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RESUMEN

Esta investigacion se aproxima a la comunicacion de la gestion de laRSC
con una mirada hacia los valores de la empresa y las caracteristicas cultu-
rales que esa gestion destila. En el estudio de la relacion entre las compa-
nfas de comunicacion y sus stakeholders, se plantea una comparativa entre
empresas americanas y europeas a través de los reportes que envian al
Pacto Mundial de la ONU. Con 40 empresas estudiadas en total, se apor-
tan datos sobre como conciben a los stakeholders, qué acciones realmente
implementan con ellos y qué valores culturales emanan de estos docu-
mentos respecto al didlogo empresa-stakeholder. Algunas de las conclusio-
nes apuntan a que las empresas de América dan prioridad a la educacion,
la paz, la justicia y la convivencia entre los integrantes de la comunidad.
Por su parte, en Europa estos problemas se resuelven con codigos de ética,
buenas relaciones con los stakeholders y acciones de filantropia en paises
en vias de desarrollo.

Palabras clave: Stakeholders, Responsabilidad Social Corporativa, empresas de
comunicacion, cultura empresarial, comparatismo cultural, dialogo.

ABSTRACT

This research approaches the communication of CSR management with a
look at the company’s values and management cultural characteristics. In
the study of the relationship between communication companies and their
stakeholders, we propose a comparison between American and European
companies through reports sent to the UN Global Compact. With 40 firms
surveyed in total, we provide data on how stakeholders are conceived by these
firms, what actions are actually implemented with them and what cultural
values emerge from these documents about the company-stakeholder dialogue.
Some findings suggest that American companies give priority to education,
peace, justice and coexistence among members of the community, while in
Europe these problems are solved with codes of ethics, good relationships with
stakeholders and philanthropy in developing countries.

Keywords: Stakeholders, Corporate Social Responsibility, communication companies,
corporation culture, cultural comparatism, dialogue.
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1 Como plataforma global que
pretende ser, cuenta en 2011
con mas de 9.000 participantes
de 135 paisesy se define

como la mayor iniciativa de
ciudadania corporativay

sostenibilidad del mundo.
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1.INTRODUCCION

Las empresas evolucionan a medida que lo hace la sociedad,
o incluso podria decirse que en algunos casos la propia sociedad
se moldea a los cambios que las empresas le proponen, y el de las
comunicaciones es quizas el ambito en el que las companias mas
modifican sus acciones estratégicas. Si para completar este pano-
rama sumamos las nuevas teorias que emergen relacionadas con
la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), las perspectivas
empresariales desde la 6ptica de la estrategia de relacion con sus
stakeholders se vislumbra como inquietante.

Si bien las teorfas asociadas a la RSC pueden considerarse en
pleno desarrollo, las que conciernen alos stakeholders estan apenas
enlas primeras etapas de construccion. Sinimportar que lautiliza-
cién del término haya ocurrido por primera vez en 1963 a través
de un memorando de la Universidad de Stanford (Tolotti, 2008),
esapenasahora cuando estas teorias estan siendo incorporadas en
losambientes académicos y empresariales (Martinez, Carbonell &
Aguiero, 2006; Stern, 2008; Sweeney & Coughlan, 2008; Forética,
2009; Bhattacharya, Korschun & Sen, 2009; Raghubir, Roberts,
Lemon & Winer, 2010), e inclusive se puede considerar como una
teorfa “adolescente”, como lo indican Laplume, Sonpar & Litz
(2008), cuando afirman que atn no se ha establecido una validez
empiricaimportante en varias de sus proposiciones mas relevantes.

La evolucion del concepto stakeholder tiene, ademas, otros tres
momentos cruciales. El primero en el tiempo en que Milton Fried-
man (1970) escribia en el New York Times Magazine que la Gnica
responsabilidad de las empresas deberia ser incrementar los bene-
ficios monetarios de los accionistas, desconociendo por completo
las necesidades de los demas grupos de interés. Posteriormente,
Edward Freeman (1984) rebatia la posicion de Friedman adu-
ciendo la vital importancia de las responsabilidades de las organi-
zaciones con todos y cada uno de los stakeholders implicados en la
corporacion. Yaen la década de los noventa, el discurso de las res-
ponsabilidades ante los grupos de interés cobra vitalidad gracias
alos aportes de académicos que incluyen en esos compromisos su
relacion con los stakeholders en ambitos sociales, econémicos, éti-
cos e incluso medioambientales (Cannon, 1994).

Los tedricos de 1a RSC han entendido que el principio de res-
ponsabilidad concierne alatotalidad de las relaciones de laempresa
con sus stakeholders (Perdiguero, 2003), y es por esta razon por la
que estos colectivos cobran cada vez mas importancia.

Lo primero sera entender el concepto stakeholder. Segun algu-
nos autores, la palabra deberia traducirse de manera literal, con
lo que significaria “depositario de una apuesta” (Lozano, 1999;
Rodriguez & Carballo, 2006; Benavides, Fernandez & Villagra,
2006). Desde el punto de vista empresarial, se podria decir que

son “individuos o colectivos que tienen algin tipo de interés sobre
una organizacion” (Miguez, 2007, p. 186). El problema no surge
por la utilizacion del concepto, sino en la confusion creada ante
las diferentes formas de enunciar estos sectores. Se puede encon-
trar en la literatura especializada y en la propia jerga empresarial
varios términos asociados, como grupos de interés, partes intere-
sadas, ptblico objetivo, entre otros. Las anteriores denominaciones
pueden ser consideradas de uso correcto, pues “todas se refieren
alos mismos agentes” (Real Academia de Ciencias Econémicasy
Financieras, 2007, p. 289) y ademas “todas las acepciones serian,
por lo tanto, equivalentes, utilizables de forma sinonima” (Aso-
ciacion Espatiola de Contabilidad y Administracion, 2006, p. 34).
Dada la gran variedad de stakeholders, las empresas utilizan
diversos métodos para dar a conocer sus avances en materia de
RSC; por esta razon los reportes de sostenibilidad se han conver-
tido en una herramienta fundamental en la comunicacion de las
empresas, ya que se vuelve una forma de “anticiparse y posicio-
narse ante los retos y oportunidades inmersos en la sostenibili-
dad, estableciendo y comunicando a todos sus ptblicos de interés
la estrategia con la que enfrentaran los desafios y aprovecharan
las oportunidades” (Fundacion Nuevo Periodismo Iberoameri-
cano, FNPI, 2008, p. 128). En tal sentido, el Pacto Mundial de
las Naciones Unidas ' ha devenido en una excelente plataforma
para que las empresas de cualquier indole, pero sobre todo las
de comunicacion, puedan dar a conocer en detalle los principios
de su actividad empresarial a escala global (Whitehouse, 2003),
especialmente en momentos en que las exigencias a estas corpo-
raciones estan cada vez mas al orden del dia:
Considerando el papel fundamental que los medios pueden y de-
ben jugar en la diseminacion de informacion sobre la RSE, para
la educacion de la ciudadania y para estimular las practicas res-
ponsables en las empresas, seria deseable que ese papel se inten-
sificara, que fuera mas alla de una cobertura noticiosa o a veces
de propaganda con reportajes pagados por las mismas empresas
que se mencionan como responsables, para incluir analisis de las

actuaciones empresariales. (Vives, 2010, p. 46)

2. MARCO TEORICO,
EL NUEVO MODELO STAKEHOLDER

Losmodelos empresariales siempre han incorporado, como
parte fundamental de su desarrollo, las relaciones con diver-
sos publicos. En un principio, los mas relevantes constituian
los clientes, empleados y accionistas. Sin embargo, el espectro
de los nuevos modelos de gestion asociados a los stakeholders,
denominado por Arrieta y De la Cruz (2005) como “modelo
pluralista apropiado a la estrategia socialmente responsable”,
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incluye una gran variedad de partes interesadas ante las que
responder de las acciones realizadas. Entre ellas se pueden
incluir: empleados, accionistas, directivos y socios (como stake-
holders internos), y proveedores, competidores, comunidad,
medioambiente y Estado (como stakeholders externos). Esta
dinamica de nuevos participantes de la organizacion ha hecho
que las empresas deban tener en cuenta una mayor cantidad
de publicos, haciendo mas compleja la planeacion estratégica
y, sobre todo, la comunicacion en materia de Responsabilidad
Social Corporativa.

El modelo stakeholder cobra importancia dado que incorpora
dentro del proceso de toma de decisiones a grupos de interés que
en el pasado habfan sido excluidos porque se les consideraba aje-
nos alas acciones empresariales (Martinez, Carbonell & Agiero,
2006). Ahora las companias, antes de implementar estrategias de
distribucion, comunicacion, ventas, etc., lo primero que deben
hacer es entender las expectativas que los stakeholders tienen de
la organizacion, de manera que asi puedan seleccionar la mejor
estrategia corporativa (Kim, 2011). Lo importante de esta concep-
cion es que las empresas asuman que se trata de una forma de
dar participacion a todas las partes interesadas, y no que esta se
convierta en una nueva via de mercadeo dirigido unicamente a
generar imagen de marca (Arendt & Brettel, 2010); debe ser una
oportunidad para que la comunicacion de la RSC sea realmente
participativa.

Laimportancia de los stakeholders no solo se generaenlainclu-
sion de nuevos grupos de interés que se incorporan a la estrategia
empresarial, sino que ademas le otorga a la empresa condiciones
especiales como: podery legitimidad ante diversos publicos (Bena-
vides, Fernandez & Villagra, 2006), funcionamiento operativo y
rentabilidad (De la Cuesta & Rodriguez, 2004), generacion de
confianza en el tejido empresarial al tiempo que se previenen los
conflictos (Navarro, 2008), acceso a nuevas esferas que propician
el crecimiento (Castello & Lozano, 2011), participacion activa
en la generacion de marca (Chakravorti, 2010), hasta incluso el
hecho de entender que las companias solo ejercen su responsabi-
lidad social cuando cumplen las expectativas de los stakeholders
(Mercader, 2010).

2.1.DE LA COMUNICACION UNILATERAL
AL DIALOGO ESTRATEGICO

Elmodelo anterior al actual, que denominamos “modelo
stakeholder”, asumia a los grupos de interés como afectados
por las decisiones empresariales. El cambio de paradigma
estd basado en una nueva forma de mirar estos colectivos,
ya no como partes pasivas, sino, segun lo describe Lozano

(1999), como verdaderos interlocutores.

Elhecho de ser considerados como interlocutores es lo que
revierte la consideracion de los stakeholders, ya que laidea de
contar con nuevas partes interesadas también implica una
comunicacion fluida en ambas direcciones.

Si la Responsabilidad Social Corporativa en principio se
desarrollaba como una forma de altruismo empresarial, y
luego desde una perspectiva de implicacion en los conflictos
sociales, ahora viene marcada por una circunstancia mucho
mas amplia, como es la participacion. La otrora comunica-
cion unilateral que se presentaba desde las organizaciones
hacia los nichos de mercado y dirigida a fragmentados gru-
pos de interés (especialmente empleados, accionistas y clien-
tes), ahora se caracteriza por lo que debe ser la comunicacion
empresarial: un dialogo estratégico con todos los stakehol-
ders. Esta comunicacion responsable requiere una conver-
sacion fluida y accesible (Gonzalez, 2009) y comienza a ser
una parte esencial de los que se pueden considerar principios
de una empresa sostenible que implementa acciones de RSC:

Existencia de compromisos explicitos, verificados independiente-
mente, la transparencia en cualquier entorno y con cualquier in-
terlocutor, el didlogo estable y permanente con los stakeholders de
la empresa, una vision integral de la responsabilidad corporati-
vay laméaxima armonia entre las metas a corto plazo del negocio.
(Fundacion de Estudios Financieros, 2006, p. 224)

La capacidad de las empresas de adaptarse a las necesida-
des de sus diversos stakeholders es lo que les genera beneficios
relacionados con todos los aspectos organizacionales y de desa-
rrollo de la compariia. Mejorar la percepcion de la marca ante
la sociedad es una tarea dificil de conseguir, pero la misma no
se podra completar sin que la empresa suministre informacion
fiable y relevante, que dé respuesta a las necesidades de los gru-
pos de interés (Morata, Vila & Sudrez, 2010). Esta informacion
es posible cuando se genera el dialogo, porque una comunica-
cion en una sola direccion puede provocar efectos contrarios
alos que se busca con la estrategia corporativa. Los resultados
positivos de esta relacion de doble via seran tan amplios como
importantes: gestion ética y sostenible (Ferré Pavia & Tolotti,
2010), consenso con los stakeholders (Tascon, 2008), construc-
cion de identidad y de reputacion corporativa (Fundacion de
Estudios Financieros, 2008).

Como se evidencia, son generosos los beneficios de la
transicion de una comunicacion unilateral al dialogo. Sin
embargo, la empresa que desea implementar un proceso de
conversacion constante requiere de un esfuerzo importante
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Las empresas de comunicacion tienen la posibilidad de enfrentarse a gran variedad de

stakeholders. La globalizacion y la mundializacion han puesto en primer plano la aldea

global, donde a través de una misma comunicacion se puede llegar a multiples grupos de

interés. Si anteriormente mencionamos que se deben diferenciar los mensajes utilizados

segun los medios que se empleen, sera aun mas importante distinguir mensajes segun la

interculturalidad de los stakeholders a los que se dirija la comunicacion de la RSC.

en variados aspectos: conocimiento integro de todos y cada
uno de sus stakeholders, puesta en marcha de investigacio-
nes de mercados para conocer las necesidades de los gru-
pos de interés, implementacion de canales de comunicacion
adecuados y diferenciados para cada grupo de colectivos, y
sobre todo, planteamiento estratégico de la comunicacion,
que, en palabras de De la Cuesta y Rodriguez (2004), debe
ser proactiva, veraz, consecuente y coherente. Este tipo de
comunicacion es esencial para que, ante la avalancha de
campanas de RSC por parte de gran diversidad de empre-
sas, el mensaje cumpla con las necesidades del emisor y las
expectativas del receptor.

Ante el mencionado alud de comunicaciones sobre RSC,
las empresas no tienen otro camino que la transparencia.
Pretender generar un dialogo con los grupos de interés en
medio de informacion falsa, impostada o simplemente parcial,
no podra prosperar en el largo plazo. Ademas, los profesio-
nales de los departamentos de comunicacion de las compa-
fifas se debaten cada vez entre la incertidumbre de qué tipo
de medios de comunicacion utilizar, qué clase de mensaje
difundir, qué intensidad de comunicacion aplicar, qué tipo de
stakeholders impactar con los mensajes, etc. En este sentido,
es importante aclarar que no existen reglas, claves o formu-
las que propicien una comunicacion fecunda y beneficiosa
para ambas partes; se debe siempre estudiar cada situacion
por separado y ante todo entender que no se trata de abar-
car a todos los grupos de interés con un mismo mensaje, y
que “tratara de hacerlo de un modo moderado, utilizando
canales de comunicacion orientados esencialmente a publi-
cos especificos” (Bajo & Villagra, 2007, p. 79).

Mads aun en momentos en los que Internet esta acapa-
rando una buena parte de la comunicacion de la responsabi-
lidad social de las empresas, dado el gran potencial para las
audiencias activas (Moreno & Capriotti, 2006), los stakehol-
ders toman una fuerza adicional generada por la posibilidad
que tienen de comunicarse entre ellos e incluso de exigir a las

instituciones informacion en tiempo real (Van der Merwe,
Pitt & Abratt, 2005). Se puede incluso aseverar que los roles
tradicionales de los stakeholders estan en expansion, dado
que ya no se les puede considerar como entes pasivos de la
comunicacion, sino que participan activamente en las rela-
ciones empresariales (Chakravorti, 2010), y hasta permiten
alos directores de comunicacion conocer con mayor rapidez
y certeza sus demandas (Kim, Park & Wertz, 2010).

2.2.VALORES CULTURALES
ENLARELACION CON LOS STAKEHOLDERS

Las circunstancias en las que las organizaciones se relacionan
consus stakeholders cambian, dependiendo de factores suprema-
mente variados: pais de radicacion, tipo de organizacion, sector
industrial o de servicios al que pertenece, tipos de publico con
los que se comunica, caracteristicas de los productos o servi-
cios que produce, mision-vision y valores corporativos, entre
muchas otras. Ademas, un stakeholder puede diferenciarse de
otro simplemente porque ambos tienen prioridades y valores
morales dicotomicos, dependiendo de la cultura o del pais de
procedencia (Green & Peloza, 2011).

Las empresas de comunicacion tienen, ademas, la posibili-
dad de enfrentarse a gran variedad de stakeholders. La globali-
zacion y lamundializacion han puesto en primer plano laaldea
global, donde a través de una misma comunicacion se puede
llegar a multiples grupos de interés. Si anteriormente mencio-
namos que se deben diferenciar mensajes utilizados segtn los
medios que se utilicen, sera aun mas importante distinguir
mensajes segun la interculturalidad de los stakeholders a los
que se dirija la comunicacion de la RSC.

En este articulo se plantea un reto que parece novedoso: en
tiempos de comunicacion global a través de Internet, intentar
identificar diferentes valores culturales que emanen de las acti-
vidades de comunicacion de las empresas, del planteamiento
estratégico de sus emisores, del enfoque distintivo de amplios
conglomerados de stakeholders.
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Al referirse concretamente a valores empresariales, se
toman como base los diferentes ambitos sobre los que se
construye la comunicacion organizacional, ademas de la
cultura empresarial o corporativa. Los aspectos relacio-
nados con la cultura organizacional son un soporte para
entender la dindmica de las empresas y la manera como
se ven afectadas por las circunstancias del mundo exterior
(Hatch & Zilber, 2011).

Cada organizacion tiene valores que laidentifican, lo que
permite una forma de relacion con los stakeholders. Asti, los
valores pueden considerarse como “el centro de la cultura
de una organizacion y reconocidos como el componente que
permite la diferenciacion de una empresa de otra” (Mgbere,
2009, p. 187). Los valores determinaran, entonces, la forma
en que se genera la cultura corporativa, convirtiéndose en
un factor transcendental que incluso llega aimpactar a todas
las estrategias empresariales (Want, 2003). Dentro de dicha
estrategia se integra la concepcion que la empresa tenga de
la Responsabilidad Social Corporativa, del didlogo con los
stakeholders, e incluso de la manera en que materializa las
diversas acciones de relacion con la comunidad.

Aunque este articulo no intenta abordar el tema de la
cultura empresarial como concepto, si es de suma impor-
tancia reconocer que ésta es la base de elementos tan vita-
les como la mision, la vision y los valores corporativos de
la empresa; hasta puede interpretarse como el “caracter” de
una organizacion (Tseng, 2010). Esto evidenciaria, por ejem-
plo, aspectos tan destacados como la forma en que asume la
responsabilidad y el didlogo con sus stakeholders.

Siun acto de comunicacion, tal como son las comunica-
ciones de progreso de las empresas que relatan avances en
RSC, es en si mismo un discurso que compromete caracte-
risticas culturales, desde lo semantico hasta los conceptos
filantrépicos, pongamos por caso, no parece atrevido hablar
de comparatismo cultural en este caso, a la manera, mas
discreta eso si, del comparatismo literario o periodistico.

3. DISENO METODOLOGICO

Este articulo esboza un formato mixto, combinando la
panoramica conceptual y la investigacion aplicada, origi-
nal e inédita. En una primera instancia, se ha pretendido
aportar una recapitulacion tedrica que sitie el concepto de
stakeholder en el ambito de la comunicacion, de manera que
se entiendan sus diferentes matices e interpretaciones. Ade-
mas, la investigacion se fundamenta en una mezcla entre
el andlisis textual y el interpretativo: por un lado se inves-

tigan todos los significados y mensajes que las empresas
de comunicacion dan a conocer en sus comunicaciones de
progreso —sobre todo en las acciones que denotan a través
de las actividades con cada uno de sus stakeholders—y, por
otro lado, a través de la interpretacion se ponen de mani-
fiesto los casos en que estas empresas se comunican con los
grupos de interés, intentando dilucidar las situaciones par-
ticulares que emanan de sus actividades y los valores que se
descubren en cada una de las comunicaciones de progreso
que han sido estudiadas.

A continuacion, la investigacion aplicada se centra en un
total de 40 empresas de comunicacion de Europa y América
que informan de sus avances en Responsabilidad Social Cor-
porativa a través de comunicaciones de progreso adheridas
al Global Compact de las Naciones Unidas.

3.1. OBJETIVOS
El corpus de estudio se aborda a partir de cuatro objeti-
vos especificos:

1. El uso, por parte de las empresas de comunicacion,
tanto del concepto stakeholder como de los términos aso-
ciados al mismo: grupos de interés, partes interesadas y
publico objetivo.

2. Se pretende conocer la manera en que las empresas de
comunicacion se relacionan con sus diversos stakeholders.
Entender la forma en que estas compaiias discriminan y
luego priorizan sus acciones de responsabilidad social con
los diversos publicos es necesario para comprender las dina-
micas de dialogo entre una y otra parte.

3. Interpretar las acciones y estrategias que las empresas
de comunicacién implementan con sus stakeholders, de tal
forma que se identifiquen similitudes o diferencias signifi-
cativas en la manera en que las corporaciones europeas y las
de América se relacionan con sus diversas partes interesadas.

4. Relacionar las dinamicas de interaccion de las empre-
sas con sus stakeholders, de tal forma que se pueda verificar si
existen, en el caso de las comunicaciones de progreso, dife-
rencias significativas de valores culturales alrededor de los
grupos de interés en los anales de la Responsabilidad Social
Corporativa analizados.

3.2 MUESTRA Y MODELO DE ANALISIS

En estainvestigacion se han seleccionado empresas adhe-
ridas al Global Compact (Pacto Mundial) de Naciones Unidas.
Se trata de una plataforma semipublica que invita a empresas
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a participar y les brinda herramientas y programas con
el fin de que cumplan los objetivos de sostenibilidad y
ciudadania corporativa, entendida esta altima como los
compromisos haciala ética en la conducta y las relaciones
corporativas de una empresa (Capriotti, 2006).

El Pacto Mundial se ha convertido en un importante
escenario en el que las empresas pueden dar a conocer
sus avances en materia de RSC. Incluso para investiga-
dores como Berthoin & Sobczak (2007), ha contribuido
a dar legitimidad al concepto de RSC, lo que ha permi-
tido aumentar los niveles de transparencia de las empre-
sas. Igualmente, el Pacto Mundial ha logrado que los
participantes encuentren soluciones mas acordes a los
problemas que tienen las empresas en materia de RSC
(Nason, 2008); ha ampliado el alcance de las estrategias
que desarrollan las empresas adheridas y se considera
como la institucion mas grande y ambiciosa que permite
dar a conocer las comunicaciones de progreso (Runhaar
& Lafferty, 2009).

Las empresas participan de manera voluntaria,
enviando sus informes al Pacto Mundial, donde quedan
consignadas algunas de sus acciones de Responsabilidad
Social Corporativa. A pesar de figurar como adheridas al
Pacto Mundial, no todas las companias tienen informes
de gestion de RSC. Asi, las empresas de comunicacion
adheridas son 51 en el caso del continente americano y
119 de paises de Europa, pero no todas ellas tienen sus
comunicaciones de progreso en la pagina de la citada
institucion de las Naciones Unidas. De hecho, la gran
mayoria solo cuenta con una carta de intenciones.

Laeleccion de la muestra basada en la situacion geogra-
fica tuvo prioridad por encima de concepciones economi-
cas o politicas, debido basicamente a que se asumen ambas
nociones desde la perspectiva de Amartya Sen (2000), el
desarrollo econdmico y politico como libertades y capa-
cidades del individuo, y por tanto no seria conveniente
dividir la muestra segun aspectos como renta per capita,
producto interno bruto o crecimiento. Segin nuestro
planteamiento, los valores culturales superan la perspec-
tiva econémica y la idea de una zona geografica amplia
permite conocer las concepciones que desde Europa o
América se tienen de la Responsabilidad Social Corpo-
rativa y de la relacion con cada uno de los stakeholders.

En las Tablas 1 y 2 se discrimina por paises la can-
tidad de empresas de comunicacion adheridas al Pacto
Mundial.

TABLA 1. Nimero de empresas de comunicacion adheridas al
Global Compact (América)

Pais Empresas Pais Empresas

Estados

Unidos 15 Costa Rica 0
de América

Brasil 1 Cuba 0
Argentina 7 Ecuador 0
Panama 5 Venezuela 0
Colombia 4 Uruguay 0
Perd 3 ElSalvador 0
Canada 2 Guatemala 0
México 2 Paraguay 0
Chile 1 Nicaragua 0
Republica 1 Honduras 0

Dominicana

Fuente: elaboracion propia

TABLA 2. Numero de empresas de comunicacion adheridas al
Global Compact (Europa)

Pais Empresas Pais Empresas
Francia 85 Suiza 2
Espana 24 Rusia 2
Reino Unido 8 Italia 2
Suecia 7 Grecia 2
Bélgica 6 Macedonia 1
Bulgaria 4 Noruega 1
Dinamarca 4 Eﬁggg“ca 0
Luxemburgo 3 Hungria 0
Holanda 3 Irlanda 0
Polonia 8 Portugal 0
Serbia 3 Lituania 0
Austria 8 Rumania 0
Croacia 2 Montenegro 0
Eslovenia 2 Chipre 0

Fuente: elaboracion propia

CUADERNOS DE INFORMACION / N° 29/ 2011 - I (JULIO-DICIEMBRE) / ISSN 0716-162X



Para escoger la muestra entre los informes totales, el pri-
mer filtro aplicado fue discriminar a aquellas corporaciones
que si cuentan con comunicaciones de progreso en la pagina
oficial que las Naciones Unidas tienen para tal efecto. De las 51
empresas americanas, solamente 26 tienen informes comple-
tos (50,9%), y por parte de las empresas europeas, de las 119
solamente 63 tienen sus informes (52,9%) en la citada fuente
de la ONU, como se aprecia en las Tablas 1y 2.

En segundo lugar, se analizaron las caracteristicas cuali-
tativas de los informes, eligiendo a los que arrojaban mayo-
res resultados en cuanto a su dialogo stakeholder. Ante la poca
diferencia en el porcentaje de informes completos de un conti-
nente y otro, se compenso la muestra a un numero de 20 para

América y 20 para Europa, para que ésta fuera equilibrada en
términos comparativos.

Se puede anadir que se han analizado los informes publi-
cados en inglés, espariol y portugués. De todos modos, la criba
del idioma no alteré mucho la eleccion, ya que muchos infor-
mes de paises con lenguas que a priori nos serian desconocidas
(Noruega, Bélgica, Dinamarca, etc.) estan en inglés. Ante las
numerosas limitaciones, no se determiné que estuvieran repre-
sentados todos los paises de cada continente ni la compensacion
entre estados distintos.

En la Tabla 3 se relacionan las empresas con el pais donde
originalmente basan sus operacionesy se vinculan al sector de
la comunicacion al que pertenecen.

TABLA 3. Relacion de empresas de comunicacion seleccionadas (Europa)

Empresa Pais
BertelsmannAG Alemania
IKP Austria
Cambre Bélgica
HL Repro Dinamarca
Kontrapunkt Dinamarca
Antena 3 Espana
Einsa Espana
Prisa Espana
Prisma Espana
Telecinco Espana
Vocento Espana
Mondofragilis Francia
Publicis Francia
TFI Francia
Vivendi Francia
Telecom Italia
Schibsted Noruega
Futerra Reino Unido
Reed Elsevier Reino Unido
Salterbaxter Reino Unido

Fuente: elaboracion propia

Sector

Medios de comunicacion

Agencia relaciones publicas
Agencia relaciones publicas
Editorialy procesos de impresion
Medio de Comunicacion

Artes graficas

Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Agencia de comunicacion
Agencia de publicidad

Medios de comunicacion
Telecomunicacion y entretenimiento
Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Agencia de consultoria
Proveedores de informacion

Agencia estrategia de comunicacion
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TABLA 4. Relacion de empresas de comunicacion seleccionadas [América)

Empresa Pais
Clarin Argentina
HRC Argentina
La Nacion Argentina
La Voz Argentina
Abril Brasil
Globo Brasil
Royal Brasil
Caracol Colombia
Publik Colombia
Teleantioquia Colombia
Edelman Estados Unidos
Lucita Estados Unidos
NAC Estados Unidos
Team People Estados Unidos
Waggener Estados Unidos
Corprensa Panama
Medcom Panama
Grupo RPP Perd
Pacific Perd
Pagés BBDO Republica Dominicana

Fuente: elaboracion propia

4. RESULTADOS

Centrandonos en los objetivos anteriormente planteados y en
el analisis de las 40 comunicaciones de progreso que forman la
muestra, se pueden destacar elementos determinantes sobre aspec-
tos tan variados como el uso del concepto stakeholder, la relacion
de las empresas de comunicacion con sus respectivos stakeholders,
las acciones implementadas con cada uno de ellos y, finalmente,
las evidencias de valores culturales distintos sobre los grupos de
interés que se desprenden de los informes.

En términos generales, y antes de abordar los respectivos objeti-
vos, es pertinente insistir en que la gran mayoria de las 51 empresas
de Américaylas 119 empresas de Europa que figuran como adhe-
ridas al Pacto Mundial tienen simplemente una carta de compro-
miso, pero no incluyen sus comunicaciones de progreso.

Sector

Medios de comunicacion

Agencia estrategia de comunicacion
Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Medios de Comunicacion

Medios de comunicacion
Consultoria de medios

Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Agencia relaciones publicas
Disefio y comunicacion

Disefoy produccién correo directo
Produccion de medios

Agencia relaciones publicas
Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

Medios de comunicacion
Consultoria comunicacion

Agencia de publicidad

4.1.USO DEL CONCEPTO STAKEHOLDER

En las 40 comunicaciones de progreso analizadas se evi-
dencia una mayoria importante que se decanta por el uso del
concepto stakeholder, pues éste esta presente en 23 informes,
el siguiente concepto mas utilizado es grupos de interés, que
es utilizado por 9 empresas.

El hecho mas comun es que las empresas utilicen solo
un término para referirse a los colectivos con los que tiene
algun tipo de vinculo, sin embargo algunas empresas utili-
zan en ocasiones el concepto stakeholders y en otras la acep-
cion grupos de interés de manera indistinta (Pacific, Peru;
Telecinco, Espana).

Una sola de las empresas (Globo, Brasil) utiliza el tér-
mino publico objetivo, mientras que otra empresa ame-

CUADERNOS DE INFORMACION / N° 29/ 2011 - I (JULIO-DICIEMBRE) / ISSN 0716-162X



ricana elige una denominacion menos convencional, en
este caso comunidad, como mencion a sus grupos de interés
(Medcom, Panama).

Uno de los problemas que se evidencian en los informes es
que algunas de las empresas no tienen ningtn tipo de referencia
o terminologfa concreta para aludir a los stakeholders (Publicis,
Francia; Salterbaxter, Reino Unido; Publik, Colombia; HRC,
La Nacion y La Voz, Argentina).

4.2.RELACION ENTRE EMPRESAS
DE COMUNICACION Y SUS STAKEHOLDERS

Elstakeholder que mas relacionan las empresas en las comu-
nicaciones de progreso es el de empleados, pues 17 de las 20
comparniias analizadas de América nombran este colectivo como
parte de sus stakeholders. A pesar de este alto ntiumero, de las 17
empresas solamente 10 relatan las acciones que llevan a cabo
con cada uno de ellos, las 7 restantes los nombran como stake-
holders pero no citan actuaciones concretas.

En el continente americano, los stakeholders mas nombrados
dentro de los informes son los empleados, tenidos en cuenta
por 17 empresas; clientes, por 15 empresas; entorno, por 10
comparfifas; comunidad, por 8; mientras que la sociedad en
general ha sido considerada por 8 de las 20 corporaciones.

Enel caso europeo, los stakeholders mas nombrados son los
empleados, que figuran en 18 de los casos; el siguiente es el
entorno, que aparece en 10 informes; clientes, en 8; y comu-
nidad, que es presentada en 6 comunicaciones de progreso.

Por el contrario, los stakeholders con los que las empresas de
comunicacion tienen poco dialogo son los accionistas, que son
tenidos en cuenta tinicamente por 6 empresas (Vocento, Einsa
y Telecinco, Espania; TFI, Francia; Publik y Caracol, Colombia).
Los directivos son relevantes en 8 informes (Einsa, Telecinco
y Vocento, Esparia; Caracol, Colombia; Schibsted, Noruega;
Clarin, Argentina; Telecom, Italia; TFI, Francia); los socios, en
6 (Clarin, Argentina; NAC, Estados Unidos; Publik, Colom-
bia; Einsa, Espana; Telecom, Italia; TFI, Francia); el Estado es
citado por 3 companias (Publicis, Francia; Publik y Teleantio-
quia, Colombia); finalmente, los competidores, en 3 casos (TFI,
Francia; Publik y Teleantioquia, Colombia).

4.3. ACCIONES IMPLEMENTADAS CON LOS STAKEHOLDERS

En términos generales, se puede mencionar que las empresas
de comunicacion nombran y conocen quiénes son sus stakehol-
ders, pero no siempre relacionan las actividades y estrategias que
han desarrollado con cada uno de dichos publicos. Muchas de
ellas enuncian sus diversos stakeholders al inicio de las comu-

nicaciones de progreso, pero luego algunos de estos grupos de
interés son desatendidos o ignorados, o simplemente no han
desarrollado acciones en su favor, es decir, desaparecen de los
informes a continuacion. Paradéjicamente, son los empleados y
los clientes los stakeholders alos que mas se nombra en las comu-
nicaciones de progreso; sin embargo, luego en las mismas, no
se demuestran ni afianzan las acciones concretas.

Las empresas de América que en sus informes demuestran un
dialogo constante con sus empleados son: Abril, Brasil; Clariny
LaNacion, Argentina; Edelman, NACy Lucita, Estados Unidos;
Medcom, Panama; Publik, Caracol y Teleantioquia, Colombia.

El caso de las empresas europeas es diferente, pues solo 5
relacionan o enuncian sus stakeholders al principio de las comu-
nicaciones de progreso, pero luego no describen acciones con-
cretas con esos publicos (Cambre, Bélgica; Futerra, Reino Unido;
IKP, Austria; Publicis, Francia; Vocento, Espana). Esta situacion
no significa necesariamente que no realicen acciones concretas,
sino que a algunos stakeholders los mencionan como publicos
pero luego no describen sus estrategias con ellos.

En relacion a los clientes, la situacion es similar, pues las
unicas companifas que registran acciones concretas con estos
stakeholders son: Abril, Brasil; Caracol, Publik y Teleantioquia,
Colombia; Edelman, NACy Lucita, Estados Unidos, y Medcom,
Panama.

Se podria decir que las empresas europeas son mas respon-
sables con las formas en que tratan a los stakeholders, es decir, si
los nombran como ptblicos, en la gran mayoria de las empresas
luego se describen las acciones o estrategias que se ponen en
marcha con cada uno de ellos. En general, las empresas euro-
peas relacionan menos stakeholders generales y luego se enfocan
mas en cumplir con sus compromisos, a diferencia de las ame-
ricanas, que sostienen que tienen mas stakeholders, pero luego
no desarrollan acciones con los mismos.

4.4.COMPARATISMO CULTURALENLAS
COMUNICACIONES DE PROGRESO

Las diferencias marcadas en las comunicaciones de pro-
greso se hacen patentes en los diversos valores de las empresas
de comunicacién europeas y las de América. Son muchos los
rasgos que permiten vislumbrar estas dualidades entre el com-
portamiento corporativo de unas y otras.

Uno de los aspectos en los que mas se muestran diferencias
significativas es en las acciones que las empresas realizan en
torno a las ayudas a la comunidad; en la totalidad de los casos,
las empresas de América tienen como comunidad a personas y
colectivos de su propio pais, mientras que las empresas europeas
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desarrollan campanas de accion social en otras zonas donde tie-
nen filiales, basicamente en paises en vias de desarrollo.

Tanto las empresas europeas como las americanas aluden a
los codigos de conducta como forma de justificar las acciones
o estrategias con los stakeholders, sobre todo con los internos,
especialmente los empleados.

Se puede mencionar que los informes europeos son mas ape-
gados a la norma, y sus informes estan sobre todo dirigidos a
contestar las preguntas y los puntos especificos del Pacto Mundial
en sus comunicaciones de progreso; mientras que las empresas
americanas lo trabajan mas como una forma de informes de ges-
tion, sin cefiirse necesariamente a cumplimentar las preguntas.

Una dicotomia significativa entre las comunicaciones de pro-
greso de las empresas europeas con respecto a las americanas
es la forma en que abordan la accion social y las campanas de
tipo filantropico. Las empresas europeas se decantan de manera
radical por acciones de asistencialismo en los paises del Tercer
Mundo (donaciones en zonas de desastre natural, construccién
de viviendas, apoyo monetario a comunidades marginadas).
Lasempresas americanas dedican amplios esfuerzos ala accion
social en campanas de educacion, tanto a comunidades desfa-
vorecidas, nifios y familiares de empleados. Las mas activas en
este sentido son: Abril y Globo, Brasil; Medcom y Corprensa,
Panama; Grupo RPP y Pacific, Perti; La Nacion, Argentina, y
Pagés BBDO, Republica Dominicana.

Tanto las empresas europeas como las americanas dedican
sus esfuerzos a la conservacion del medioambiente desde un
ambito corporativo (uso adecuado de recursos naturales, manejo
de desechosindustriales, campanas internas con los empleados,
etc.); sin embargo, son muy pocas las companias de comunica-
cion que desarrollan camparias ambientales fuera de laempresa.
Las que tienen planes en este menester son exclusivamente las
europeas: Bertelsmann, Alemania; IKP, Austria, y Reed Else-
vier, Reino Unido. Ademas, estas empresas no implementan sus
acciones de conservacion en sus propios paises, sino que ponen
en marcha acciones en paises en desarrollo.

Un elemento significativamente importante para las empre-
sas de América, sobre todo las de la zona latinoamericana, es la
valoracion que realizan sobre campanas para combatir la violen-
cia. En este aspecto se descubren acciones concretas que inten-
tan mejorar la situacion de explotacion de nifios trabajadores, la
disminucién de la violencia infantil o la educacion de madres
cabeza de familia. Las empresas abanderadas en este sentido son:
Abril y Globo, Brasil; Corprensa, Panama, y Grupo RPP, Pert.

La proteccion de los valores democraticos es un tema olvi-
dado por casi la totalidad de las empresas; la unica que tiene

campanas de divulgacion en su beneficio es Vocento de Espana.
Elresto de las empresas europeas le dan mucha importancia a
valores generales del trato con empleados (equidad de género,
libertad de culto, respeto de los derechos humanos y transpa-
rencia a través de codigos éticos).

Finalmente, es importante relacionar como algunos de los
informes, tanto de las empresas de comunicacion americanas
como las europeas, utilizan ampliamente cifras para justificar
y ampliar sus resultados. En el caso de América, los informes
que extensamente declaran numéricamente sus resultados son:
Caracol, Colombia; Medcom y Corprensa, Panama; Globo,
Brasil; HRC, Clarin y La Nacion, Argentina, y NAC, Estados
Unidos. En contraposicion, las europeas que lo llevan a cabo
son: Antena 3 y Telecinco, Espana; Bertelsmann, Alemania;
Telecom, Italia, y TFI, y Vivendi, Francia.

TABLAS. Comparatismo entre valores culturales

AMERICA EUROPA
Conservacion
ambiental,
Educacion, codigos de
VALORES libertad, equidad, conducta,
RELEVANTES diversidad, ética, relacion con
pazy convivencia. empleados,
desarrollo
corporativo.
Educacion de Donaciones a
las propias paises en vias
ACCIONES DE comunidades, de desarrollo,

FILANTROPIA

DIALOGO
STAKEHOLDER

prevencion de
enfermedades,
desarrollo de
infraestructura.

Relacién con
empleados,
principalmente.

Fuente: elaboracion propia

5. CONCLUSIONES

campanas con
empleados,
conservacion
ambiental.

Cédigos
de ética,
principalmente.

El analisis de las comunicaciones de progreso de 40
empresas de comunicacion de América y Europa permite
obtener conclusiones relativas ala manera como estas institu-
ciones se relacionan con sus stakeholders, ademas del didlogo
y los valores culturales que se desprenden de dicha relacion.

La gran cantidad de empresas de comunicacion que estan
adheridas al Pacto Mundial con cartas de intencion, pero
que en realidad no tienen comunicaciones de progreso con
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La gran cantidad de empresas de comunicacion que estan adheridas al Pacto Mundial
con cartas de intencion, pero que en realidad no tienen comunicaciones de progreso

con las acciones concretas que han llevado a cabo denota una realidad palpable: se
utiliza esta adhesion como una herramienta para mejorar la imagen de la empresa, o
simplemente para figurar en el Global Compact como empresa socialmente responsable,
pero en realidad son muy pocas las organizaciones que ponen en practica acciones de

Responsabilidad Social Corporativa.

las acciones concretas que han llevado a cabo, denota una reali-
dad palpable: se utiliza esta adhesion como una herramienta para
mejorar laimagen de laempresa, o simplemente para figurar en el
Global Compact como empresa socialmente responsable, pero en
realidad son muy pocas las organizaciones que ponen en practica
acciones de Responsabilidad Social Corporativa.

Las empresas de comunicacion no discriminan dentro de
sus informes sus distintos stakeholders, es decir, aunque cono-
cen quienes son los grupos de interés implicados en sus acciones
de gestion, no ponen en practica estrategias de comunicacion o
desarrollo a su favor.

Losinformes que se adjuntan alas comunicaciones de progreso
son bastante precarios en cuanto a uso de los términos, implica-
ciones con los stakeholders y desempenio de acciones corporativas.
Tanto en las empresas de comunicacion de Europa como en las
de América se descubre un binomio lamentable: por un lado, las
empresas que simplemente desean figurar como adheridasal Global
Compacty se decantan por responder escuetamente las preguntas
que proponen las comunicaciones de progreso y, por el contrario,
aquellas que anexan sus informes de gestion, sin que tampoco
existannexos evidentes con las peticiones de las Naciones Unidas.

Los codigos de ética que las empresas de comunicacion ya
implementan en su devenir organizacional se convierten en la
via por la que canalizan la gran mayoria de las acciones con los
empleados y demas stakeholders internos.

Las comparfiias conocen muy bien quienes son sus stakehol-
ders mas relevantes, pero desgraciadamente no demuestran que
se lleven a cabo procesos de dialogo con los mismos. En tal sen-
tido, se puede concluir que no se ha pasado de esa situacion de
comunicacion unilateral al didlogo, lo que es desolador, teniendo
en cuenta la importancia que las empresas de comunicacion tie-
nen en la sociedad actual.

Esnotorio el hecho que se desatiendan tantos y tan importantes
grupos de interés. Asi, por ejemplo, el Estado, los competidores

y los socios de las empresas de comunicacion son desatendi-
dos, convirtiéndolos en colectivos con los que no existe el dia-
logo, ni mucho menos la intencion de trabajo mancomunado.

Se dan diferencias significativas en relacion a la forma en
que las empresas de comunicacion de Europa y de América
intentan entablar el didlogo con sus stakeholders. Primero, las
empresas de Europa dedican mas esfuerzos a la conservacion
del medioambiente, situacion que no es tan importante para
las empresas americanas. Segundo, las empresas europeas
toman las comunicaciones de progreso con la intencion de
cumplir con la norma, mientras que las de América lo hacen
mas con un doble fin: cumplir con lanorma y ademas ganar en
un aspecto fundamental como la imagen y la reputacion de la
marca. Tercero, las empresas de América tratan de cubrir mas
ampliamente a los stakeholders; en contraposicion, las europeas
tienen unos stakeholders mas concretos y mucho mas segmen-
tados. Cuarto, las empresas de comunicacién de América le
dan mayor importancia al concepto de Responsabilidad Social
Corporativa y asumen su desarrollo como parte de sus plan-
teamientos estratégicos.

El comparatismo cultural entre las empresas de comunica-
cion de América y de Europa presenta situaciones evidentes e
importantes, que permiten diferenciar claramente los escena-
rios en que desarrollan la filantropia, los valores y las ideas de
accion social de ambos continentes. Las empresas de América
trabajan a favor de los problemas que ven prioritarios segin
las necesidades de su espacio vital, es decir, dan prioridad a
la educacion, la paz, la justicia y la convivencia entre los inte-
grantes de lacomunidad. Por su parte, en Europa, estos proble-
mas se resuelven con codigos de ética, con buenas relaciones
con los stakeholders y con acciones de filantropia en paises en
vias de desarrollo.

Por otra parte, y tras analizar la manera en que se han gene-
rado dindmicas de comparatismo cultural entre las empresas

101

o
-
=)

L
=
o
<

FERRE, C., OROZCO J. / El di4dlogo entre empresas de comunicacién y sus stakeholders en América y Europa (pp. 91-104)




de comunicacion y sus stakeholders en el ambito de la Respon- dran las empresas en el futuro de entender el negocio de

sabilidad Social Corporativa, las lineas futuras de investigacion la comunicacion.
en este campo que pueden vislumbrarse son:

* Sobre las diversas formas en que las empresas de comu- * Sobre las estrategias mas adecuadas para comunicarse
nicacion materializan su dialogo con los stakeholders, de con los stakeholders, desde la 6ptica de la Responsabili-
manera que se puedan entender las dinamicas que se es- dad Social Corporativa.
tablecen entre ambos.

* Sobre laimportancia manifiesta de cada uno de los stake- * Sobre las influencias culturales y del contexto de cada
holders para las companias de comunicacion, de tal for- entorno en los valores de las empresas y en la manera de
ma que se pueda discriminar sus pesos especificos y su concebir la RSC, ampliando una mirada mas humanista
papel en los procesos de didlogo y en la manera que ten- alos estudios de comunicacion estratégica.
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