Korschun,
2006; Webb y Mohr, 1998).

Du, Bhattacharya y Sen (2010), segin su modelo
de maximizacién y retornos en las comunicaciones
de la RSC, expresan la importancia de la comuni-
cacién en el comportamiento del consumidor, en
especial del contenido y del disefio de los mensajes,
los canales de difusion, los factores de contingencia,
las caracteristicas de la compariia y los resultados
internos (atribuciones, identificacién y conflanza) y
externos (lealtad, productividad e inversiones de ca-
pital) (Barasch y Berger, 2014).

A su vez, Ruiz de Maya et al. (2015) encuentran que
los consumidores obtienen una mejor percepcion,
actitud hacia la empresa e identificacién con dicha
empresa, a partir de las actividades y comunicacio-
nes de la RSC, cuando se promueve e involucra la
participacién del consumidor en las camparias de
RSC. Es muy importante que la empresa dé a co-
nocer a sus mercados sus objetivos y sus actividades
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de RSC (Andreu, Casado-Diaz y Mattila, 2015; Ma-
rin y Ruiz, 2008; Sen y Bhattacharya, 2001; Sen,
Bhattacharya y Korschun, 2006).

Sheehy (2015) expone un enfoque estratégico de
la RSC en la que se evidencian como prioritarios
los beneficios econémicos de la empresa (Lantos,
2002). Por otra parte, Caroll y Shabana (2010) ex-
presan un enfoque altruista de la RSC, el cual consi-
dera la responsabilidad de las actividades empresa-
riales de la organizacion en beneficio de la comuni-
dad. Este enfoque altruista también estima acciones
del orden prosocial en actividades del voluntariado,
ambientales y de rendimiento social (Harjoto y Jo,
2011; Litchfield y Gentry, 2010). Marin, Cuestas y
Roman (2016) también hacen alusién a las activida-
des de RSC que se encuentran ligadas a las ayudas
comunitarias, de beneficio social v enfoque filan-
trépico como a las actividades que tienen objetivos
estratégicos y buscan la maximizacién de beneficios
(Du, Bhattacharya y Sen, 2010).

Diversos autores enfocan sus esfuerzos en el anélisis
en la relacion entre las variables del marketing y la
RSC (Bhattacharia y Sen, 2003; Brown y Dacin,
1997; Marin y Ruiz, 2008; Sen, Bhattacharya y
Korschun, 2006). Los estudios en los tltimos afios
se encuentran centrados en el consumidor, princi-
palmente en la respuesta del consumidor ante las
iniciativas de RSC (Bigné, Chumpitaz, Andreu y
Swaen,2005; Marin y Ruiz, 2007).

Comunicacion de la RSC en la empresa

La informacién y comunicaciéon relacionada con la
empresa y sus capacidades (superioridad del pro-
ducto, nuevas innovaciones, atributos y caracteristi-
cas, campanas de apoyo e impulso, actividades de
RSC) revelan aspectos de la identidad empresarial,
que no solo son fundamentales y perdurables, sino
también distintivos de la organizacién, en virtud de
su identidad empresarial (patrocinio a causas so-
ciales, politicas de empleo, iniciativas ambientales)
(Fein y Hilton, 1994).

Du, Bhattacharya y Sen (2010) expresan que la
comunicacién de RSC es muy importante para
construir una imagen positiva de la empresa y en
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beneficio para los consumidores. A partir de la co-
municacién de la RSC, las empresas pueden fomen-
tar la lealtad, convertir a los consumidores en emba-
jadores de la empresa, lograr la identificacién con la
empresa y la defensa de esta. Otra consecuencia de
esta actividad se relaciona con un incremento en la
disposicién a pagar un mejor precio por el produc-
to, un boca a boca positivo y una participacién de
los consumidores con la empresa en el desarrollo de
producto y sus comunicaciones (Du, Bhattacharya y
Sen, 2007).

Para Pomering y Dolnicar (2009), las organizacio-
nes obvian el desarrollo de estrategias comunica-
cionales que propendan a la sensibilizacién de los
grupos de interés frente a las actividades de RSC
(Bhattacharya y Sen, 2004). En este sentido, Du,
Bhattacharya y Sen (2010) reafirman la importan-
cia de la comunicacién de la RSC y proponen que el
mensaje debe incluir aspectos como el compromiso
de la empresa con una causa, el impacto que tendra
dicha causa, el porqué la empresa se involucra en
una determinada iniciativa (es decir, los motivos de

Figura 1. Modelo de la comunicacion de la RSC.

RSC) vy la congruencia entre la causa y el negocio
de la empresa. De esta forma, se lograra obtener de
los consumidores reacciones positivas que influyan
en las variables del marketing, como el valor para
la marca, la credibilidad, la lealtad, la reputaciéon y
el reconocimiento. Ademas, el impacto de la RSC
en las organizaciones esté definido por los canales
de comunicacién entre la empresa y sus grupos de
interés, informacién que debe ser difundida a través
de canales adecuados que permitan dar lectura a los
significados cifrados en los mensajes y actividades
de la empresa (Mohr y Webb, 2005; Sen, Bhatta-
charya y Korschun, 2006).

En la figura 1, Du, Bhattacharya y Sen (2010) pro-
ponen un marco comunicacional para la efectiva co-
municacién de la RSC, en el que incluye las caracte-
risticas por tener en cuenta en los contenidos de los
mensajes, los canales de comunicacién, los factores
contingenciales moderadores relacionados con las
caracteristicas de los stakeholders, las fortalezas de
la compania o la industria y los resultados internos
dirigidos a los colaboradores de la empresa.

Contenido del mensaje
Edicién tema

Importancia

Iniciativa

Compromiso, Impacto

Caracteristicas de grupos de Interés
Tipos de grupos de interés
Tema de apoyo o ayuda
Orientacion de valor social

Resultados internos
Conciencia y conocimiento
Atribuciones

Actitudes, identificacién

motivos, congruencia

Confianza

\ 4

Resultados Externos

Mensaje del canal Caracteristicas de la compaiiia
Corporativo Reputacién
Reporte RCS P
] ) Industria
Website corporativo Estrategias d keti
strategias de marketin
Publicidad ¢ ¢

Consumidores

Compra, lealtad, defensa
Trabajadores

Productividad, lealtad
Comportamiento ciudadano, defensa

Punto de compra

Independiente

Cobertura Media
Boca-oido positivo

Fuente: Adaptado de Du, Bhattacharya y Sen (2010).

inversores

Cantidad de capital invertido, lealtad
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El desafio clave en el disefio eficaz en la estrate-
gia de comunicaciéon de la RSC es la reduccién del
escepticismo frente a los grupos de interés, con lo
cual aumentara la credibilidad a partir del compro-
miso en la RSC y se transmitiran favorablemente
las actividades de RSC de la empresa mediante el
disefio de mensajes asertivos propuestos como al-
ternativa desde la adopcion de perspectiva.

Las organizaciones emiten su comunicacién a tra-
vés de medios convencionales, tales como vallas,
informes de gerencia, comunicados de prensa, etc.
La importancia de las comunicaciones de la RSC
se ve evidenciada en el nlimero de empresas que a
nivel mundial presentan sus resultados e informes
de la RSC (Du, Bhattacharya y Sen, 2010). Los
consumidores son un grupo importante influencia-
dor y de poder dentro del canal de comunicacién, y
el boca a boca (WOM, eWOM) se configura como
de gran alcance en plataformas interactivas, tales
como Facebook, Instagram y Twitter. Las empresas
también controlan su comunicacién a través de sus
medios internos, por ejemplo, su pagina web, club
de consumidores, sindicatos, miembros del canal de
distribucién, con lo cual logran credibilidad de modo
que son paliativos frente a criticas que podrian sur-
gir por parte de los grupos de interés. La comunica-
cién de la RSC es un asunto que debe ser analizado
y estudiado con mucha seriedad. Los resultados que
se deriven de las acciones de la RSC por parte de
las organizaciones pueden estar enmarcadas dentro
de la sospecha, la suspicacia y la desconfianza por
parte los grupos de interés, de modo que es contra-
producente el efecto y, por consiguiente, el impacto
en los resultados.

Basados en el modelo de comunicaciéon de la RSC,
surge la necesidad de ahondar en los mecanismos
definidos desde el disefio del mensaje, su conteni-
do y tema que puedan brindar mayor eficacia a la
comunicacién. Variables del orden cognitivo en el
ambito de la argumentacion y afectivo, tales como
la empatia, el perspective-taking o adopciéon de
perspectiva aplicados a la argumentacién seran cla-
ves como refuerzo en busca de respuestas de los
consumidores y que contribuyan a la efectividad de
los mensajes de RSC.
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Empatia, role-taking, perspective-
taking, adopcion de perspectiva

La empatia hace referencia a la cualidad de “sen-
tirse dentro”. Diversos autores a lo largo de los
tiempos han definido este constructo. Asi, Adam
Smith, en su teoria sobre los sentimientos morales
de 1757, expresa que la empatia significa “ponerse
en su lugar con ayuda de nuestra imaginaciéon” (Wis-
pé, 1986). Kohler, citado por Davis (1996), pionero
del estudio cognitivo de la empatia, la define como
la “comprension de los sentimientos de los otros (la
traduccién es nuestra)”. Mead (1934) afiade a la de-
finicién el término perspectiva, de forma que adop-
tar la perspectiva es comprender los sentimientos
del otro.

En 1947, Fenichel (Davis, 1996) habla de la empatia
como la identificacién con el otro, nocién que sera
retomada mas tarde con algunos planteamientos
mas situacionales (Igartua v Paez, 1998). Dymond
(1949) desarrolla un hito importante para la defini-
cién del concepto empatia al introducir la adopcién
de perspectiva o role-taking como la comprensién
de lo que pasa por la mente de los demds, es de-
cir, alcanzar a identificar los estados mentales aje-
nos (Hogan, 1969), coloquialmente conocido como
“ponerse en los zapatos del otro”. Para muchos
estudiosos, la empatia es la sensaciéon de lo que
otros sienten y, por tanto, empatia se superpone
al concepto de contagio emocional ligado en gran
medida a la teoria de la mente y la cognicién social.
La empatia ha sido conceptualizada a partir de va-
rios constructos, que le han permitido ser bautizada
como role-taking o la toma de rol, la toma de pers-
pectiva v, finalmente, en los dltimos tiempos, como
adopcion de perspectiva.

Para Barrett-Lennard (1981), la empatia es el con-
cepto primario fundante, es la dimensién cogniti-
va a veces llamada perspective-taking o adopcién
de perspectiva o funcién cognitiva, consistente en
una comprension intelectual de la situacién de otra
persona. Para Davis (1980), los procesos cognitivos
son denominados adopcién de perspectiva (capaci-
dad intelectual o imaginativa de ponerse en el lugar
de otra persona) y los procesos emotivos son de-
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nominados comprensién emocional (capacidad de
reconocer y comprender los estados emocionales
de los otros). La literatura ha mostrado que las ha-
bilidades de la imaginacién son una parte critica de
la asuncién de roles, ya que aumentan la capacidad
de considerar con flexibilidad nuevos puntos de vista
(Hoffman, 1982). Ademas, cuando una persona es
capaz de tomar el papel o la perspectiva del otro,
es capaz de recuperar la informacién y las sefiales
de su memoria en relacién con la situacién de la
otra persona (Coutu, 1951; Feffer, 1959; Flavell et
al. 1968; Kelley y Thibaut, 1978).

Para Davis (1980), la empatia esta enfocada como
una respuesta emocional que permite a una per-
sona conectar afectivamente con otra. La empatia
es a menudo considerada como una emocién de
preocupacion al presenciar el sufrimiento de otra
persona (Batson et al., 1987). La adopcién de pers-
pectiva es la capacidad cognitiva de la empatia que
hace posible considerar el mundo desde otros pun-
tos de vista, que “permite a un individuo anticipar
el comportamiento y las reacciones de los demas (la
traduccién es mia)” (p. 115).

Para Hoffman (1982), son seis modos mediante
los cuales se lleva a cabo la empatia. Entre los seis
modos, la adopcién de perspectiva es el modo mas
avanzado. Hoffman (2000), cuya teoria del desarro-
llo moral ha proporcionado la visién méas completa
de la empatia, incluye cinco mecanismos que ex-
plican cémo un observador se inquieta al observar
la angustia de un objetivo. Los cinco mecanismos
son estos: a) mimica, b) condicionamiento clasico,
¢) asociacioén directa, d) asociaciéon mediada y e) la
asuncién de papel.

Con una visién integradora, Davis (1996) propone
que la empatia estd compuesta tanto por procesos
cognitivos como afectivos. Fishman y Josselson
(2001) muestran cémo los procesos cognitivos son
la antesala de los procesos afectivos, v que solo es
posible hablar de adopcién de la perspectiva si se
presentan los procesos cognitivos, con su contra-
parte afectiva o sin ella. De esta manera, se pue-
den encontrar tres tipos de procesos de adopcion
de perspectiva distintos: a) empatia cognitiva, que
incluye tanto la adopcién de perspectivas como la

comprensién emocional; b) contagio emocional,
en el que se produce Unicamente resonancia emo-
cional; vy ¢) empatia cognitivo-afectiva, en la que
se presentan todos los procesos conjuntamente
(Davis, 1996).

Existe un amplio consenso de que el dominio de la
empatia contiene ambas dimensiones cognitivas y
emocionales, y que la empatia emocional es la res-
puesta emocional a un ser u objeto en apuros y la
empatia cognitiva es la excitacion de sentir los pen-
samientos de los demas, también llamada adopcion
de perspectiva en la asuncién de los puntos de vista,
situaciones y roles de los otros (Davis, 1994; Garai-
gordobil, 2009; Thompson y Gullone, 2003). En
muchos casos, la empatia ha estado estrechamente
vinculada a comportamientos de ayuda y compor-
tamiento interpersonal (Batson, 1987; Eisenberg
y Fabes, 1990; Hoffman, 1982; Oswald, 1996,
2002; Penner, Dovidio, Piliavin y Schroeder, 2005).

Autores como Epley, Caruso y Bazerman (2006),
Wondra y Ellsworth (2015) expresan que la toma
de perspectiva es una parte de la empatia y debe
considerarse empética cuando conduce al compor-
tamiento altruista. También se asocian la toma de
perspectiva, la autorregulacién y la percepcion de la
mente en un proceso netamente cognitivo (Decety
2011; Zaki, 2014). La empatia cognitiva requiere
la comprensién de los estados internos, las razones
esenciales de la mente en el individuo v la validacion
de la emocién de los otros (Cox, Uddin, Di Martino,
Castellanos, Milham y Kelly, 201; Nummenmaa et
al. 2008; Saxe, 2006; Schnell et al., 2011; Sha-
may-Tsoory, Aharon-Peretz y Perry, 2009; Wondra
y Ellsworth, 2015).

Los estudios interesados en la visién cognitiva de
la empatia han empleado diferentes instrucciones
que diferencian las que se referian a imaginarse a
si mismo en una situacién e imaginarse al otro en
otra. Por ejemplo, Davis (1996) encontré que los
sujetos que tendian a puntuar més alto en adop-
cién de perspectiva lo hacian mas alto en la con-
dicién imaginarse al otro. Asimismo, existen datos
que indican que el componente cognitivo de la
empatia, esto es, la adopcion de perspectiva, se
relaciona inversamente con el nivel de agresividad
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(Richardson y Malloy, 1994). Por esto, la adopcién
de la perspectiva-empatia cognitiva podria ayudar
a los terapeutas a comprender los pensamientos
de los clientes en comunicacién y en procesos edu-
cativos en la adopcién de roles, y en temas educa-
cionales los maestros podrian reconocer una falta
de comprension de los alumnos (Rogers, 1975).
El debate se refiere a si la empatia cognitiva y la
toma o adopcioén de perspectiva (es decir, teniendo
la perspectiva del objetivo, la adopcién de su punto
de vista) son la misma construcciéon. Varios auto-
res sugieren que son el mismo constructo (Coplan,
2011; Eisenberg, Fabes y Spinrad, 2006; Eklund,
Andersson-Straberg y Hansen, 2009; Fan, Dun-
can, De Greck y Northoff, 2011; Nakao y Itakura,
2009; Shamay et al., 2009).

Los sentimientos y las emociones se soportan so-
bre una amplia variedad de cosas. Algunas veces las
personas sienten emociones por algo que sucede,
en otras ocasiones, sienten emociones porque algo
le sucede a otra persona; estas son las emociones
vicarias. En la empatia y la adopcién de perspecti-
va, sienten la misma emocién que la otra persona
(Decety y Cowell, 2014a; Decety y Cowell, 2014b).
Para Zaki (2014), el concepto esté ligado a dos va-
lores: la comprension de los demas v la validaciéon
de las emociones de los demas.

Por su parte, Peng, Lee y Heeter (2010) expresan
que la adopcion de perspectiva por parte de un in-
dividuo va a influir en:

e Procesos comunicativos del disefio del mensaje
para que sea entendido por el oyente, lo que
facilita el acercamiento y el didlogo constructivo.

e Entornos cooperativos (resoluciéon de proble-
mas, negociacién [Brion, Meisel v Selman,
1984]). Negociacién interpersonal (negociacio-
nes impulsivas y egocéntricas, de mando en un
solo sentido, reciprocas de intercambio, mu-
tuas de colaboracién).

e Proceso de formacién y cambio de actitudes.
¢  Conciencia politica.

¢ Educacion de los sujetos.
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La adopcién de perspectiva es aplicada en las orga-
nizaciones, en el disefio y en la argumentaciéon para
los procesos de ventas, en la formacién profesional
de vendedores, de personal en diversas areas del co-
nocimiento, en el cambio de actitudes y de compor-
tamientos organizacionales, en las areas de servicio
al cliente y contact centers, entre otros.

Dentro del campo organizacional, surgen inves-
tigaciones que dan cuenta de la aplicabilidad del
concepto. Litchfield y Gentry (2010) proponen la
adopcién de perspectiva como una capacidad de
la organizacién para facilitar la integracién del co-
nocimiento, que es considerada como crucial para
el aprendizaje y la innovacién. Sobre la base de la
investigacion psicologica a nivel individual, la adop-
cién de perspectiva podria escalar a una capacidad
organizativa que puede variar en fuerza y caréacter.
McBane (1995), por su parte, analiza el papel que
cumple la adopcién de perspectiva en el contexto de
las ventas, tras lo cual encontrd que la adopcion de
perspectiva influye en el rendimiento e intercambio
en las negociaciones de los vendedores. Galinsky,
Magee, Gruenfeld, Whitson y Liljenquist (2008) se
centran en las dinamicas de negociacién, analizando
las implicaciones y relaciones entre la adopcién de
perspectiva y la empatia (emocional). Los resultados
muestran que el aumento de la adopcién de pers-
pectiva en los individuos brinda capacidades para
descubrir y lograr acuerdos que permiten mejores
resultados en las negociaciones. Por el contrario, la
empatia no resulté tan ventajosa, y a veces era per-
judicial, para llegar a un posible acuerdo y el logro
de la ganancia individual.

Wieseke, Geigenmiiiller y Kraus (2012), en un con-
texto de anadlisis de la prestacion del servicio, han
definido el papel que desempefian los empleados
y clientes en la adopcién de perspectiva como un
constructo multidimensional que influye en la sa-
tisfaccién y en la lealtad del cliente. Sus resultados
muestran que la adopcién de perspectiva del cliente
refuerza el efecto positivo de la adopcion de pers-
pectiva de los empleados sobre la satisfacciéon del
cliente, lo que lleva a mas interacciones simbidticas.
Los resultados también indicaron que los clientes
empaéticos son mas propensos a responder a un

PO

insatisfactorio encuentro con “perdén”, en el sen-
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tido de que la adopcién de perspectiva es capaz
de mitigar los efectos negativos de la insatisfaccion
del cliente propiciando lealtad. Otros autores como
Delpetriche (2013) han encontrado que la adopcion
de perspectiva tiene un efecto positivo en el rendi-
miento y el éxito del vendedor. Algunos investiga-
dores han encontrado que la empatia cognitiva no
tiene ningun efecto sobre los resultados de ventas.
Pero estos resultados contradictorios se han atribui-
do a problemas metodolégicos, como la mala con-
ceptualizacién y medicién de la adopcién de pers-
pectiva (McBane, 1995; Pryor, Malshe y Paradise,
2013; Wieseke, Geigenmiiller y Kraus, 2012).

La adopcién de perspectiva ha sido conceptualizada
desde el marketing y las ventas en diversos trabajos
como empatia cognitiva con un minimo componen-
te emotivo. Autores como Aggarwal et al. (2005),
Dawson et al. (1999), Lamont y Ludnstrom (1997),

entre otros, son algunos de ellos. En la tabla 1, se
resalta en orden cronolégico la definicién de empa-
tia desde una visién cognitiva acompariada de una
vision emotiva, referida como el entendimiento in-
telectual del estado interno de otra persona (Hogan,
1969), que se anticipa en las reacciones de la otra y
que percibe sus necesidades, motivaciones u opinio-
nes en interacciones de ventas y prestacion del ser-
vicio (Devoldre, Davis, Verhofstadt y Buysse, 2010).

La adopcién de perspectiva como herramienta cog-
nitiva también ha sido perfeccionada e implementada
en procesos de investigacion desarrollados en otras
areas de conocimiento, como la medicina, la peda-
gogia (por ejemplo, en el comportamiento prosocial
de nifios, en procesos de formacién y educacion, en
contextos humanitarios, de ayuda, etc.), y en pro-
cesos de capacitacion en las areas comerciales y de
ventas en las empresas (Peng, Lee y Heeter, 2010).

Tabla 1. Sintesis de autores y conceptualizacion del dominio de la empatia estudiada desde el marketing y las ventas

Autores

Descripcion de empatia

Conceptualizacion

Lamont y Ludnstrom (1977)

Habilidad, comprension cognitiva

Habilidad para sentir la perspectiva de la
otra persona

Dawson, Soper y Pettijohn (1992) Proceso interpersonal

Respuesta emocional congruente para per-
cibir el bienestar de otros

Comer y Drollinger (1999)

Habilidad, comprension cognitiva y emotiva

Proceso de entendimiento de las necesida-
des de los clientes

Pilling y Eroglu (1999)

Habilidad, comprension cognitiva y emotiva

Habilidad para sentir lo que otros sienten y
actuar conforme a la situacion

Aggarwal et al. (2005) Comportamiento individual

Las fuerzas de ventas hacen una demostra-
cion de interés y perspectiva por el bienes-
tary la comprension del cliente

Giacobbe et al. (2006)

Habilidad, comprension cognitiva y afectiva del individuo

Habilidad para entender y comprender la
perspectiva del cliente

Aheame, Jelinek y Jones (2007)

Habilidad, comprensidn cognitiva y afectiva del individuo

Habilidad para experimentar y entender a
la otra persona, su estado psicologico y
afectivo

Fisher, Vandenbosch y Antia (2008)

Experiencia, respuesta emocional

Habilidad para adoptar la perspectiva de
otros a través de la aprehension intelectual
y generar sentimientos genuinos

Argo, Zhu'y Dahi (2008)

Habilidad, comprension cognitiva y afectiva del individuo

Los vendedores entienden a sus clientes,
proceso de sentimiento empatico

Homburg, Wieseke y Bornemann (2009)

Habilidad, fenémeno cognitivo

Habilidad de los vendedores para sentir lo
que siente otra persona, lo que conlleva ha-
bilidad para vender el producto

Fuente: Elaboracién propia.
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En el area de educacién y pedagogia, las investi-
gaciones que han implementado la adopcién de
perspectiva han analizado el impacto que tienen
los serius games (juegos serios), que hoy estan sur-
giendo como un nuevo medio y alternativa para
propiciar cambios del orden social, en particular, el
papel que cumple la adopcion de perspectiva en la
voluntad de ayuda. Los juegos serios son los juegos
digitales, disefiados con un propésito mas alla del
entretenimiento, que incluye, pero no limitado, los
juegos para el aprendizaje, los juegos para la salud
y los juegos de promocién y cambio social (Peng,
Lee y Heeter, 2010). Los resultados muestran que
la adopcién de perspectiva si incide en un cambio
positivo de comportamiento de la voluntad de ayu-
da, colaboracién y comportamiento prosocial (Cho,
2009; Gee, 2009; Hota y Derbaix, 2014; New-
man, 2012; Peng, Lee y Heeter, 2010; Schmitz et
al., 2015).

Las investigaciones desde la psicologia clinica y el
desarrollo infantil (Vaish, Carpenter v Tomasello,
2009) han mostrado que los nifios podrian adop-
tar la perspectiva con una persona a la que le haya
sucedido algo negativo durante un hecho dafioso,
resultado que se correlaciona positivamente con su
comportamiento prosocial posterior. Los nifios muy
pequerios pueden simpatizar con un maltratador a
pesar del dafio ocasionado.

Por su parte, Farrant, Devine, Maybery y Fletcher
(2012) estudian y analizan las relaciones entre la
adopcién de perspectiva (emocional y cognitiva),
la crianza que anima al nifio a tomar la perspecti-
va de los demés, la empatia cognitiva del nifio y el
comportamiento prosocial del nifio. Los resultados
apoyan el efecto facilitador de la crianza que ani-
ma al nifilo a adoptar la perspectiva de los demas.
Por tanto, el papel desempeniado por los padres en
el desarrollo de la conducta prosocial se extiende
mas alla de la crianza. Blatt, LelLacheur, Galinsky,
Simmens y Greenberg (2010), en una investigacion
relacionada con encuentros con pacientes clinicos,
concluyen que la adopcién de perspectiva aumenta
la satisfaccién de los pacientes e impacta positiva-
mente los encuentros interraciales, es decir, entre
personas de diferentes razas.
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La adopcioén de perspectiva, o comprension de la
vivencia del otro o de su estado afectivo o psicolé-
gico, es parte integral para alcanzar interacciones
sociales positivas y sanas en las relaciones inter-
personales. De hecho, la adopcion de perspectiva
se considera que es esencial para la aparicién de
comportamientos prosociales (Hoffman, 1982; De
Waal, 2008; Knafo, Zahn-Waxler, Van Hulle, Ro-
binson y Rhee, 2008). Esta afirmacién tedrica se
ve reforzada por trabajos empiricos que demuestran
que los niveles mas altos de la empatia en los nifios
y los adultos se asocian con una mayor probabi-
lidad de ofrecer ayuda a un extrafo, la donacién
de dinero o la caridad (Dovidio, Allen y Schroeder,
1990; Miller, 1979), y también con una mayor dis-
posicién a encontrar y ayudar a las personas nece-
sitadas, por ejemplo, al ser voluntario en un refugio
(Davis, 2005).

Consideraciones finales

La RSC se constituye en un tema de investigacion
de gran interés para los académicos como para los
empresarios. Particularmente, se destaca el anali-
sis de los procesos de comunicacién de la RSC, el
comportamiento del consumidor y la maximizacion
de los resultados empresariales (Du, Bhattacharya y
Sen, 2010).

Las actividades de RSC son requisitos fundamenta-
les para acceder a beneficios estratégicos de RSC y
es imperativo que los administradores en las empre-
sas tengan una comprension mas profunda de los
temas claves relacionados con la comunicacién de la
RSC. Estos temas incluyen preguntas en torno a qué
y cémo comunicar (es decir, el disefio y contenido
del mensaje), dénde comunicarse (es decir, canal o
medio), asi como una comprensién de la condicién
de la empresa y, ademas, especificar la eficacia de
la comunicacién de la RSC.

Cada medio y cada formato de mensaje de comu-
nicacién tiene su propio sistema y dindmica que lo
hace tnico, que puede incidir en el impacto y en
las habilidades cognitivas que se activan para ex-
traer significados de los mensajes (Salomon, 1979,
1990). Diferentes medios heredan ciertos factores
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para la presentacién de una visién del mundo v fa-
cilitan la capacidad cognitiva para asumir roles y
adoptar perspectivas.

También es importante dentro de las iniciativas de
las empresas el anélisis y la respuesta de los consu-
midores ante las estrategias de RSC y profundizar
en el estudio de los efectos en el comportamien-
to del consumidor (Andreu, Casado-Diaz y Mattila,
2015; Du, Bhattacharya y Sen, 2007; Ellen, Webb
y Mohr, 2006; Plewa et al., 2015; Sen y Bhatta-
charya, 2001).

La RSC en la empresa ha sido ampliamente docu-
mentada por una gran cantidad de estudios multidis-
ciplinarios, los que han demostrado que mediante
iniciativas sociales esta puede generar actitudes y
comportamientos favorables de las partes intere-
sadas (por ejemplo, compra, bisqueda de empleo,
inversién en la empresa). Ademas, las estrategias de
RSC han demostrado a largo plazo la construccién
de imagen,/marca corporativa, lo que ha fortalecido
las relaciones con los grupos de interés y propiciado
comportamientos de promocion de la empresa (por
ejemplo, el boca-oido de los consumidores, que in-
crementa el comportamiento y el compromiso ciu-
dadano).

Las investigaciones recientes han analizado los as-
pectos de la comunicacién de la RSC, del contenido
de los mensajes y de los canales de comunicacion,
asi como los factores que influyen en la eficacia de
la comunicacién de la RSC y su incidencia en el
comportamiento del consumidor. La discusion de
los aspectos claves de la comunicacién de la RSC
también abre varias vias para la investigacién (Ruiz
de Maya et al., 2015).

En este sentido, las actividades de comunicacién de
la RSC en la empresa son un campo prolifico de la
investigacién por parte de académicos y profesiona-
les en la busqueda y compresién profunda de cémo
comunicar la RSC mas eficazmente a las partes in-
teresadas.

Por ello, una via importante para la investigaciéon
debe explorar los mecanismos mediadores que dan

cuenta de la eficacia de la comunicacién de la RSC.
Las investigaciones relacionadas con la adopcién de
perspectiva han estado dirigidas a temas en la afec-
tacién en procesos de desarrollo cognitivo en la edu-
cacién y su incidencia en el progreso de aprendizaje
en nifos y jévenes, asi como en procesos de forma-
cién en la medicina y su incidencia en la fisiologia
humana. Ha sido aplicada a procesos de formacion
en las fuerzas de ventas y en los disefios en la argu-
mentaciéon y negociaciéon. Otros estudios se enfo-
can en céomo adoptan la perspectiva las personas
involucradas en situaciones de apoyo, emergencia y
ayuda médica. También las investigaciones han ana-
lizado la incidencia de la adopcién de perspectiva en
“juegos serios” y c6mo a partir de estos las personas
toman la perspectiva de otra persona en busca de la
promocion en el aprendizaje, cambios de conducta
y promocioén social (Cho, 2009; Gee, 2009; Hota y
Derbaix, 2014; Peng, Lee y Heeter, 2010; Schmitz
et al., 2015). La investigacién muestra una variedad
de elementos cognitivos y afectivos que subyacen a
la aceptacion de los consumidores y, por tanto, a la
efectividad de los mensajes (Batra y Ray, 1986). Por
ejemplo, las formulaciones cognitivas, tales como
argumentos de apoyo y refuerzos afectivos, contri-
buyen en la eficacia del mensaje. Segiin la bisqueda
en la literatura académica, la adopcién de perspec-
tiva no ha sido tenida en cuenta como alternativa
en la formulacién de propuestas de comunicacion,
especificamente en la comunicacién de la RSC. La
investigacién puede explorar opciones de origen
cognitivo (por ejemplo, adopcion de perspectiva) y
afectivo (por ejemplo, orgullo, empatia) en busca de
profundizar en la comprensién de los mecanismos
psicolégicos que soportan la eficacia de la comuni-
cacién de la RSC, y que, por tanto, tiene implica-
ciones estratégicas para la comunicacién de la RSC
(Du, Bhattacharya y Sen, 2010).
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