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Editorial 1: Visibilidad Internacional /
International Journal Visibility

El afio 2015 ha sido determinante para comenzar la consolidacién de la
estrategia de visibilidad, objetivo prioritario de Mediterranea. Han contribuido a
ello la aceptaciéon de la revista en la proxima edicion de Carhus Plus+ y la
reciente aceptacién en E  RIH PLUS. Carhus Plus+, desarrollado por la Agencia de
Gestiéon de Ayudas Universitarias y de Investigacion (AGAUR) catalana, clasifica

las revistas cientificas de los ambitos de las ciencias sociales y las humanidades.
ERIH PLUS es el indice europeo por ex celencia para Humanidades y Ciencias
Sociales, desarrollado por investigadores europeos coordinados por el Standing
Committee for the Humanities (SCH) de la European Science Foundation (ESF).

En 2014, la responsabilidad de las actualizaciones y el mantenim iento fue
transferida al Norwegian Social Science Data Services (NSD) cambiando su
nombre a ERIH PLUS para indicar su extension a las Ciencias Sociales. Para ser
incluidas en ERIH PLUS, las revistas cientificas deben cumplir ciertas normas de
referencia qu e han sido desarrolladas conjuntamente por NSD y ESF, con base
en los principios fundamentales utilizados por la ESF y el SCH en ERIH y la
Norwegian Association of Higher Education Institutions en el Norwegian Register

for Scientific Journals, Series and P ublishers. Agradecemos el apoyo de todos los
miembros del comité cientifico en esta labor asi como la denodada y entusiasta
dedicacion de los integrantes del comité de redaccion.

El nimero que presentamos contiene siete colaboraciones en el dossier
monogré fico coordinado por el Dr. Miguel Tufiez de la Universidad de Santiago

de Compostel a. I ntitul ado 0Cl aves par a I

organi zacional en el siglo XXI 6 re¥ne
algunos con vasto recorrido investigado r. Las Relaciones Publicas, la
comunicacion financiera o las PYMES son los ambitos escogidos por presentar
necesidades especificas en un futuro inmediato y los conceptos clave que
imprimiran la gestibn comunicativa parecen ser la transparencia, la
responsa bilidad social y el posicionamiento en los medios, entre otros.

La seccién de miscelanea ofrece 5 textos. El primero de ellos analiza los criterios
denominativos implicitos en las decisiones de naming de una seleccién de
PYMES alicantinas y su percepcion por el colectivo de empresarios. La
comunicacion 2.0 de la ciencia espafiola, la identidad visual de las empresas

de fotografia digital, el cine de Ken Loach son objeto de interesantes analisis.
Completando este repertorio de investigaciones originales y no vedosas, cierra
el nimero un interesante articulo de revision de la literatura sobre comunicacion
institucional hospitalaria, la comunicacién interna y la creatividad publicitaria

donde se demuestra que la creatividad contribuye positivamente a dinamizar | a

comunicacion interna de un hospital y a crear una marca hospitalaria sélida. El
ambito hospitalario supone una oportunidad comunicativa impostergable.

Por otro lado, vamos conociendo mejor lo que caracteriza a los autores de
Mediterranea. Tres aspectos son destacables en relacion con el perfil de los
autores que eligen la revista en su sexto afio de vida. El primero de ellos es el
aumento de los autores d octores (86%), tendencia al alza en los nuevos envios
recibidos. El segundo aspecto de interés contribuye a consolidar la revista en su
proyeccion internacional y se apoya en el considerable nimero de autores no
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espafioles (42,86%) de procedencias diversas (EE.UU., ltalia, Brasil, Portugal,
México). El tercer aspecto tiene que ver con el género de los autores,
constatandose que 3 de cada 4 autores son mujeres, un dato atipico y
esperanzador si tenemos en cuenta la infrarrepresentacion endémica de
género que revela un reciente texto del comité editorial de Gaceta Sanitaria
(Borrel et al.; 2015). También predominan las mujeres entre los revisores
colaboradores de este numero, representando el 54% de los casos (13/24).

Algo parece estar cambiando en la ciencia.

Bibliografla:

Borrell, C., Vives-Cases, C., Dominguez -Berjon, M.F. y Alvarez -Dardet, C. (2015).
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adelante. Gac Sanit, 29(3) , 161 0163.
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Editorial 2: Modelo de simetria interactiva en
Comunicacion organizacional / Interactive
Symmetric Model of Organizational
Communication

La democratizacion de la posibilidad de ser emisor de mensajes con
potenciales publicos de masas como receptores y la universalizacion de la
conexién personal a través de terminales moéviles han cambiado la forma de
relacionarnos y de comunicarnos. Hemos pasado de interactuar de uno a uno,

o de uno a varios 0, como mucho, en pequefios grupos, a relacionarnos todos

con todos. Han variado, también, los flujos del mensaje, evolucionando de un

modo unidireccional (discursivo) a una circulacion realmente interac tiva y, en
simultaneo en varios soportes. De este modo, la narracién se construye y se
modifica desde varios actores, desde multiples emisores y a través de mas de un
canal.

Este nuevo modo de comunicarse socialmente obliga a las organizaciones a
redefinir su comportamiento comunicacional en varios aspectos, de los que solo
destacaremos aqui cuatro:

1. Hace necesario que las entidades de todo tipo se adapten a él porque los
individuos han conquistado la capacidad de intercambiarse su
enjuiciamiento de los prod uctos, servicios, practicas, mensajes y actitudes
de las organizaciones con las que se relaciona. Y han ganado, ademas, la
posibilidad de responder a los mensajes que las organizaciones envian a los
publicos por canales de retorno, es decir, los usados por las propias
organizaciones, o a través de soportes que llegan a los publicos y excluyen
a las organizaciones.

2. Adecuar su conducta y sus practicas a sus mensajes. Unificar lo que se dice
y lo que se hace y estar en condiciones de satisfacer las expectativas que
se generen porque la integridad (Kotler, 2011) ha pasado a ser un nuevo
componente del modo de gestionar comunicacién y de la forma de hacer
las cosas para construir 0 mantener una reputacion favorable.

3. Ajustarse a las convenciones y lengu ajes utilizados por todos y aprender a
ser uno mas en el grupo. Es decir, humanizarse, aproximarse y mimetizarse
con la colectividad de la que forma parte como miembro de un grupo que
interacta. Y en entornos online, a hacerlo asumiendo el compromiso2.0
(TdfRez y Sixto, 2011) de interaccién bidireccional real.

4. A tener su propio publico con canales de contacto directo para tomar la
iniciativa de comunicar cuando lo necesite y poder hacerlo sin la
dependencia de agentes o medios externos. Esto significa crear tribu o
comunidad en la que la organizacién juega un papel predominante pero
dejando margen de actuacion a sus miembros para que estos interactien
entre si y acaben por ser los que  co -generen contenidos y los que ayuden a
que esa tribu 0 esa comunidad se mantenga activa y crezca.

En este momento de cambio y de transformacion, Revista Mediterranea de
Comunicacion  considero pertinente publicar un monogréafico que ayudase a
conocer y a reflexionar sobre aspectos concretos de la gestion de la
comunicacién en la s organizaciones a través de la revision de casos concretos.

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién
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A este ejemplar, que he aceptado coordinar con tanta responsabildiad como
satisfaccién y agradecimiento por la encomienda, se han sumado voces de
reconocido prestigio como James Grunig y Clarisa Grunig que, con la profesora
Maria Aparecida Ferrari, actualizan su analisis sobre el valor que las relaciones
publicas aportan a través de los relacionamientos que las organizaciones
desarrollan con los publicos, especialmente los internos; Margarida M. K rohling
Kunsch, de la Universidad de Sao Paulo (Brasil) que aborda las practicas de
comunicacion en la promociéon de la sostenibilidad utilizadas por
organizaciones brasilefias en sus relaciones con los stakeholders ; Barbara Mazza,
de la Sapienza Universita di Roma (Italia) que investiga la comunicacién
economica de las empresas europeas lideres en los mercados financieros; Maria
Antonieta Rebeil y Myrna del Castillo, de la Universidad Anahuac (México), que
abordan la Responsabilidad Social Organizacional y | a ética de las
organizaciones como herramientas para lograr rentabilidad empresarial y
legitimidad ante los grupos de interés.

Ademas, Paula Arriscado y Rosa Maria Sobreira, del Instituto Portugués de
Administracion de Marketing, IPAM (Portugal), y Yolanda Martinez Solana, de la
Universidad Complutense de Madrid, reflexionan sobre el modo en el que las
relaciones informativas y las asesorias de prensa condicionan o contribuyen al
posicionamiento de una marca; Elisa Baraibar-Diez, Maria D. Odriozola
(Universidad de Cantabria) proponen u n modelo tridimensional de
transparencia para las empresas; y  Pedro Pablo Marin Duefias (Universidad de
Cédiz) ofrece los resultados de una investigacion en la que analiza la
importancia que las Pymes conceden a la comunicacion en sus estrategias
empresariales. El monografico s e complementa con articulos del apartado de
misceldnea que van en la misma linea e inciden en analizar el paradigma de los
nombres corporativos, la comunicacién 2.0 en la ciencia en Espafia, la
identidad vis ual de las empresas de fotografia digital o en aportar desde la
creatividad una vision de la comunicacion interna hospitalaria.

Este nimero llega en un momento feliz para Mediterranea que a sus numerosas
indexaciones suma la de haber sido admitida en el European Reference Index
for the Humanities and the Social Sciences (ERIH PLUS)seguramente uno de los
indicadores mas importantes de la Union Europea en la acreditacion
internacional de la calidad y del impacto de las revistas cientificas de
Humanidades y de Ciencias Sociales. También abre camino para acercarse a

un campo de estudio en el que cada vez afloran mas las interrelaciones entre
areas y el interés por abordar la gestion de la comunicacion como el modo
adecuado para lograr un correcto manejo de las relaciones con los publicos
(usuarios y clientes incluidos) y los  stakeholders internos y externos, no solo por e |
resultado de la comunicacion en si ni por el contenido del mensaje, sino por su
efecto directo sobre las dinamicas y el funcionamiento global de la propia
organizacion . Desde el clima laboral y su impacto en la productividad hasta la
cooperacion con otra s disciplinas, como la inteligencia artificial o la neurologia,
que ayuden a entender mejor como nos relacionamos y que sirvan para ajustar

los procesos comunicativos a las necesidades de la organizacion y a las
expectativas de los individuos.

Ahi esta el reto.

En lograr el equilibrio para que esos procesos comunicativos y las relaciones
entre la organizacion y sus publicos se produzcan no solo a través de un modelo
simétrico bidireccional (Grunig y Hunt, 1984)) sino en lo que, proyectando la
calificacion a portada por Grunig, podriamos etiquetar como el modelo de
simetria interactiva . Es decir, relaciones que se desarrollan entre actores con
conductas independientes pero situados en planos de igualdad y de influencia

mutua, en la que ambos tienen capacidad d e emisibn masiva, de iniciativa en
el manejo de sus relaciones, y de respuesta individual o grupal a sus
comunicaciones.

Es un reto tan complejo como lo son las relaciones sociales, pero es el modo de
ajustar la comunicacion de las organizaciones con la so ciedad a las formas de
comunicacion hacia las que, vertiginosamente, la sociedad ha evolucionado.

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién
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Resumen

La comunicacion en las organizaciones esta
afectada por variables tanto internas como externas

a la organizacion, como la cultura, la estructura y la
gestion organizativa. Algunos de los resultados del
Excellence Study discutidos en el presente articulo
evidencian que el valor de las relaciones publicas se
crea en los procesos relacionales que las
organizaciones desarrollan con los publicos,
especialmente con aquellos que se ubican en el
interior mismo de la empresa.
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Abstract

The communication in the organizations is affected by
variables so much internal as day pupils to the
organization, as the culture, the structure and the
organizational management. Some of the results of
the Excellence Study discussed in the present article
demonstrate that the value of the public relations
believes itself in the relational processes that the
organizations develop with the public ones, especially
with those that are located in the interior itself of the
company.

Keywords
Public Relations; culture; symmetrical communication;
asymmetric communication; diversity
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1. Introduccién

La comunicacion dirigida al interior de las organizaciones es uno de los temas mas
frecuentemente tratados en las relaciones publicas, dado que es una de las actividades que

mas ocupan a los profesionales en el desarrollo de sus funciones diarias. Mucho de lo que se ha
escrito acerca de |l a comunicaci-n 6de | asd y ©o6en |
utilizados como medios de diseminacion de la comunicacion hacia los distintos p Ublicos; pocos
profesionales se han dedicado a la reflexién sobre la comunicacion como proceso y producto

simbdlico de un determinado grupo.

En el presente articulo, se aborda la comunicacion en las organizaciones desde una perspectiva
diferente, considera ndo la influencia de variables tanto internas como externas a organizacion;
se afirma, asimismo, que su formato esta netamente anclado a la cultura, la estructura y la
gestion organizativa. A raiz de esto, entendemos que el proceso de comunicacion es un
elemento esencial del proceso de creacion, transmision y cristalizacion del universo simbdlico de
las organizaciones.

Es i mportante enfatizar que, en | a actuali dad, | a e
no alcanza para explicar los procesos rela  cionales que se establecen hacia el interior de la
empresa. LIl amar de O6comunicaci-n internad todos | o:

empresa es restar importancia al proceso de comunicacion dirigido a los publicos ubicados al
interno de las org anizaciones.

Entendemos que los empleados son esenciales para la existencia y la perpetuacion de la
organizacién en el mercado y en la sociedad. Sin embargo, hay que categorizarles segin su
poder de influencia, su grado de interferencia, su nivel de partic ipacion y relevancia para el
negocio de la empresa. A partir de ahi, y segiin las metas y objetivos que se pretende alcanzar

con cada publico, se debe segmentar y dirigir la comunicacion hacia cada publico
individualmente, considerando que la relacién debe ser Unica y debe responder a las
necesidades de cada  stakeholder .

El articulo presenta resultados del  Excellence Study que revelan que la comunicacion simétrica
contribuye a una mayor eficacia de las organizaciones. Entre los principios genéricos
estableci dos por los investigadores, algunos estan directamente relacionados con la
comunicacion hacia los publicos internos de la organizacién, concluyendo que cuanto mejores

sean las condiciones del contexto interno promovidas por la alta direccién, mejor serd el proceso
de relacién con los empleados. El estudio sefiala asimismo que el valor de las relaciones publicas

se crea en los procesos relacionales que las organizaciones desarrollan con sus publicos
estratégicos, sobre todo con aquellos ubicados en el interio r de su estructura.

Al final, son presentados los resultados de la investigacion desarrollada por Ferrari (2000), que
adopt6 algunos de los principios del Excellence Study en su andlisis en organizaciones brasilefias y
chilenas, por considerar que esos prin  cipios de relaciones Publicas (Grunig, 1992) son universales y
pueden ser aplicados en diferentes regiones y culturas, siempre que se observe la necesaria
adecuacion local.

2. Metodologia. Excellence Study y los principios de relaciones publicas

En 1985, IABC Research Foundation 0 Fundacién de Investigacion de la Asociacion Internacional

de los Profesionales de Comunicacion Corporativa d patrociné un proyecto de investigacion
intitulado Excellence Study , coordinado por James E. Grunig, profesor de la Universidad de
Maryland, Estados Unidos.
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Grunig y su equipo de seis investigadores desarrollaron el mas completo estudio jamas llevado a
cabo sobre la valoracion de las relaciones publicas para el éxito organizativo y la identificacion
de las caracteri sticas de excelencia de los departamentos de relaciones publicas.

Un total de 327 organizaciones fueron estudiadas en Estados Unidos, Canada y en el Reino Unido
para determinar hasta qué punto las organizaciones practican las relaciones publicas excelente S
y cuales son las practicas que contribuyen a incrementar la eficacia de las organizaciones.

El estudio de Excelencia fue desarrollado en dos etapas. La primera consistio en una encuesta
cuantitativa de las 327 organizaciones identificadas. Los cuestionarios fueron contestados por 407
directivos del area de la Comunicacién (en algunas organizacion es fueron identificados mas de
un departamento de relaciones publicas), 292 CEOs y 4.631 empleados (un promedio de 14
empleados por organizacion). El universo de la encuesta estuvo compuesto por empresas
privadas, agencias gubernamentales, organizaciones s in animo de lucro y asociaciones
comerciales y de profesionales.

Dos preguntas cruciales enmarcaban el estudio: ¢Como, por qué y en qué extension las
relaciones publicas colaboran para que la organizaciébn sea mas eficaz, y cuanto vale en
términos financier 0s? y ¢Qué caracteristicas de la funcién de relaciones publicas contribuyen a
aumentar la eficacia organizativa?

Tras la compilacion de los datos cuantitativos, se hizo un andlisis preliminar que permitié traducir
los datos en un indice numérico de excelen cia en la gestion de la comunicacion.

En la segunda etapa se llevaran a cabo entrevistas cualitativas con gestores de relaciones
publicas, otros profesionales de relaciones publicas y directivos de 25 organizaciones. Las
informaciones cualitativas aportaro n nitidez respecto a cémo lograban la excelencia en las
relaciones publicas las diferentes organizaciones desde la perspectiva de sus altos directivos y
responsables del sector de relaciones publicas.

El proyecto Excelencia incorporé una amplia base te6ric a de las relaciones publicas en el ambito

de la gestién de la comunicacion disponible en el momento de la instalacién del proyecto. El

estudio genero tres obras: la primera de ellas, Excellence in Public relations and Communication
Management o Excelencia en Relaciones Publicas y Gestion de la Comunicacion, coordinada
por J. E. Grunig en 1992, trataba los resultados a la luz de la totalidad de la literatura sobre
relaciones publicas, gestion de la comunicacion, sociologia y psicologia organizativa, psicolog ia
social y cognitiva, estudios feministas, ciencia politica, investigacion operativa y cultura. Se
identificaron las caracteristicas de los programas de relaciones existentes, de los departamentos

de relaciones publicas y de las organizaciones que logran utilizarlos eficazmente.

La teoria general de las relaciones publicas que se propuso a partir de ese extenso analisis de la
literatura y de la investigacion se fundamenté en la premisa de que las relaciones publicas
agregan valor a la organizacién; se inte nt6é identificar y relacionar aquellos atributos de la
funcién de relaciones publicas y de la organizacion que podrian explicar la eficacia de la
organizacion. Esa propuesta teérica introdujo una serie de principios genéricos que parecen
aplicarse en todo e | mundo, aunque en nuestra valoracién esos conceptos se deben aplicar
distintamente, segun cada cultura y sistema politico -econdémico. Ademas, ese cuerpo tedrico se
aplica a diferentes escenarios organizativos, concretamente a las agencias gubernamentales,
empresas de lucro, organizaciones sin animo de lucro y asociaciones.

Resumiendo, lo que se plantea es una estructura conceptual para la practica profesional de las
relaciones publicas que, tras su adaptacion a las diferentes culturas organizativas y nacio nales,
sirve de fundamento para la gestion eficaz en todo el mundo
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3. Resultados

La Teoria General de las Relaciones Publicas consolida el valor que las relaciones publicas
aportan a la sociedad y a las organizaciones. Considerando que una organizacion es eficaz
cuando alcanza los objetivos que se ha propuesto, el grupo de investigadores del IABC
concluyé que las organizaciones existen en un ambiente compuesto por muchos publicos
distintos: empleados, comunidades, gobiernos, consumidores, i nversionistas y medios de
comunicacion, entre otros. Esos publicos pueden respaldar u oponerse a las metas de la
organizacion, lo que significa que pueden apoyar las organizaciones 0 impactar
negativamente en su misién y sus metas, lo que lleva a concluir gue las organizaciones son
eficaces cuando proponen y logran metas que corresponden a sus propios intereses y a los
intereses de los publicos estratégicos en su entorno.

Los investigadores argumentan que los departamentos de Relaciones Publicas contribuye nala
eficacia organizativa cuando respaldan las organizaciones en la construccion de procesos
relacionales y en la resolucion de conflictos entre la organizacion y sus publicos. Asimismo, la
adopcion del modelo simétrico de doble flujo, aisladamente o en combinacion con el modelo
asimétrico de doble flujo, podria constituir la forma de proceso de relacion mas probable entre

todos los modelos.

Al combinarse los resultados de las encuestas cuantitativas, se identificaron 10 principios

genéricos de relacione s publicas adoptados por aquellos departamentos considerados

6excel ent esd. Esos principios o atributos 6gen®ri c:
varios paises, y hoy se consideran universales. He aqui el conjunto de esos principios:

3.1. Participacion de relaciones publicas en la administracion estratégica

El ejecutivo de relaciones publicas debe participar en los procesos de gestion estratégica de la
organizacion para asegurar que los programas de comunicacion se formulen segun los
publicos es tratégicos identificados en los procesos de decision. Las relaciones publicas
contribuyen para la gestion estratégica cuando plantea un examen meticuloso del entorno

para identificar tanto a los publicos afectados por las decisiones como a los publicos qui enes
pueden impactarlas. El departamento de relaciones publicas excelente utiliza la
comunicacion con esos publicos para trasladar sus opiniones a la gestion estratégica, lo que

permite la participacion de los publicos de interés en el proceso decisivo de la organizacion.

3.2. Participacion directa de relaciones publicas en las decisiones de la alta direccién / CEO

Al relacionista publico le corresponde trabajar muy estrechamente con el CEO y reportar
directamente a | os mi embaoamisnamret d 6, o0cc osad d,c i Pamasqueal t 0s
la funcién de relaciones publicas cobre relevancia en la gestion estratégica, debera

mantenerse proxima a la alta direccion. Los directivos de relaciones publicas deben, asimismo,

tener la libertad de tomar  decisiones respecto a los problemas de relaciones publicas sin tener

que cumplir un proceso desmesurado de autorizacion de los demas dirigentes de la

organizacion.

3.3. Funcién integrada de relaciones publicas

Los estudios revelaron que, cuando el departamento de relaciones publicas tiene la
responsabilidad de administrar la comunicacion interna y externa, los mensajes suelen ser mas
coherentes, y hay mejor coordinacion en la ejecucién y evaluacion de los planes de
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comunicacion. En un nimero conside rable de empresas, la comunicacion interna esta bajo la
responsabilidad de los departamentos de recursos humanos, mientras que la comunicacion
externa esta a cargo del departamento de comunicacion.

El Excellence Study concluyé que cuando las actividades d e comunicacion interna y externa
se concentran bajo un mismo departamento o sector, los objetivos de la organizacion se
cumplen con mayor coherencia y uniformidad. Los resultados obtenidos a partir de la
conduccion sinérgica de la comunicacion interna y ex terna son mas positivos que aquellos
obtenidos cuando las actividades se desarrollan en diferentes departamentos.

3.4. Relaciones Publicas como funcion gerencial, en departamento especifico, desacoplada
de las demas funciones

Las relaciones publicas deb en estar concebidas como funcion gerencial independiente de

otras funciones. En muchas organizaciones, es frecuente que la funcién de relaciones publicas

se encuentre fragmentada en varios sectores, lo que la convierte en simple herramienta de

apoyo para o tros departamentos como Marketing y Recursos Humanos. La funcion de
relaciones publicas no se puede gestionar estratégicamente cuando esta subordinada a otros
departamentos porque ese formato no suele conllevar la transferencia de recursos financieros

de forma independiente de un programa para otro. En esa situacion, las relaciones publicas
permanecen sometidas a otra funcion, quizas de mas status, y renuncian a su papel
estratégico. Por otro lado, es admisible el concurso de consultorias externas en el des empefio
de las funciones de relaciones publicas, con tal de que exista un departamento de relaciones
publicas independiente de las demés funciones en el organigrama de la empresa.

3.5. Departamento de relaciones p¥%¥%blicde coobdP®oado
El departamento de relaciones p¥blicas debe admini ¢
6t ®cni cod. Los sectores de relaciones p¥blicas exc:eé
formacion en comunicacion y especializaciones que les aportan el expertise para planificar,

coordinar, ejecutar y evaluar los programas de relaciones publicas. De lo contrario, la
6coalici-n dominanted no alcanzar8 a comprender e

publicas para los negocios de la organizacion.

3.6. Uso del mo delo simétrico de relaciones publicas

El ejecutivo de relaciones publicas debe poseer el conocimiento necesario que le permita
utilizar adecuadamente el modelo simétrico de doble flujo y lograr la comunicacion excelente
gue resulta de su plan de accién. Un  a de las tareas mas dificultosas para el relacionista es

demostrar a | a 6coalici-n dominanted el val or de |
que la adopcion del modelo puede aportar. Por este motivo, es importante que el profesional
sea un estrateg a 0 principio 5 90y que tenga profundos conocimientos de su area d principio 8 &

para convencer a la alta administracion de que los procesos relacionales simétricos son
recursos intangibles que se pueden transformar en tangibles siempre que la organizacion
mantenga un comportamiento simétrico con sus stakeholders .
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3.7. Adopcion del sistema simétrico de comunicacion interna

La comunicacién interna no siempre es el objetivo primordial de la organizacion y, cuando no
haya esfuerzos para desarrollar una comu  nicacion simétrica con sus empleados, sera dificil

conseguir una comunicacion excelente. Los empleados configuran un publico del cual depende

la organizacion para llevar a cabo su proyecto. Esta es la razén por la cual los relacionistas
deberian incentivar  la cultura de comunicar simétricamente, en especial con los empleados,

pues son ellos a |l a vez O6multiplicadoresd de | os

reputacién para otros publicos.

3.8. Profundo conocimiento del papel de gestor y de las relaciones publicas simétricas

Ya hemos recalcado que el relacionista publico y sus equipos deben actuar como estrategas y

aplicar todo lo que hayan aprendido sobre la comunicacion y sus areas de interfaz. Esas
competencias se desarrollan con la educa cién continuada, participacién en las asociaciones de

la categoria, con la produccion de investigacion en el mercado y en la academia, y con la
participacibn en eventos cientificos y profesionales. La capacitacion permanente es
fundamental para que los rel acionistas puedan acompafar los rapidos cambios y colaborar
permanentemente con la alta administraciébn en los procesos decisorios. El Excellence Study
comprobé que equipos de relaciones publicas conformados por especialistas logran mas
acertada y rapidamen  te los resultados de la planificacion estratégica de la organizacion.

3.9. Diversidad de los papeles

La diversidad debe estar incorporada en la actuacion de los miembros del departamento de
relaciones publicas. ElI principio del requisito variedad (Weick, 1979) plantea la importancia de
diversidad interna e externa para las organizaciones. Los departamentos de relaciones publicas
excelentes deben contar con hombres y mujeres en todas sus areas y papeles, de variadas
franjas etarias, origenes raciales, étnicas y culturales, para estimular la pluralidad de ideas,
conceptos y de visiones del mundo.

3.10. Contexto organizativo para la excelencia de la comunicacién

Los resultados del Excellence Study sugieren que las re laciones publicas excelentes seran exitosas
cuando se identifique en la organizacién una estructura organica, una cultura participativa y un
sistema simétrico de comunicacion, que promueva la igualdad de oportunidades para mujeres y
minorias raciales. El e studio revel6 asimismo que estas condiciones, por si solas, no generan
relaciones publicas excelentes, aunque puedan promover un entorno ideal para la practica de

la comunicacion simétrica.

El Excellence Study revel6, por ultimo, que las relaciones public as excelentes son aquellas que
afladen valor a la organizacién, ayudan la organizacién a alcanzar sus objetivos, colaboran para

gue la organizacion establezca sinergia con sus publicos y promueven la construccion de
procesos relacionales teniendo  en cuenta el interés publico.
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4. Conclusiones

4.1. Comunicacion excelente en las organizaciones

Tres de los diez principios del Excellence Study estdn directamente relacionados con la
comunicacion con los empleados y la alta direccién, en la medida en que el proceso de
comunicacion hacia el interior de la empresa debe ser prioritario para garantizar la credibilidad y

la reputacion positiva por par  te de los publicos que estan en contacto con la empresa.

Segun el Excellence Study , la comunicacién simétrica con los empleados ocurre cuando: existe
respeto y consideracién por parte de la alta direccion acerca del papel esencial que cumplen

los empleados ; la cultura organizativa es participativa; la estructura organizativa es organica,
existe apertura para la diversidad cultural, étnica y de género.

Los préximos tépicos seran dedicados a describir las estructuras organizativas, la comunicacion

hacia el in terior de la empresa, la satisfaccion del empelado, la diversidad y la cultura
organizativa y, a continuacién seran presentados los resultados obtenidos por Ferrari (2000) en su
investigacion realizada en organizacionales brasilefias y chilenas para verific ar los modelos de
practica de relaciones publicas.

4.2. Estructura Organizativa

El Excellence Study revel6 que las organizaciones se vuelven excelentes ante la necesidad de
enfrentar ambientes vulnerables vy complejos , escenarios propicios a la eclosibnd e 6 gr upos

activistas® que presionan | as organi zaciones par a
posturas transparentes. Para eso es necesario que la comunicaciébn sea administrada
eficientemente con el objetivo de desarrollar y mantener procesos relac ionales de alta calidad

con todos los grupos de interés. Por otra parte, departamentos de relaciones publicas eficaces
s6lo pueden existir en organizaciones que sean, a su vez, excelentes. Las empresas consideradas
excelentes suelen desarrollar una fuerte cultura organizativa participativa, en la que los
empleados participan de los procesos decisorios y estan mas cerca de la alta direccion.

OEstructura organizativadé es | a variable asociada
concebida. SeginHatch (1997, p. 161), se refiere a | os oOoproc
todo organi zativoo. La estructura horizont al apun
asignadas en un Unico departamento o plan de la organizacién. La estructura vertical tra ta de

los procesos relacionales, de la coordinacion de los mecanismos y de los patrones de interaccion
identificados en el interior de la organizacion (Robbins, 1990). L. Grunig e J. Grunig determinaron

gue la estructura vertical deberia ser un espacio cri tico a ser investigado en el  Excellence Study
desde que J. Grunig (1976) constatd que el papel y el comportamiento del profesional de
relaciones publicas estan bajo la influencia de la estructura organizativa. Grunig e Hunt (1984)
sugerian que las variabl es relacionadas con la estructura ayudaban a prever el modelo de
practica de relaciones publicas; por eso, utilizaron un conjunto de cuatro variables estructurales

de Hage (1980) para comparar los tipos organizativos.

La primera variable es la centralizaci 6n, que representa la jerarquia de autoridad que determina
hasta qué punto el proceso decisorio estd concentrado en la cumbre de la organizacion. Hage
(1980) creia que la centralizacion inhibe la comunicacion en las organizaciones, mientras que la
descentr alizacion incentiva la diseminacién de la informacién y la agilidad del proceso decisorio
en toda la organizacion.
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La segunda variable es la  estratificacion , que explica como los procesos relacionales son
distribuidos en el interior de la organizacion. Di  ferencias explicitas entre los niveles de la estructura
organizativa revelan el grado de estratificacion o desestratificacion.

La formalizacién es la tercera variable, que esta relacionada con la existencia de reglas y el
grado en que ésas se formalizan en la organizacion (Hage & Aiken, 1970). Un exceso de
normatividad inhibe tanto la innovacién como la comunicacion. La comunicacion ayuda a una
organizacion en el proceso de relacién con sus miembros; la formalizacion, en cambio, trata de
controlarlos.

Finalmente, la complejidad , la cuarta variable que Hage (1965) defini6 como el nimero de
especialidades ocupacionales que existen en la organizacién, y el grado de entrenamiento

exigido para cada una de ellos. Hage (1980) constaté que la dimension de la organi zacion y la
complejidad de las tareas llevadas a cabo influyen en la estructura organizativa. Hage y Hull

(1982) utilizaron los dos parametros, dimension y complejidad, para construir una tipologia
formada por cuatro células para caracterizar las organizac iones. Las denominadas
organizaciones tradicionales o0 artesanales son de pequefia dimension y de baja complejidad.

Las organizaciones mecdanicas tienen una mayor dimensién y baja complejidad en sus
operaciones. Organizaciones organicas son de pequefa dimensién y alta complejidad, mientras

que las mecanicas/organicas sond e grande dimension y alta complejidad.

J. Grunig (1992) utiliz6 las cuatro dimensiones presentadas por Hage o0 centralizacion,
estratificacion, formalizacion y complejidad 0 para conceptuar la estructura organizativa y sus
efectos tanto en la comunicacién organizativa como en la satisfaccion de los empleados en el

interior de la organizacion.

Posteriormente, acrecentd una quinta variables estructural, la participacién en el proceso
decisorio, que frecuentemente aparece en las auditorias de comunicacion con empleados
(Monge & Miller, 1988) y en | as teorias sicoldgicas de liderazgo (Lawler, 1986; Vroom & Jago, 1988).

Luego, J. Grunig (1992) se ocupd de la literatura de la sociologia organizativa (Burns & Stalker,
1961; Hage & Aiken, 1970; Hage, 1970; Hage, 1980) y conjugé las cinco variables en dos tipos de
estructura organizativa. Para J. Grunig, las organizaciones con estructuras mecanicas son
centralizadas, formalizadas, estratificadas y menos complejas, y no admiten la participacién de

sus empleados en el proceso decisorio. En cambio, las organi zaciones con estructuras organicas
son descentralizadas, menos formalizadas, menos estratificadas y mas complejas, facilitan la
participaciéon de los empleados en el proceso decisorio.

J. Grunig desarroll6 las proposiciones asociando la estructura organica a los sistemas de
comunicacion simétrica y mas alto grado de satisfaccion de los empleados con la organizacion,

y la estructura mecéanica a los sistemas de comunicacion asimétrica y un grado mas bajo de
satisfaccion de los empleados con la empresa.

4.3. Comunicacion Interna

J. Grunig estudi6 la literatura especializada sobre la comunicacidon organizativa que definié

como una sub -disciplina especializada del campo de la comunicacién. Segun Grunig, la
comunicacion organizativa se preocupa por identificar como las personas se comunican en las
organizaciones y por conocer la naturaleza de los sistemas eficaces de la comunicacion en las
organizaciones. J. Grunig identifico ocho lineas de investigacion en la literatura y concluyo que el
concepto de comunicacion si meétrica esta presente en todas ellas.

J. Gruni g (1992, p . 558) concluy - gque oconceptos
transparencia, procesos relacionales, reciprocidad, comunicacion horizontal, feedback,

Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication

16


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

adecuacion de la informacion, tolerancia a las contradicciones y negociacion esté presentes en

la | iteraturad. Asi mi s mo, examin: i ncontabl es est
instrumentos para medir la eficacia de la comunicacién organizativa y concluyd que esas

auditorias también s ugieren la presencia de la comunicacion simétrica. Observdé que las

auditorias indicaban que la satisfaccion de los empleados aumenta cuando la informacion

diseminada les permite sentirse parte de la misién organizativa, de las politicas, de los planes y de

los procesos relacionales con los publicos estratégicos del ambiente organizativo.

La investigacion revel6 asimismo que los empleados, mayormente aquellos en puestos directivos,
prefieren la comunicacion abierta con la alta direccion que, segun J. Grunig, invita a la
busqueda de la practica de la comunicacion simétrica. Finalmente, los resultados arrojaron que

la comunicacién interpersonal esta muy estrechamente relacionada con la satisfaccion del

empl eado. Para J. Gruni g (1909 2araapgara f&i6t® I3 comumitaaionc o mu n i
simétrica; aunque la comunicacién mediatica también posibilite la simetria, siempre que su
contenido satisfaga m8s | a necesidad de informaci - -n

La comunicacion asimétrica en las organizaciones es esencialmente unidireccional y vertical -
de arriba hacia abajo - y estructurada, con el objetivo de controlar el comportamiento de los
empleados segun los dictamenes de la alta direccién. Ese sistema se encuentra, tipicamente, en

organi zaciones mecanicas con culturas autoritarias. La comunicacion asimétrica sigue siendo
preconizada por la alta direccion no para legitimar a los empleados como un importante

publico estratégico de la organizacion, sino para intentar aumentar su poder de co ntrol sobre
ellos.

4.4. Satisfaccion del empleado

El nivel de satisfaccion de los empleados, sea en relacién con sus labores, sea en relacion con la
empresa, ha sido frecuentemente objeto de estudio por estudiosos de la comunicacién, aunque

sicélogos organizativos también se hayan dedicado al tema (Locke, 1976). Los investigadores de

la comunicacion han examinado los efectos que la comunicacion puede producir en la
identificacion del empleado con la organizacion (Van Riel, 1995), el absentismo, la rota cion y los
niveles de salud (Downs, Clmapitt & Pfeiffer, 1988), ademas del estrés, del comprometimiento
organizativo y de la socializacién (Schneider, 1985).

En su libro Excellence in Public Relations and Communication Management, J. Grunig (1992)

sefiala q ue la comunicacion puede no tener influencia directa sobre comportamientos como el
desempefo de tareas o el absenti smo. No obstante,
empleados son publicos estratégicos que pueden impedir una organizacion de al canzar sus

met as 6, afadiendo que o0l a medidas de satisfacci - -n
de comportamiento y de la comunicacién organizativa ofrecen valiosos indicadores de cuanto

los empleados pueden apoyar o frenar la puesta en marcha d e la misién de la empresa
(GRUNIG, 1992, p. 549).

En su examen de la literatura, J. Grunig identificé dos tipos de satisfaccion que habian sido
utilizados en anteriores auditorias de comunicacion con los empleados (J. Grunig, 1985, 1987), a

saber: satisfac cion con el trabajo individual y satisfaccion con la organizacion en general .Y
concluy6 que la satisfaccion con la organizacion es el mejor indicador del efecto del sistema de

comunicacion de la organizacion. 1 La satisfaccion individual con el trabajo sue le estar
IDOAprix (1996) tambi®n sugiere que | os empleados pueden ser | e

a sus empleadores.
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relacionada no con las caracteristicas de la organizacion, sino con variables tales como la
complejidad del trabajo.

La satisfaccion del empleado estd, ademds, estrechamente influenciada por la estructura y
cultura de la organizacion, asi como por su sistema de comunicacién. J. Grunig (1992) concluy6
gue la estructura organizativa y el sistema de comunicacion interactian directamente entre si
para producir la satisfaccion del empleado 0 mayormente en lo que atafie a su nivel de
satisfaccion con la o rganizacion. Afadio que la coalicion dominante (alta direccion) define la
estructura y el sistema de comunicacién, conforme sugiere la teoria de control del poder. Como
resultado, el contexto organizativo para la comunicacion excelente es el resultado de |
selecciones realizadas por aquellos que detienen el poder en la organizacion.

En una cultura organizativa participativa, mas personas tienen acceso al poder en la

as

organizacion, los profesionales de relaciones publicas tienen méas posibilidades de partici par de

la coalicibn dominante y, en la mayoria de los casos, la estructura de la organizacion suele ser

MAs organica y menos mecanica, y la comunicacion mas simétrica; los empleados, por ende,
suelen estar mas satisfechos con la empresa. Ese conjunto de in teracciones puede ser observado
en la Figura 1.

Figura 1. Modelo de control de poder de la estructura y comunicacion organizativa
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Fuente: J. E. Grunig (1992), Excellence Public Relations and Communication Management, p. 566

La Figura 1 sugiere que la estructura y el sistema de comunicacién estan intimamente
relacionados e se influyen mutuamente. En la figura, la coalicion dominante selecciona una
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estructura y un sistema de comunicacion; los dos factores ejercen influencia sob re la satisfaccion
del empleado.

Se puede observar, asimismo, que tanto la cultura organizativa como el entorno de la
organizacion influencian aquellos que ejercen el poder en la organizacién. La Figura 1 ilustra que

la eficacia organizativa es producto de la combinacion de la cultura, el entorno, la estructura, la
comunicacion y la satisfaccion con la organizacion. Las decisiones tomadas por la alta direccién
determinan fuertemente la estructura organizativa, la naturaleza de sus sistemas de
comunicacion ¢ on sus publicos estratégicos y el grado de satisfaccion de sus empleados.

4.5. Diversidad en las organizaciones

En una organizacién, el concepto diversidad se puede explicar a través del principio de la
variedad de Weick (1979), que propone la idea de que cuanto mayor sea la variedad interna y
externa de una organizacion, mas alto sera el grado de eficacia de la organizacion.

Weick (1979) explicd el principio sefialando que los entornos de las organizaciones no son
escenarios objetivos, sino representacione s, lo que conlleva que cada persona que convive en
un entorno organizativo tiene su propia manera de percibir la organizaciébn. Ademas, esa
percepcion es aun mas distinta cuando se trata de personas externas a la organizacion. Por esa
razén, cuanto mas dive rsificados sean los empleados en una organizacion, mas diversa sera su
manera de percibir el entorno organizativo. L. Grunig, J. Grunig e Ehling (1992) adoptaron el
principio de Weick en la discusion acerca de la eficacia organizativa en el Excellence Stud vy.

La diversidad es importante en relaciones publicas por su papel clave en el andlisis de escenarios.

Un departamento de relaciones publicas que esté mayoritariamente formado por hombres
blancos tendria escasas posibilidades de percibir la diversidad del entorno; en cambio, en un
departamento donde haya representacion de mujeres y minorias etno -raciales en interaccion
con hombres blancos, seria posible pensar de manera mas diversa y abierta y de forma mas
diversificada.

4.6. Cultura Organizativa

Lacultura organi zativa se define como 0el cemento que a
conserva en | a mediocridad | as organizaciones no ex
1992, p. 577).

En el Excellence Study , el concepto de cultura fue profundamente analizado y se llegé a la

conclusién de que la cultura organizativa, aliada a otras variables, influye directamente en la
seleccién de los modelos y estrategias de relaciones publicas. Asi como la cultura social es un
factor central que influ ye en la manera cédmo las personas se comportan en la sociedad, la
cultura organizativa es la variable que influye en la forma cémo los individuos interactian en una
organizacion.

Los investigadores formularon proposiciones teoricas sobre dos tipos distinto s de cultura que se
contrastan: la autoritaria y la participativa. Antes de describir cada uno de los tipos, el grupo de

investigadores trabajé con diferentes definiciones de cultura organizativa para lograr un

consenso (Kluckhohn, 1951; Hofstede, 1980; De al y Kennedy, 1982; Peters e Waterman, 1982;

Mi troff, 1983; Schein, 1984, 1985; Wall ach, 1983) vy
suma de los valores, de los simbolos, de los significados, creencias, presuposiciones y
expectativas compartid as, organizada e integrada por un grupo de personas que trabajan
juntasoé (L. GRUNIG; J. GRUNI G; D. DOZI ER, 2002, p.
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Esencialmente, el grupo sugirié que la cultura organizativa o corporativa consiste en un conjunto
de presuposiciones que definen la v ision del mundo, ademas de los productos que son
generados por ella (esos productos pueden ser valores, historias, mitos, artefactos y rituales).

En las organizaciones con cultura autoritaria el proceso de toma de decisién est4 concentrado

en el CEO y en a Igunos ejecutivos seniors. Los diferentes departamentos tienen proyectos
separados y, por eso, pueden ocurrir conflictos entre ellos. Los empleados creen que la falta de
espacio para la flexibilidad est& relacionada con la imposibilidad de innovar y consid eran a los
ejecutivos personas centradas en sus propios intereses que desatienden los intereses de los
trabajadores en su conjunto. Por esa razon, los empleados en organizaciones autoritarias
expresan miedo de sus superiores y de los altos directivos. Asim ismo, las culturas autoritarias son,
por lo general, cerradas y resistentes a las ideas del entorno externo.

Cuando la cultura de una organizacién es participativa, sus empleados comparten un valor
comun: el trabajo en equipo. El conjunto de los departamen tos trabaja en sinergia, como una
maquina bien ajustada, los proyectos de los departamentos estan alineados a los objetivos y
metas organizativos, los empleados se sienten valorados por la alta direccion no sélo como
miembros de la organizacién, sino tambi én como personas. En ese tipo de cultura, las
organizaciones estan abiertas a las ideas de su entorno, sea externo, sea interno.

4.7. Aplicacion de los principios del Excellence Study en organizaciones brasilefias y chilenas

En América Latina, el desarroll o de teorias propias de relaciones publicas se encuentra en fase
inicial. La investigacion empez6 a avanzar recientemente con una produccion legitimamente
regional, compatible con los valores e idiosincrasias locales. Tal escenario se debe en parte a la
creacion de las carreras universitarias en los paises de la regién que ain no contaban con una
formacion superior, a la intensificacion de la oferta de programas de posgrado en el area de la
comunicacion, y a un mayor protagonismo de la comunicacién, tras un proceso de legitimacion
de las organizaciones ante el fenbmeno de la globalizacién.

En ese contexto, la investigacion llevada a cabo por Ferrari (2000) trat6 de identificar la influencia

de los valores organizativos sobre la definicion de las practicas de las relaciones publicas en 35
empresas brasilefias y chilenas, con respaldo en los estudios de J. Grunig y su equipo (1984, 1992).
Para cumplir el objetivo propuesto, se utiliz6 un cuerpo tedrico conceptual basado en teorias y
enfoques como la tipologia de los cuatro modelos de practica de relaciones publicas propuesta

por Grunig y Hunt (1984), la tipologia de los papeles desempefiados por los profesionales de
relaciones publicas introducida por Broom y Dozier (1986) y por Wright (1995), algunos de los
princ ipios del Excellence Study (1992), las caracteristicas de la cultura nacional y la cultura
organizativa en los dos paises estudiados, y la escala de valores organizativos validada por
Tamayo (1994) y complementada por Rodriguez (1991, 1995, 2001).

El andlisis de los resultados reveld que los valores organizativos tienen influencia en la
determinacion de los comportamientos de los empleados y, consecuentemente, influyen en el
establecimiento de parametros para el funcionamiento del departamento de relaciones
publicas/comunicacioén, y determinan el papel desempefiado por el profesional de relaciones
publicas.

Otra revelaci-n de ese estudio es que | as organiz
menos vulnerablesd, y que esa c afnairdaecorlas pracicasde ons er
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la comunicacion. El término vulnerabilidad 2, aqui utilizado, tiene una caracteristica multifacética
y cubre varias dimensiones, a partir de las cuales es posible identificar diferentes grados de
vulnerabilidad a que estan so metidas las organizaciones. El estudio establece que el mayor o
menor grado de vulnerabilidad de las organizaciones depende, fundamentalmente, de la mayor

0 menor accion interviniente de los tipos de agentes externos, a saber: los riesgos, amenazas e
impac tos que derivan del micro y macro entorno; y de los agentes internos, inherentes a la
actuacion de los miembros de la organizacion y resultantes de las percepciones que tienen de la
organizacion.

Los resultados de la investigacion revelaron que las organiz aciones O66m8s vulnerabl
a sectores de la industria que causaban mayor impacto por sus servicios y/o productos que
ofrecian. Consecuentemente, debido a su intensa exposicién publica, esas organizaciones

adoptaban un modelo de “préactica de rela ciones publicas mas sofisticada y simétrica, y sus
profesionales ejercian la funcién de estrategos de la comunicacién. En cambio, las empresas
O6menos vul nerabl es &, expuestas a un ri esgo reduci

asociado a sus productos  y/o servicios, adoptaban modelos de practicas de relaciones publicas
de una via o asimétricos, en que sus profesionales actuaban mas como técnicos que como
estrategas.

Los modelos de practica de relaciones publicas utilizados por las empresas encuestadas

demuestran que, tanto en la muestra brasilefia como en la chilena, hubo un equilibrio entre los

model os asi m®tricos e sim®tricos de dos vZ2as. Las
desarrollaban practicas de negociacion con publicos estratégicos, posici onandose entre los
modelos asimétrico y simétrico, como resultado de las presiones del entorno externo.

El perfil de esas organizaciones estaba encuadrado en las caracteristicas de Hage (1980) y J.

Grunig (1992), con estructuras organicas, menos formaliza das, mas complejas y adoptaban un

sistema de comunicacion simétrica, como resultado de un entorno altamente vulnerable y

presionado por cambios.

Po otra parte, |l as organizaciones consideradas O0mer
tradicionales y estaban mas preocupadas en alcanzar resultados para mejorar sus resultados

economicos; su perfil era uno de organizacibn mas centralizadora, formalizada, jerarquizada,

estratificada y con baja complexidad.

Se evidenci6 asimismo que la alta direccién o coal icion dominante, como lo denomina J., Grunig
(1992), es un elemento importante en la definicion de la estructura del departamento de
relaciones publicas y del sistema de comunicacién utilizado, segun los resultados del Excellence
Study.

Una constatacion importante fue la discrepancia entre la visién del ejecutivo de comunicacion y

la del CEO en lo que se refiere al rol desempefiado por los comunicadores. Tanto en Chile como

en Brasil, practicamente la mitad de la muestra de los CEOs identific6 al responsab le de
comunicaci-n como alguien que ejerce una funclds- n
gerentes de comunicacion definieron su funcion como estratégica, valorizando la comunicacion

como proceso de creacion de valor para la organizacion. Asi, cuanto ma s débil la percepcién

de la alta direccion acerca de las relaciones publicas, mas restringido es el espacio para el

2Vulnerabilidad. El término vulnerabilidad, del latin  vulnerabilis , f., significa 0O0que Seuieeddel ser
l ado d®bil de un asunto o de una cuesti-n, o del punto en el
moralmente" (Diccionario de la Lengua Espafiola, 1992) Se trata de un concepto complejo y multifacético, aplicado a

diferentes areas del conocimiento.
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ejercicio de las relaciones publicas. Esa premisa también esta relacionada con la vulnerabilidad
de la organizacion.

La mayoria de los CEOs no consideraba a los profesionales de relaciones publicas como
administradores de la comunicacion. En gran parte de las empresas, la preponderancia del
modelo asimétrico de las relaciones publicas demostrd que los profesionales siguen alejados de

las deci siones estratégicas de la organizacion, y que la alta direccién tiene una vision mas
técnica y tactica de actividad. La percepcién de los CEOs fue reforzada ante el hecho de que

varios responsables por el departamento de relaciones publicas no tenian una f ormacion en el
area de la comunicacion, lo que crea dificultades en lo que atafie a los aspectos técnicos de la

actividad y a la argumentacién de sus puntos de vista; dificulta, ademas, la sensibilizacién de la

alta direccién acerca de la relevancia de la ¢ omunicacién como un proceso estratégico para
apoyar los negocios.

La cultura es otro elemento importante que se debe subrayar, en la medida en que en las

idiosincrasias de los paises estudiados hay una estrecha relacién entre la cultura organizativa y la
cultura nacional, con los resultantes efectos en la practica de las relaciones publicas en las
organizaciones en ambos los paises.

Existe un estilo brasilefio de administrar que esta basado en fuertes rasgos de jerarquia, distancia

del poder y gran capacidad de lidiar con la incertidumbre, que se materializa en la manera
coémo las personas resuelven sus dificultades, son flexibles, creativas y adaptativas (Tanure, 2005).

El estilo chileno de administrar, en contrapartida, esta centrado en el paternalismo, resp ecto,
timidez e individualismo (Rodriguez, 2001). Ambos estilos abrazan los mismos modelos de
practicas de relaciones publicas, con una predominancia de los modelos asimétricos y de
informacion publica.

Las relaciones personales y sociales son altamente va loradas en Brasil, lo que refuerza el modelo

de relacion interpersonal; asi, los lazos de amistad pueden, en algunos casos, garantizar el

espacio profesional. La flexibilidad es otro rasgo distinguido en las organizaciones brasilefias,

quizas como resultado de las muchas incertidumbres de naturaleza econdmica y politica que los

brasilefios han experimentado en las Ultimas décadas, y que permite a los ejecutivos un grado

mas alto de adaptabilidad en diferentes escenarios. En algunos momentos, la flexibilidad s e
confunde con | a 6cultura de |l a impunidadd o ocorru
ética y de la escasa transparencia en los procedimientos organizativos, mencionados por

algunos de los encuestados como reflejos del comportamiento del Estado.

En Chile, por el contrario, dotado de una estructura social de cariz més vertical que en Brasil, la
distancia entre los trabajadores y sus superiores es mas palpable, y existe menos espacio para los
procesos relacionales personales en el lugar de trabajo.

En lo que respecta a la diversidad, el examen de las organizaciones investigadas se restringio al

aspecto de género. Todavia son timidos los avances en términos de presencia de la mujer en los

cargos de gerencia y direccion de los departamentos de relaciones publicas, tanto en Brasil

como en Chile. La diversidad, en los términos definidos por Weick (1979), esta lejos de
considerarse integrada en la préctica cotidiana. A pesar de que el numero de mujeres es

superior al de los hombres en las carreras universita  rias de comunicacion y en el ejercicio de la

profesién, lo que se observa es que la presencia masculina en los cargos de comando es mucho

mas evidente. La presencia femenina se concentra en la dimensién operacional mas que en la

dimensiéon estratégica, dond e la predominancia es masculina. Ese escenario evidencia que

nuestras organizaciones siguen adoptando una postura esencialmente machista y sefiala que en

ambos pa2ses el Oambiente empresari al es masculino
cargodedir ecci -n suel e adoptar el model o masculino de a
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2005, p. 84). Basados en los resultados de Hofstede, la autora llevd a cabo una réplica del
referido estudio, entre 2001 y 2003, y encontré que en las Ultimas tres décadas se ha avanzado
muy poco en los indices de la presencia femenina en los cargos de mando, a pesar de que Chile
presento los indices mas altos de aumento de la presencia femenina en el mercado de trabajo.

El contexto organizativo participativo fue uno de los principios evaluados para comprender la
cultura y los valores organizativos de la investigacion. Los resultados arrojan que, en los ambientes
mas vulnerables, los profesionales son mas reconocidos y, por esa razén, participan del proceso

de toma de decisi 0On estratégico, precisamente para asegurar la consecuciéon de los propdsitos

de la empresa.

Merece la pena subrayar que la cultura nacional en Brasil y en Chile viene causando impacto en

las organizaciones y, consecuentemente, en la definicion de la practi ca de las relaciones
publicas. Por lo que se concluye que la préactica de las relaciones publicas ha sido afectada por

las culturas de los paises encuestados, aunque no se pueda excluir la existencia de otras

variables que intervienen en el proceso de selec cion de los modelos, como la estructura y la

gesti -n. Si la visi-n del mundo es Ol a manera por |
definen |l as relaciones p¥blicasd (J. Grunig e Whi't
resultan de la cultura organizativa, lo que examinaremos a continuacion.

La revision de la literatura revela algunas conclusiones de estudios norteamericanos sobre las
relaciones publicas que coinciden con resultados obtenidos en nuestra investigacion acerca de

los valo res organizativos. Pollack (1986), por ejemplo, en su estudio acerca de los valores de la

alta administracion en organizaciones cientificas, concluyé que, cuando la alta direccion
valorizaba la eficiencia, existia una mayor probabilidad de que la practica de las relaciones
publicas fuera de una via, o sea, que el departamento adoptara los modelos mas basicos de
comunicacion: agencia de prensa y divulgacion e informacion publica (Grunig y Hunt, 1984). Esa

misma situacion se reveld en la muestra de organizaci ones chilenas, donde el item eficiencia
obtuvo un alto puntaje entre las empresas que adoptaban los modelos de informacion publica,

de una viay el asimétrico, de dos vias.

Para Weber (1967), la eficiencia esta considerada como algo intrinseco a la burocra cia, a la
jerarquia y a la comunicacién descendente, el valor eficiencia se cuadra segun los rasgos
culturales sefialados por Bassa (1996) y Rodriguez (1990) en Chile. La eficiencia, considerada un

valor conservador, estaba correlacionada con un comportamie nto asimétrico de la
comunicacion y con caracteristicas de cultura autoritaria, tradicional y centralizada.

También observamos que tanto Brasil como en Chile, cuando la alta direccion enfatizaba y
diseminaba valores mas liberales, la practica de las relaci ones publicas solia ser mas proactiva,
sobre todo cuando utilizaba la negociacién para mantener la simetria en los distintos procesos
relacionales con sus publicos. Los ejemplos indicados por las organizaciones revelaron que una

de las tareas més important es consistia en anticipar las crisis y conocer la opinion y expectativas
de los publicos estratégicos.

En cuanto a los valores organizativos en las organizaciones investigadas, es muy similar la
clasificacion de los valores en las organizaciones brasilefias y chilenas. La honestidad y el
comprometimiento obtuvieron el mas alto puntaje en ambos paises. Se intenta fortalecer el valor
honestidad, pues el comportamiento del Estado, principalmente en Brasil, estd netamente
asociado a la corrupcion.

El compromiso se refiere al vinculo que las organizaciones tratan de mantener con sus
trabajadores con el objetivo de aumentar la productividad. Esos dos valores son subyacentes a

la comunicacion de doble flujo y al andlisis de escenarios que permite planificar a media no
plazo para evitar las crisis, mayormente en las organizaciones consideradas mas vulnerables. En
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tercer lugar, se nombré la maximizacion de los lucros como un valor critico al funcionamiento de
las organizaciones brasilefias, en un escenario de apertura d e los mercados y de intensificacién
de la competencia internacional.

Por otro | ado, 6jerarqu2ad fue el val or con el m§ s
paises. Esto podria parecer un avance, puesto que cuanto menos se valora la jerarquia, mas s e

abre el espacio a organigramas mas horizontales y, por ende, mas espacio se abre para el

departamento de comunicacién y mejor es el proceso de relacion con los publicos estratégicos;

quizas el papel del responsable por el departamento camine hacia el niv el de administrador de
comunicacion.

El bajo valor atribuido a la jerarquia, ademas, esta relacionado con la cultura nacional, con la

libertad, la democracia y con los nuevos modelos de gestion que en ambos paises pasaron a ser
diseminados en las ultimas décadas. En Chile, el valor eficiencia alcanzo6 el tercer lugar; podemos
concluir que, combinado con el compromiso, los dos valores demuestran que las empresas estan
reforzando en sus trabajadores una postura y actitud positivas, comprometidas con la mision y
vision organizativas para asegurar un desempefio superior ante las demas empresas, en un
contexto de competencia global.

Creatividad e innovacion fueron clasificadas como valores intermedios, lo que puede indicar

gue muchas organizaciones aun no estan pr eparadas para adoptar estrategias como
empoderamiento, descentralizacion e innovacién para conducir proyectos y planes. Para que
esos valores sean incorporados en la practica de las organizaciones sera necesario optar por una
gestibn mas participativa, una cultura mas abierta y la creacién de un espacio en que la
comunicacion se transforme en un proceso proactivo, en que el profesional actie como
administrador de la comunicacion ante la alta administracion en la toma de decisiones.

En el estudio de Pollack (1986), se verificd una coincidencia adicional: no se logré comprobar

una correlacion entre el valor creatividad/innovacién y el modelo simétrico. Tanto en las
organizaciones brasilefias como en las chilenas, ese item ocup6 una posicién intermedia en la
jerarquia de valores. Eso significa que la creatividad/innovacion depende de una estructura
organizativa menos rigida, en que la participacion de los empleados es imprescindible. El
estimulo a que los trabajadores participen en las decisiones de su lugar de t rabajo presupone
mayores responsabilidades en la ejecucibn de las tareas, lo que denominamos de
empoderamiento de los empleados. Sélo cinco empresas valoraron la creatividad como uno de

los tres méas importantes valores organizativos. En Chile, sélo dos emp resas cualificaron la
creatividad como valor importante. Tales resultados merecen una nueva investigacion que arroje

luz sobre los cambios ocurridos en los ultimos afios.

4 .8. Observaciones finales

Con el presente texto se intenté demostrar que una condici on previa para la practica de las
relaciones publicas excelentes es la existencia de una organizacién con estructura organica,

cultura participativa y sistema simétrico de comunicacion, que ofrezca oportunidades para

mujeres y minorias raciales y culturale s. Aunque no basten para asegurar la practica de las
relaciones publicas excelentes, esas condiciones son, sin embargo, importantes para promover

un entorno propicio para una practica contemporanea de relaciones publicas. El contexto ideal

es aquel que per mite a todos los empleados & sobre todo a las mujeres e minorias - trabajar
eficazmente. En ese entorno, habra empleados mas satisfechos con la organizacion, y se
reducira la probabilidad de rechazo de la organizacion por los publicos.

Los resultados pres entados por Ferrari (2000) hacen hincapié en que la cultura es un elemento
gue merece un andlisis cuidadoso para que se pueda comprender el comportamiento
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organizativo. Un resultado que esta directamente influenciado por la cultura es la baja presencia

de mujeres en los cargos de mando en los departamentos de relaciones publicas en ambos

paises. J. Grunig y L. Grunig (1992) sugieren que la igualdad de trato a las mujeres, empezando

por la igualdad econdémica y luego por programas que busquen la promocion de Su carrera
profesional es esencial para que las organizaciones puedan considerarse excelentes.

La descentralizacion de las operaciones en las empresas multinacionales encuestadas, las
exigencias del entorno competitivo y las relaciones con los proveedores son factores que
imponen desarrollar mejores procesos relacionales.

La comunicacion en el interior de las organizaciones tiene que hacerse abierta, amplia, simétrica
y multidireccional, y la clave para el éxito de las organizaciones excelentes consiste en compartir
el poder y la comunicacion.

Los datos demuestran que el profesional de relaciones publicas con conocimientos técnicos y
gerenciales de su area debe estar preparado para asegurar la credibilidad de la alta direccién

para implantar programas de comunicacion simétrica. Segun J. Grunig (1992), las estructuras
organicas contribuyen a una cultura organizativa participativa que permite a los empleados
aumentar su satisfaccién en el trabajo.

Ese articulo muestra que la investigacion realizada por Ferrari (2000) representa Unicamente la
Opunta del iceber go: hace falta desarroll ar nuevos
permitan entender mejor cobmo se administran las organizaciones, y que arrojen luz sobre los
procesos comunicativos y su relevancia para el quehacer organizativo. Pese a ello, nos gustaria

dejar algunas conclusiones que quizds puedan dirigir un analisis del comunicador frente a su

objeto de trabajo:

1. La vision del mundo de las sociedades la  tinoamericanas se mantiene conservadora y sigue
influyendo en la manera de administrar los negocios;

2. Conceptos como paternalismo, conservadurismo, centralizacion del poder, impunidad y
desconfianza siguen muy vivos en las culturas nacionales de los pais es de la region;

3. La baja participacion de los profesionales de relaciones publicas en las organizaciones
chilenas y brasilefias resulta de una definicion poco clara de la actividad profesional; por esa
razon, los ejecutivos o bien desconocen las relacion es publicas, o no estan de todo convencidos
de su importancia para sus negocios;

4. La practica de las relaciones publicas esta lejos de ser ampliamente ejercida en las
organizaciones chilenas y brasilefias, principalmente en las medianas y pequefias empresa S;

5. Cuando las relaciones publicas cumplen una funcibn mas persuasiva y de convencimiento de
los publicos de la imagen de la compafia, el modelo predominante es el asimétrico de dos
manos;

6. El espacio concedido a la comunicacién en la organizacion es u na decisiéon de la alta
administracion; por tanto, es esencial que tenga el conocimiento adecuado del area;

7. A los profesionales de relaciones publicas les hace falta especializacion para poder ocupar
puestos estratégicos en las organizaciones;

8. Los cam bios econdmicos, politicos y sociales de los ultimos afios han permitido incrementar el
espacio de las relaciones publicas; hay que aprovechar ese contexto para dejar claro a las
empresas el potencial de la disciplina;

9. Aunque timidamente, las organizacio = nes han empezado a cambiar sus procesos de gestion y
empiezan a preocuparse con asuntos como reputacion, sostenibilidad y responsabilidad social,
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valores intangibles que impactan directamente los negocios de la empresa y que las relaciones
publicas tienen la posibilidad de conducir con mucha habilidad;

10. Muchas organizaciones miden los resultados del departamento de comunicacion
Unicamente en funcién de la relacién costo -beneficio, cuando deberian analizar los logros
intangibles que las relaciones publica s aportan al negocio.

En conclusion, aisladamente, la comunicacion no puede cambiar las organizaciones. A los

profesional es de rel aciones p¥bl i cas I es i ncumbe
escenari osd e de i ntervenir e n on,| adesnas pe adesarsllarsla d e

comunicacion, para establecer procesos relacionales que estén basados en el control de la
reciprocidad, sin desestimar el entorno en que esta insertada la empresa.
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1. Introduccién

La cuestidon de la sustentabilidad crece en importancia a cada dia y su debate se intensifica en
todo el mundo. Los impactos de la accibn humana sobre el planeta Tierra requieren de una
nueva organizacién del modo de vivir, consumir y producir.

En las organizaciones, el tema de la sustentabilidad se impone como medida de compr omiso
con una realidad resultante de sus propias acciones y como respuesta a la cobranza social, que

exige su responsabilizacion en las dimensiones econdmica, social y ambiental. Al mismo tiempo,

la sustentabilidad pasa a ser vista como un factor de mejori a, estimulando la busca de nuevas
directrices de gestion, de produccion y de administracion de recursos. Y, para promover
efectivamente la sustentabilidad, la comunicaciébn se muestra imprescindible, en todas sus
dimensiones.

En esa perspectiva, presentamo s en este articulo un recorte de una investigacion empirica
realizada entre los afios 2012 e 2014, que objetivé estudiar y comprender el verdadero papel de

la comunicacion en los procesos de gestion de la sustentabilidad de las organizaciones en el
Brasil, asi como analizar criticamente la forma cémo viene siendo producida esa comunicacion,
cdmo sus gestores estan siendo preparados para el desempefio de las actividades sustentables y
cuales las percepciones de los liderazgos al respecto de esas cuestiones.

Los presupuestos conceptuales que fundamentaron, particularmente, esa investigacion empirica

fueron definidos con base en fuentes de estudiosos de la tematica de la sustentabilidad en
diferentes areas del conocimiento y, en especial, de la comunicacion y de sus aplicaciones en el
contexto de las organizaciones. Son temas fundantes de la discusién y del entendimiento que
vivemos hoy en un mundo en constantes mudanzas, donde las organizaciones pasan a tener
enorme importancia en los procesos y en la gestion de la sustentabilidad con sus vertientes
econdmica, ambiental y social en el contexto de la sociedad global.

El tema de la sustentabilidad ha sido discutido y analizado de manera intensiva en las Ultimas
décadas, con muchos registros en la literatura corrie nte, disponibles en el internet en inUmeros
sitios especializados, por diferentes segmentos sociales. Recientemente la temética de la
sustentabilidad y sus interfaces con la comunicacién eran poco exploradas en el ambito de las
investigaciones cientificas  en ciencias de la comunicacién en el Brasil. El panorama comenz6 a
mudar en los uUltimos afios. Cito algunos ejemplos.

En el afio 2008, se realizd, en torno de esa temaética, el Il Congreso Brasilero Cientifico de
Comunicacion Organizacional y Relaciones Publ icas, por la Asociacion Brasilera de
Investigadores en Comunicacion Organizacional y de Relaciones Publicas, en la Pontificia
Universidad Catolica de Minas Gerais (PUC -Minas), que resultdé en la obra colectiva La
comunicacion en la gestion de la sustentabil idad de las organizaciones  (Kunsch; Oliveira, 2009).
Se produjeron disertaciones y tesis a nivel de posgrado stricto sensu, como varias que tuve la
oportunidad de orientar o que estan en andamiento en la Escuela de Comunicaciones y Artes
de la Universidad de S&o Paulo en otros centros de posgrado en el pais. En 2013, fue publicado

un dossier especifico sobre esa tematica en la Organicom 0 Revista Brasileira de Comunicacion
Organizacional y Relaciones Publicas , editada por el Programa de Posgrado en Ciencias de la
Comunicacion de la ECA -USP.

La importancia de la discusion de la sustentabilidad comenzé ha se configurar, como lo sabemos,

a partir de Il a divulgaci-n del 'l amado I nforme Brur
la Conferencia de la Organiz  acion de las Naciones Unidas (ONU) de 1987, en Estocolmo. En él se
defini - al desenvol vimiento sustentabl e como doaqu

presente sin comprometer la posibilidad de las generaciones futuras atiendan a sus propias
necesi d.&d¥s2dacontecid en Rio de Janeiro la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
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Medio Ambiente y Desenvolvimiento (Cnumad), que es mas conocida como Eco -92 o Rio-92.
Esta fue considerada de relevante importancia, en razon del gran nimero de jefes de Est ado
presentes, asi como de la proposicion de la Agenda 21, un documento que establecio la
importancia de cada pais se comprometer a reflexionar, global y localmente, sobre la forma por

la cual gobiernos, empresas y organizaciones no -gubernamentales, bien ¢ omo todos los sectores
de la sociedad, podrian cooperar en el estudio de soluciones para los problemas socio -
ambientales. Veinte afios después, en junio de 2012, tuvo lugar la Conferencia de la
Organizacion de las Naciones Unidas Sobre el Desenvolvimiento Sustentable , la Rio+20, que tuvo
como temas centrales el desarrollo de una economia verde, la eliminacion de la pobreza y la
definicion de la gobernanza global de la sustentabilidad. Asi, la discusion de la su stentabilidad
ultrapasa las fronteras de las naciones y es asumida en dimension global, reproduciendo la

gl obalizaci-n efectiva del pl aneta Tierra. Como

s

puede ser vista como el emblema de un paradigma emergente 0.

En la sociedad global son exigidas nuevas formas de comunicacion, movidas por las tecnologias

gue disefian y actualizan las bases de la era digital. Los sistemas mundiales de comunicacién, en

la actualidad, son formados por redes (Castells, 2003), permi tiendo a las sociedades estar
conectadas simultineamente, dentro de lo que Giddens (1991) llama de globalizacion de la
modernidad. Ejemplo de eso fue el proceso de acompafiamiento y participacion de la
Conferencia de Rio de Janeiro, siendo que la pagina de la Rio+20 en portugués recibié mas de
un millén de accesos en la semana del evento y en Twitter se contabilizé mas de un billén de
accesos (Moya, 2012, p. 1).

En ese contexto las organizaciones pasan a tener importancia gigantesca, conforme Senge et al.

(2007, p. 19): oO0en ning¥%n lugar es m8s i mportante
qgue en la evolucion de las instituciones globales y de los sistemas mas amplios que ellas crean
colectivamenteo. Todav?a, s e g ¥an didaaque adgnttathds &I, nuepo.

di

en

223

siglo, |l as empresas se destacan como |l as institucio

Pero los impactos de las actividades de las organizaciones en el planeta, reconocidos por inimeros
pensadores, como Rockstron et al. (2009), Bo  ff (2012), Asadourian (2010) y el secretario general de las
Naciones Unidas (Painel, 2012), requieren conciliar el crecimiento econémico con el agotamiento de

los recursos del planeta y su responsabilizacion por el descompaso social. Como dice Boff (2004, p. 95),

Ohace cuatro siglos todas sociedades mundiales son

crecimiento ininterrumpido e ilimitado. Cada afio todo pais debe ostentar tasas crecientes en la
producci-n de bienes y serviciosbo.

Un nuevo papel es exigido de las organizaciones, como demuestran las diversas obras sobre
responsabilidad social y sustentabilidad, con diversas abordajes en la literatura sobre
administracion y gestion, ligadas a negocios, a comportamientos institucionales, a acciones
loca les y mismo planetarias, segun, entre otros autores, Almeida (2007), Dias (2006), Elkington
(2001), Oliveira (2008), Hart (2006), Tachizawa y Garret (2008), Senge et al. (2007), Schwerin (2000),
Al Gore (2006) y Kunsch y Oliveira (2009).

Con el deseo de co ntribuir para una nueva consciencia de las organizaciones, mediante
politicas y estrategias de comunicacion capaces de sensibilizarlas para una gestion mas
sintonizada con las demandas de la sociedad en la preservacion del planeta, hemos, en los

Gltimos an os, juntamente con un equipo de investigadores y estudiantes de graduacion y
posgrado, desarrollado estudios sobre la cuestion de la correlacion entre comunicacion y
sustentabilidad. Ma&s alla de una amplia investigacion bibliografica sobre esa temética,
procurando contemplar varias contribuciones de diferentes corrientes tedéricas, hemos realizado

estudios empiricos vinculados al Departamento de Relaciones Publicas, Propaganda y Turismo

(CRP) de la Escuela de Comunicaciones y Artes de la Universidad de S&o P aulo (ECA -USP),

31
Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
http://www.uncsd2012.org/rio20/

donde también coordino el Observatorio de Comunicaciéon, Responsabilidad Social y
Sustentabilidad (SustenCom), que integra el Centro de Estudios en Comunicaciéon y Relaciones
Publicas (Cecorp) de esa escuela.

Este articulo es unrecorte deun proyect o m8s ampl i o, oPol 2ticas vy
en |l a gesti-n de | a sustentabilidad en |l as organi ze
afios 2012 y 2014 4, vinculado al Centro de Estudios de Comunicacién Organizacional y

Relacione s Publicas (Cecorp) de la ECA -USP, con el apoyo del Consejo Nacional de
Desenvolvimiento Cientifico y Tecnolégico (CNPQ).

2. La comunicacion en organizaciones brasileras en la gestion de la sustentabilidad: recorte del
estudio empirico realizado

La i nvestigaci -n emp2rica oPol 2ticas y estrategias
sustentabilidad en | as or gani 2twicomoeobjetivpsyincipatesx s vy
mapear, describir y analizar las politicas y estrategias de comunicacion para | a gestion de la

sustentabilidad en las organizaciones publicas y privadas en el Brasil. Como objetivos secundarios

fueron establecidos: fortalecer la fundamentacién teérica de la comunicacion cuando aplicada

a la gestion de la sustentabilidad; estudiar las relaciones entre el &rea de comunicacion y al area

de sustentabilidad: jerarquia, cuerpo funcional, presupuesto, etc.; conocer y analizar el
posicionamiento estratégico de la comunicacion para los temas de la sustentabilidad en las
organizaciones brasiler as; describir y analizar las practicas mas comunes de comunicacion para

la gestion de la sustentabilidad; y conocer cudles publicos de interés eran considerados en la
comunicacion para la gestion de la sustentabilidad y la diversidad de los esfuerzos empre ndidos
de comunicacion.

2.1. Metodologia

El método adoptado para la investigacion empirica fue el método cuantitativo, que tiene como

objetivo la mensuracién de opiniones, buscando la dimensiéon numérica del evento sobre una
poblacién. La investigacion cua  ntitativa tiene como objetivo medir, contar y establecer
relaciones. En este estudio se adoptd la técnica de entrevistas estructuradas de auto -llenado,
por medio de cuestionario  online , via internet.

2.1.1. Universo y muestra

El universo fue compuesto a partir del montaje de banco de datos, teniendo por base principal

las empresas listadas en el guia de la  Revista Exame sobre las Mayores Empresas del Brasil de 2012,
con un total de quinientas organizaciones de gran porte. Compl ementariamente a ese disefio,
fueron utilizados una parte del mailing de empresas asociadas a la Asociacién Brasileira de
Comunicacion Empresarial (Aberje), bien como mailings especializados de directores y gerentes
de comunicacion de grandes empresas. Todo eso con el intuito de obtenerse mas retorno, ya
gue es siempre muy dificil conseguir que las empresas y las organizaciones en general
contribuyan con investigaciones académicas de esa naturaleza. Experiencias anteriores en la
realizacion anterior de estud ios empiricos semejantes muestran que falta por parte de las
empresas una cultura de mayor abertura para el atendimiento de solicitaciones de investigacion
cientifica del medio académico.
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2.1.2. Instrumento

El cuestionario, instrumento escogido para la coleta de datos, tuvo como base fundamental el
referencial teérico -metodoldgico decurrente de la investigacion bibliogréfica anteriormente realizada

y como parametros centrales los objetivos propuestos del proy ecto de investigacion. Fue realizado un

pre -teste del cuestionario para la evaluacion de la comprension de su contenido y de su dinamica,

conforme explicitado a continuacion. El cuestionario, con preguntas cerradas, con la presentaciéon de

opcion de respues ta, tuvo el formato  on-line y fue desarrollado con el  software libre Survey Monkey ,
especializado en la elaboracion de investigaciones por el internet y utilizado por diversas instituciones

de investigacion cientifica, el cual garante el sigilo de los resu ltados y la privacidad de los
respondientes. Por medio de contratacion de licencia de uso, se obtuvo también la posibilidad de

utilizacion de recursos adicionales. Para el encaminamiento del cuestionario la muestra no -

probabilistica adoptada, fue elaborada una carta para envio por e -mail, presentando los objetivos de
investigacion y solicitando la participacion con las respuestas del cuestionario, ya anexado al material

via link de acceso. También constaran en la carta direcciones y teléfonos para los entre vistados
entraren en contacto en caso de dudas o sugestiones al respecto del cuestionario. Ese e -mail fue

enviado atodos los mailings obtenidos con el estudio previo realizado.

2.1.3. Proceso de elaboracion del cuestionario

Para la elaboracion del cuest ionario y posterior discusion de los resultados del pre  -teste, fueron
hechas varias reuniones con el grupo de investigacion, con intensos debates basados en el
referencial tedérico adoptado. Ademas, fue realizada una investigacion exploratoria, por medio

de debates con tres gestoras y especialistas en comunicacién y que trabajaron en grandes
empresas con las interfaces envueltas entre comunicacion y sustentabilidad. En esa ocasion fue
realizada una reunién con la presentacién del cuestionario y, en seguida, esas profesionales
analizaron el contenido y sugirieron algunas mudanzas, lo que contribuyé para el
perfeccionamiento del cuestionario.

Como resultado, el cuestionario fue estructurado en seis partes: 1. Informaciones sobre la
organizacion; 2. Datos del responsable por el llenado de la investigacion; 3. Estructura del area

de comunicacion/sustentabilidad; 4. Concepto y teoria relacionada a la sustentabilidad; 5.
Practicas de comunicacion de la gestion de la sustentabilidad; y 6. El profesional de
comunicacion de la sustentabilidad.

2.1.4. Aplicacion

La aplicacion del cuestionario fue realizada en dos momentos. Primero se realizé un pre -te ste, en
el periodo de 14/05/2012 a 08/08/2012, con retorno de respuesta de 18 organizaciones. Después

las alteraciones del pre -teste, fue realizado un nuevo abordaje, en el periodo de 02/09/2013 a
21/02/2014, que result6 en el retorno de mas 34 organizacio nes. Eso dio como resultado en una
muestra total de 52 organizaciones.

Se observa la gran dificultad encontrada en la obtenciéon del retorno de los cuestionarios
llenados. Hubo un esfuerzo concentrado de todo el equipo envuelto en el sentido de conseguirse

el mayor numero posible de respuestas. A pesar de todas las tentativas, lo maximo atingido fue

de 52. Todavia falta por parte de las empresas una cultura de valorizacion y mayor abertura para

la investigacion cientifica en comunicacion. Sin embargo, consi derase que el numero obtenido
sea representativo de la muestra trabajada con base en un universo ya mencionado. Obsérvese
todavia que los cuestionarios que fueron llenados de forma incompleta fueron descartados.
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2.2. Resultados obtenidos

Los datos obtenidos con las 52 organizaciones que respondieron el cuestionario integralmente
fueron centrados en las seis partes que compusieron el cuestionario, como vemos:

91 Informaciones sobre la organizacion;
Datos del responsable por el llenado de la investigacio n;
Estructura del area de comunicacion/sustentabilidad;

1

1

1 Concepto y teoria relacionados a la sustentabilidad;

1 Préacticas de comunicacion de la gestion de la sustentabilidad;
1

El profesional de comunicacion de la sustentabilidad.
2.2.1. Informaciones sobre la  organizacion

2.2.1.1. Origen del capital

De las 52 organizaciones participantes, 52% declararon que el control de capital es nacional; 36%,
gue es extranjero; y 12% no respondieron. En relacion al capital extranjero, practicamente no hay
concentracion de  respuestas, habiendo sido citados: Estados Unidos (6 citaciones), Alemania (3
citaciones), Reino Unido (2 citaciones); tuvieron apenas 1 mencion: Argentina, Canada, China,
Francia, Holanda, Jap6n, México y Suiza.

Cuadro 1 & Origen del capital

Origen del %
capital f
Nacional 27 52
Extranjero 19 36
Sin respuesta 6 12
Total / Base 52 100

2.2.1.2. Localizacion en el Brasil

74% de las organizaciones participantes, 74% tienen su sede en la Region Sudeste; 20%, en la
Region Sur; y 4%, en la Region Nordeste. El estado de S&o Paulo (62%) y la ciudad de S&o Paulo
(54%) concentran mas de la mitad de las organizaciones que respondie ron a la investigacion.

2.2.1.3. Sector de actuacion/actividad

De las organizaciones participantes, 29% son del sector industrial; 12%, de
informacion/comunicacion; y 8%, de actividades financieras. Las organizaciones restantes se
distribuyen por otros 1 7 diferentes sectores de actividad.
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2.2.1.4. Ingreso anual de 2012

De las organizaciones estudiadas, 40% declararan Ingreso encima de R$ 1 mil millones en 2012; 37%
tienen un Ingreso entre R$ 100 millones y R$ 1 mil millones; y 6%, hasta R$ 100 millones.

Cuadro 2 & Ingreso

Ingreso f %
Hasta R$ 100 millones 9 17
rliﬁloRr?eiOO millones a R$1 mil 23 44
Dg R$ 1 mil millones a R$ 2 mil 5 9
millones
Superior a R$ 2 mil millones 12 23
Sin respuesta 3 7
Total/Base 52 100

2.2.1.5. Numero total de funcionarios en el Brasil

De las organizaciones respondientes, 70%  declararan que el cuerpo funcional estd compuesto
por mas de 1 mil funcionarios; de estos, 44% tenian mas de 5 mil funcionarios.

2.2.1.6. Estructura juridico -financiera

De las 52 organizaciones, 86% son organizaciones privadas, distribuidas casi que igual mente entre
organizaciones de capital abierto (44%) y de capital cerrado (42%).

Cuadro 3 0 Estructura juridico -financiera

Estructura juridico -financiera f %
Organizacion privada de capital abierto 23 44
Organizacion privada de capital cerrado 22 42
Organizacion publica 3 6
Organizacion mixta 1 2
Otra 1 2
SR 3 6
Total/ base 52 100

2.2.2. Datos del responsable por el llenado del cuestionario de investigacion

2.2.2.1. Cargo del respondiente

De los respondientes, 16% tenian cargo de analista/asistente; 12%, de asesor/consultor; y 65%
tenian cargos considerados ejecutivos: coordinador, gerente, especialista, director, vice
presidente.
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Cuadro 4 ¢ Cargo do respondien te

Cargo f %
Analista/Asistente 8 16
Asesor/Consultor 6 12
Coordinador 9 18
Gerente 10 20
Especialista 3 6
Director 9 18
Vice -presidente 2 3
Sin respuesta 5 9
Total/ base 52 100

2.2.2.2. Escolaridad

En relacion a la escolaridad del responsable por las respuestas del estudio, 75% declararan tener
formacion de nivel superior con pos -graduacion.

Cuadro 5 0 Escolaridad

Formacion f %
Educacién superior con pos -
graduacion (doctorado, 39 75

maestria, especializacion, MBA)

Educacién superior completo 8 15
Educacién superior incompleto 1 2
Sin respuesta 4 8
Total/ base 52 100

2.2.2.3. Area de graduacion

De los respondientes, 48% tenian graduacion en Comunicacion Social; 12%, en Administracion;
10%, en Marketing; y 10%, en Derecho.

Cuadro 5 8 Area de gradua ci6n

Formacion f %
Comunicacién Social 8 Habilitacion en Relaciones Publicas 12 23
Comunicacién Social 8 Habilitaciéon en Periodismo 11 21
Comunicacion Social 0 Habilitacién en Publicidad y 5 4
Propaganda
Administracién 6 12
Marketing 5 10
Derecho 5 10
Ciencias Bioldgicas 3 5
Otras: Educacion Fisica/ Quimica/ Sistemas de informacién 3 5
Sin respuesta 5 10
Total/ base 52 100
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2.2.3. Estructura del area de comunicacién/sustentabilidad

2.2.3.1. Presencia de &rea especifica para la gestion de la sustentabilidad en la organizacion

¢Habia un area especifica para la gestion de la sustentabilidad e n el organigrama? de las 52
organizaciones, 6 (12%) no respondieron a la pregunta. De las 46 que respondieron, para 70%
habia una area especifica para a gestion de la sustentabilidad en el organigrama.

Cuadro 6 0 Area especifica para a gestion de la sustentabilidad

Existe un area %
especifica f %
Si 32 62 70
No 14 27 30
Sin respuesta 6 12 -
Total/base 52 100 46

2.2.3.2. Status del area en las organizaciones

En las 32 organizaciones (70%) que declararon tener areas especificas, el status de estas era:
08rea de sustentabilidadé (26%); comit® de sustent
(10%); directorio de sustentabilidad (10%); vice -presidencia de sus tentabilidad (6%); sin
denominacion (2%).

Cuadro 7 0 Status del area de gestion de la sustentabilidad

Sim, existe un area especifica f %
0rea de sustentabili 12 26
Comité de sustentabilidad 7 16
Gerencia de sustentabilidad 5 10
Directorio de sustentabilidad 5 10
Vice -presidencia de sustentabilidad 2 6
Otra denominacion 1 2
Subtotal 32 70

2.2.3.3. Insercién del area de sustentabilidad

Las organizaciones que tenian area formalizada, asi como aquellas sin area formalizada estaban,

en la mayoria, vinculada de las areas de Comunicacién Corporativa/Asuntos Corporativos y a la
Presidencia/Vice -presidencia, ambas citadas por 18% de las organizaciones. También con
referencia de 18% de las organizaciones aparecia el &rea de Gestion SGl/Calidad T otal/ SMA /
EHS (Sistemas de Gestion Integrada, Salud, Seguridad y Medio Ambiente).

El area de sustentabilidad también estaba vinculada al area de Recursos Humanos/Gestion de
Personas/Gestion de Talentos, para 9% de las organizaciones; al éarea de Relacione S
Institucionales/Relaciones Gubernamentales, para 7%; y 4% citaron la gestion compartida por las areas

de Comunicacion y de Gestion Ambiental o por las &reas de Responsabilidad Social, Medio Ambiente

e Instituto; 11% de las organizaciones citaron también otras areas, todas con 1 mencion:
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Comunicacion Interna; Administracion/ Marketing; Departamento Juridico; Instituto/Fundacion de la
Empresa; Investigacion y Desenvolvimiento.

Cuadro 8 d Area en que se inserta la gestion de la sustentabilidad

. . No Sin
Tienen area
< de i - especifica respuesta Total
Area de insercion tienen
f f f f %

Comumcgmon Corporativa/Asuntos 5 4 9 18
Corporativos
Presidencia/Vice -presidencia 6 3 9 18
Gestion SGI/ Cualidad Total/SMA/ EHS 8 1 9 18
Recursos Humanos/ Gestion de  Personas/

. 4 1 5 9
Gestidon de Talentos
Relaciones Institucionales/Relaciones

4 0 4 7

Gubernamentales
Gestion compartida por las areas de
Comunicacioén y de Gestion Ambiental/por 5 5 4
las areas de Responsabilidad Social, Medio
Ambiente e Instituto
Otros: Comunicacion Interna/
Administracion/ Marketing/Departamento 5 1 6 11
juridico/Instituto, Fundacion de la
Empresa/lnvestigacion y Desenvolvimiento
No tiene gestion de la sustentabilidad 2 2 4
Sin respuesta 6 6 11
Total/ base 32 14 6 52 100

2.2.3.4. Tipo de colaboracion entre las areas de comunicacion y sustentabilidad

Cuanto al tipo de colaboracion entre el area de comunicacion y el area encargada de la gestion de

la sustentabilidad, para 34% de las organizaciones las areas son integradas, componiendo una misma
area. Segun 25% de las organizaciones, las areas colaboran en un nivel estratégico, comparten el
proceso de tomada de decisiones sobre las cuestiones de sustentabilidad. Para 21%, la relacion es a

nivel operacional, sea porque el e  a de Comunicacién da soporte operacional y logistico en las
operaciones referentes a la sustentabilidad o porque las areas colaboran a nivel operacional,
comparten informaciones y datos en la formulacién y ejecucion de los proyectos referentes a la
sustentabilidad. Para 10% de las organizaciones, no existe ningln tipo de colaboracion entre las
mencionadas areas.

Esos resultados muestran que el area de comunicacién esta envuelta directamente en la
discusion estratégico de la sustentabilidad en las organizaciones. Aun asi, en 31% de ellas esa
relacion es de soporte operacional o no existe.
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Cuadro 9 06 Tipo de colaboracion

Tipo de colaboracién

%

Las areas son integradas, componen una misma area 17 34
Las areas colaboran en un nivel estratégico 13 25
La relacion es a nivel operacional 10 21
No existe ningun tipo de colaboracién 6 10
Sin respuesta 6 10
Base 52 100

2.2.3.5. Inversion en la gestion de la sustentabilidad en 2012

Para 30% de las organizaciones, la inversion en la gestién de la sustentabilidad en 2012 fue de hasta
R$ 150 mil y, para 13% de las organizaciones, entre R$ 150 mil y R$ 300 mil. Por otro lado, 39% de las
organizaciones declararon inversion en la gestion d e la sustentabilidad superior a R$ 1 millon, siendo que

21% declararon invertir mas de R$ 6 millones.

Cuadro 10 0 Inversion en la gestion de la sustentabilidad en 2012

Investimento f %

Hasta R$ 50 mil 7 13
Mas de R$ 50 mil a R$ 150 mil 9 17
Més de R$ 150 mil a R$ 300 mil 7 13
Mas de R$ 300 mil a R$ 500 mil 1 2
Mas de R$ 500 mil a R$ 1 millén 8 15
Mfas de R$ 1 millén a R$ 3 5 10
millones

Méas de R$ 3 millones a R$ 6 1 5
millones

Mas de R$ 6 millones 11 21
Sin respuesta 3 6
Total/ base 52 100

Considerando la relacion de la inversion en la gestion de la sustentabilidad con el Ingreso, para
77% de las organizaciones esa relacion es de hasta medio punto porcentual (hasta 0,50%) sobre

el Ingreso. Para 8% de las organizaciones, esa relacion esta ent

entre 1,01% y 4,00%. Apenas 2% de las organizaciones declararan inversién por encima de 4,00%

del Ingreso.
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Cuadro 11 & Relacion entre inversion en la gestion de la sustentabilidad e Ingreso

De De .
Hasta | R$ 100 Rg$1mil |FO'e ema .
_ . R$ 100 miIIones. miIIones' RS 2 mil respuesta Total
% de inversion | millones | a R$ 1 mil a R$ 2 mil millones
millones millones
f f f f f f
Hasta 0,10 - 3 - 3 - 6 |Hasta 0,10
0,11% a 0,50 5 18 2 9 - 34 |0,11% a 0,50
0,51% a 1,00 - 1 3 - - 4 10,51% a 1,00
1,01% a 4,00 3 1 - - - 4 11,01% a 4,00
Por encima de 1 i i i i 1 Por encima
4,00 de 4,00
Sin respuesta - - - - 3 3 | Sin respuesta
Total 9 23 5 12 3 52 | Total

2.2.3.6. Inversion total destinada al area de comunicacién en 2012

En relacion a la inversion total en el area de comunicacién en 2012, 31% de las organizaciones
declararon que estaba entre R$ 1 milléon y R$ 3 millones, seguidos de 16% que informaron nimeros
entre R$ 500 mil y R$ 1 millon. La inversién total en la comunica  cién de hasta R$ 500 mil
concentraba 26% de las organizaciones, en cuanto las que superaban los R$ 3 millones eran 19%

de ellas.

La evaluacion de esos valores en relacion al Ingreso declarado muestra que, para 75% de las
organizaciones, ese inversion era del orden de hasta medio por ciento (0,5%) del Ingreso.

2.2.3.7. Inversion en comunicacion de la gestion de la sustentabilidad en 2012

Para 33% de las organizaciones, la inversion en la comunicacion de la sustentabilidad fue de
hasta R$50 mil. Para otras 19%, la inversion hecha se quedd entre mas R$50 mil y R$ 150 mil. Y
para 25%, esa inversion fue de mas de R$150 mil a R$ 300 mil . Sumados esos porcentuales, eso
significa que 77% de las organizaciones invirtieron en la comunicacion de la sustentabilidad hasta

R$ 300 mil.
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Cuadro 12 0 Inversion en la comunicacién de la sustentabilidad

Investimento f %
Hasta R$ 50 mil 17 33
Mas de R$ 50 mil a R$ 150 mil 10 19
Mas de R$ 150 mil a R$ 300 mil 13 25
Mas de R$ 300 mil a R$ 500 mil 2 4
Mas de R$ 500 mil a R$ 1 millon 5 9
Mas de R$ 1 millon a R$ 6 millones 0 0
Mas de R$ 6 millones 2 4
Sin respuesta 3 6
Total/ base 52 100

La evaluacion de esos valores en relacion al Ingreso declarado muestra que, para 80% de las
organizaciones, esa inversion era del orden de hasta 0,10% del Ingreso; para 12%, estaba entre

0,11% y 0,50%, lo que significa que, para 92% de las organizaciones , la inversion en
comunicacion de la sustentabilidad era de hasta medio por ciento (0,5%) del Ingreso de la

organizacion.

En termos comparativos, se puede decir que los porcentuales de inversion en gestion de la
la comunicacion total

sustentabilidad tenian proximidad con la

organizaciones, a medida que, para 77% y 76% de las organizaciones, respectivamente, esas
inversiones no ultrapasaban medio punto porcentual del Ingreso. Por su vez, las inversiones en la
tentabilidad, como visto, para 80% de las organizaciones, eran de hasta

comunicacion de la sus

S

invers

jones en

de

0,10% del Ingreso, lo que significa que la comunicacion de la sustentabilidad todavia tenia poco
peso en la comunicacién de las organizaciones.

Cuadro 13 06 Comparativo de las

Inversiones sobre el Ingreso

Inversién ., Inversion
., Inversion . .,
% en la gestion en la comunicacion en la comunicacion
. ., de la sustentabilidad de la sustentabilidad
De inversion
f % f f %
Hasta
Hasta 0,10 6 12 15 0,10 6 12
0,
0,11% a 0,50 34 65 24 géé ha 34 65
0,51% a
0 ’
0,51% a 1,00 4 8 5 1.00 4 8
1,01% a
0 H
1,01% a 4,00 4 8 2 4.00 4 8
. Por
Z%roenuma de 1 2 3 encima 1 2
’ de 4,00
Sin respuesta 3 6 3 Sin 3 6
respuesta
Total 52 100 52 Total 52 100
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2.2.4. Concepto y teoria relacionados a la sustentabilidad

2.2.4.1. Conceptos de sustentabilidad adoptados por la organizaciéon

Se pregunté a las organizaciones sobre lo que entienden por sustentabilidad, solicitAndoles que

evaluasen la mayor o menor concordancia en cuanto a los siguientes concepto s:

T oPromover | a harmon2a entre | os aspectos econ- mic
del suceso en los negocios. Ninguna empresa es capaz de perpetuarse sin llevar en
consideracion esos tres aspectos, 10 que engloba todas las relaciones entre la sociedad, las
organi zaciones Yy sus intereseso. (John EIl kington) .

T 6Satisfacer plenamente | as necesidades de forma g

las generaciones futuras también lo hagan. Las actividades procesadas por agrupamientos

humanos no pueden interferir perjudicialmente en los ciclos de renovacion de la naturaleza y

ni destruir esos recursos de manera qQque se priven
(Lester Brown).

T oPromover el progreso por | a c uadd] "daduwez pseologica,d a  (
educacién, un medio ambiente limpio, espiritu de comunidad, recreacion gozada de modo
inteligente y as2 por delante) y no por el pur o cc

T 6Consecuencia de un compl ej o padr -ntacitce caraategsiicas z a c i
basicas: interdependencia, reciclaje, asociacion, flexibilidad y diversidad. Si estas

caracter2sticas, encontradas en ecosi stemas, fues
esas sociedades también podran alcanzar la sustentabil idado. (Fritjof Capra).
1T 6Se basa en valores egoc®ntricos, centrados en |
reconoce el valor inherente de la vida no -humana. Todos los seres son miembros de Oikos -Lar,
el cuidado con el planeta ocurre si el yo se expande y se profundiza de manera que la
protecci-n de | a Naturaleza sea sentida y concebi

(Arne Naes).

La investigacion confirmé la preferencia por el concepto de Elkington (2001), con 84% de
concordancia de las organizacione s del estudio, siendo 59% de concordancia total y 25% de
concordancia parcial. El concepto de Lester Brown tuvo 72% de concordancia y el de Eduardo

Viola, 71%; mientras tanto, el concepto de Lester Brown tuvo 37% de concordancia total y 35% de
concordancia  parcial, en cuanto el de Eduardo Viola presentdé menor concordancia total (27%)

y mayor concordancia parcial (44%). El concepto de Fritjof Capra tuvo el mayor porcentual en la
concordancia parcial (52%), mientras que el concepto de Arne Naes tuvo mayor rec hazo, con
43% de discordancia, total o parcial, y 37% de recusa de respuesta.
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Cuadro 14 ¢ Conceptos més proximos a los adoptados por la organizacion

., John Lester . Fritjof Arne
Evaluacion Elkington Brown Eduardo Viola Capra Naes
f % f % f f % f %
De acuerdo 31 59 | 19 37 |14 |Deacuerdo 31 | 59 | 19 | 37
plenamente plenamente
De acuerdo De acuerdo
en la mayor 13 25 | 18 35 | 23 |enla mayor 13 25 18 35
parte parte
En En
desacuerdo 1 5 4 7 4 desacuerdo 1 5 4 7
en la mayor en la mayor
parte parte
En En
desacuerdo desacuerdo
plenamente plenamente
Neutro/ No Neutro/ No
quiere/No quiere/No
sabe / Sin 7 14 | 11 21 | 11 sabe / Sin 7 14 11 21
respuesta respuesta
Total/ base 52 100 | 52 100 |52 |Total/ base 52 100 52 |100

2.2.4.2. Practicas de sustentabilidad

Fue solicitado que los entrevistados listasen, dos tipos de practicas abajo relacionadas, las que
mejor se adecuan a la organizacion.

1 Inversion social, desarrollo local y generacion de renta en las comunidades del entorno. La
practica era realizada regularmente por 52% de las organizaciones y esporadicamente o
estaba siendo planeada por 23%;

I Campafa de educacién socio -ambiental y promoc i6n de una cultura de sustentabilidad
con la intencién de establecer una conexién de valores socio -ambientales entre la empresa
y sus publicos. La préactica era realizada regularmente por 48% de las organizaciones y
esporadicamente o estaba siendo planeada por 25%;

1 Insercion de los conceptos y compromisos con aspectos o valores de la sustentabilidad en la
mision, en la visién y en los valores de la empresa. La practica era realizada regularmente por
47% de las organizaciones y esporadicamente o estaba siend o planeada por 24%;

1 EHS/ SIGMA, Sistema Integrado de Gestiébn de Seguridad, Salud y Medio ambiente. La
practica era realizada regularmente por 47% de las organizaciones y esporadicamente o
estaba siendo planeada por 21%;

1 Programas de desarrollo personal y = promocion del bien -estar a los funcionarios. La préactica
era realizada regularmente por 42% de las organizaciones y esporadicamente o estaba
siendo planeada por 31%;

1 Promocién de la diversidad en el ambiente de trabajo. La practica era realizada
regularm ente por 40% de las organizaciones y esporadicamente o estaba siendo planeada
por 29%;

43
Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

1  Programa de voluntariado organizacional con inclusion de los funcionarios en la planificacion
y en la ejecucién de las acciones. La practica era realizada regularmente por 38% de las
organizaciones y esporadicamente o estaba siendo planeada por 31%;

f Gesti-n orientada para oOproducci-n m8s | impiao
tecnologias para reducir impactos ambientales. La practica era realizada regularment e por
38% de las organizaciones y esporadicamente o estaba siendo planeada por 27%;

1 Publicacion de informes de sustentabilidad y similares. La practica era realizada
regularmente por 37% de las organizaciones y esporadicamente o estaba siendo planeada
por 36%;

1 Preservacion ambiental: proteccion de areas degradadas. La practica era realizada
regularmente por 37% de las organizaciones y esporadicamente o estaba siendo planeada
por 23%.

2.2.4.3. Objetivos estratégicos de la organizacién para la gestion de la sustentabilidad

Fueron listados posibles objetivos estratégicos para la gestion de la sustentabilidad y solicitado
gue se apuntase cual seria su orden de importancia, marcando nimeros correspondientes de 1
a 7, siendo 1 el objetivo menos importante y 7, el mas importante.

Las organizaciones destacaron como principal objetivo vigilar que los productos y servicios
generen menos impacto en la cadena productiva, con 64% de los puntos maximos posibles,
seguido por el objetivo de desarrollar nuevos productos y procesos dirigidos para la
sustentabilidad (61%). Esos dos objetivos se refieren directamente a la mejoria de procesos y
ganancias para la organizacion.

Los dos objetivos estratégicos mas valorizados en seguida fueron: diseminar valores éticos en la
prom ocion de la sustentabilidad y ser referencia en el tema (58%) y contribuir para la
transformacion de la sociedad por medio de la ampliacién de la consciencia de los publicos de

la organizacion sobre sustentabilidad (56%); eso muestra la preocupacion con la divulgacion de
la sustentabilidad y la sensibilizacion de los publicos con sus cuestiones.

Después aparecian los objetivos de generar diferencial competitivo para el negocio, ampliar el
mercado, perfeccionar la posicion estratégica referente a la sustent abilidad (48%) y también
administrar los intereses de los publicos estratégicos coordinando el atendimiento a las
demandas y a los objetivos estratégicos del negocio (47%). Eso significa el entendimiento de la
sustentabilidad como valor efectivo de mercado

En ultimo lugar quedo el objetivo promover el desarrollo social, por medio de la inclusion social y
econdmica (44%).
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Cuadro 15 & Objetivos estratégicos de la organizacién para la gestion de la sustentabilidad

%

Puntos de puntos
Objetivos estratégicos de las 52 organizaciones obtenid P Orden
maximos
0S )
posibles
Vigilar para que la produccién y consumo de sus productos y
servicios generen menos impacto en la cadena productiva 'y en la 232 64 10
sociedad
Desenvolver nuevos productos y procesos dirigidos para la
- 222 61 20
sustentabilidad
Diseminar valores éticos en la promocién de la sustentabilidad y ser 210 58 30

referencia en el tema

Contribuir para la transformacion de la sociedad por medio de la
ampliacién de la consciencia de los publicos de la organizacion 202 56 40
sobre sustentabilidad

Generar diferencial competitivo para el negocio, ampliar el
mercado, perfeccionar la posicion estratégica referente a la 175 48 5o
sustentabilidad

Administrar los intereses de los publicos estratégicos coordinando el

atendimiento a las demandas y a los objetivos estratégicos del 170 47 6°
negocio

Promover el desarrollo social, por medio de la inclusion social y 159 44 70
econdémica

2.2.4.4. Presencia de una politica de sustentabilidad formalizada

No respondieron a la pregunta 12% de las organizaciones. Entre las que respondieron, 57%
declararon tener politica de sustentabilidad formalizada, en cuanto 43% indicaron no poseer una
politica formal de sustentabilidad.

Cuadro 16 & Presencia de politica de  sustentabilidad formalizada

Poseen politica de
susten?abilidad f % %
Si 26 50 57
No 20 38 43
Sin respuesta 6 12 -
Total/ base 52 100 -

2.2.4.5. Asuntos de la politica de sustentabilidad
¢, Qué asuntos son incluidos por la politica de sustentabilidad?

1 La politica de sustentabilidad de la organizacién trata de asuntos relativos a la mejoria de los
procesos productivos visando la reduccién del consumo de energia y de insumos;

1 Trata de asuntos relativos a la innovacion y al desenvolvimiento de productos que atiendan a
los aspectos de la sustentabilidad,

i Trata de las externalidades y de los impactos de los procesos productivos y de consumo de los
productos de la organizacion;
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1 Lleva ala empresa a considerar la opinion y el posicionamiento de los stakeholders en cuanto
a la conduccion de las estrategias de la organizacion

De las organizaciones entrevistadas, 62% consideraran que la politica de sustentabilidad trata de
asuntos relativos a la mejo ria de los procesos productivos visando la reduccion del consumo de
energia y de insumos & totalmente para 31% y parcialmente para 34%. Para 55% de las
organizaciones la politica de sustentabilidad trata de asuntos relativos a la innovacion y al
desenvolvi miento de productos que atiendan a los aspectos de la sustentabilidad 0 totalmente
para 26% Yy parcialmente para 29%. De las organizaciones entrevistadas, 60% consideraran que la
politica de sustentabilidad trata de las externalidades y de los impactos de | 0S procesos
productivos y de consumo de sus productos o totalmente para 23% y parcialmente para 27%.
Para 58% de las organizaciones, la politica lleva a la empresa la opinion y el posicionamiento de

los stakeholders en la conduccion de sus estrategias d po rcentaje igual (29%) para totalmente y
parcialmente.

Cuadro 17 0 Asuntos de la politica de sustentabilidad

_ - Externalidades Opinion y
L Mejoria de los Innovacion y ) . :
La politica de L e impactos de posicionamiento
bilidad procesos desenvolvimiento 10S DrOCESOS de los
sustentabilida productivos de productos P
trata de stakeholders
f % f % f % f %
Totalmente 20 39 14 26 12 23 15 29
Parcialmente 12 23 15 29 14 27 15 29
No contempla 5 9 9 18 12 23 8 15

Otras respuestas:
Nunca pensamos en
eso/ 15 30 14 27 14 27 14 27
no tiene politica/

no sabe/ Sin respuesta
Total/ base 52 100 52 100 52 100 52 100

2.2.5. Acciones de comunicacion de la gestién de la sustentabilidad

2.2.5.1. Presencia de politica de comunicacion formalizada

De las 52 organizaciones, 21% no respondieron la cuestién. Entre las que respondieron, 63%
declararon tener politica de comunicacién formalizada, en cuanto 37% afirmaron no poseer
politica formal de comunicacion.

2.2.5.2. Presencia de comunicacion de la/para la/con sustentabilidad
¢, Cuénto la politica  de comunicacion de la organizacion trata de los siguientes asuntos?

1 De la comunicacion de la sustentabilidad, tales como: transparencia y prestacion de cuentas
sobre los impactos, resultados y riesgos de la organizacion;

1 De la comunicacion para la sustentabilidad, tales como: la difusién, diseminacion y
concientizaciéon de buenas practicas de sustentabilidad para funcionarios y demas publicos.

91 De la comunicaciéon con sustentabilidad, tales como: uso de medios y materiales menos
impactantes en el medio ambien te.
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Fue solicitado a los participantes destacar cuanto la politica trata de asuntos de la
comunicacion de la sustentabilidad, como, por ejemplo: transparencia y prestacién de cuentas

sobre los impactos, resultados y riesgos de la organizacion. En el enten dimiento de 65% de las
organizaciones, la politica contempla totalmente (31%) o parcialmente (34%) la comunicacion

de la sustentabilidad.

En la comunicacién parala sustentabilidad, en que se puede considerar la difusion, diseminacion
y concientizacion de buenas préacticas de sustentabilidad para funcionarios y demas publicos,
78% de las organizaciones consideraron que la politica contempla eso totalmente (39%) o
parc ialmente (39%).

En lo que se refiere a la comunicacion con sustentabilidad, como, por ejemplo, uso de medios y
materiales menos impactantes en el medio ambiente, selecciéon de procesos y herramientas de
comunicacion a partir de criterios ambientales, socia les y econémicos, 77% de las organizaciones
consideraron que la politica de comunicacion contempla eso totalmente (43%) o parcialmente

(34%).

Cuadro 18 06 Contenido de la politica de comunicacién de la, para la, con sustentabilidad

Comunicacion Comunicacion Comunicacion
La politica de de la para la con
comunicacion contempla sustentabilidad sustentabilidad sustentabilidad
f % f % f %
Totalmente 16 31 20 39 22 43
Parcialmente 18 34 20 39 18 34
No contempla 10 19 10 19 7 13
Otras respuestas:
Nunca pensamos en 8 16 5 3 5 10
eso/no tiene politica/ no
sabe/ Sin respuesta
Total/ base 52 100 52 100 52 100

2.2.5.3. Impactos y efectos esperados de la comunicacion de la sustentabilidad en la
organizacion

De las cinco alternativas que fueron propuestas para las organizaciones describieron los
impactos y efectos esperados con la comunicacién de la sustentabilidad, los resultados fueron

los siguientes: el principal impacto esperado de la comunicacion, conform e 60% de las
organizaciones, es fortalecer sus marcas y cuidar de su reputacién; en segundo lugar, conforme

la seleccion de 50% de las organizaciones, se espera como impacto generar mayor valor de
mercado y diferenciar la empresa. Otros impactos mas mencio nados fueron: crear consciencia
colectiva (48%); promover el entendimiento de los lideres y de todos sobre el negocio (42%); e
incentivar los didlogos y el compromiso de los publicos (40%).
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Cuadro 19 & Impactos y efectos esperados de la comunicacion d

e la sustentabilidad

Impactos y efectos esperados f %
Fortalece sus marcas y cuida de su reputacion 31 60
Genera mayor valor de mercado y diferencia la organizacién 26 50
Crea consciencia colectiva 25 48
Promueve el entendimiento de los lideres y de todos sobre el
negocio 22 42
Incentiva los dialogos y el compromiso de los publicos 21 40
Desenvuelve liderazgos sustentables 20 38
Mejora el relacionamiento con el publico interno 19 37
Transforma la sociedad para que ella evolucione 17 33
Promueve nuevos negocios equilibrando los tres pilares de la
sustentabilidad 16 31
Atrae talentos 14 27
Forma profesionales con sentido critico 12 23
Promueve espacio para que la informacion circule en la
organizacion 12 23
Estimula o contribuye para el  desarrollo 10 19
Fideliza clientes 9 17
Promueve inclusién social en todos los niveles jerarquicos 6 12
Muda conscientemente su actitud 5 10

Base: Total das organiza ciones (52)

2.2.5.4. Medios utilizados para comunicar la gestion de la

Fue presentado un Cuadro relacionando diversos medios de comunicacion para que las
organizaciones sefalasen cuales serian los mas utilizados en la gestién de la sustentabilidad e

identificar el publico de esa comunicacion.

El sitio (100%) era el medio mas utilizado para comunicar la gestién de la sustentabilidad, citado
por todas las organizaciones del estudio, seguido por periddico interno/externo (92%), informe
anual (87%), eventos e intranet (ambos con 84%), informe de
publicitarios (74%). Proyectos especiales, medios y redes sociales
institucionales promocionales (todos con 71%) vinieron en seguida. También con mas de 50% de

citaciones estaban comunicados y notas oficiales (66%),
balance social y videos (ambos con 54%).
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Cuadro 20 & Medios utilizados por la organizacion

Medios utilizados f %
Sitio 52 100
Periddico interno/externo 48 92
Informe anual 45 87
Eventos 44 84
Intranet 44 84
Anuncios publicitarios 43 82
Informe de sustentabilidad 38 74
Materiales institucionales promocionales 37 71
Medios y redes sociales online 37 71
Mural 37 71
Proyectos especiales 37 71
Comunicados y notas oficiales 34 66
Revistas 32 61
Televisién corporativa 29 55
Balance social 28 54
Videos 28 54
Blogs 23 44
Radio/ spots 19 37

Base: Total das organizaciones (52)

2.2.5.5. Comunicacién con los publicos

Fueron relacionados los publicos para que los respondientes estableciesen cuales serian los mas
prioritarios en las acciones comunicativas para difundir la sustentabilidad. Los publicos

relacionados fueron: funcionarios, esto es empleados; cadena productiv a, lo que incluye todos los

proveedores y asociados envueltos en el proceso de produccién y comercializacion; mercado:
dimensién econdmica de negocios de la sociedad; concurrencia y el sector como un todo;
consumidor/clientes; gobierno/agencias reguladoras , lo que incluye las instancias de control del
gobierno sobre productos/servicios de las empresas; prensa/medios; sociedad civil, esto es, la
poblacion, las personas en general, las organizaciones del tercer sector; accionistas; entidades de
clase, patrona les 'y de empleados.

La lectura por publico muestra que en la comunicacion de la sustentabilidad los funcionarios son

el primer publico visado, citado por la totalidad de las organizaciones (100%). Consumidor,
prensa (medios) y gobierno vienen a continuaci On, todos con 95%, y después mercado (92%) y
sociedad civil, cadena productiva, accionistas y entidades de clase, todas con 89%.
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Cuadro 21 & Publicos visados por la organizacion y porcentaje de las organizaciones que visan

cada publico
Publicos f %
Funcionarios 52 100
Consumidor 49 95
Prensa (medios) 49 95
Gobierno 49 95
Mercado 48 92
Sociedad civil 46 89
Cadena productiva 46 89
Accionistas 46 89
Entidades de clase 46 89

Base: Total das organizaciones s (52)

2.2.5.6. Medios utilizados versus publicos

Al verificar la relacién entre los medios utilizados y los publicos, surgieron los siguientes datos: junto

al publico representado por los funcionarios, algunos medios muestran tener su uso direccionado

a ese publ ico, tales como: periddico interno/externo (83%), intranet (78%); mural (68%); television
corporativa (43%) y videos (43%). Otros medios también eran muy utilizados, con citacién por la

mitad o mas de las organizaciones: sitio (75%); eventos (58%); medios Yy redes sociales online
(58%); informe de sustentabilidad (50%); y comunicados y notas oficiales (50%).

Para la cadena productiva, el sitio era el medio mas utilizado (75%). Todos los otros medios no
ultrapasaban 35% de menciones, habiendo sido los mas ci tados: informe anual; eventos; informe
de sustentabilidad; medios y redes sociales online . Materiales institucionales promocionales (33%)
y proyectos especiales (30%), asi como anuncios publicitarios (28%), también recibieron en torno

de 30% de menciones, teniendo todos los otros medios citados por las organizaciones teniendo

un porcentual de utilizacion de 20% o menos.

2.2.5.7. Acciones/practicas de comunicacion de la sustentabilidad

En relacion a las practicas utilizadas por las organizaciones para comunicar la gestion de la
sustentabilidad, constatamos: 92% de las organizaciones declararon utilizar campafias de
concientizaciéon sobre cuestiones ambientales, seguidas por 84% que utiliza n campafias de
concientizacidon sobre cuestiones sociales; 79% mencionaron acciones de comunicacion sobre

salud y seguridad de los procesos productivos, en cuanto 76% citaron campafias de
sensibilizacion para el voluntariado y 74% hicieron referencia a comuni car en el material
institucional el uso de certificaciones y practicas responsables y al estabelecimiento de
asociaciones para acciones socio  -ambientales. En un segundo estrado, otras seis acciones
fueron citadas por mas de 50% de las organizaciones: canal de comunicacion continuo como
SAC, oidoria, 0800 y otros, caja postal 0 63%; cursos especiales sobre temas de sustentabilidad
(61%); encuestas de opinion y encuestas similares (58%); campafa de marketing social/de causa
social/de causa verde (55%); presta cién de cuentas factual de las acciones responsables
desarrolladas (53%); panel de  stakeholders para dialogo abierto sobre los desafios y las
oportunidades de la organizacion frente a la sustentabilidad (53%).
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Cuadro 22 & Acciones/practicas de  comunicacion utilizadas por la organizacion

Acciones/ practicas de comunicacion utilizadas f %
Campafias de concientizacion sobre cuestiones ambientales 48 92
Campafias de concientizacion sobre cuestiones sociales 44 84
Acciones de comgnicaci()n sobre salud y seguridad de los a1 79
procesos productivos
Campafias de sensibilizacion para el voluntariado 40 76
Comynicgr en el matgrial institucional el uso de a8 74
certificaciones y practicas responsables
Estabelecimiento de asociaciones para acciones socio -
ambientales 38 4
Canal dg comunicacién continuo como SAC, Oidoria, 0800 y 33 63
otros, caja postal
Cursos especiales sobre temas de sustentabilidad 31 61
Encuestas de opinién y encuestas similares 30 58
Camparfia de marketing social/ de causa social/ verde 29 55
Prestacion de cuentas factual de las acciones responsables
desarrolladas 27 53
Panel de stakeholders para dialogo abierto sobre los desafios
y oportunidades de la organizacion frente a la 27 53
sustentabilidad
Programas de innovacién  con foco en la sustentabilidad 25 47
Forums presenciales 25 47
Estudio de materialidad para elaboracion de informes de
sustentabilidad 22 42
Consultas individuales y colectivas 21 39
Forums digitales 0 redes sociales etc. 21 39
Mon_itc_Jrec_) de los aspectos ambientales de las campafias 18 34
publicitarias
Monitoreo de los aspectos sociales de las campafas
publicitarias 16 32
Audiencias publicas 15 29

Base: Total das organiza ciones (52)
2.2.5.8. Acciones/ préacticas de comunicacion de la sustentabilidad versus publicos

Considerando la relacién entre las acciones/practicas de comunicacion y los publicos, los
funcionarios concentraron los mayores porcentajes. Junto a ese publico, 84% de las
organizaciones desarrollan campafas de concientizacion sobre cuestiones ambientales , 14%
mencionaron campafias de concientizacion sobre cuestiones sociales e 71%, acciones de
comunicacion sobre salud e seguridad dos procesos productivos. Ademéas de eso, mas de 50%

de las organizaciones declararon realizar campafias de sensibilizacion para v oluntariado (65%);
comunicar en el material institucional el uso de certificaciones y practicas responsables (55%);

canal de comunicacion continuo como SAC, oidoria, 0800 y otros (54%); cursos especiales sobre

temas de sustentabilidad (53%); campafia de mar keting social/ causa social/causa verde (52%).
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Para el publico indicado como cadena productiva, las acciones/practicas de comunicacion con

mayor citacion entre las organizaciones fueron: comunicar en el material institucional el uso de
certificaciones y  practicas responsables (40%); campafias de concientizacion sobre cuestiones
ambientales (38%); campafias de concientizacién sobre cuestiones sociales (32%); y campafia de
marketing social/causa social/causa verde (27%), todas ya citadas entre las acciones ant eriormente.
También fue citado el establecimiento de asociaciones, por 33% de las organizaciones.

Para los publicos, mercado y consumidor, los resultados fueron semejantes, con la opcion por las
acciones/practicas citadas con anterioridad, pero con difere ntes porcentajes. La accion de
comunicar en el material institucional el uso de certificaciones y practicas responsables fue la

mas citada por las organizaciones 0 58% de las organizaciones para el publico mercado y 50%
para el consumidor.

También se dest aco la utilizacion de canal de comunicacién continuo como SAC, oidoria, 0800 y

otros, accion citada por 44% de las organizaciones para el mercado y por 46%, para el
consumidor. En relacién al publico gobierno, ademas de la accién de comunicar en el materia |
institucional el uso de certificaciones y practicas responsables, mencionada por 37% de las
organizaciones, otras dos acciones se destacaron: el estabelecimiento de asociaciones para
acciones socio -ambientales, conforme 32% de las organizaciones, y la pr estacion de cuentas
factual de las acciones responsables desarrolladas, citada por 24% de las organizaciones. Para el
publico indicado como prensa/medios, la accién de comunicar en el material institucional el uso

de certificaciones y practicas responsable s recibié menciones de mas de la mitad (56%) de las
organizaciones, seguida por camparas de concientizacién sobre cuestiones ambientales (35%) y
campafas de concientizacion sobre cuestiones sociales (33%).

Esas mismas acciones fueron las méas citadas para el publico indicado como sociedad civil: 38%
para accion de comunicar en el material institucional el uso de certificaciones y practicas
responsables; 25% para campafas de concientizacién sobre cuestiones ambientales; y 26% para
campafias de concientizacion sobre cuestiones sociales. También se  destacé la accion de
campafia de marketing social/causa social/causa verde (23%). Junto a los publicos accionistas y
entidades de clase, también la accion de comunicar en el material institucional el uso de
certificaci ones y préacticas responsables fue la que mas se evidencio, con, respectivamente, 27% y
21% de las respuestas de las organizaciones. Cabe sefialar que junto al publico indicado como
accionistas la campafia de marketing social/ causa social/ causa verde alcanz 0 (26%) y la prestacion
factual de cuentas de las acciones responsables desarrolladas (22%).

2.2.5.9. Distribucion de las acciones/practicas de comunicacion de la sustentabilidad por publico

El analisis de las acciones de comunicacion por publico mostrdé g ue 25% del total de esas
acciones fueron direccionadas a los funcionarios; 13%, al mercado; 12%, al consumidor; y 11%, a

la cadena productiva. También, 9% fueron dirigidas al gobierno; 8%, a la sociedad civil, a la
prensa (medios) y a los accionistas; y 6% , a las entidades de clase.
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Cuadro 23 0 Distribucion de las acciones/practicas de comunicacién por publico

o . Suma de las % de las
Distribucion de las acciones por ! :
- acciones acciones

publico - -

por publico por publico
Funcionarios 443 25
Mercado 234 13
Consumidor 215 12
Cadena productiva 198 11
Gobierno 163 9
Sociedad civil 151 8
Prensa (medios) 149 8
Accionistas 136 8
Entidades de clase 110 6
Total/ base 1799 100

2.2.5.10. Distribucién de las acciones/practicas de comunicacion de la sustentabilidad

También cuanto al total de acciones/practicas de comunicacion de la sustentabilidad mas
utilizadas, considerando su realizacién junto a los diferentes publicos, podemos citar en primer
lugar de manera destacada la accion de comunicar en el material institucional el uso de
certificaciones y practicas responsables, con 43% de penetracién en la base del total de los
publicos. En seguida vinieron las campafias de concientizacion sobre cuestiones ambientales
(32%) y campafias de concientizacion sob re cuestiones sociales (31%); campafias de marketing
social/causa social/causa verde (25%); acciones de comunicacion sobre salud y seguridad de

los procesos productivos (24%) y canal de comunicaciéon continuo como SAC, oidoria, 0800 y
otros (23%). Con penetr acion en torno de 20%, pueden ser citadas las siguientes acciones:
estabelecimiento de asociaciones para acciones socio -ambientales (21%); encuestas de opinion
y encuestas similares (20%); prestacion de cuentas factual de las acciones responsables
desarrol ladas (20%).
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Cuadro 24 9 Distribucion de las acciones/practicas de comunicacién de la sustentabilidad

f
0,
Acciones de comunicacion de la sustentabilidad Suma de las /0 L
- Penetracion
acciones
Comunicar en el material institucional el uso de
L I 199 43
certificaciones y practicas responsables
Campafias de concientizacion sobre cuestiones
. 152 32
ambientales
Campafias de concientizacion sobre cuestiones sociales 143 31
Campafia de marketing social 116 25
Acciones de comunicacién sobre salud y seguridad de 111 o4
los procesos productivos
Canal de comunicacion continuo como SAC, Oidoria,
. 109 23
0800 y otros, caja postal
Estabelecimiento de asociaciones para acciones socio - 9% 21
ambientales
Encuestas de opinién e encuestas similares 93 20
Prestacion de cuentas factual de las acciones
93 20
responsables desarrolladas
Estudio de materialidad para elaboracién de informes de
. 72 15
sustentabilidad
Férums presenciales 71 15
Panel de stakeholders para dialogo abierto sobre los
desafios y oportunidades de la organizacion frente a la 71 15
sustentabilidad
Campafias de sensibilizacion para el voluntariado 70 15
Consultas individuales y colectivas 68 15
Programas de innovacién con foco en la sustentabilidad 63 13
Monitoreo de los aspectos ambientales de las camparfias 60 13
publicitarias
Férums digitales & redes sociales etc. 59 13
Cursos especiales sobre temas de sustentabilidad 59 13
Monitoreo de los aspectos sociales de las campafas
o 50 11
publicitarias
Audiencias publicas 45 10
Base: Total das organizaciones (52)
2.2.6. El profesional de comunicacion de la sustentabilidad
2.2.6.1. Competencias mas esperadas del profesional
Las competencias mas esperadas del profesional responsable por la comunicacién de la

sustentabilidad, segun la investigacién, fueron: conocimiento sobre sustentabilidad (60%), ética
(54%), relacionamiento/dialogo interpersonal (50%), trabajo en equipo (48%) y el conocimiento
de comunicacion integrada ( 48%).
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Cuadro 25 6 Competencias mas esperadas del profesionalde comunicacion de la sustentabilidad

Competencias esperadas f %
Conocimiento sobre sustentabilidad 31 60
Etica 28 54
Relacionamiento/ Dialogo interpersonal 26 50
Trabajo en equipo 25 48
Conocimiento de comunicacién integrada 25 48
Pro-actividad 20 38
Liderazgo 20 38
Nivel de envolvimiento con la causa de la sustentabilidad 18 35
Integridad 16 31
Creatividad 15 29
Flexibilidad 13 25
Negociacién 11 21
Conocimiento de las tecnologias de informacién y comunicacién 8 15
Emprendedor 5 10
Intuicién 2 4

Base: Total das organiza ciones (52)

2.2.6.2. Actuales desafios del profesional/gestor de comunicacion

De acuerdo con la investigacion, los desafios actuales del profesional de comunicacion de la
sustentabilidad poden ser caracterizados por cinco puntos principales, en este orden: mantener

al publico interno informado y motivado (56%); atingir mayor integracion con otras areas (54%);
alcanzar una comunicacion integrada (administ rativa, interna, institucional y mercadoldgica) o}
50%; mensurar los resultados en la gestion de la comunicacion (50%); y probar para la alta
administracion el alcance y la importancia de las acciones de comunicacion (40%).

Cuadro 26 ¢ Desafios del profesional/gestor de comunicacién en su organizacion

Desafios del profesional/gestor de comunicacién f %
Mantener al publico interno informado y motivado 29 56
Atingir mayor integracién con otras areas 28 54
Alcanzar una comunicacion integrada (administrativa, 26 50
interna, institucional y mercadolégica)

Mensurar los resultados en la gestion de la Comunicacion 26 50

Probar para la alta administracion el alcance y la

. . . S 21 40
importancia de las acciones de Comunicacion

Tener un presupuesto adecuado 17 33
Estructurar un equipo calificado 14 27
Alcanzar mas transparencia 14 27
Adecuarse a la legislacién que trata de la sustentabilidad 9 17
Realizar la integracion de los  stakeholders internosy

externos con los aspectos valores (y  proyectos) de 7 13

sustentabilidad de la organizacién

Base: Total das organiza ciones (52)
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3. Principales conclusiones

Delante de los resultados obtenidos, podemos decir que los objetivos propuestos con la
investigacion fueron alcanzados. Aprendemos que, en la mayoria de las organizaciones, las

areas de comunicacion y de sustentabilidad son integradas o colaboradoras, rela cion que va
mas alla del soporte operacional, asumiendo un caracter estratégico, siendo la orientacion
conceptual adoptada para la sustentabilidad aquella que tiene por base el pensamiento de

John Elkington y los tres pilares (econdmico, ambiental y social ). Tal opcion se justifica, sobretodo,
porgue fue ese autor que trabajo, de forma pionera, el concepto de sustentabilidad dirigido

para las organizaciones.

Llama la atencion el hecho de que poco mas de la mitad de las organizaciones tienen politica

de sustentabilidad formalizada y los objetivos estratégicos para la gestion de la sustentabilidad
tienen foco, primero, en la propia organizacion, con la busca de la mejoria de los productos y
servicios visando el menor impacto en la cadena productiva y en el de senvolvimiento de nuevos
productos y procesos dirigidos para la sustentabilidad. La presencia de una politica de
comunicacion formalizada ocurre en dos de cada tres organizaciones. En la comunicacién de la
gestion de la sustentabilidad, el sitio es el medi o mas utilizado, seguido por periodico
interno/externo, informe anual, eventos, intranet y anuncios publicitarios. A pesar de las
organizaciones consideraren todos los publicos citados en el estudio, los funcionarios son,
efectivamente, su publico principa I, a quien son dirigidas la mayoria de las acciones de
comunicacion de la sustentabilidad, seguido por mercado, consumidor y cadena productiva.

Entre las acciones de comunicacion de la sustentabilidad mas desarrolladas, considerando su
realizacion junto a los diferentes publicos, se destaca la accion de comunicar en el material
institucional el uso de certificaciones y practicas responsables. Mas alla de esa, las otras acciones

mas citadas son: campafias de concientizacién sobre cuestiones ambientales; camp afias de
concientizacion sobre cuestiones sociales; campafas de marketing social/de causa social/de

causa verde; acciones de comunicacion sobre salud y seguridad de los procesos productivos;

canal de comunicacion continuo como SAC, oidoria, 0800 y caja post al, aunque ninguno de
estos sea mencionado por mas de un tercio de las organizaciones.

Como principales impactos y efectos esperados de la comunicacion de la sustentabilidad, las
organizaciones destacan: fortalecer sus marcas y cuidar de su reputacion, seg uido de generar
mayor valor de mercado y diferenciar la organizacion, lo que significa que la comunicacion de

la sustentabilidad trae ventajas reales para las organizaciones.

En esa perspectiva, el profesional de comunicacién de la sustentabilidad tiene ¢ omo principales
desafios: mantener al publico interno informado y motivado; atingir mayor integracion con otras

areas; alcanzar una comunicacién integrada; mensurar los resultados en la gestion de la
comunicacion; y probar para la alta administracion el al cance y la importancia de las acciones

de comunicacién. Por lo tanto, se requiere de ese profesional con competencias prioritarias:
conocimiento sobre sustentabilidad; ética; relacionamiento/dialogo interpersonal; trabajo en

equipo; y conocimiento de comun icacion integrada.

Los resultados de esta investigacion expresan que existe un interés y un esfuerzo por parte de las
empresas estudiadas en valorizar medios y acciones de comunicacién en la promocién de la
sustentabilidad. Evidentemente, con la salvedad d e que los datos obtenidos son restrictos a la
muestra estudiada y que, por lo tanto, no se puede hacer generalizaciones para un conjunto

mas amplio de organizaciones en el Brasil.

A pesar del numero pequefio de respondientes frente al gran esfuerzo emprendi do en la
obtencion de retorno al cuestionario enviado a las organizaciones de la muestra seleccionada,
se considera que solo el hecho de 52 hayan participado de la investigacion ya demuestra que
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esas empresas poseen una comunicacion diferenciada, pues busc an atender demandas que
van mas alla de las practicas mas comunes, bien como permiten abertura y transparencia de sus
procesos para estudios de esa naturaleza. De ese modo, es posible concluir que, en la mayor
parte de esas compafias, la comunicacion ya se muestra relevante para sus gestores en la
gestion de la sustentabilidad.

Repensar la comunicaciéon en todo ese proceso transformador del real sentido de la
sustentabilidad en la contemporaneidad es un nuevo desafio para investigadores y profesionales
del area, en la medida que solamente por medio de la comunicacién serd posible crear las
bases de las mudanzas necesarias, con la mayor concientizacion de los gobiernos, de la
iniciativa privada y de los segmentos representativos de la sociedad civil.

Es preciso también cuestionar los conceptos muy recurrentes sobre sustentabilidad y revitalizarlos.
Nuevos aportes sobre esa temética y su cobertura vienen siendo incorporados por diferentes
estudiosos de diversas areas, como Enrique Leff (2007), que trata de la epistemologia ambiental,
José Eli da Veiga (2010), que ve a la sustentabilidad como un valor, Leonardo Boff (2012), que
cuestiona lo que es y lo que no es sustentabilidad, Arlindo Philippi Jr. et alii (2012 y 2013), que
tratan de la gestibn de naturaleza publica y sustentabilidad y de los indicadores de
sustentabilidad y gestion ambiental, Fernando Almeida (2007 y 2012), que trae amplias visiones
sobre el tema, entre muchos otros que estan relacionados en las referencias.

Asi la concepcion de sustentabili dad es muy extensa, no pudiendo, conforme Leonardo Boff
(2012, p. 16),

ser reduccionista y aplicarse apenas al crecimiento/desenvolvimiento, como es
predominante en los tiempos actuales. Ella debe cubrir todos los territorios de la
realidad que van de pers onas, de forma individual, a las comunidades, a la cultura, a
la politica, a la industria, a las ciudades y principalmente al planeta Tierra con sus
ecosistemas. Sustentabilidad es un modo de ser y de vivir que exige alinear las
practicas humanas a las pot encialidades de las presentes y de las futuras
generaciones.

Esa percepcién extensa sobre sustentabilidad nos hace rever Elkington, que, conforme ya
mencionado, presenta el concepto de sustentabilidad por medio de tres vertientes: la
prosperidad econdmica, la calidad ambiental y la justicia social. El autor analiza como las
organizaciones deberan proceder para sobrevivir con suceso en los diferentes ciclos econémicos

y a pesar de las crisis que asolan de tiempos en tiempos este mundo globalizado.

En todo e ste contexto de nuevas visiones sobre sustentabilidad y que requieren la inclusién de
muchas otras dimensiones, ¢,cudl debe ser el papel de la comunicacién? ¢ Cuales actores deben

estar incluidos? son cuestiones que deben ser analizadas y que deben pautar nu estras
investigaciones cientificas en el campo de las ciencias de la comunicacion.

Se trata de la necesidad de un trabajo integrado entre la ciencia conectada con los tres

segmentos: publico/gubernamental, privado y tercer sector. A proposito, Fernando Alm eida

(2007, p. 54), estudioso de la sustentabilidad, al hablar sobre la responsabilidad en un mundo
tripolar, I'lama | a atenci-n de que o0no |pesple sincelk mu |
envolvimiento de los tres actores fundamentales en la sociedad d empresas, gobierno y sociedad civil o}
teniendo el conoci miento producido por | a ciencia co
las asociaciones publico -pri vadas, ®I afirma que Oestamos todav?a
de una practica m ultisectorial que determine un punto de inflexién en la curva de degradacion de los
servicios ambientales del planetad.

A partir de toda esa nueva coyuntura, es preciso entender la comunicacién en las
organizaciones con base en una filosofia y una politica de comunicacion organizacional
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integrada y una actuacion de las relaciones publicas en conexion y sinergia con las dema s areas

de la comunicacion. Esto ya lo hemos preconizando hace muchos afios y ya destacado en

di ver sas publicaciones (Kunsch, 1997, 2003, 2006
integrada  configura las diferentes modalidades que permean su concepto y sus practicas,
envolviendo concomitantemente la comunicacién institucional, la comunicacion mercadolégica, la
comunicaci-n interna y | a comunicaci- -n administrativ:

La comunicacién organizacional, de esta manera, se disloca del pap el de suporte, de tactica,
para ser considerada estratégica y, asi, agregar valor a las organizaciones, sea en la
explicitacion de su mision, en la consecucién de sus objetivos y en la fijacion publica de sus
valores. Entonces, cabe la pregunta: ¢como la c omunicacién organizacional integrada puede
contribuir para una gestion de la sustentabilidad de las organizaciones? ¢ Cudles deberian ser las
directrices de las politicas, estrategias y acciones de la comunicacion organizacional?

Siempre defendimos la necesidad de abandonar la fragmentacion y de adoptarse una filosofia y

politica de comunicacion integrada. En ese contexto, ¢cudles serian los principales desafios de

esa comunicacion y de sus actores en todo ese proceso? Primero, es preciso substituir aquella
vision linear de la comunicacion, aquella vision instrumental, que la ve como simple transmision de
informaciones. La comunicacion en las organizaciones debe ir mucho mas alla. El entendimiento de

gue la comunicacién hace milagro s, de que resuelve todo y de forma mecanicista, tiene que ser
substituida por una visibn mucho mas compleja y amplia.

El poder que la comunicacion ejerce en la sociedad contemporanea es transportado para el
ambito de las organizaciones. Castells (2009, p. 23) en el libro, Comunicaciény poder , afirma:

Poder es algo mas que comunicacién, y comunicacion es algo mas que poder.

Pero el poder depende del control de la comunicacion, al igual que el
contrapoder depende de romper dicho control. Y la comunicacié n de masas,
la comunicacion que puede llegar a toda la sociedad, se conforma y gestiona
mediante relaciones de poder enraizadas en el negocio de los medios de
comunicacion y en la politica del estado. El poder de la comunicacion esti en

el centro de la est ructuray la dinamica de la sociedad.

Prosiguiendo, el autor cuestiona oOopor qu®, c-mo y q
mediante la gestién de los procesos de comunicacion y de qué forma los actores que buscan el

cambio social pueden modif i car estas relaciones influyendo en
Oproceso de comunicaci-n opera de acuerdo con | a e
tecnolog?2a de comunicaci-n de umaydaet er neisntardulac tswrca ed
es ya de la sociedad -red, la estructura social que caracteriza la sociedad en el inicio del siglo XXI,

una westructura soci al construida alrededor de | as
estructura de la sociedad -red modifica las relaciones de p oder en el contexto organizativo y
tecnol -gico derivado del dOauge de |l as redes digital
sistema de procesamiento de s2mbol os fundame-85.al de |

Rafael Alberto Pérez (2008, p . 445) relaciona al poder de la comunicacion con el poder de la
comunicaci -n estrat®gica y | o sintetiza de | a sigui
mucho m8s superior de | o gqgue estamos acostumbr amos
puede ser O6domadod si actuamos/ comuni camos estrat®gic
papel relevante ejercido por los actores envueltos en las industrias de las comunicaciones y en las

esferas del poder social, econémico y politico. Por lo tanto, es una re alidad incontestable el poder que

la comunicacién, en sus mas variadas vertientes y tipologias, bien como los medios masivos

tradicionales y los medios sociales de la era digital, ejercen en la sociedad contemporanea.
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En ese sentido, se reitera que la com  unicacion precisa ser considerada como proceso social basico y
como un fenémeno. El poder que ella y los medios ejercen en la sociedad contemporanea es una

realidad incontestable. Dominique Wolton (2004, p. 27), en el libro Pensar la comunicacién , enaltece

este poder: oLa comunicaci-n es uno de | os m8s brill;
|l os hombr es, |l os valores y |l as culturas compensa 0S
en Es preciso salvar la comunicacion  (Wolton, 2 006, p. 9), el autor reafirma ser la comunicacion una de

| as mayores cuestiones del siglo XXI: OEn menos ‘
teléfono, la radio, la prensa del gran publico, el cine, la television, el computador, las redes,

transformando definitivamente las condiciones de troca y de relacion, reduciendo las distancias y
realizando |l a tan deseada aldea gl obal ¢. Pensar | C
de la informacion en la sociedad -red o digital con todas las  implicaciones decurrentes.

Considerando, por lo tanto, el poder y la relevancia que la comunicacion asume en el mundo

de hoy, en las organizaciones de los tres sectores (publico, privado y tercer sector), éstas precisan

se pautar por politicas y estrategia s de comunicacion capaces de llevar efectivamente en

cuenta los intereses de la sociedad. El énfasis y las inversiones apenas en asesoria de
comunicacion, en la divulgacion para tenerse visibilidad en los medios, bien como en el uso excesivo

de la visibn m ercadoldgica del marketing y de la propaganda, precisan ser resueltos, pues las nuevas

demandas sociales, politicas y econémicas necesitan nuevas posturas de las organizaciones.

Cuando hablamos de comunicacion para la sustentabilidad, defendemos justamente una visiéon

interactiva de esa comunicacion, utilizando todos los potenciales de la comunicacién para la

generacién de mudanzas. Se subentiende la aplicacién del verdadero sentid o de las relaciones
publicas comunitarias. Esto es, relaciones publicas comunitarias auténticas son mucho mas de lo

gue un trabajo oparadé | a comunidad, en | os mol des
sociales paternalistas. Ellas presuponen una actuacio n interactiva, en que el profesional es, antes,

un articulador y un incentivador, mas que un simples transmisor de saberes y aplicador de

t ®cni cas aprendidas en | a universidad. £l no debe
las necesidades de la comun idad. Las relaciones publicas comunitarias implican su
participaci-n o0en |l aé comuni dad, dentro de el |l y
®l fuese un oO0agente org8nicodé surgido en el seno d

Creemos que las mudan zas comportamentales y culturales de una sociedad a favor de la
preservacion del planeta Tierra sélo ocurriran si existir una movilizaciéon y una presion social de los
actores envueltos: poder publico, iniciativa privada y sociedad civil organizada. La
sustentabilidad del planeta depende de la unién de fuerzas derivadas en primer lugar de cada

uno de nosotros como personas y ciudadanos responsables y comprometidos con esa causa; de
politicas publicas y privadas para un desarrollo sustentable integrado en los pilares econdémico,
social, cultural y ambiental; de la consciencia de las organizaciones como generadoras de
riqueza de bienes productivos y simbdlicos; de una sociedad civil organizada capaz de inducir

procesos de mudanzas e intervenciones en un mercado dominado por los intereses de
obtencidn de lucros a cualquier precio; y de un Estado fuerte capaz de libertarse de los males de
la corrupcion y de una politica contaminada por el fisiologismo y por los interese S particulares de

sus agentes.

La comunicacié n organizacional integrada, en todo ese contexto, tienen muchos desafios a
enfrentar, mas también posibilita una actuacién con perspectivas mas promisoras en busca de la
preservacion del planeta que debe ser el deseo de todos nosotros.

Finalmente, consider amos que los resultados de la investigacion (tedrica y de campo) realizada,
responden satisfactoriamente a lo que fue pretendido con el estudio, sin tener la pretension de

agotar el tema, que se muestra cada vez mas relevante en los tiempos actuales, dada la
continua incorporacion de nuevos puntos al debate global sobre la necesidad de la
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preservacion del planeta, lo que requiere nuevos estudios y nuevas lecturas sobre el papel
reservado para las organizaciones en la conduccion de su comunicacion y en los p rocesos de
gestion de la sustentabilidad.
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Notas

lIEst e art2cul o es un r e c o rytestrategiasl de pomunigagiant em la @éstoh et la suatsntabilidad en las
organi zaciones p ¥ab |, Vincwdaslo aly Cemiro idev Bstlidios @e Comunicacion Organizacional y Relaciones Publicas
(Cecorp) de la ECA -USP Cont6 con el apoyo del Consejo Nacional de Desenvolvimiento Cientifico y tecnolégico (CNPq) y con la
participacion de los becarios de Iniciacion Cientifica Natascha Mahler, Pedro Henrique Giannetti Pereira y Angela Destri, de los pos-
graduandos de la ECA -USP Pedro Ulsen (maestria) y lar a Maria da Silva Moya y Vivian Paes Barreto Smith (doctorado). Partes
especificas de esta investigacion fueron presentadas en congresos de comunicacion.

2 Texto traducido del Portugués por el Prof. Jorge Villena Medrano, doctor en Ciencias de la Comunicaci 6n por la Escuela de
Comunicaciones y Artes de la Universidad de S&o Paulo, profesor en la Universidad Federal de Ronddnia (UNIR), Brasil.

3 Cf. www.revistaorganicom.org.br

4Para mas detalles, consultar el sitio  www.eca.usp.br/cecorp

5 Este estudio descriptivo sobre la investigacién conté con la efectiva colaboracion de lara Maria da Silva Moya.
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1. Introduccién

Los cambios sociales, la apertura de los mercados, la globalizacién, la busqueda de la calidad,
la extrema competitividad y la actual crisis econdémica son algunos retos a los que tienen que
hacer frente las organizaciones empresariales sin distincion de tamafo. Para responder a estas
exigencias las empresas d eben implementar nuevas herramientas y estrategias que les permitan
competir con garantias de éxito. Y una de ellas, quizd una de las mas importantes, sea la
Comunicacion que desarrollan para relacionarse con todos sus publicos, ya sean internos o
externos .

Las empresas se encuentran inmersas en un mundo donde los intangibles han superado la
clasica vision empresarial de economia, produccion y administracion. Los autores Tironi y Carvallo
(2011) entienden que las oportunidades empresariales ya no se encuent ran en el proceso
productivo, sino en el &mbito de la imagen. Por tanto, esa clasica vision de empresa debe ser
sustituida apoyandose en unos flujos de Comunicacion que favorezcan el desarrollo de la cultura

y la identidad corporativas, convirtiéndose en | 0s ejes vertebradores de la gestion empresarial. La
Comunicacién debe entenderse como una herramienta estratégica para la gestion de las
relaciones de las empresas con su entorno, con sus publicos (ya sean internos o externos); puesto

gue implementando est as medidas van a poder competir en los mercados desde una mejor
posicion. Los procesos de Comunicacion en las empresas pasan a un primer plano.

Este nuevo modelo en las organizaciones empresariales, por tanto, sitia a la Comunicacion en

un lugar estratégi c o . Como afirma Villafafe (2007: 197) odu
fuerte revaloracion de la imagen corporativa y el modelo de gestion que lo hace posible es el de
Comunicaci -n integral 6. Carrillo (2014: 1) apunt a

comunicacion en la empresa como un area de gestion individualizada del marketing. Ahora, son
muchas las empresas que tienen separadas ambas funciones y que confieren a la comunicacion
empresarial, en general, un car8cter estrat®gicoo.

Como se afirma, la actividad actual de las empresas se enmarca en un ambiente competitivo
en el que para poder sobrevivir y crecer en el entorno empresarial, es necesario fomentar e

i mpul sar estrategi as de i magen y Comunicaci -n en
profesi onal de la imagen y la Comunicacion corporativa es un requisito para la competitividad y

un reto de pri mer orden para competir en | 8)sPammer c
Lopez (2006) la gestidn estratégica de todos los intangibles de una empres a implica una gestién

integrada de los activos de imagen y Comunicacion: Comunicacion corporativa, Comunicacion

de marketing y Comunicacion interna. De hecho, en la actualidad la actividad comunicativa de

las organizaciones se ha desplazado desde la Comuni cacion de producto a la Comunicacion
de marca y, finalmente, a la Comunicacion orientada a fortalecer la imagen y la reputacién de

las propias compafiias (Villafafie, 2005)

Si se trasladan estos planteamientos a la pequefia y mediana empresa, este sea quizas uno de
los principales problemas de las PYMES del siglo XXI: muchas de ellas aun no han abandonado los
obsoletos modelos de gestibn y produccion orientados a satisfacer las necesidades de
produccion, ventas y finanzas de las organizaciones que a entender a los consumidores y a la
sociedad en general; que es precisamente la nueva perspectiva de la gestiéon empresarial.

Si la Comunicacién es un valor fundamental para que las empresas lleguen a sus publicos y
gestionen su imagen, son muchas las PYMES (pequefia sy medianas empresas) que no hacen uso
de esta fuente de recursos que les ofrece la Comunicacion. Consideran, en muchas ocasiones,

gue el desarrollo de estas acciones esta ligado, en las uUltimas décadas, al ambito de las grandes
empresas (Gomez, 2011). La comunidad cientifica y la sociedad en general, conocen y aceptan

gue la Comunicacion es uno de los mayores activos, no sélo de una empresa o institucion, sino
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también de una persona, un proyecto e incluso una idea. No obstante, la mayoria de la
pequefia y mediana empresa local no la suele utilizar, al menos desde una Optica reglada y
previamente planificada. Tal vez no tanto porque piense que no sirve, sino porque se deja llevar

por la tradicién, que se ampara fundamentalmente en las tres premisas siguiente s:
A El buen pafo en el arca se vende;

A Elboca -oido, que deriva de la anterior;

A La fuerza de ventas, que se vale de la Comunicacion directa.

Si bien es cierto que se ha pasado de la sociedad de produccién a la del consumo, en la que la

imagen se convierte paulatinamente en uno de los mayores activos empresariales, no lo es
menos que esta perspectiva no ha sido asumida totalmente, por el momento , por la mediana y
pequefia empresa local, por lo que éste sera el objeto de estudio que se va a contemplar.

El estudio se acerca a un tipo de empresas que, por sus particularidades, caracteristicas y dada

la dificil coyuntura provocada por la economia mun dial, estan atravesando una época de
dificultades y cambios: las pequefias y medianas empresas. Se encuentran, estas organizaciones,

en una situacién propicia para replantear sus estructuras y estrategias empresariales buscando
nuevas formas de gestiobn que las diferencien y las hagan rentables y la Comunicacion, como
herramienta clave para generar valor a través de los activos intangibles, adquiere una
importancia destacada en los nuevos modelos de gestion empresarial.

Las PYMES constituyen el agente econdm ico fundamental de las economias modernas, por su
contribucion directa a la creacion de empleo e, indirectamente, al progreso econémico y social

de una comunidad (Camisén, 2000). Su papel en la economia no ha dejado ademas de crecer
durante las dos Ultimas décadas. Los sucesivos informes de la Comision Europea (que cuenta con
un portal para las PYMES) y del EUROSTAT sobre la composicion del tejido empresarial europeo,
asi como del The European Observatory for SME apoyan rotundamente esta afirmacion.

Las indituciones publicas se han sensibilizado en las dos uUltimas décadas sobre la importancia de

la PYME para el crecimiento, la competitividad y el empleo, desplegando consecuentemente

diversos programas e iniciativas para su apoyo. En el afio 2000, la Cumbre d e Jefes de Estado y

de Gobierno de los Quince paises miembros de la Unién Europea (Feira, Portugal, junio 2000)

apoy6 la Carta Europea de la Pequefia y Mediana Empresa, que comienza con la siguiente

afirmaci - n: OLas pequefas emprdsases dan elcaonom2wuamreal rv
gue se establece un decalogo de medidas para promocionar la creacion de pequefios

negoci os. En 2008 se aprob- por la Comisi-n Europ
introduce un nuevo marco para la politica de las PYME en Europa. Asimismo, la Comision
Europea sigue embarcada en su Programa Plurianual a favor de las PYME.

Consecuentemente con el creciente peso de la PYME en la economia real y en la vida politica,

la investigacion de la PYME debiera haber generado un desta cado volumen de literatura. Sin
embargo, la Teoria de la Administracion y particularmente la Teoria de la Estrategia han
dedicado poca atencién a su estudio (Camisén, 2000). El debate académico se ha centrado en

unas pocas cuestiones: su impacto en el dese mpefio, la estructura de la organizacion, la
innovacion o el debate sobre el tamafio, principalmente.

Y el problema se agrava al analizar la Comunicacién en las pequefias y medianas empresas.

Benavides, al respecto de las investigaciones relevantes en esta ma teri a, dice que ¢
de los trabajos se limitan a presentar un conjunto de recetas, con el fin de procurar las soluciones

mas practicas y operativas a las cuestiones inmediatas que se plantean a los profesionales de la

Comunicacion, tanto en el ambi to de | os medi os como en el de | a
(Benavides, 2001).
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Habla Benavides de trabajos, desarrollados por profesionales de la materia que plantean una
serie de técnicas para abordar de un modo facil la Comunicacién, pero lo hacen sin una
metodologia de investigacion vélida para refrendar sus afirmaciones. Como ejemplos de este

tipo de trabajos podr2zamos <citar 0EI mar keting en
bi blioteca Cinco DZzas (1995), OLa pabHéecrdad, nd20@3)
veinte soluciones para la buena imagen de su negocio, igratis! o6 de Eduardo

oBeauti ful py me. |l deas ©pr8cticas de marketing vy C
empresaso demP®yesSmith (20068l marketing fraducade g talidadren d

l as PYMESO6 publicaci-n de 2008. Se trat a, en su ma\
y Comunicaci-n para PYMES que ofrecen una serie d
cientifico.

Ademas de estos trabajos mas o menos validos y sobre los que Benavides advierte acerca de su
falta de seriedad, si que se puede encontrar algun que otro estudio de investigacion cientifica

desarroll ados por acad®mi cos. Se citan aqu?2 alguno
mar keting y Comunicaci - - n. Herramientas para | a peqg
presenta una vision académica de la cuestion. En 2001 la profesora Reyes presenta su
investigaci-n titulada oLa gesti-n de | a Comunicaci
Enfechas m8s recientes es de destacar el trabajo o0l m
profesora Victoria Carrillo, en el que se investiga a las PYMES extremefias. En la misma linea, y

junto a las profesoras Ana Castillo Diaz y Leonor Gomez desarrolla el trabaj o O0EI estad
la Comunicacion empresarial en regiones con un tejido empresarial en incipiente desarrollo: el

caso de |l as PYMES pacenseso.

Otros estudios centrados en | a Comunicaci- -n de | as
delaactualidad: radiograf2za de | os gabinetes de Comi

Begofa Garc2za (2008) oOLas herramientas de Comunic
pequefYa vy medi ana empresa segovianabo y Roc2o Bl a

Comunicaci-n corporativa en | os sectores tradiciona
ultimo, citar dos trabajos sobre Comunicacion en PYMES pero que se centran en aspectos

concretos de di cho proceso: est amos habl andoen de
situaciones de <c¢crisisbo, del acad®mi co Enrique Ji m®
estudio cualitativo de las variables estructura, gestion y valores en la Comunicacion de las

organi zacioneso6, trabajo de t esiesSedanodea006 ¥Vas feaester a F
es |l a tesis de |l a profesora Mar2a Garc2a oOLa comuni
sus sedes webs. El caso de | as PYMES extremefaséo,

comunicaci -nd6 de | dle, GarciapCGastiboy Tatospublicado en 2013.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, este trabajo parte de la base de que si bien hay bastante
literatura académica que desarrolla aspectos como la gestion y las estrategias de comunicacion
corporativa se t rata, en la mayoria de los casos, de modelos implementados para grandes
corporaciones, que se plantean inalcanzables para las pequefias 0 medianas empresas. Sin
embargo, la mayoria de las empresas que conforman el tejido empresarial espafiol son PYMES, y
es que, pese a que la mayoria de la literatura en este tema, se centre en grandes empresas, las
estadisticas reflejan claramente la importancia cuantitativa de las pequefias y medianas
empresas.

Segun el Directorio Central de Empresas (DIRCE), a 1 de enero del afio 2013 (ultimo dato
disponible) hay en Espafa 3.142.928 empresas, de las cuales 3.139.106 (99,88%) son PYME (entre O
y 249 asalariados) lo que supone que el 99,88% de las empresas espafiolas son pequefias o
medianas empresas. Esto da una idea de la dimens ion de las PYMES dentro del tejido empresarial
espaniol.
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De dicho informe, podemos extraer otros datos que pueden resultar interesantes:

A La mayoria de las PYMES espafiolas realizan su actividad en el sector servicios, la siguiente
actividad a la que se ded ican principalmente las PYMES es el comercio.

A El 53,9% del total de empresas no tienen empleados.

A El 96,9% de las empresas tienen un volumen de facturacion inferior a 2 millones de euros. El

2,3% se situaron entre 2 y 10 millones, las que lo hicieron e ntre 10 y 50 millones
representaron el 0,7%, y solo el 0,03% ingresaron mas de 50 millones de euros en el ultimo
ano.

Es evidente, por tanto, la importancia de las PYMES en el tejido empresarial espafiol donde, al
igual que en el ambito europeo, mas del 90% de las organizaciones son pequefias 0 medianas
empresas. A pesar de estas cifras, se observa una carencia de estudios sobre este tipo de
organizaciones. Y si nos centramos en el campo de la Comunicacion, el problema se agrava auin

mas. Conceptos como marca, reputacion o identidad corporativa han sido ampliamente
tratados en estudios de diversa indole sobre las grandes organizaciones, multinacionales
fundamentalmente; demostrando su importancia en las mismas. Sin embargo, pocos son los
analisis que se ocupen de observar como las pequefias y medianas empresas llevan a cabo su
Comunicacioén (Garcia, Rui y Carrillo, 2010), ya sea de una forma reglada o intuitiva. De ahi que

se entienda que puede ser importante llevar a cabo un trabajo de investigacion y analisis de la
Comunicacién de estas organizaciones, que contribuyen de manera capital al desarrollo
socioeconomico de las regiones.

Este planteamiento general enmarca este proyecto: una investigacion sobre la actitud y el
estado de conocimiento que el empresario de la pequefia y mediana empresa tiene sobre la
Comunicacion.

Ante la importancia creciente que esta adquiriendo la Comunicac i6n y los recursos intangibles
para las empresas en general, y para la pequefia y mediana empresa en particular, se constata

la necesidad de llevar a cabo estudios empiricos que muestren el grado de conocimiento de los
diversos recursos de Comunicaciéon empr  esarial por parte de los empresarios/as de las PYMES
locales, para, en una investigacion posterior profundizar en su actuacion comunicativa, en

cuanto a sus formas y/o instrumentos, en las relaciones que mantienen con los diferentes
publicos, tanto interno s como externos. Analizar como y desde donde se gestiona la
Comunicacién en las PYMES, qué actividades son consideradas entre las mas importantes en su

dia a dia y con qué métodos o medios cuentan para ello, lo que nos proporcionara una
radiografia del sec tor.

Como sefiala Almansa (2005), la clase empresarial va tomando conciencia de la importancia

gue la Comunicacion tiene como instrumento estratégico en la gestion de sus negocios. Para

lograr sus objetivos, las PYMES necesitan llegar a sus publicos, darse a conocer, no so6lo sus
productos/servicios, sino a ellas mismas.

En definitiva, y a tenor de lo expresado anteriormente, se hace necesario indagar, desde un
punto de vista académico, sobre la importancia que este tipo de empre sas conceden a la
comunicacion

2. La Comunicacion en las pequefias y medianas empresas

Las pequefias y medianas empresas (que componen mas del 99% del tejido empresarial espafiol)
a pesar de la importancia que, en los Gltimos tiempos, se le concede a la Comunicacion tienen
poco desarrollada la gestién de la misma invirtiendo pocos recursos en el area de Comunicacion.
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El desarrollo de estas acciones esta ligado, en las Ultimas décadas, al &mbito de las grandes
empresas (Gomez, 2011).

Es habitual que en muchas pequefias y medianas empresas no se dispongan recursos ni
econdmicos ni operativos concr  etos para resolver problemas relacionados con la Comunicacion,
y gue no se observe a esta como una herramienta de gestion (Carrillo y Tato, 2012). Ademas esta
Comunicacién no se plantea desde una perspectiva global e integral sino que se limita, en
muchas ocasiones, a actuaciones de marketing o de publicidad para vender los productos.

Esta situacién que ya de por si es grave, viene acompafada por la ignorancia que existe en las
pequefias y medianas empresas sobre estos recursos.

Estas empresas desarrollan ac ciones inconexas y lo hacen de manera fragmentada, lo que se
convierte en un obstaculo para controlar y gestionar su Comunicacién desde un enfoque
estratégico restando, a su vez, eficiencia y coherencia a sus acciones. Todo lo contrario a lo que
ocurre con otros recursos estratégicos que controlan y gestionan de manera adecu ada.

Esto es debido a que cuando una pequefia 0 mediana empresa nace, lo hace con el propdsito

de desarrollarse y crecer por medio de una actividad econ6mica que le permita generar
ingresos y beneficios. Su primera necesidad es contar con una minima infraestructura con la que

pueda fabricar su producto u ofrecer su servicio y en esto centra sus primeras acciones.
Secundariamente, se preocupa de difundir su actividad y, ademas, lo hace con el fin dltimo de
conseguir clientes. Este es el planteamiento que muchos gerentes de pequefias y medianas
empresas hacen respecto a la Comunicacién. Todo gira en torno a los recursos y los medios sin

dejar cabida a la puesta en marcha de planes de Comunicac i6n (Gémez, 2011).

Las decisiones de Comunicacion, si se toman, se ponen en practica cuando el producto y la
empresa ya estan creados por lo que siempre son limitadas. Una pequefia empresa puede hacer
publicidad, repartir algun folleto, crear su propia red de comerciales o tomar otras decisiones de
Comunicacién, normalmente de Comunicacion Comercial, pero se trata de acciones que no

estan integradas, que no estan coordinadas ni pensadas a priori ni forman parte de un programa

o plan estratégico sino que se g eneran, en la mayoria de los casos, como fruto de una
necesidad puntual. En otros casos las pequefias y medianas empresas limitan su Comunicacién a

la Comunicacion oral y voluntaria que se genera por los que componen la organizacion. Esto es

mas bien Comuni cacion espontanea, y no necesita ser gestionada, porque no necesita recursos
materiales para llevarse a cabo.

Las PYMES reducen, en muchas ocasiones, sus necesidades comunicativas a difundir sus
productos. EI nombre de la empresa, la imagen que la identifi gue ante el publico, el
| ogoti poéel ement os m2 ni mamente necesarios par a
muchas ocasiones, creados por el mismo director o gerente de la empresa. En pocas ocasiones

se encarga el desarrollo de estas acciones a un profes ional, a pesar de la importancia que los
mismos tienen para la empresa. Por otro lado, pocas veces una empresa comunica sobre si
misma y si lo hace es porque sus productos no tienen personalidad en si; sino por la empresa que

los fabrica.

A pesar de esto, actualmente las pequefias y medianas empresas no pueden olvidarse de la
Comunicacion Empresarial puesto que se trata de una herramienta clave para su supervivencia.

Como sefiala Almansa (2005), la clase empresarial va tomando conciencia de la importancia

gue la Comunicacion tiene como instrumento estratégico en la gestién de sus negocios. Para

lograr sus objetivos, las PYMES necesitan llegar a sus publicos, darse a conocer, tanto sus
productos/servicios, como a ellas mismas. Es la Comunicacién el medio que t ienen las pequeias
y medianas empresas para relacionarse con el exterior y para explicar a los publicos lo que
hacen o quieren hacer.
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En esta linea se manifiesta el asesor de Comunicacion Gonzalo Garnica (en Almansa, 2005:155)

quién ha hecho referencia a e  ste reconocimiento a la Comunicacion por parte de los
empresarios. Entiende Garnica que la Comunicacion es tan importante para una gran empresa

como para una empresa mediana o peque¢€fa. Y afade ¢
las PYMES en la Comunicacibn esta acompafada por el gran numero de medios de
Comunicacién locales que facilitan la llegada de los mensajes a la sociedad interesada en la

marca de estas compa€f?as. Antes |l as PYMES no pod?2z:
medianas empresas, en def initiva, se han dado cuenta de que necesitan gestionar su
Comunicacién. Para Gomez (2011) en los dltimos afios las PYMES han tomado consciencia no

solo de la importancia sino, también, de la necesidad de contar con planes de Comunicacion

perfectamente estru cturados y desarrollados, dedicar parte del presupuesto a poner en marcha

|l os mi s mo s, contar con una identidad visual fuer
estrategia de Comunicacion.

Sin embargo, pocos son los estudios que se han ocupado de investiga r como las PYMES
desarrollan sus comunicaciones. Los conceptos relacionados con dicha Comunicacion
Empresarial han sido ampliamente tratados en estudios de diversa indole pero referidos a las
grandes organizaciones.

A pesar de la carencia de estudios sobr e la Comunicacion en la pequefia y mediana empresa,
estas desarrollan su actividad en un contexto socioeconémico altamente competitivo, complejo

e interconectado (Garcia, 2012) que comparten, ademas, con las grandes compafiias. Entorno
caracterizado por (Abi  mbola y Vallaster, 2007):

A Economias que son globales por naturaleza y ricas en informacion.

A Mercados competitivos liderados por los bienes intangibles y modelos de consumo @)
simbdlicos y expresivos.

A Ré&pida difusion de la innovacion y obsolescencia de los productos y servicios.

A Multitudes con ofertas abundantes y homogéneas.

Considerando este entorno y las particularidades propias de las pequefias y medianas empresas

se hace necesario realizar andlisis que estudien a las mismas y no encajar a las PYME S en los
modelos de Comunicacion desarrollados para grandes empresas. Desde el punto de vista del
Marketing, por ejemplo, Sainz de Vicufia (2009) indica que el proceso de planificacién en una

pequefia y mediana empresa es el mismo que el de una gran empresa pero simplificado y lo
mismo ocurre cuando se analizan los procesos globales de Comunicacién en las empresas. La

gran mayoria de estudios obvian las caracteristicas propias de estas empresas y las asimilan a los
modelos de Comunicacion de las grandes empre sas. El error, por tanto, es equiparar estas
empresas que, como se ha visto en capitulos anteriores, nada tienen que ver. Ahora se trata de
acercarse a la realidad diaria de las pequefias y medianas empresas, Sus recursos, sus estructuras,

Sus preocupacione s , sus estrategiasé y ab oadodahatendehdo @alas§ | i s i
mismas.

Como sefialan las profesoras Carrillo y Castillo (2007:12 ):

OAnte |l a importancia <creciente que est8 adquir
intangibles para las empresas en  general, y para las PYMES en particular, se constata la
necesidad de llevar a cabo estudios empiricos que muestren el grado de conocimiento y

uso de los diversos recursos de Comunicacion Empresarial por parte de los empresarios de

las PYMES. Este seria unprimer paso para detectar posibles carencias y errores y buscar
soluciones apropiadas en cada caso6.
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Insisten estas autoras en la idea de que a pesar de que la investigacion de la Comunicacion en

las grandes empresas estd mas desarrollado, el nivel de ana lisis en el caso de las PYMES se
encuentra aun en una fase muy embrionaria si bien, en los ultimos afios, se le esta dando un

fuerte impulso a la Comunicacién en las estrategias empresariales de las pequefias y medianas
empresas.

Considerando todo lo anterio r, si se analiza el estado de la Comunicacion en las PYMES, desde
un punto de vista puramente analitico -investigador -académico, se pueden destacar una serie
de aspectos sobre el desarrollo de las actividades de Comunicacion por parte de las pequefas y

medi anas empresas.

En primer lugar, podrian destacarse una serie de puntos fuertes con los que cuentan las PYMES
con respecto a las grandes empresas en cuanto a Comunicacion se refiere. Asi Kleindl, Bergvall,
Ray y Ray, o Abimbola y Vallaster hacen referencia a la flexibilidad de estructuras (en Garcia,
2012). Al contrario que ocurre con las grandes empresas, donde la toma de decisiones se retrasa
debido a la excesiva burocratizacion de los procesos, en las PYMES esta flexibilidad facilita dichas
decisiones, pe rmitiendo adaptar rdpidamente sus modelos de negocio y responder antes a los
cambios que tienen lugar en su entorno.

Otra ventaja, a priori, con la que cuentan es la importancia de la personalidad del duefio o
fundador en términos de pasion por su marca. P or otro lado, las PYMES disfrutan de una mayor
cercania a sus publicos de interés, lo que les permite conocer con mayor precision sus intereses y

sus necesidades de informacion.

Reyes (2001), por su parte, identifica una serie de problemas relacionados co n las capacidades
comunicativas de las pequefias y medianas empresas, entre los que destacan:

A Falta de estructura: carencia de un departamento especifico en el organigrama.

A Escasa experiencia en temas de Comunicacion: desconocimiento de estrategias y
he rramientas de Comunicacion.

A Dificultad para convertirse en noticia: escasa cobertura y repercusion en los medios de
Comunicacion tradicionales.

A El propio desconocimiento que de las PYMES tiene el publico general: los publicos estan
poco informados sobr e estas empresas, a pesar de ser las mas cercanas a ellos.

A Falta de preocupacién por comunicarse adecuadamente con sus publicos. Reyes
entiende que las PYMES consideran la Comunicacién como un accesorio caro.

A Escasez de recursos para desarrollar planes  de Comunicacion ambiciosos. Ademas, existe
una notable falta de personal encargado de la gestion de la Comunicacién en las PYMES.
En este sentido y apoyando las afirmaciones de la profesora Maribel Reyes, Sainz de
Vicufia (2009) reconoce que existe en las PYMES la necesidad de una mayor
profesionalizacién en materia de Comunicacion.

A Alude Reyes, finalmente, al coste de la publicidad. Las tarifas en medios tradicionales
suelen estar alejadas de las posibilidades econémicas de las PYMES. Esta afirmacion, si
bien no deja de ser cierta, es puesta en cuestion por autores como Garrigos y Llopis (2011)
quienes entienden a la publicidad sélo como una herramienta mas de la Comunicacion
de las PYMES, y no necesariamente la mas importante.

Blay Arrdez (2010), en line a con lo anterior, considera que las PYMES desconocen lo que significa
la Comunicacién Empresarial y la equiparan, habitualmente, a la publicidad. Interpretan,
ademas, que deben comunicarse exclusivamente con sus publicos externos, mas
concretamente con su s clientes, marginando a sus publicos internos y al resto de publicos de
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interés. Las PYMES limitan sus actividades de Comunicacion a acciones publicitarias, el nombre
de la marca/empresa y/o el logo.

Ahondando un poco mas en la forma en la que las PYMES gestionan su Comunicacioén, desde un
punto de vista intangible, Ojasalo et al. (2008) reconocen que las pequefias y medianas
empresas identifican la construccion de su marca con la imagen visual. En esta linea, las PYMES
no se ven con los recursos necesarios para mantener dos estrategias independientes, una de
marca -producto y otra de marca corporativa. Por tanto, segln este autor, basan su
Comunicacion en las caracteristicas del producto/servicio y sus ventajas y beneficios y lo hacen,
ademas, desde una pers pectiva racional, dejando de lado los aspectos emocionales.

A pesar de estas deficiencias en materia comunicativa las pequefias y medianas empresas no
son ajenas a la gestion estratégica de la Comunicacion que implementan aunque sea a través
de las herramie ntas mas tradicionales. De hecho las pequefias y medianas empresas conocen
las principales herramientas de Comunicacion tradicional (publicidad, promociones, Marketing
directo o Comunicacion en el punto de venta como exponentes fundamentales).

En la misma linea, Blay Arrdez (2010) concluye que las PYMES denotan un conocimiento clasico y

basico de la expresiébn [Comunicacion], sin que se haga referencia a otros términos como

0l magen Corporativa y Reputaci-n Corporati vdswcial 0ge
corporativad, entre otros.

Para concluir citar aqui las palabras de la doctora Garcia, para quién:

oLas PYMES deben tener presentes gue | a Comun
diferentes herramientas, no solo la publicidad, para conseguir un fin es tratégicamente
planificado. Para ello, se necesita que la alta direccién de la empresa (especialmente el

propietario o fundador) se involucre sin condiciones y sea consciente de que cada accion

de | a empresa, comunica y aport arcim20G2el3).a val or a

Las pequefias y medianas empresas deben romper con el mito por el cual la Comunicacion es

solo para las grandes corporaciones y ser conscientes de que quién no se comunica con el
medio exterior tiende a su desaparicion. Una Comunicacion bie n gestionada puede desarrollarse
a un coste accesible a cualquier empresa por pequefia que sea y con un alto rendimiento
siempre que esté gestionada por profesionales capaces de disefiar un plan eficaz con las
herramientas adecuadas. Las PYMES deben potencia r su Comunicacion e incorporar en sus
estructuras dichas estrategias de Comunicacion que les permitan, en el mercado competitivo y
complejo en el que compiten, contar con mayores posibilidades de éxito.

Si bien la investigacion empirica mantiene como hip6 tesis de partida que el conocimiento y
aplicacion de la Comunicacién por parte de las pequefias y medianas empresas es todavia
pequefio, se plantea esta investigacion con la intencion clara de contrarrestar esta idea previa.

3. Objetivos de investigacion

Esta investigacion pretende estudiar, por un lado, la actitud que las pequefias y medianas
empresas tienen ante la comunicacion y, por otro, el grado de conocimiento del empresario
PYME sobre los principales conceptos relacionados con la misma.

Se trata de realizar un diagnostico del grado de desarrollo que en un nivel comunicacional
tienen las PYMES para, de este modo, poder determinar en qué lugar sitGan la planificacion y
gestién comunicativa, y qué importancia le dan a la misma.

En definitiva, analizar si las PYMES consideran a la Comunicacion como ese activo intangible e
indispensable para trasladar la identidad de las empresas y conseguir imagen entre sus publicos
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externos, si es necesaria para alcanzar los objetivos comerciales, imprescindible para lo grar un
clima laboral adecuado y oportuna para prever crisis, desde el punto de vista de los pequefios y
medianos empresarios.

Considerando todo lo anterior el objetivo basico de este trabajo sera analizar la percepcion que
de la comunicacién tienen las pe guefias y medianas empresas.

Partiendo de este objetivo principal, los objetivos secundarios de esta investigacidén seran:

1 Conocer la percepcién que las pequefias y medianas empresas tienen sobre la
importancia que tiene la Comunicacion para su desarrollo.
1 Comprender qué entienden las PYMES cuando se les habla de Comunicacion Empresarial.

4. Metodologia

Considerando los objetivos propuestos, la encuesta a partir de un cuestionario ha sido el

instrumento metodolégico elegido, en primer término, para lograr la consecucion de los mismos

ya que permite Oobtener, de manera sistem8tica vy
investigada sobre | as variables o temas que nos 1int
La encuesta es una de las técnicas de investigacibn mas e mpleadas en la investigacion en

Comunicacion. Esta herramienta cuantitativa no sélo es una de las mas conocidas sino que,
ademas, es una de las mas completas de las utilizadas por los investigadores. Desde el punto de
vista cientifico las encuestas constit uyen, sin duda, un instrumento valioso de conocimiento de la
realidad social y politica y en ese sentido son ampliamente utilizadas en la investigacion en
ciencias sociales.

Para la elaboracion del cuestionario ha sido fundamental todo el marco conceptual
desarrollado previamente, ya que sienta las bases para conocer el estado de la cuestion
respecto del objeto de estudio de la investigacion. Este marco tedrico ha servido, en
consecuencia, de referente para la elaboracion de las preguntas. No obstante, el | enguaje
empleado y la formulacibn de los interrogantes han debido ser adaptados al nivel de
conocimientos sobre la materia de los entrevistados, puesto que es fundamental la correcta
comprension de las preguntas para poder ofrecer una reflexion sinceray a corde con la realidad
de la empresa.

El trabajo de campo realizado para el desarrollo de esta fase de la investigacién ha sido el
siguiente:

A Elaboracion de un cuestionario provisional. Para la realizacion del mismo y debido a la
escasez de trabajos prev ios que analicen la Comunicacion en las pequefias y medianas
empresas se ha desarrollado un nuevo cuesti  onario para esta investigacion.

A pesar de esta dificultad, para facilitar esta labor, se han utilizado fuentes secundarias
provenientes de trabajos refe ridos a la Comunicacion en las PYMES, en grandes empresas y en
otras organizaciones e instituciones (ONG’s y/o administraciones publicas), que han sido
adaptados en funcion de las necesidades de la presente investigacion y que se presentan en la
siguiente tabla.
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Tabla 1: Fuentes secundarias utilizadas para la elaboracién del cuestionario

AUTOR TITULO ANO

Carrillo, Castilloy | Imagen y Comunicacion en las PYMES 2005
Gomez

Duran Mafies | Nuevas tendencias en la comunicacion 2005

corporativa.  Aplicacion a un modelo de
corporate universitario

Morales Serrano | La  comunicacién  planificada:  estudio 2006
cualitativo de las variables estructura, gestion
y valores en la comunicaciéon de las
organizaciones

Enrique Jiménez | La comunicacion  empresarial en situaciones 2007
de crisis: la crisis de fontaneda

Jiménez y | Estructura de la comunicacién empresarial 2008
Morales Serrano

Argerich Pérez | Las PYMES y su imprescindible necesidad de 2010
comunicacién

Blay Arrdez | Gestibn y estrategias de comunicacion 2010
corporativa en los sectores tradicionales de la
Comunidad Valenciana

Fuente: Elaboracién propia

Debido a las especificidades del cuestionario se procedid a la realizacion de un pretest

para comprobar la validez de la herramienta, con el objeto de encontrar incorrecciones o

posibles incoherencias que pudieran afectar a la fiabilidad de los resultados obtenidos
con el cuestionario. Se envi6 dicha propuesta de cuestionario a una muestra con el
objetivo de contrastar la validez del mismo.

Envio de los cuestionarios definitivos, de manera online, a aquellas empresas que forman
parte de la poblacion obje  to de estudio (entre el 1 de febrero y el 30 de abril de 2013).
Para la eleccion de la misma se aplic6 un criterio geografico, acotando la muestra a la
provincia de Cadiz. Se utilizé, ademas, la base de datos SABI para la seleccion final de la
muestra. Co ncretamente, el cuestionario se envia a la atencién de los responsables de
comunicacion de las empresas, sea cual sea el puesto que ocupen en la misma. De las
7.646 pequefias y medianas empresas que componen el objeto de estudio, contestaron al
cuestionario un total de 230 PYMES. Considerando este dato como muestra final, el error
maximo permitido para un nivel de confianza del 95,5% queda fijado en un 0,0697, y la
tasa de respuesta en un 3%.

Recepcion de los cuestionarios ya respondidos. Dicha recepcién se cerré el 30 de
septiembre del mismo afio. Una vez recibidos los mismos, se procedi6 a la tabula cion y
depuracion de los datos.

Analisis estadistico. Para el analisis de los datos y el tratamiento estadistico de los mismos se ha

utilizado el software estadistico SPSS.

Resultados, andlisis de los objetivos.

73

Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

5. Resultados

5.1 ¢ Qué entienden las PYMES cuando se les habla de Comunicacion Empresarial?

5.1.1 La comunicacion en la empresa es la comunicacion con los diferentes publicos tanto
internos (empleados, di recti vos, soci osé) como externos
con proveedores, competencia, instituciones oficiales, medios de comunicacion, la
sociedad en general é) que pueda tener.

Tabla 2: Concepto de Comunicacién Empresarial

COMUN&%@%SSA ENLA FRECUENCIA %
Nada de acuerdo 4 1,7

Poco de acuerdo 20 8,7

Algo de acuerdo 41 17,8
Bastante de acuerdo 74 32,2
Muy de acuerdo 91 39,6

Fuente: Elaboracion propia

5.1.2 No hace falta desarrollar ninguna comunicacion. Lo importante es vender los productos y
servicios de la empresa y para ello basta con realizar alguna accion de publicidad en
momentos puntuales.

Tabla 3: Comunicacion = Publicidad puntual

COMUNICACION = VENDER
PRODUCTOS= PUBLICIED FRECUENCIA %
PUNTUAL
Nada de acuerdo 61 26,5
Poco de acuerdo 80 34,8
Algo de acuerdo 43 18,7
Bastante de acuerdo 41 17,8
Muy de acuerdo 5 2,2

Fuente: Elaboracion propia

5.1.3 Una PYME tiene que comunicarse con sus empleados a través de un proceso continuo,
constante y planificado.
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Tabla 4: Percepcion de la Comunicacion Interna

EMPRESA TIENE QUE
COMUNICAR CON PUBLICOS | FRECUENCIA %
INTERNOS
Nada de acuerdo 3 1,3
Poco de acuerdo 15 6,5
Algo de acuerdo 32 13,9
Bastante de acuerdo 81 35,2
Muy de acuerdo 99 43

Fuente: Elaboracién propia

5.1.4 Una PYME tiene que comunicarse con su publico principal, los clientes, a través de un
proceso continuo, constante y planificado.

Tabla 5: Percepcion de la Comunicacion Comercial

EMPRESA TIENE QUE

COMUNICAR CON LOS FRECUENCIA %

CLIENTES
Nada de acuerdo 4 1,7
Poco de acuerdo 14 6,1
Algo de acuerdo 20 8,7
Bastante de acuerdo 81 35,2
Muy de acuerdo 111 48,3

Fuente: Elaboracion propia

5.1.5 Una PYME tiene que comunicarse con el resto de publicos (proveedores, otras
organizaciones, medios de comunicacion, administraciones publicas, comunidad en
general) a través de un proceso continuo, constante y planificado.
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Tabla 6: Percepcion de la Comunicacion Corporativa

EMPRESA TIENE QUE
COMUNICAR CON EL FRECUENCIA %
RESTO DE PUBLICOS
Nada de acuerdo 5 2,2
Poco de acuerdo 24 10,4
Algo de acuerdo 36 15,7
Bastante de acuerdo 81 35,2
Muy de acuerdo 84 36,5

Fuente: Elaboracién propia

Del primer blogue de preguntas se desprende que las PYMES tienen una concepcioén correcta de

lo que es la Comunicacion en la empresa. Para el 71% de las mismas comunicar es establecer
relaciones con todos los publicos que una empresa pueda tener, internos o externos. Ademas, y
profundizando en este dato, para el 78% comunicar no es hacer exclusivamente publicidad en

un momento puntual, sino que debe ser un proces o continuo y planificado en el que se pongan
en valor otras herramientas. De hecho, el porcentaje de PYMES que considera que deben
comunicarse con sus distintos publicos (internos o externos), de una manera continua, constante

y planificada, es superiora |75%.

5.2 Percepcion que las pequefas y medianas empresas tienen sobre la importancia que tiene
la Comunicacion para su desarrollo

5.2.1 La comunicacion es un factor decisivo para el éxito de la empresa.

Tabla 7: Comunicacion como factor decisivo

FACTOR DECISIVO FRECUENCIA %
Nada de acuerdo 5 2,2

Poco de acuerdo 14 6,1

Algo de acuerdo 23 10
Bastante de acuerdo 67 29,1
Muy de acuerdo 121 52,6

Fuente: Elaboracié n propia
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5.2.2 La comunicacién es una buena herramienta para prosperar.

Tabla 8: Comunicacion buena para prosperar

HEREQ?)MSE\IIELAAEARA FRECUENCIA %
Nada de acuerdo 5 1,7
Poco de acuerdo 14 6,1
Algo de acuerdo 14 6,1

Bastante de acuerdo 76 33

Muy de acuerdo 122 53

Fuente: Elaboracién propia

5.2.3 Una empresa progresa econdmicamente de la misma forma tanto si llevo a cabo
acciones de comunicacion como si no.

Tabla 9: La comunicacion no influye en la marcha de la empresa

NO INFLUYE FRECUENCIA %
Nada de acuerdo 83 36,1
Poco de acuerdo 85 37
Algo de acuerdo 37 16,1
Bastante de acuerdo 20 8,7
Muy de acuerdo 5 2,2

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4 Aquellas PYMES que llevan a cabo acciones de comunicacion tienen mejores resultados
gue aquellas que no desarrollan ninguna.

Tabla 10: La comunicacion mejora los resultados

MEJORA RESULTADO FRECUENCI/ %
Nada de acuerdo 5 2,2
Poco de acuerdo 14 6,1
Algo de acuerdo 43 18,7

Bastante de acuerdo 95 41,3
Muy de acuerdo 73 31,7

Fuente: Elaboracién propia
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5.2.5 No llevar a cabo acciones de comunicacion puede ser la causa del fracaso de una PYME.

Tabla 11: La no comunicacion puede ser causa del fracaso empresarial

FRACASO FRECUENCI/ %

Nada de acuerdo 30 13
Poco de acuerdo 42 18,3
Algo de acuerdo 63 27,4

Bastante de acuerdo 53 23
Muy de acuerdo 42 18,3

Fuente: Elaboracién propia

5.2.6 Una pequefia y mediana empresa no debe gastar dinero en llevar a cabo acciones de
comunicacion si tiene otras prioridades.

Tabla 12: No gastar si hay otras prioridades

CI\éOMSQISCT:gOEI\IN FRECUENCI/ %
Nada de acuerdo 63 27,4
Poco de acuerdo 80 34,8
Algo de acuerdo 51 22,2

Bastante de acuerdo 32 13,9
Muy de acuerdo 4 1,7

Fuente: Elaboracion propia

5.2.7 Para una PYME no es imprescindible contar con personal especializado en comunicacion,
cualquiera puede desarrollar esa labor.
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Tabla 13: No hace falta personal especializado

NO HACE FALTA
PERSONAL
ESPECIALIZADO DE

COMUNICACION

FRECUENCIA %

Nada de acuerdo 46 20

Poco de acuerdo 76 33
Algo de acuerdo 70 30,4
Bastante de acuerdo 31 13,5

Muy de acuerdo 7 3

Fuente: Elaboracién propia

Del segundo bloque de preguntas se desprenden unos resultados muy claros. Las PYMES
consideran el desarrollo de la actividad comunicativa como un aspecto muy importante para su

mejora y progreso. Para el 81% es una herramienta clave para el éxito empresarial y buena para
prospe rar (86%). DE hecho, entienden las PYMES que las empresas que desarrollan actividades
comunicativas tienen mejores resultados (73%) y que, por supuesto, influye en la marcha de la
organizacion (73%). A pesar de esta importancia, las PYMES no dudarian en in vertir menos dinero
en comunicacion si tuviese otras prioridades (85%). De hecho, si bien la consideran como una
actividad importante, entienden que el no llevar a cabo acciones de comunicacién no tiene por

gué conducir al fracaso a una organizacion.

5.2.8 ¢La comunicacion es un gasto o una inversion?

Tabla 14: Gasto VS Inversion

GASTO VS
- 0
INVERSION FRECUENCIA %
Gasto 12 52
Inversion 218 94.8

Fuente: Elaboracién propia

Para el 95% de las PYMES, la comunicacion es una inversion.

6. Conclusiones

A tenor de los resultados, las PYMES identifican de una manera correcta lo que se entiende por
Comunicacion en la empresa. Es decir, consideran que la Comunicacién empresarial es aquella

gue permite a la empresa relacionarse con todos aquellos publicos que tienen relacion con la
organizacion, ya sean internos o externos, y no solo con los clientes. Los pequefias y medianas
empresarios entienden que la Comunicacion en la empresa es la comunicacién con los

diferentes publicos que pueda tener: tanto internos (e mpl eados, directivos,
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externos (no solo clientes sino también con proveedores, competencia, instituciones oficiales,
medi os de comunicaci-n, | a sociedad en general é&).

Para dar mas consistencia a esta percepcion, fueron cuestionadas sobre la v ision que tenian
sobre la comunicacién. La respuesta no puede ser mas contundente: para las PYMES, la
comunicacion en la empresa no es algo puntual y no es simplemente hacer publicidad.

Respecto a la posicion comunicativa de las PYMES ante sus distintos ti pos de publicos, esta se
puede entender como muy positiva. La gran mayoria de las pequefias y medianas empresas
consideran que toda PYME tiene que comunicarse con los mismos y debe hacerlo, ademas, a

través de un proceso continuo, constante y planificado.

De estos resultados se desprende que las PYMES entienden perfectamente el concepto de
Comunicacién empresarial y que, ademas, son conscientes de la existencia de distintos publicos

asi como de la importancia de establecer relaciones con ellos, y de hacerlo, ademas, a partir de
un proceso planificado.

Las PYMES consideran a la Comunicacion como una buena herramienta para la buena marcha

de una organizacion. De hecho, a tenor de los resultados, podria afirmarse que las pequefas y
medianas empresas entienden qu e la Comunicacién empresarial es un factor de éxito para
aquellas empresas que las desarrollan que favorece los buenos resultados asi la buena marcha
de la organizacion. Comunicacion que, ademas, deberia ser gestionada por personal
especializado y profesio nal. La comunicacién en la empresa no debe ser desarrollada por
cualquiera.

Finalmente las PYMES no sélo entienden a la Comunicacibn como una inversién sino que,
ademas, consideran que aunque haya otras prioridades, no se puede dejar de lado dicha
inversio n en Comunicacion.

Para concluir, se podria afirmar que, si bien esta investigacion ha cumplido con los objetivos que

se marcaron al comienzo de la misma, durante su desarrollo, han ido surgiendo nuevos
interrogantes y reflexiones que podrian mejorar y au mentar el conocimiento existente en el
campo de la Comunicacion Empresarial, pudiendo establecer nuevas lineas de investigacion

gue ayudaran a profundizar, por un lado, en el universo de las PYMES vy, por otro, en el desarrollo
de la Comunicacién en el mund o de las empresas e instituciones.

Asi, se plantea la posibilidad de estudiar de manera mas exhaustiva la muestra de forma que se
comparen los resultados por sectores, por estratos de asalariados, por volumen de ingresos, por
ubicacion geografica, etc. Com paraciones que permitirdn ahondar en los resultados obtenidos.
En este sentido, es interesante la posibilidad de analizar una muestra mas reducida de pequefas

y medianas empresas aplicando el método de estudio del caso, de cara a completar los
resultados g enerados con la investigacion cuantitativa.

Otra posible linea de investigacion seria la comparacion con otros estudios de ambito nacional e
internacional. Se podria, de esta manera, seguir ampliando la linea de investigacién en
Comunicacion Empresarial fo  mentando, al mismo tiempo, las relaciones con otras universidades
e instituciones tanto nacionales como internacionales. En linea con esta propuesta se plantea
también la posibilidad de ampliar la muestra, en un primer nivel, al ambito de la Comunidad
Auté noma Andaluza. Seria interesante comprobar si al ampliar se obtendrian distintos resultados.
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1. Introduccién

La transparencia es hoy en dia una de las principales preocupaciones de la sociedad. Ya sea en

el papel de consumidores, de ciudadanos o de inversores, demandamos continuamente
informacion tanto a empresas como a gobiernos. Sin embargo, esta informacion de be cumplir
con determinados criterios para ser considerada como informacién transparente. Parece que el
concepto de transparencia tiene implicita la idea de verdad absoluta - ¢Quién no va a desear la
transparencia? ¢Quién no estd de acuerdo con que un mini mo de transparencia es deseable?
¢A quién le gusta que le mientan, que le escondan la verdad? -, pero a menudo nos olvidamos
de que |l a transparencia ees una opci-n que |l as empre
La literatura relacionada con el conce pto de transparencia se centra en una perspectiva
utilitaria, en la que se consideran los beneficios tangibles para la sociedad y, a largo plazo, los
beneficios para aquel que proporciona informacion (Vaccaro y Madsen, 2009). También nos
encontramos con el  otro lado de la moneda, donde se sugiere que la transparencia no tiene por

qué ser optima (Fung et al.,, 2004; Prat, 2005) y se defiende el derecho corporativo a la
privacidad. De este modo, aunque en principio la transparencia es universalmente admirada, su
aplicacion puede entrar en conflicto con otros valores sociales o intereses politicos (Fung et al.,

2004). Asi, los efectos de la transparencia se observan en diferentes dimensiones como la
eficiencia de mercado o el gobierno corporativo (Nelson, 2001) y la falta de transparencia
aparece como un coste de agencia y un riesgo que resulta en una menor valoracién de la
compafia (Oxelheim, 2008). En este sentido, un incremento de la transparencia a la hora de
disefiar politicas resulta en una reduccion del rie sgo politico, menor prima de riesgo como parte

del coste de capital, mayor inversion y mayor crecimiento econdémico para la sociedad
(Oxelheim, 2006).

El alcance e importancia de la transparencia en el contexto corporativo justifica su estudio no
solo en el dmbito académico sino especialmente en el &mbito corporativo.

La transparencia tiene su origen ético o moral en la rendicion de cuentas o accountability,
entendida como el modo de responder ante una responsabilidad que un agente ha conferido a

otro. Uno d e los medios para llevar a cabo esa rendicion de cuentas es la divulgacion
(disclosure ) y es el hecho de divulgar lo que permite a los receptores de la informacién conocer

la situacion de la companiia respecto a diversos temas: financieros, sociales, medioa mbientales,
de gobierno corporativoé Sin embargo, l a divul gaci
para lograr la transparencia (Geraats, 2002). La relacion entre transparencia y divulgacion es

obvia y de hecho muchos autores utilizan el término T& D & Transparency & Disclosure & en sus
contribuciones (Patel et al., 2002; Patel y Dallas, 2002; Aksu y Kosedag, 2006) y aunque la
divulgaciéon no garantiza que la compafia sea transparente, hoy por hoy el principal método

para medir la transparenciaes at ravés de un indicador de divulgacion (Lang y Lundholm, 1993).

Pero lo cierto es que a la hora de ser considerada como divulgacion transparente, la divulgacion

ha de cumplir con determinadas caracteristicas. Lograr un minimo de transparencia es algo en lo

gue coinciden la mayoria de los agentes, por lo que el problema radica en como se aplica la
transparencia en la practica o de manera mas especifica, como se comunica la informacién de

manera que la empresa sea considerada como una empresa transparente. Dec ir lo que se hace
y hacer lo que se dice no es una filosofia parcial limitada a un determinado agente.
Independientemente de que se trate del gobierno de un pais, de una instituciéon, una empresa,

un informe financiero o incluso un lider, la transparencia d eberia ser considerada como un
concepto multifacético y multidisciplinar que pueda aplicarse en cualquier campo de nuestra
naturaleza y en especial, de nuestra economia.

El objetivo de este ensayo es desarrollar ese aspecto multifacético de la transparen cia,
analizando el papel de los diferentes elementos de la comunicacién 0 emisor, receptor, mensaje
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y canal & en su relacién con la transparencia y proponer una estrategia de comunicacion
transparente basada en la interaccion y adecuacion de dichos element os de la comunicacion.
Para ello, nos sirven de inspiracion los  seis honestos servidores que figuran en el poema  The
El e p hant d@a notlistalKigling, ampliamente utilizados tanto en investigacion como en el

campo del periodismo: qué, quién, cuando, cémo, dénde y por qué.

2. El concepto de transparencia en la literatura

La transparencia es un concepto muy heterogéneo y complejo pero sin embargo, de esa
heterogeneidad y complejidad pueden extraerse algunas ideas generales. La primera es que a
menudo se considera desde una perspectiva estética. Esta falta de dinamismo esta generada
por una divulgacién de informacion unidireccional por parte del agente que proporciona a
informacion al receptor que la recibe. Como resultado, en la mayoria de los casos la idea de
transparencia se relaciona con la divulgaciéon (Vaccaro y Madsen, 2009) y sus definiciones en la
literatura se orientan al emisor de la informacién: una institucién, un gobierno o una empresa
(Florini, 2007). Aunque hay que decir que la mayoria de las contribuciones mas recientes huyen

de ese emisor -centrismo & sirvan co mo ejemplos los conceptos de transparencia radical
propuesto por Thompson (2007), transparencia dinamica propuesto por Vaccaro y Madsen
(2009) o transparencia Optima  propuesto por Oxelheim (2010) -, existe una largo camino hasta
gue se asuma de manera gene ralizada que la transparencia no ha de identificarse simplemente

con la divulgacion de informacion.

El receptor de informacién es el gran olvidado cuando se habla de transparencia. Las
referencias a los receptores de informacion se relacionan con la capac idad de valorar a los
emisores de informacion o con el proceso de toma de decisiones que se genera a traves de la
disponibilidad de informacién (Almazan et al., 2004; Levy, 2007; Mitchell, 2011), pero la literatura
olvida el papel que pueden asumir los rec eptores a la hora de seleccionar el mensaje o incluso el
canal de transmision de informacion.

Los canales por los que transcurre la informacion estdn normalmente ausentes en las definiciones

de transparencia. Aunque diversos estudios analizan el potencial y el efecto de Internet para
lograr la transparencia (Vaccaro y Madsen, 2009), la explotacion de los canales de la
informacion esta desaprovechada.

Las decisiones relativas al contenido de la informacién, y especialmente sus caracteristicas o}
relevancia,v er aci dad, oportunidadé (Working Group, 1998;
Kanagaretnam et al., 2010) 0 se tratan desde una perspectiva basada en la deseabilidad y en las

buenas intenciones, dejando de lado las consecuencias que una empresa deber ia afrontar

cuando no cumple aquellas caracteristicas y evitando mencionar algun tipo de garantia
relacionada con el compromiso de ser transparente.

Las deficiencias identificadas en las definiciones de transparencia obligan a plantearse una serie

de pr eguntas: ¢Puede una empresa ser considerada como transparente si no ha identificado a

sus principales stakeholders y por lo tanto, desconoce a quién debe divulgar la informacion?
¢Puede una empresa ser considerada como transparente si divulga informacion e xacta, pero no
oportuna? ¢Puede una compafiia ser considerada como transparente si identifica a sus
stakeholders vy divulga informacion oportuna pero no a través de los canales de informacién
adecuados? Esta contribucion tiene el objetivo de profundizar en | a idea de transparencia como
la coherencia o integracion de los elementos de la comunicacion empresarial, basando el
andlisis en diversos modelos de comunicacion.

85

Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

2.1. Transparencia y comunicacion: vuelta a los origenes

Existen todavia muchas ineficiencias en la relacion entre empresa y stakeholders que impiden a

estos Ultimos tomar decisiones de inversion optimas. La identificacién del papel de los diferentes

actores que intervienen en el proceso de comunicacion en relac i6bn a la transparencia es

esencial cuando se quiere proporcionar informacion a los stakeholders , y permite comprender el
comportamiento e interaccibn de todos los elementos de la comunicacibn empresarial,
considerada por van Riel (dlde gestipn poreelncoal sé armonizan detlar u me n t
manera m8s efectiva y eficiente posible todos | os m

La contextualizacion de transparencia que se propone se basa en diferentes modelos
tradicionales de comunicacion: el p aradigma de Lasswell propuesto en 1948, el modelo
matematico propuesto por Shannon y Weaver (1949), el modelo SCMR propuesto por Berlo en
1960 y la teoria de accion comunicativa propuesta por Habermas en 1981.

El considerado Paradigma de Lasswell aparece en 1948 y reza oqui ®n dice
canal y con qu® efectod. Harol d Lasswel |, analista
Guerra Mundial y analista politico, describe el acto de comunicaciébn como respuesta a esas

preguntas.

El modelo de ¢ omunicacion propuesto en 1949 por Shannon y Weaver tenia como objetivo la

tecnologia y la transmisién de sefiales de un lugar a otro, incluyendo seis elementos: fuente,

codificador, mensaje, canal, decodificador y receptor. Centrado en la transmision del me nsaje,
Weaver (1972, citado en Rodrigo, 2011) considera qu
comunicacion tienen que ver con la cantidad de informacion, las habilidades comunicativas, el

proceso de codificaci-n y el robleinad deda conunicacida titadosa | e z a
hace cuatro décadas adquieren un nuevo sentido cuando se habla hoy en dia de la

transparencia.

El modelo SMCR propuesto por David Berlo (1960) se basa en el modelo mateméatico de Shannon

y Weaver pero solo incluye cuatro elementos: fuente, mensaje, canal y receptor. No presta
especial atencion a la relacion entre los elementos pero identifica los factores que pueden
afectar a cada uno de ellos.

Habermas (1981) desarrolla su teoria filosofica a partir de lo que llama actos universales del
habla, definidos como todo aquello que tienen en comudn las emisiones de informacion,
independientemente del contexto particular en que ocurran. Estos actos universales son
generalizados por Habermas como pretensiones de validez ( Geltungsan spriiche en aleman) y
son inteligibilidad, verdad, veracidad y rectitud.

Revisitamos aqui la transparencia respondiendo a las preguntas basicas para recoger
informacion y que tradicionalmente se denominan (por sus iniciales en inglés) 5W, 5W y una H o

las 6 W, y que el novelista Kipling Il ama sus 0seis
cémo, donde y quién. El principio de las 6W, ampliamente empleado en el periodismo,
constituye la férmula para completar una historia (Spencer -Thomas, 2012) y ha sido usado

recientemente en campos como la medicina o la representacion visual de conocimiento (Zhang
et al., 2013; Lambertini et al., 2014).

Los modelos previos sirven de base para justificar la identificacion de los elementos a través de

los cuales contex tualizar la transparencia. En el modelo propuesto en esta contribucion (ver Tabla

1), las empresas son los emisores de la informacion, enmarcadas en un determinado contexto; los

grupos de interés o stakeholders son los receptores de la informacion; la info rmacion tanto
financiera como no financiera (informacion ASG - ambiental, social y de gobierno corporativo o

ESG por sus siglas en inglés) se identifica con el mensaje y el canal es el medio por el cu al se
transmite la informacion.
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Tabla 1: Tabla resumen de los elementos de la comunicacion

Teoria de la
Modelo .
Paradigma de Matematico de SIEEENT accion
Elemento g SMCR de comunicativa 6w
Lasswell (1948) Shannon y
Weaver (1949) Berlo (1960) (Habermas,
1981)
Fuente de la Por qué,
Emisor Quién o informacion / Fuente Veracidad, cuando,
COMUNICADOR Transmisor rectitud quién
(Codificador)
A quién o Quién
RECEPTOR/Con | Receptor
Receptor 3 (Decodificador) Receptor
que efecto & / Destinatario
EFECTO
. Decir qué 9o . . Inteligibilidad, Qué
Mensaje MENSAJE Mensaje Mensaje verdad
En qué canal 0o Cdémo,
Canal MEDIO Canal Canal d6nde

Fuente: Elaboracién propia

Emisor. Identificado con la empresa, el emisor es el que tiene que difundir la informacion
codificada en un determinado mensaje. La decision de ser transparente no es un capricho
transitorio o reactivo por parte de la compafiia. La responsabilidad de llevar a cab o la rendicion
de cuentas se encuentra dentro del area de responsabilidades de los 6érganos de gobierno, de

manera que la decision de ser transparente debe estar basada y vertebrada en una estrategia

de responsabilidad social y tiene que partir necesariamen te del gobierno corporativo. De hecho,
Dahya et al (1996) define el gobierno corporativec
controlan y el modo en que los responsables de la gestién responden ante los stakeholders 6 .
Olcese (2005) define el gobierno cor  porativo como aquel gobierno que promociona la equidad,

la responsabilidad y la transparencia. Sin embargo, la pregunta principal relacionada con el

emisor es la razén o motivaciéon de la compafiia por lograr esa transparencia. Uno de los motivos

podria esta r relacionado con la confiabilidad: los consumidores confian en una compafia

porque presumen de conocer su comportamiento en diversos campos de actividad y una de las

formas de presentar dicho comportamiento a todos los stakeholders (no solo consumidores) es a
través de la divulgacion de informacion. Por otra parte, lo que mantiene la confianza en el largo

plazo ha de ser el compromiso por parte de la empresa de la autenticidad o exactitud de la
informacion divulgada. He aqui reflejado uno de los actos del habla descritos por Habermas:
sinceridad o autenticidad. Alejarse de esta pretension de validez implica un mayor esfuerzo para
convencer al receptor de la informacion, de manera que cuanto mas se oponga la realidad a

esas pretensiones de validez, mayor ser a el riesgo que afronte la compafiia. En este sentido, la
divulgacion de informacion se considera como una herramienta de gestidon para negociar las
necesidades informativas de los diferentes stakeholders (Reverte, 2009).

Receptor. El receptor es aquél a qu ien se dirige la informacion, personalizado en los diferentes
grupos de interés o stakeholders de la compafia. El reconocimiento de la importancia de esta
figura ha marcado un antes y un después en el desarrollo estratégico y la gestion de los grupos

de in terés es hoy en dia uno de los principales retos que encaran las empresas.
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Conceptos como el dialogo con los stakeholders o el compromiso con los stakeholders surgen de
la concienciacion por establecer una relacion necesaria no solo con los usuarios final es de los
productos o servicios ofertados por la compafiia, sino con todos aquellos afectados por el
desarrollo de la actividad corporativa y que actlan como receptores de la informacién. El
desarrollo de la figura del  stakeholder en la literatura se debe a  Edward Freeman, y su trabajo no
solo ha contribuido a la difusion y popularizacién del término sino que también ha favorecido el

desarroll o de |l a |l amada teor2?a de | o0os stakehol der
corporativa no solo a accionist ~ as y acreedores sino a aquellos que integran la compafiia y ante
| os cual es | a empr esa trata de |l egiti marsebo (Ar

directamente relacionado con las teorias propuestas por Donaldson y Preston (1995) en su
estudio sobre lo s stakeholders : la teoria normativa, la teoria instrumental y la teoria descriptiva.

La teoria normativa es el nucleo de la teoria de los stakeholders en el que subyace un trasfondo
®tico. A trav®s de |l a respuesta a preguntas tales ¢
cuenta otros intereses adem8s de | os intereses de

considerar que los stakeholders tienen un interés legitimo en la compafia esta inevitablemente
unido a la motivacion de ser transparente por parte del emisor, para quién los intereses de sus
stakeholders tienen un valor intrinseco.

El enfoque instrumental de la teoria de los stakeholders intenta analizar el impacto de los
intereses de los stakeholders en los objetivos corporativos mientras que el enfoque descriptivo
simplemente se refiere a la diversidad de esos intereses. Aqui resaltaremos la importancia de
identificar a los stakeholders (Freeman, 1984; Mitchell et al., 1997) y establecer estrategias para

cada uno de ellos. Para ello, Freeman (1984) propone una serie de temas para desarrollar dicha
identificaci-n (Fontaine et alstakeholds0 &fuales ypdt€nhu ciaddes?e s s
¢, Cudles son sus derechos/intereses? ¢Cémo los  stakeholders afectan o se ven afectados por la
empresa? ¢Como interactla la estrategia actual con los stakeholders principales? ¢ Cuales son
las variables del entorno que pueden afectar a la empresa y nu estros stakeholders ? ¢;Como se
miden esas variables y su impacto? ¢Cémo se hace un seguimiento a nuestros stakeholders ? 6 .
Otros autores dan mayor importancia no al hecho de identificar a los stakeholders sino a priorizar
esos stakeholders. Mitchell et al. ( 1997) describen tres criterios objetivos, en la linea de los
propuestos por Donaldson y Preston (1995) para jerarquizar a los stakeholders : la capacidad de
influencia sobre la compafiia, la legitimidad de la relacion y la urgencia de las demandas a la

compa fiia. La figura del stakeholder cobra ademas especial importancia en el concepto de
transparencia dindmica, planteado por primera vez por Vaccaro y Madsen (2009) en el que

consideran que cualquier empresa puede proporcionar informacion adaptada a cada grupo de
stakeholders , para asegurar que se comprende la informacion recibida. Esto es esencial ya que

el stakeholder 6 ha pasado de ser un individuo pasivo a se
comunicativodé (Rey, 2011).

Binomio cédigo -mensaje. Considerado por Berlo (1960) como el elemento central de la
comunicacion y transmisor de ideas, la importancia de este elemento no radica solo en el
contenido a transmitir, motivo por el cual se identifica de manera mayoritaria la transparencia
con la divu Igacion, sino también en la forma de presentarlo, estructurarlo y codificarlo, asi como
en su volumen y especialmente en su calidad.

El contenido global de la informacion podria clasificarse basicamente como informacion
financiera y no financiera & por sus siglas en inglés, ESG, informacion medioambiental, social y de
gobierno corporativo  -. Los principios de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémicos (OCDE) en relacion al gobierno corporativo, en su apartado de comunicacion y
transpare ncia informativa, destacan que se debe presentar la informacion de manera precisa y

de modo regular, incluyendo en los minimos de la informacion sustancial cuestiones referentes a
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los empleados y otros grupos de interés social. Los indicadores desarrollado S por instituciones
como Global Reporting Initiative  suponen un punto de partida para las empresas que quieran
divulgar este tipo de informacién, al proporcionar un esquema que propone los contenidos
minimos a difundir. Los cédigos de gobierno corporativo también suelen incluir recomendaciones
sobre la informacion a difundir.

El andlisis de las caracteristicas que ha de tener la informacion para ser considerada una
informacion de calidad ha sido planteado por diversos autores (Singhvi y Desai, 1971; de Haan y
Amtenbrink, 2003, entre otros). Aunque refiriéendose Unicamente a la informacion financiera,
Singhvi y Desai (1971) consideran que la calidad se basa en la totalidad, la precision y la
fiabilidad. Wallace et al. (1994) determinan que la calidad de la div ulgacion ha sido
representada a través de diferentes constructos: adecuacion (Buzby, 1974), exhaustividad
(Barret, 1976), caracter informativo (Alford et al., 1993) y oportunidad (Courtis, 1976; Whittred,
1980a, 1980b). Nelson (2001) centra su andlisis en la transparencia gubernamental y considera
gue la efectividad de la divulgacion como mecanismo para obtener transparencia puede
valorarse examinando la plenitud, la oportunidad y la accesibilidad de la divulgacién. Por su

parte, De Haan y Amtenbrink (2003) consideran que es el contenido, la claridad y la
accesibilidad de la informacion lo que caracteriza a la calidad.

Dicho esto, deberia ser necesario considerar las implicaciones para las compafiias que no
divulgan informacion integra, exacta y adecuada. El actual contexto de impunidad hace que
las compafiias rebosen buenas palabras y buenas intenciones pero cuando no cumplen con lo

gue deberian, salen indemnes. Aunque existen esfuerzos para solucionar este problema (por
ejemplo, la ley Sarbanes -Oxley incluye multas por errores en los informes financieros), la verdad es
que la falta de un incentivo para evitar el riesgo por parte de la compafiia d como por ejemplo
el incentivo que puedan tener los pilotos para aterrizar adecuadamente junto con el pasaje,
propues to por el secretario general del Comité de Basilea para la Supervisiébn Bancaria (Byres,
2012) - lastra el desarrollo de algun tipo de garantia para ciudadanos y receptores de la
informacion.

Canal . El canal de comunicacion se define como el medio de transmision mas idéneo o
adecuado para transferir el mensaje por parte del emisor al receptor. Muchas investigaciones
relativas a la comunicaciéon empresarial se han centrado en como materializar la relacion
empresa -cliente (Rey, 2011) y sus diferentes form as de interacciéon, heredadas de la demanda de
productos mas diferenciados y una mayor informacién por parte de los consumidores tras la
Revolucion Industrial. De cualquier modo, una estrategia de comunicacion transparente engloba

no solo informacion del pr  oducto (es posible leer un informe financiero o de sostenibilidad sin que

se haga referencia alguna a las marcas de los productos comercializados por la empresa), sino

toda la actividad que realiza la organizacion. En la era de las nuevas tecnologias, este elemento
de la comunicacion no hace sino cobrar mas relevancia a la hora de transmitir la informacion al
receptor. En este sentido, la empresa deberia considerar diferentes canales de comunicacion,
tradicionalmente clasificados como comunicacion interna y externa y comunicacion oral y
escrita. La clasificacion entre comunicacion interna y externa diferencia la comunicacion en el

seno de la empresa (que podria considerarse como comunicacion organizativa) y comunicacion

al exterior. La comunicacion oral y la comunicacion escrita estan determinadas por la
interaccion entre emisor y receptor y representan tradicionalmente, aunque no como regla
inquebrantable, la formalidad o informalidad en el modo en que se transmite la informacién. La
comunicacion oral es inm ediata y en la empresa se puede materializar en conversaciones
informales, reuniones, teléfono (atencién al cliente) o cursos de formacion. En la comunicacion
escrita no es necesario el contacto en contacto directo entre emisor y receptor y en el ambito

em presarial puede materializarse en informes, correos electrénicos, cartas, circulares, manuales,
notas de prensa, etc. La literatura proporciona otras clasificaciones menos usuales de los canales
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de comunicacion. Villafafie (1998), distingue por ejemplo entr e canales de difusion
(Macromedia) y canales de comunicacion interpersonal ( micromedia ). Otra clasificacion es la
gue hace Sempere (2007) en medios frios o calientes en funcién de la experiencia sensorial y la
actividad cognitiva del Iosembdios caliedtes san interesas &n irfoon&cioa

y datos sensoriales y los medios frios transmiten poca informacion técnica, su estructura es
adaptable, y provocan una alta participacién de la audiencia en la experiencia sensorial de
recepcionde lainfoorm aci - né (Sempere, 2007) . Final mente, encc
canales de comunicacién entre canales tradicionales (representados en la publicidad como ATL

- above the line ) y que se identifican como los medios de comunicacién de masas como la
television, radio, prensa, revistas 0 medios exteriores y medios de comunicacién alternativos o
nuevos canales de comunicacion (BTL 0 below the line) que incluyen internet, smartphones , pda,
blogs o redes sociales.

Los nuevos canales de comunicacion se abren paso mediante la proliferacion de las nuevas
tecnol og?as, dando lugar a | a |l amada o6comunicaci - n
La heterogeneidad de plataformas, redes y posibilidades para comunicarse con el receptor de

la informacién supone s in embargo una verdadera paradoja, ya que al mismo tiempo que se

facilita la comunicacion, dificulta la eleccién del medio adecuado. Los lideres que tengan una

vision estrecha de los canales apropiados para la informacion suelen pagar un alto precio por su

flujo de informacion ordenado pero insuficiente (Bennis et al., 2008). Es llamativo el incremento de

aportaciones relacionadas con el impacto del world wide web  en el &rea de la divulgacién y por
consiguiente en el de la transparencia, de manera que las t ecnologias pueden proporcionar
ouna pl atafor ma val i osa par a aquell as empresas [
transparenciad6 (Tapscott y Ticoll, 2003, citado por

escrito sobre ello (Williams y Ho Wern Pei, 1999; Unerman y Bennett, 2004; Vaccaro y Madsen,
2009; Briano y Rodriguez, 2012), haciendo alarde de su potencial y mayores ventajas tanto para

las empresas en términos de coste (Lymer y Debreceny, 2003; Gandia, 2008) y oportunidad,
como para el receptor e n términos de comodidad. Internet responde a la mayoria de los
requisitos que debe tener un canal de informacion ya que es una herramienta que permite
formas flexibles de presentacion de la informacién y permite una comunicacion inmediata,
amplia y barata con los inversores (SustainAbility, 1999; Kelton y Yang, 2008; Vaccaro y Madsen,
2009). Puede equiparar también en términos de proyeccion a las pequefias empresas con las
grandes, dandoles la oportunidad de atraer a un mayor nimero de stakeholders a un cost e
inferior al del medio escrito y a crear relaciones directas con individuos dispersos
geograficamente (Vaccaro y Madsen, 2009).

3. Sendero de siete pasos para lograr una estrategia de comunicacién transparente.

Consideramos que la clave de la transparencia esta en la integracion coherente de todos los
elementos de la comunicacion descritos anteriormente, en el que el cumplimiento de una serie

de caracteristicas juega un papel especial. Ser transparente no se iden tifica de manera
independiente con cada elemento de comunicacion y no depende solo de la voluntad de la
compainia. La transparencia implica 1) identificar stakeholders clave que puedan afectar o verse
afectados por las actividades en nuestra empresa, 2) ser consciente de sus demandas y
expectativas, internalizando en el gobierno corporativo el compromiso por satisfacer esas
expectativas, 3) el desarrollo de informacién integra, exacta y adecuada sobre la actividad de

la compafiia de manera que los receptores de la informacion puedan confiar y tengan acceso

a ella a través de 4) la eleccion por parte de la empresa del canal de informacion adecuado.

Dados estos supuestos y considerando los elementos de la comunicacion empresarial descritos,
se puede establecer u na analogia con el modelo de Abell, creado en 1980 para definir el
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negocio de una compafia a través de tres dimensiones. Emplear una estructura tridimensional

para explicar un modelo no es nuevo y ha sido propuesto no solo por Abell (1980) 0 Modelo de
defi nicién tridimensional de negocio con las dimensiones grupos de clientes, funciones y
tecnologias empleadas 8, sino también por Archie B. Carroll (1979) 0 Modelo conceptual
tridimensional de desempefio corporativo con las dimensiones actitud de la empresa an te la
RSC, niveles de responsabilidad asumidos y actividades sociales afectadas & o por Gersick et al.
(1997) & Modelo tridimensional de desarrollo de la empresa familiar con los ejes familiar, negocio

y propiedad &. Trasladando esta idea al concepto de tr ansparencia, se puede obtener un
modelo similar (Figura 1). El emisor se encuentra en la unién de los tres ejes, como responsable de

la estrategia de comunicacion organizacional. Los ejes corresponden a los elementos de la

comunicacion restantes: receptor (por ejemplo, accionistas, empleados, inversores,
comunidades locales, autoridades, ONGs, otros stakeholders ¢ ) , mensaje (infor mac.i
informacion ESG) y canal (por ejemplo, informes, reuniones, JGA, i nternet, redes sociales, etc.).

Figura 1: Analogia del modelo de transparencia propuesto con el modelo de Abell

Mensaje 3
Informacion
A

Adecuacion | | Informacion no financiera /
ESG (Environmental, Social,
Governance)

Exactitud 5

7 | Informacion
Integridad| | financiera

(garantia) » Receptor
1 Stakeholders

Informes

Reuniones

Junta General de Accionistas
Internet

Redes sociales

Canal
4 Medios

Fuente: Elaboracién propia

Los diferentes elementos que componen la figura 1 permiten dibujar un sendero para valorar los
pasos que tiene que dar una empresa al desarrollar una estrat egia de comunicacion
transparente. Asi, la estrategia de comunicacion basada en la transparencia que surge dentro

de la compafiia (paso 1) debe erigirse en torno a tres variables principales (receptor, mensaje y
canal), representadas en cada uno de los ejes del modelo (pasos 2, 3y 4, respectivamente). Las
areas formadas por cada par de ejes representan las consideraciones conjuntas que la
companiia debe tener respecto a los elementos de la comunicacion representados en cada eje:

el paso 5 confronta las carac teristicas de los receptores con las caracteristicas del mensaje, el
paso 6 confronta a las caracteristicas de los receptores con las caracteristicas del canal de
comunicacion y finalmente, el paso 7 confronta las caracteristicas del mensaje con las
caract eristicas del canal de comunicacion. Tal y como estd propuesto el modelo, permite
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proponer las siguiente lista de verificacion (Tabla 2) para ayudar a las compafiias e instituciones a

definir su estrategia de comunicacion organizacional.

Tabla 2. Lista de verificacion asociada al sendero de siete pasos para lograr transparencia

Paso Item Si/No
1 (Quién, por . , . :
qué, cuando) ¢ Existe algin compromiso por la transparencia en la empresa?
¢ Es el gobierno de la empresa responsable frente a los stakeholders?
¢ Considero a mi empresa como una empresa confiable?
¢Es la compaiiia sincera cuando divulga informacion?
¢ Existe alguna ley de acceso a la informacién en el pais que afecte a entidades
privadas?
¢ Existe alguna referencia a la transparencia y a la comunicaci 6n en el cédigo
nacional de gobierno corporativo?
2 (Quién, a . -
qu(ign) ¢Ha identificado la empresa a sus  stakeholders?
¢ Ha identificado la empresa los intereses y derechos de sus stakeholders ?
¢Conoce la compariia el poder de influencia, la legitimidad y la urgencia en las
demandas de los stakeholders?
¢ Estan los stakeholders tratados de manera simétrica?
¢ Tienen los stakeholders alguna posibilidad de retroalimentacion?
3 (Qué) . L . . .
(Para cada informacion que divulgue la empresa, si es posible)
¢ Es completa (exhaustiva)?
¢ Es exacta (confiable, informativa, oportuna)?
¢ Es adecuada (accessible, disponible)?
¢ Existe alguna consecuencia si la empresa no divulga informacion complete, exacta
y adecua da?
4 (Cémo, . . . . L
donde) ¢Ha identificado la empresa todos los posibles medios de comunicacion?
¢Ha considerado la empresa nuevos medios de comunicacion (BTL, redes sociales)?
¢ Conoce la empresa cual es el coste de cada canal de comunicacion?
¢ Conoce la empresa cuales son las caracteristicas de cada canal de comunicacién?
Adecuacion ¢ Es el mensaje inteligible, comprensible para aquellos a quien se dirige la
mensaje / informacion?
receptor ¢Ha divulgado la empresa el mensaje adecuado al stakeholder adecuado?
6 ) .
Adecuacion ¢Ha considerado la empresa el canal adecuado para el grupo de stakeholders
canal / adecuado?
receptor ¢Ha considerado la empresa el coste del canal y la cobertura?
7 . . L, .
Adecuacion ¢Ha considerado la empresa el canal adecuado para la informacion a divulgar?
mensaje / ¢Ha considerado la empresa la accesibilidad/disponibilidad de informacién en cada
canal canal?
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4. Conclusiones

En un contexto en que los usuarios pueden acceder y compartir informacién de manera
inmediata y convertirse no solo en receptores de informacién pero también en emisores de
informacion, la clave de la comunicacién organizaciones deberia ser 0 y es 0 la transparencia.
Hasta ahora, cuando la empresa presumia de ser transparente, existia un gran componente de
voluntad y buenas intenciones. Hoy en dia, la presion por parte de los receptores de informacién
dempl eados, ciudadanos, cl {egigetqeedas empresassvayan nthe allede é
la intencion y es en la dificultad de poner en p ractica la transparencia donde surgen los
conflictos. Esto hace que, en ocasiones, se olviden algunos de los aspectos necesarios para
lograr la transparencia, especialmente aquellos relacionados con la coherencia entre los
elementos de la comunicacion.

La simplicidad de volver a los elementos de la comunicacion para proponer un modelo de
transparencia se debe a varias razones. En primer lugar, a menudo es necesario volver a lo

basico para explicar lo complejo asi que, ¢hay algo mas basico que los elementos tradicionales
de la comunicacion y las 6W asociadas a ellos? EI emisor d quién, por qué, cuando 8, el mensaje
0 qué 9, el canal & cédmo, donde Oy el receptor & donde o son, en segundo lugar, elementos
comunes a todo tipo de empresas 0 grandes, medianas, pe quefas, empresas familiares o start-
ups 0 e instituciones, lo que permite plantear un modelo con una gran versatilidad.

Utilizar una estructura tridimensional para explicar un modelo no es nuevo y ha sido propuesto no

solo por Abell (1980) pero también por Archie Carroll (1979) o Gersick et al. (1997) en diferentes
campos y con diferentes objetivos. El uso de esta estructura dimensional puede tacharse de
demasiado simple, pero es precisamente su simplicidad la que genera una mayor usabilidad,
comprension y versatilidad. Ademas, este modelo no solo se centra en los tres ejes tradicionales,

sino que incluye al emisor de la informacién en el nacleo en el que confluyen los tres ejes como
iniciador y responsable de la estrategia de comunicacién y después, el mode lo incluye las
combinaciones por pares de ejes que permiten plantear preguntas relacionadas con la
adecuacioén del mensaje al tipo de receptor y al tipo de canal y la adecuacion del canal al tipo

de receptor. La dificultad generada por el nUmero de componen tes dentro de cada elemento
dependiendo del tamafio de la empresa y del entorno en el que opera (principalmente, viene
originada por el niumero de receptores / stakeholders - que pueden ser internos o externos, 1o que
posibilita usar este modelo para la gest  i6n de la comunicacion interna - pero también el nimero

y el tipo de informacién divulgada y la variedad de canales de informacién), solo implica una

mayor profundidad en los ejes (un mayor nimero de receptores, por ejemplo) pero no cambia la

filosofia del modelo, que no es mas que considerar si la combinacién mensaje -canal -receptor es
0 No consistente.

Esta consistencia tiene que ser valorada por la empresa, de manera que junto con el modelo
tridimensional, se propone una lista de verificacion asociada. Es ta lista de verificacion implica
gue la empresa tiene que hacer un esfuerzo adicional al comunicar la informacién y valorar la
adecuacion de los elementos de la comunicacién implicados en lograr transparencia. Los
problemas generados por informacibn no opo rtuna, divulgada a través de canales de
informacion inadecuados a un receptor que no estd interesado en la informacion pueden
evitarse con esta simple y sencilla herramienta ya que su flexibilidad permite que se ajuste al
contexto y situacion de cada compa fila, permitiendo mejorar su estrategia de comunicacion.

La mayoria de las veces es realmente la falta de reflexion y la falta de adecuacion entre los
elementos de la comunicacion lo que lleva a las compafiias a ser ineficientes cuando desarrollan

su estrate gia de comunicacion, algo que esta herramienta pretende superar. A pesar de que se

carece de un test empirico que certifiqgue su validez, limitacibn que esperamos superar en un

futuro, las empresas pueden valorar su punto de partida en relacién a la transpa rencia y estamos
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convencidas de que con ella pueden progresar en una estrategia de comunicacion coherente,
integrada y comprometida.
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1. Introduccién

1.1 Identidad y Posicionamiento: lo que queremos que la marca sea

Cuando hablamos de identidad hablamos, sobre todo, de respeto a la lucha consciente para
responder a cuestiones basicas cdmo: ¢qué soy? ¢Qué hago? ¢Como debo actuar? (Alvesson,
Ashcroft & Robin, 2008; Sveningsson & Alvesson, 2003; Alvesson, 2001). Por eso, cuando aludimos a
la construccion de la identidad de marca estamos ante una lucha consciente y permanente

sobre el propésito, la direccion y el sentido que una marca busca obtener sobre el publico
objetivo al que se dirigen sus actuaciones.

Podemos decir, entonc  es, que en el génesis de la relacion entre la marca y el consumidor esté el
propio proceso de construccion identitario. Y, también, que a través de este proceso la marca
hace al consumidor una promesa de valor que se fundamenta en beneficios
funcionales/ra cionales y emocionales y simbdlicos (Aaker, 1991, 2010). O sea, nos referimos a una
mezcla de asociaciones que una marca aspira a concebir, o sostener, reflejando los valores y las
ambiciones que preserven su identidad singular (Neal & Strauss, 2008).

El éxito o el fracaso de la identidad de una marca esta, asi, sujeto a determinados requisitos
esenciales que, en la perspectiva de Ghodeswar (2008), son: estar en sintonia con los clientes,
diferenciarse de la competencia y corresponder, a lo largo del tiempo , alo que se espera de ella.

La construccion de una marca debe ser, de este modo, la consecuencia de un esfuerzo
deliberado y estratégicamente desarrollado y no fruto del azar (Rudo, 2006; Olins, 2003; Pino,
1996; King, 1991). En ese sentido, Keller (200 3) defiende que una marca bien posicionada es
aquella que destaca estratégicamente en un nicho de mercado y se hace pertinente en la
mente de los consumidores hasta el punto de convertirse en preferencial y de activarse. Esta
activacion se produce de una f orma tan inconsciente como inconsciente es su proceso de
creacion, a través de la acumulacion de percepciones o de contactos.

Ese posicionamiento se consigue a través de la creacion de puntos de paridad con la
competencia, pero también por elementos de diferenciacion y por ventajas significativas de los
productos (Aaker, 2011). Obtener un posicionamiento diferenciado es tener en cuenta las
caracteristicas del producto, su personalidad , sus beneficios funcionales y emaocionales v,
obviamente, el perfil del usuario/consumidor. O sea, el desarrollo de una estrategia de
posicionamiento exige que, previamente, se mire hacia los rasgos n ucleares, singulares,
duraderos de su identidad y se identifiquen los que le son exclusivos y lo singularizan o diferencian

ante la competencia y son relevantes para los consumidores.

Teniendo en cuenta las propuestas de Thompson (2005), se considera que e | posicionamiento es
la integracion e influencia de la marca en la mente del consumidor y es a través de esta
integracion e influencia como las organizaciones buscan asumir una posicion ventajosa en el
mercado. Como explican Kotler & Bes (2004), una estrat egia de posicionamiento es una
declaracién de la marca para el consumidor en la que se le dice que la marca por él elegida
comporta las caracteristicas que van al encuentro de sus necesidades y deseos. Por eso, solo
teniendo previamente un profundo conocim iento de lo que es relevante para el consumidor es
posible definir la mejor estrategia de posicionamiento.

Esta estrategia puede seguir diferentes procesos, dependiendo de los atributos/beneficios del
producto, del tipo de uso, del tipo de usuario, o, como defiende Castro (2002), puede tener en
cuenta el simbolismo, la competencia, o la categoria de producto. Ya en 2010 Aaker proponia

que la implementacibn de una estrategia de posicionamiento debe articular, de forma
integrada, la identidad de la marca y la identificacion del tipo de atributos y beneficios de los
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productos. A la vez, se ha de implementar de modo que permita orientar y afinar la estrategia;
permita opciones de expansion; mejore la capacidad de ser recordada por los destinatarios; fije
una pos icion solida hacia la competencia; suponga una propiedad sobre un simbolo de
comunicacion; sea eficaz en términos de costes de ejecucion y contribuya a la convergencia
hacia la imagen de marca.

1.2. Comunicacién de la Marca: activar la promesa

La comunica cién es un elemento central en los procesos de construccion y gestion de la marca,

ya gque ésta puede ser descrita como el punto de encuentro  entre la marca y sus publicos -diana.
Es la comunicacién quien da existencia (o, si se prefiere, visibilidad) a las marcas y a los
productos, toda vez que sin comunicacién éstos no existirian (Morales, 2011; Arruda, 2009;
Villafafie, 1998; Castro & Armario, 1993). Podemos, entonces, decir que la comunicacion es la
responsable del proceso de transferencia de la identidad y posicionamiento en la mente del
consumidor, aportando valor para la empresa y para todo lo que esta representa (Westphalen,

1991; Sanz de la Tajada, 1994).

En este proceso participan no solo todos los mensajes vehiculados por el mix comunicativo, sino
también los que han sido enviados por las restantes variables del marketing y por el propio
comportamiento de organizacion (Argenti, 2009; Lencastre, 2007; Ruéo, 2006).

El nimero de mensajes que llega a los publicos  -diana es, actualmente, muy intenso. Esto hace
gue cada dia resulte mas dificil, o, al menos, mas complicado, comunicar, persuadir e influenciar.
Diriamos que, actualmente, mas que persuadir es preciso hacerse notar; es decir, es necesario
conseguir relevancia para el objetivo de comunicacion, ind ependientemente de que estemos
en el campo comercial o en el plano corporativo (Arenti, 2009). Y para tener relevancia en la
comunicacion, la organizacién ha de tener una marca relevante que se afirme por un mensaje

basado en una propuesta de valor Unica y referencial, innovadora y capaz de distinguirse de la
competencia, fidelizando clientes y conquistando mercado (Aaker, 2011).

Por lo tanto, definida la promesa de valor, es preciso transmitirla en funcion del mercado y del
segmento de publico sobre el que se desea impactar, seleccionando los contenidos en funcién
del conjunto de técnicas y de canales de comunicacién existentes, y hacerlo con narrativas y
con formatos especificos.

1.3. La asesoria mediatica:  hacer creible la marca y los atributos del produ cto

En un mercado saturado de anuncios, donde el receptor aln es espectador pasivo, es
importante analizar otras manifestaciones de la marca menos lddicas y de naturaleza mas
informativa que puedan contribuir en la activacion de la marca, no solo junto con los
consumidores sino en otros stakeholders relevantes, como son los periodistas a través de las

técnicas de relaciones publicas y de la asesoria mediati ca (Ries & Ries, 2008) o las relaciones
informativas.

Seg¥%n Morales (2011: 115) , ocon |l a crisis de |l a pu
asumi - un papel relevante (é) porque |l a informaci
quelapublic i t ari ad. Por otro | ado, estudi os recientes, (

indicar que los consumidores, con predisposicion hacia las marcas, tienen mas intencion de
comprarlas tras leer un consejo proveniente de una fuente independiente.

Aline ada con esta nueva dinamica, ya en este milenio, en el ambito de las estrategias de
comunicacion de marketing surgieron nuevas denominaciones como brand journalism , brand
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narrative o brand chronicle , que demuestran la importancia de la utilizacién de narra tivas de
naturaleza periodistica en el ambito de la comunicacién de las marcas.

Larry Light, director de marketing de la McDonald’s, define estas nuevas expresiones como una

forma innovadora de registrar o que sucede a una marca en el mundo. Y la verdad es que, a
pesar de que en ocasiones las técnicas pueden derivar en que la marca se vea envuelta en

alguna polémica, incluso por el impacto que estas dinAmicas tienen en el propio periodismo,
comienzan a surgir estudios que buscan definir y explicar a fondo estos conceptos (Cardona,
2004, D6Vor ki n, 2012) , encuadrarl os en el §mbi
justificarlos desde el punto de vista de sus efectos (Pegue & T. Greer, 2013).

Larry Light describe este nuevo abordaje como una forma de usar la credibilidad y la influencia
de noticias para contar  historias sobre una marca, combinando el marketing con las relaciones
publicas y recurriendo a los principios del periodismo tradicional (transparencia, comprensién de

los valores noticia y re levancia para los intereses de los lectores) y a su capacidad de crear
historias sobre hechos, equilibradas, bien investigadas, oportunas y convincentes (Light, 2014).

En este nuevo marco, en que marca y periodismo si encajan en la gestién de la marcay c onla
narrativa periodistica, las herramientas/tacticas de la asesoria mediatica buscan validar los
atributos de identidad de una marca a través de los criterios de seleccion realizados por los
periodistas entre los elementos de un acontecimiento o informa cion, para decidir cuales deben
ser incluidos en la elaboracion de la noticia. Como desvelan los resultados de una encuesta a

mas de 600 informadores para analizar el impacto de la funcién, las actitudes y las condiciones
laborales del periodista en la pro  duccion de noticias, el peso de las relaciones publicas propicia

un cambio en los contenidos que en muchos casos se orientan hacia lo que Tufiez y Solana

califican como oOperiodismo de empresad6 para explic

condiciona das por el relato de las organizaciones sobre si mismas y sobre sus productos o
servicios (Tufez y Solana, 2014).

Entonces, ¢qué otra variable del mix de comunicacion de las organizaciones puede dar crédito

al posicionamiento definido y pretendido para una marca? ¢Y qué otra técnica puede asegurar

gue la descodificacion de las sefales identitarias se haga con base en una relacion de
confianza no cuestionada entre el emisor (periodista) y el receptor (lector), contribuyendo para

la aceptacién de ese posicion  amiento?

Para poder dar respuesta al interrogante, las autoras creemos que es importante y necesario
comprender como los periodistas, a través de las noticias que producen, incorporan el discurso
proveniente de las estrategias de comunicacion de las marca s a las narrativas periodisticas de
los medios. Y como con ello no solo construyen y pueden condicionar el relato periodistico del

medio sino que, ademas, pueden estar condicionando positiva 0 negativamente la activacion

del posicionamiento pretendido para las marcas, productos y servicios de las organizaciones.

Esta observacion es importante porque en la actualidad las tendencias de comunicacién social

y de las organizaciones se orientan a estructuras transmedia con contenidos liquidos, es decir,

gue se ad apten a mas de un soporte para crear un relato no necesariamente lineal en el que la

accion y la interaccion de organizaciones y marcas con usuarios y consumidores se produce en

varios soporte y en simultaneo. ElI cambio obliga a tener en cuenta también la necesidad de
actitudes que contengan lo que Tufiez y Sixto (2012) definen como Compromiso 2.0 de las
organizaciones, que se define por la necesidad de que en los entornos de interaccion online
acepten el compromiso de pasar de la actitud participativa a la accion de participar. Es decir
ono basta con | a presenci a, sino qQque se exige
creadores como de los usuarios, intercambio opiniones y contenido, de manera que ambos

obt engan be méieziySiktam 20502: 4).
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1.4. Contribuciones desde las  noticias al posicionamiento de marca. Estudio en el sector
automovil

El objetivo de este trabajo es, por un lado, buscar datos relevantes para percibir la matriz de
construccion de la identidad de marca por sus gestores en el a mbito de la asesoria de prensa, vy,
por otro, percibir las implicaciones del trabajo de los periodistas (las noticias) en la activacion del
posicionamiento. Es decir, se analiza si el posicionamiento pretendido por los gestores de la
marca coincide con el ¢ ontenido periodistico publicado. Para eso se identificaron los atributos y

los beneficios més valorados por los medios en términos de su naturaleza racional o emocional.

2. Metodologia

Se desarroll6 una investigaciéon de naturaleza cualitativa y con un caracter descriptivo en
consonancia con lo descrito por Glaser & Strauss (1967) y Strauss (1990). También se procedio a la
recogida de testimonios y al andlisis documental siguiendo las pau tas de Carmo & Ferreira (1998),
Gray (2004), Denscombe (1998) y Bardin (2003).

Como punto de partida para este analisis se buscé identificar y sistematizar los atributos de la
identidad de la marca definidos y compartidos o comunicados por los responsable s por la
gestion de la marca, asi como los beneficios declarados del producto. Para eso, se recurrié tanto

al andlisis documental (estrategia y plan de comunicacion de marketing), como a la
participaciéon de la direccion de comunicacién y marketing de la ma rca, aproximandose a las
técnicas de observacion participante (Ceballos, 1998).

El estudio incide sobre un producto del sector automovil: la asesoria mediatica o relaciones
informativas y las noticias publicadas sobre el lanzamiento de una Nueva Generaci®6 n Toyota
Aygo . Fueron recogidas las noticias publicadas en la prensa escrita entre marzo y 10 de
septiembre de 2014. Por tratarse de un trabajo de naturaleza exploratoria, solo se analiz6 una
muestra de las noticias publicadas seleccionadas.

3. Discusién de resultados y conclusiones finales

Del andlisis del discurso desarrollado por la marca ( press kit, press releases, testimonios), se
deduce que los gestores pretendian posicionar este nuevo producto en dos ejes: uno racional y
otro emocional.

En el primero los beneficios comunicados fueron: Seguridad, Comodidad y Economia. Los
soportes de estos beneficios fueron apoyados por atributos como silencioso, ergonémico, sélido,
robusto, fuerte, estable, fiable y espacioso.

Por su parte, en el eje emocional, la m arca declaré los siguientes atributos: Personalizacion,
Diversibn y Conectividad. Este posicionamiento buscd sostenerse en mensajes €como
personalizable, customizable , disefio, colorido, joven, irreverente, atrevido, osado, animacion y
conectividad.

El andlisis de los resultados indica que el discurso de los periodistas esta globalmente en
consonancia con las intenciones de los responsables de la marca en lo que se refiere al
posicionamiento pretendido. Esa coincidencia no es, sin embargo, plena, toda vez que hay
algunos atributos y beneficios se destacaron mas que otros en los relatos de los periodistas.

Asi, en el ambito de los beneficios racionales/funcionales, la comodidad y los calificativos que se
le asocian fueron los mas valorados por los periodistas, seguido por la seguridad.

En el caso de los beneficios emocionales, la personalizacion fue el beneficio mas presente en los
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relatos informativos, asi como los atributos que lo sostienen, especialmente el disefio. La
personalizacién surge, ademas, reforzad a por un conjunto de expresio
cada uno6, oal gusto del <clientedé o al gusto del c
de los titulos de las noticias analizadas.

n
0

Otro dato significativo, y algo sorprendente, fue el hecho de que | as palabras clave relacionados
con los beneficios de naturaleza emocional (104) rebasen de forma considerable a las de
naturaleza racional/funcional (74).

Este resultado impone una reflexion sobre la validez de algunas de las reglas de la asesoria
mediatic a, por ejemplo la que refiere que el lenguaje a utilizar debe estar orientado a respetar
los valores y criterios informativos de la objetividad y del relato de hechos, no de opiniones. La

cantidad y el tipo de adjetivos encontrados en las noticias analizad as (divertido, atrevido, radical,
irreverente, osado) se manifiestan de cierta forma inesperados. Este dato parece ir al encuentro
de las posiciones defendidas por Light (2014) a propésito del brand journalism sobre la

importancia y el sentido de oportunid ad de construir buenas historias sobre las marcas y los
productos, pero también de las repercusiones de este tipo de mensajes en el propio periodismo,

mas alla de las sdlidas convenciones del estilo informativo que define la construccion de las
noticias.

Pero estos resultados obligan, sobre todo, a detenerse sobre el proceso de construccion de la
identidad de marca y de las estrategias de posicionamiento que describimos en la revisién de

literatura de este articulo ya que permiten percibir que el proceso d e construccion de naoticias
puede favorecer un eje en detrimento de otros. En el caso analizado, los periodistas soportan no
solo un tipo de posicionamiento basado en los beneficios del producto -comodidad, diversién y

personalizaciéon - sino que introducen, también, el tipo de uso  durbano -y el tipo de usuario -joven -
en los moldes definidos por Castro (2002).

Estos datos imponen una reflexion sobre la importancia y capacidad de identificar los rasgos de
identidad que son la  huella digital , Unica y singular, de los productos, como defienden Alvesson
et al (2008), Alvesson (2001) y Rudo (2006), y que merece la pena que sean activados a través de

la comunicacion (Furgoneta Riel, 1995; Arenti, 2009).

Por otro lado, también obligan a reflexionar sobre la incapaci dad efectiva de controlar las rutinas
y los convencionalismos propios del trabajo periodistico, expresamente por el hecho de ellos
elaboran los textos de las noticias y tienen la Gltima palabra sobre lo que es relevante para sus
lectores.

Asimismo, que ap arezca un posicionamiento alternativo al de las organizaciones a través de los
contenidos de las noticias, puede ser considerada una forma con la que los gestores pueden
enriquecer la propia identidad de la marca, conforme las perspectivas de la bidireccio nalidad y
multidireccionalidad propuestas por Morales (2011) y Ligh (2014).

Concluyendo, los resultados de este estudio exploratorio parecen confirmar el importante papel

de la asesoria de prensa en la activacién de los atributos de los productos junto con los objetivos
de comunicacién, sosteniendo el posicionamiento de marca, sobre todo en su dimension
emocional. En esta dimension, los resultados revelan, también, que el trabajo de los periodistas

puede interferir de forma relevante en la personificacion d e la marca (como ya apuntaron
Kapferer, 2010 y Aaker, 1992), y en una vision holistica y proxima de los stakeholders (en linea con
los apuntes de Kotler & Kartajaya, 2003 y Schmitt, 1999).
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4. Observaciones finales

Creyendo en la potencial contribucién de este trabajo para una mejor comprensién del modo

como los periodistas acogen la comunicacion proveniente de las marcas, por tratarse de un
estudio de naturaleza exploratoria, el analisis de los resultados debe hacer se con cautela, sobre
todo teniendo en cuenta que se trata de una muestra aleatoria del total de noticias recogidas

en el periodo analizado. Esta seleccién limita una lectura genérica de las posibles actitudes y
percepciones de los periodistas sobre las es trategias de comunicacion de las marcas que
pudiera presentare como comportamiento patronimico de la profesion.

Por otro lado, el recurso al método de identificacién de palabras concretas en las informaciones
(atributos o calificativos) no permite efectua r generalizaciones sobre los resultados, por el que se
sugiere ampliar el estudio a otras tipologias cualitativas, para poder percibir mas detalladamente

la validez proyectiva de los resultados obtenidos.

A pesar de estas limitaciones, creemos que este estudio puede servir para profesionales y
formadores reflexionen sobre como los procesos de comunicacion sobre las marcas son
gestionados en el contexto de las organizaciones, pero también sobre la importanci a que
representa evaluar pormenorizadamente y de forma rigurosa los efectos que otro actor de en

este proceso, como son los periodistas, pueden tener no solo en la construccion del relato
mediéatico sino en el modo en que éste puede interferir en las percep ciones de stakeholders y
demas publicos estratégicos.
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competitiveness, as well as obtaining legitimacy in the
face of their stakeholders and society as a whole. But
OSR not only concerns the deeds one does within a
community, it also involves organizational internal
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1. Introduccidén

oLa conducta humana es el conjunto de comportamient
por los demas y que estdn determinados principalmente por la cultura, las actitudes, las
emociones, los valores de la per sona, | os val ores cul tural es y

consideracion de las autoras se podria matizar el pensamiento de José Benigno Freire diciendo
gue dicha conducta deberia de estar orientada a la ética y mas que darlo por hecho. No
obstante, en lo general, hay que destacar la multiplicidad de determinantes de la conducta
humana, mismos que se pueden trasladar al ambito organizacional.

Hemos dicho en trabajos anteriores (Rebeil & Sanchez, et al, 2008) que la esencia de la ética

tiene que ver con la  centralidad de la persona. Es decir con las formas de pensar, hablar y
actuar que tienen como centro el bienestar de la persona, su respeto y su dignidad. La ética
sostiene que las personas son fines y nunca medios para conseguir otros fines tales como el
provecho politico o econdmico. A la luz de estas ideas, se ubica la responsabilidad social
organizacional, cuyos procesos son el objeto de estudio de este trabajo. Dos son las empresas de
origen mexicano cuyos niveles de proyeccion alcanzan y rebasan las fronteras geogréficas
mexicanas y penetran en el &mbito internacional. El estudio se lleva a cabo mediante el analisis

de los planteamientos filosoficos de cada una de éstas, asi como del estudio de sus procesos de
distribucion a la luz de los principios d e la responsabilidad social organizacional.

1.1 Etica y comportamiento humano

Los fundamentos de la ética y la centralidad de la persona, transferidos a las organizaciones
contiene otros niveles de complejidad ya que implica contemplar a las organizaciones en tanto
gue sistemas y personas que supuestamente se coordinan para el logro de fines comunes, lo cual

no siempre se da. Se trata pues, de uno o varios conjuntos de personas cada una con sus propios
antecedentes familiares, psicoldgicos, cu lturales y sociales. Ademas de ello esta la cultura propia
de la organizacion. La pregunta es, por tanto, cdmo proceder para que cada persona y la
organizacion piensen y actlen de acuerdo a los principios y valores de la ética en busca del

bien coman, laj usticia, la transparencia y la honestidad.

1.2. Los cddigos de la ética

Los codigos de ética se han venido generalizando en las empresas en las Ultimas décadas.
Generalmente las empresas tienen codigos de ética con tres dimensiones: a) Cédigo de ética

de las organizaciones como un todo; b) Cédigo de conducta para los empleados y ¢) Cddigo
de ética de la practica profesional. Los cédigos de ética son el conjunto de articulos normativos

gue jerarquizan y dan significado a los valores y a la filosofia de la organizacion y que sirven de
referencia para toda actuacion dentro de la o rganizacion y en relacion de la misma con sus
publicos externos. Es un documento formal en el cual la organizacion manifiesta ante si misma y

ante la sociedad, cuales son los valores y principios que regulan su actuacion y mediante los
cuales se establece un compromiso profesional con la sociedad.

Partiendo de ésta idea, se puede pensar que la conducta humana esta4 determinada dentre
otros elementos 0 por la ética, y la ética es la que sefiala o que es bueno y malo, correcto e
incorrecto para una sociedkades pec2ficaé ase puede pensar que | a

cultura y grupo social? ¢La ética entonces no es universal? Las normas y los conceptos de
correcto e incorrecto no son iguales para todas las culturas, luego entonces la ética no es algo
homogéneo en todas las sociedades. Si bien la moral no es ni puede ser algo homogéneo para
todos los grupos sociales, cuando se trata de la ética, ésta tiene caracter de universal por lo que
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no hay espacio para relativismos.

A pesar de que cada cultura ha desarroll ado un modelo ético propio, hay conceptos que son
universales como la honestidad, la lealtad, la justicia o el respeto. De la misma manera ocurre

con la ética: podemos tener como sociedad un cédigo de ética distinto, de acuerdo con los

valores, actitudes, tradiciones y costumbres especificas y, sin embargo, si dentro de éste codigo

de ética se establece el valor de la honestidad, ése es el mismo para todos, es decir, en cuanto

a su significado y en esencia, sera lo mismo. Lo que se modifica aqui, pues, es s i el valor o la virtud
de la honestidad se encuentra o no dentro del cédigo de ética de la sociedad en cuestion.

Si esta idea la llevamos al ambito de las organizaciones, nos daremos cuenta de que,
efectivamente, cada empresa como sistema que es, establec e de manera arbitraria su cédigo

de ética, asi como los valores y conductas apropiadas que le permitan den Ultima instancia o
alcanzar sus objetivos, convertirse en una institucion rentable, con legitimidad ante sus publicos y,

sobre todo, competitiva.

El asunto es que en la actualidad esto no necesariamente es una regla; la mayoria de las
organizaciones han desarrollado un cddigo de ética institucionalmente avalado, escrito y
difundido; sin embargo el siglo XXI se ha destacado precisamente por la cantidad y el alcance
global de los casos de corrupcién y fraude dentro de las corporaciones. ¢Por qué? ¢Cual es la
explicacion de este fendmeno? ¢Qué ocurre con las organizaciones que a pesar de contar con

un coédigo de ética y autodenominarse Socialmente Responsab les cometen actos de
corrupcién? ¢En qué punto y por qué los diversos stakeholders que las constituyen olvidan los
significados compartidos, los valores establecidos, las conductas éticas aceptadas dentro de su

lugar de trabajo?

1.3. Contradicciones orga nizacionales

Mucho se ha discutido al respecto de esta contradiccion que se observa actualmente en la
sociedad. Generalmente, se sefiala el hecho de que se contraponen la obtencion de la
rentabilidad (objetivos de toda empresa que opera en la sociedad) a la s précticas de la ética.
Hay también otros motivos.

Por ejemplo existen contradicciones entre la voluntad de actuacion de una empresa en el
marco de la ley y de la ética, no obstante algunas de las personas que las integran no asumen
dicho compromiso, y  si ven la oportunidad de aumentar sus ganancias, su influencia o poder, lo
hacen aunque ello implique incurrir en actos de corrupcion.

Como un primer acercamiento, desde un enfoque mas filoséfico, tal vez el problema se origina
en aquellas caracteristicas  propias de los hombres posmodernos, como consecuencia directa
del modelo consumista en el que se vive actualmente.

Antes de continuar, es necesario abrir un brevisimo paréntesis para definir, a grosso modo , las
caracteristicas del hombre en la posmodernid ad en relacion con el hombre moderno: algunos
sociologos actuales como  Zygmunt Bauman y Gilles Lipovetsky, al analizar las consecuencias de

la globalizacion, establecen que basicamente la diferencia entre el individuo de la modernidad

y el de la postmodern i dad es qgue o0¢éel pri mer o pr es esotiatkes, a ¥an
mientras que el sujeto que vive insertado en la posmodernidad es un ser para si, 0 sea que se
basta as 2(Arenass20ia)d En otras palabras, se trata de un individuo centrado en si mi smo,

en su egoismo de todo para si y cuyos intereses tienen ese alcance, el beneficio propio de
manera univoca. De esta manera y por esta razon las sociedades se han transformado, dando
paso a lo que Lipovetsky llama  ideologia individualista y Bauman habla de la vida de consumo
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1.4. Las organizaciones del Siglo XXI

¢Por qué pensar que el hombre y las organizaciones del siglo XXI estan determinadas por la vida
de consumo ? Porque para poder formar parte del escenario mundial, deben asumirse dentro de

un sistema regido, controlado, determinado por los mercados de consumo y la globalizacion, y el

principal instrumento para participar de este nuevo mundo es, precisamente, el dinero. De ahi

gue el consumo y los consumidores sean lo que rige a las sociedades actu ales.

Visto asi, no deberia de sorprender el fenémeno de la corrupcién dentro de las organizaciones,

dado que si el dinero es el principal instrumento para alcanzar esa especie de plenitud de la que

nos habla Bauman, resulta incluso légico que algunos suj etos dentro de las empresas estén
dispuestos a trasgredir los codigos de ética en aras de obtener el recurso que les permita

satisfacer el deseo de consumir y consumir, pasando por alto las consecuencias que esto pueda

traer no sélo asus vidassinoalai magen de su organizaci-n y a |l a so:
punto interesante en el que vale | a pena detenerse
y no todos?; ¢Por qué algunas organizaciones y no todas?; ¢Por qué sélo algunos hacen caso

omiso del codigo de ética y no todos, si todos forman parte del mismo mundo globalizado y

todos forman parte de la misma sociedad de consumo?

Dado que el mundo de las organizaciones es complejo y basto en términos de la diversidad de
publicos y procesos involucr ados en ellas, en este articulo nos concentraremos en el andlisis de
los procesos de distribuciéon de dos empresas mexicanas consideradas de éxito entre otras
razones por la expansion internacional que han logrado, competitivas, lideres en el mercado
transn acional y que cuentan con un alto nivel de legitimidad: Grupo Bimbo y La Costefia.

El punto de partida se encuentra en los altos indices de corrupcion registrados en los Gltimos afios

en las empresas mexicanas y del mundo entero, lo que ha tomado dimensione s significativas. De
acuerdo con la Encuesta de Fraude en México 2010, de la firma de consultoria KPMG, en México,

siete de cada diez compafiias han experimentado algun tipo de ilicito relacionado con actos de

fraude y corrupcion  (KPMG, 2010). Estos datos sugieren el grave problema que prevalece en las
organizaciones que operan en el pais, con respecto a la conducta ética y, por ende, a la
Responsabilidad Social Organizacional, lo que ha desencadenado en una falta de confianza

con dos consecuencias graves: p  or un lado la pérdida de legitimidad entre los principales grupos

de interés (consumidores, empleados, sociedad en general) y por el otro, una baja rentabilidad.

Desde este punto de vista, se considera necesario aportar un analisis sobre los procesos int ernos y
en particular los de distribucion ~ duno de los muchos procesos que dan estructura a las empresas o}
en dos organizaciones socialmente responsables, con el afan de reconocer las caracteristicas

qgue los definen y asi ser capaces de ofrecer alguna posibl e solucion viable tanto en el caso

México como en el resto de Latinoamérica.

1.5. ¢ Qué implica ser una organizacion socialmente responsable?

Antes de aventurarnos en el tema de las implicaciones, es necesario aclarar por qué la

insistencia en hablar de Re sponsabilidad Social Organizacional (RSO) y no simplemente de
Responsabilidad Social (RS). Maria Antonieta Rebeil (2012) advierte en su libro Responsabilidad

Social Organizacional que i ncorporar | a RS a | a vida de una o
de forma activa en todo aquello que pueda beneficiar a la organizacion, y que en suma

representa también un beneficio para quienes la integran, asi como para quienes estan

rel aci onado gRebet, 80121 | a 6

En este sentido, el compromiso que implica va mas all4 de producir y generar fuentes de empleo,
de ahi que la autora sugiera que la RSO exige centrar la atencidn en el conjunto de actividades
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gue se llevan a cabo en una organizacioén: (1) el andlisis sobre la organizacion misma; (2) ofrecer

un mejor s ervicio de manera continua; (3) impulsar la eficiencia interna y (4) visionar el futuro. Las
cuatro dimensiones deben enmarcarse en los pardmetros que marca la responsabilidad social
organizacional. En sintesis la RSO es el compromiso de cumplir cabalmente con los objetivos
econdémicos, sociales y ambientales de la empresa tanto interna como externamente,
cumpliendo con las expectativas de los stakeholders o grupos involucrados en la misma, dentro
del marco de la legalidad, la justicia, la ética y el bien co mun (Cajiga, 2001) .

1.6. ¢ Por qué la responsabilidad social?

¢Para qué? ¢Cudles son los principales beneficios de ser una organizacion socialmente
responsable? Aln antes de esto: ¢ Existe algun beneficio practico, tangible y real? La respuesta es
categorica y contundente: si. Son muchos los beneficios que una empresa puede obtener en el
caso de elegir el camino de la RSO, solo si considera y entiende que las acciones de la
responsabilidad son inversiones y no gastos. So6lo si asume que la RSO también la compromete
hacia el interior de su sistema, simplemente porque no es posible tener legitimidad social si no se
es congruente entre lo que se piensay se dice ser y lo que se hace (Rebeil, 2012) .

Hablemos entonces de beneficios. Entre los mas significativos se pueden mencionar:
1. Elincremento de la facturacién de la organ izacion.
2. Una mayor productividad laboral.
3. Lograr un nivel 6ptimo de eficiencia y eficacia organizacional.
4. Elincremento del uso y consumo de productos y servicios.
5. Lagarantia en la calidad de los activos organizacionales.

Ciertamente, los puntos antes men  cionados son beneficios que merecen ser tomados en cuenta,

sin embargo no hemos hablado aun de los mas importantes: la confianza y lealtad por parte de

los diversos grupos de interés. La confianza es el elemento fundamental para la sostenibilidad de

la eco nomia de mercado. Asi lo afirman los expertos del Observatorio Global de Intangibles
(2014). Para analizar esta aseveracion, debemos reflexionar brevemente en lo siguiente: el siglo

XXI, entre muchas otras cosas, a nivel contexto, presenta ciertas caracter isticas que afectan e
influyen en la vida de las organizaciones.

En el Instituto Panamericanos de Alta Direccién de Empresas (IPADE), institucién mexicana de la

mayor tradicion en la formacion de lideres empresariales, el tema de los recursos intangibles se
ha convertido en uno de los ejes rectores para el éxito de las organizaciones. Cada vez se
analizan con mayor detalle este tipo de capitales que vienen a dar cuenta del éxito y también

de la rigueza humana, social simbdlica y econémica de las organizaci ones. Hoy en dia es comun
gue la sociedad desee mas informacion sobre los negocios que operan en ella.

En este sentido, hablar de confianza y lealtad como principales beneficios de la RSO, nos permite
comprender que las empresas que han elegido este camin 0, pueden obtener, al final del dia,
dos de los elementos claves para permanecer en el mercado y alcanzar la competitividad,

dado que dla confianza y la lealtad & son el origen de la productividad y la eficiencia en el
empleado, asi como uno de los principa les pilares para el incremento del uso y consumo por
parte de los clientes.

Tal como | o establ ecediAvdeerlsaa sCoerxtpienrai:encé as muestr e
cobran sentido y legitimidad social al prestar sus servicios del modo que reclama la socieda d de
nuestro tiempo, y si no se atienen a él, si no cumplen lo éticamente exigido, pierden toda
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credibilidad yCoftimag2008)i.mi dadao.

1.7. La ética y los negocios son compatibles

De acuerdo con informacion del Capitulo México, de la Asociacion Int ernacional de
Examinadores Certificados de Fraude (ACFE por sus siglas en inglés), se estima que, en promedio,

una empresa mediana o grande en nuestro pais, destina entre 3 y 5 millones de pesos anuales en

la elaboracién y comunicacion de sus codigos de ét ica. Queda claro entonces que existe un
interés por incluir el tema de la RSO en las empresas mexicanas; sin embargo, por otro lado, existe

una importante cantidad de estudios que dan cuenta sobre la gravedad de los problemas de
corrupcién y fraude al inte  rior de las organizaciones (tanto publicas como privadas).

SAcaso es inocente de nuestra parte creer que la ética y los negocios son compatibles? Al
respecto puede ser interesante penetrar en el mundo de dos casos de negocios que surgen en
México pero que hoy por hoy se han transformado en firmas que realizan actividades exitosas en
varios paises y en diversos continentes: Grupo Bimbo y La Costefia.

2. Marco Metodolégico del analisis del corpus

Metodoldgicamente, para analizar los procesos de distribucion ( desde el enfoque de la RSO) de
Grupo Bimbo y La Costefia, se llevé a cabo un breve trabajo de investigacién sobre tres puntos
principales: 1) la cultura organizacional orientada a la RSO; 2) la estrategia competitiva y 3) la
cadena de suministro. La informa cién a este respecto fue recuperada de las paginas web, asi
como de sus informes anuales disponibles en la red.

3. Resultados

3.1. Grupo Bimbo y Grupo La Costefia, dos empresas con reputacion en el ambito mundial

En 2008, el estudio de Global Pulse 2008 del Reputation Institute, las empresas de mejor
reputacion en el ambito mundial son: Toyota Motor Corporation (Japon), Google (EUA), IKEA
(Suecia), Ferrero (Italia), Johnson & Johnson (EUA), Tata Group (India), Kraft Foods Inc. (EUA),
Novo Nordisk (Dinamar ca), Grupo Bimbo (México), Migros (Suiza), GrupoLa Costefia (México) y
Cemex (México). No obstante, para los afios 2013 y 2014, el panorama ha cambiado. Los dos
corporativos de nuestro interés, mismos que estan en el sector de la alimentacion, Grupo Bimbo y

La Costefia, aparecen en las listas de los primeros lugares mencionados por el Instituto de la
Reputacion.

En 2013, La Costefia tenia el lugar numero 9 y Grupo Bimbo el 12. En 2014, se invierten asumiendo
Bimbo un notable ascenso al nimero 3, mientras que La Costefia aparece ocupando el nimero
14 (tablas 1 y 2). Lo importante es que ambas empresas destacan por su buena reputacion, lo
gue significa, en términos del Instituto de la Reputacién que cuentan con la estima, admiracion,
buena impresién y confianza por  parte de sus consumidoresy stakeholders en general.
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Tabla 1: Las empresas de mejor reputacién en México en 2013

Orden | Empresa Puntuacion Orden | Empresa Puntuacion
1 Nestlé 78.50 11 Lala 76.57
2 Microsoft 78.14 12 Grupo Bimbo 76.17
3 Daimler 77.95 13 Toyota 75.80
4 Kellog's 77.52 14 Nike 75.74
5 Colgate Palmolive 77.27 15 Samsung 75.63
6 Sony 77.16 16 GM 75.42
7 LG 76.90 17 Nissan 75.41
8 HP 76.82 18 Adidas 74.85
9 La Costeia 76.68 19 Gamesa 74.84
10 Danone 76.52 20 Volkswagen 74.40

Fuente: Fuente: Centro de Investigacion para la Comunicacién Aplicada (CICA) con base en los
datos de www.lacostena.com.mx
Institute, RepTrak 2013.

y www.grupobimbo.com

con base en los datos de R eputation

Tabla 2: Las empresas de mejor reputacion en México en 2014

Orden Empresa Puntuacion Orden Empresa Puntuacion
1 Google 78.50 11 Nike 74.42
2 Sony 78.14 12 Panasonic 74.30
3 Grupo Bimbo 77.95 13 Jumex 74.01
4 Gamesa 77.52 14 La Costeia 73.96
5 Microsoft 77.27 15 VW 73.87
6 Pascual 77.16 16 Colgate - 73.85

Palmolive
7 Nestlé 76.90 17 Apple 73.53
8 HP 76.82 18 Lala 73.39
9 Samsung 76.68 19 GE 73.33
10 Danone 76.52 20 CAT 73.12

Fuente: Fuente: Centro de

datos de www.lacostena.com.mx
Institute, RepTrak 2014.

y www.grupobimbo.com

3.2. Filosofia organizacional del Grupo Bimbo y La Costefia

Investigacion para la Comunicacion Aplicada (CICA) con base en los
base en los datos de Reputation

Una primera cuestion que hay que analizar con el fin de valorar la ética y la responsabilidad

social son los planteamientos filoséficos en los cuales se sustentan ambas organizaciones. La
pregunta que nos hacemos en este rubro es: ¢Cémo se reflejan los criterios de la ética en la

filosofia de la organizacion?

Par a

gue preserven el buen sabor de la coci

L a

Costefa,

s u Mi s i

- n e s

Oproporcionar
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accesi bl
mu n d

precio bajo, con |l a finalidad de que sean
Bi mbo: i mant ar , del ei tar y servir a nuestro
preocupacion por el servic o y la buena alimentacion. Sin embargo, La Costefia expresa de
manera contundente su preocupaciéon por proveer de nutrientes a los sectores de la poblacion

gue pueden tener déficit econdémico para pagar su dieta. Mantener los precios bajos es un
propésito ex preso en La Costefia, cuestibn que no se ve con tanta claridad en la Mision de
Grupo Bimbo.

Al revisar el tema axiomatico, se tiene un panorama muy interesante. Las autoras nos
preguntamos: ¢ Qué tipo de valores tiene la organizacion?; ¢ Qué publicos o tipo s de integrantes
(stakeholders ) son los beneficiarios de la jerarquia axiomatica que propone la organizacion?

Tabla 3: Valores de Grupo Bimbo y La Costeia

Valores de La Explicacion Valores de Grupo Explicacién
Costefa Bimbo

Respeto Reconocer y Servimos con Pasion Nos entregamos en todo lo que
apreciar el hacemos
trabajo de los
demas

Integridad Pensar, decir Trabajamos en Colaboramos, sumamos
y hacer de Equipo esfuerzos, multiplicamos logros.
manera
congruente

Honestidad Hablar con la Construimos Cultivamos cada relacion con
verdad confianza integridad

Equidad y Tratar a todos Entregamos calidad Ofrecemos diariamente

justicia por igual, sin productos y servicios de calidad
distincion de superior
sexo, edad,
credo o raza

Lealtad Ser fiel a los Operamos con Ejecutamos con precision y
principios de efectividad excelencia
la empresa

Responsabili Asumir Buscamos la Obtenemos resultados para

dad compromisos rentabilidad seguir creciendo y
y cumplir emprendiendo
obligaciones

Valoramos la Vemos siempre al otro como
persona persona, nunca como
instrumento

Fuente: Centro de Investigacion para la Comunicacion Aplicada (CICA) con base en los
datos de www.lacostena.com.mx

y www.grupobimbo.com
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Existen diferencias axiométicas entre ambas empresas. Por ejemplo, en el corporativo La Costefia,

|l os valores se plantean de manera m8s abstracta (0
en Grupo Bimbo son formulaciones verbales las que acompafan cada principio o valor que

desean sustentar (6construimos confianzabé, Obuscamo
la explicacién de cada valor que cada empresa da a cada afirmacion axiomat ica, las ideas

gue le dan sustento quedan mucho mas claras.

Se observa en Grupo Bimbo que sus valores atafien a varias dimensiones de sus actividades.
Algunas de éstas tienen que ver con los principios que rigen sus formas de trabajo interno como

trabajar ¢ on pasion y en equipo. No obstante, hay otros que tienen que ver con la organizacion

en conjunto tales como la confianza, la efectividad, la calidad y la rentabilidad. Ello tiene que

ver con la normatividad de las acciones que se esperan de varios grupos d e stakeholders ,
incluyendo a los proveedores y a los consumidores.

Muy interesante en el caso de Bimbo es la mencién puntual de la persona Yy su valoraciéon
Mencionan especificamente a la persona en términos de que ésta es valiosa en si y de que en
ningin momento es instrumento para el logro de alguna meta o la obtencién ganancias. Este

solo hecho es muy significativo a la luz de la ética. Ello ademas habla de una empresa que se
propone como fin Gltimo ser congruente con los planteamientos de la ética que se basa en la
centralidad de la persona y en la dignidad de cada ser humano.

Por su parte en La Costefa, se observa una lista axiomatica muy interesante qu e tiene que ver
basicamente con el comportamiento de sus integrantes hacia adentro de la empresa. Caben

destacar dos valores que parecen nodales en esta empresa: la congruencia y el respeto a la

diversidad. En primer lugar, el concepto de Integridad que en las palabras de la propia Costefa

se debe entenBensaobpmodeoir y hacer de manera congr u
de los retos mayores que todo ser humano enfrenta no solamente en el trabajo sino en todas las

dimensiones de su existenciay alo largo de toda su vida. Es, sin duda, uno de esos principios que

implican un gran esfuerzo cotidiano para toda persona, y que, no obstante, alin se queda lejos

por alcanzar.

Por otra parte el tema de la tolerancia y la inclusion que marca la empresa en su val or: OEqu
y justiciad es muy interesante porque habla de | a
de una sociedad que es cada vez mas desigual y que esta desigualdad sea motivo para que

unos tengan condiciones de vida, de trabajo, de desarrollo , de acceso a oportunidades, la

mencion de la equidad y la justicia es destacable como una propuesta de ética aplicada.

Ambas empresas ponen en relieve la integridad como la base de la confianza que se tiene que
crear en la sociedad con el fin de seguir op erando con legitimidad. El valor de la honestidad
mencionado en La Costefla y la centralidad de la persona que afirma Grupo Bimbo, hablan de
empresas que al menos en el discurso, buscan alejarse de manejos y operaciones que puedan
alterar su espiritu de tra nsparencia y legitimidad.

Por delante queda el camino a seguir investigando acerca de como estas empresas operan

estos valores y los concretan en los procesos de adquisiciones, produccion, y distribucion de sus
productos. Por otra parte esta el tema de los grupos de interés o stakeholders que se pueden ver
favorecidos o afectados segun sea el comportamiento ético de las empresas, que por su poder
economico, pueden imponer condiciones a otras organizaciones que forman parte de su

cadena de valor.

Cabe sefial ar que a las autoras no nos fue posible encontrar el Cédigo de Etica del corporativo
La Costefa. Grupo Bimbo lo tiene desde 2012 en el sitio web oficial de la empresa. Los cédigos
de ética seran el objeto de estudio de una investigacion que esta en gestaci on.
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3.3. Responsabilidad social en las estrategias de distribucion

Como se dijo anteriormente, dentro de una organizacién, son muchos los procesos que se
involucran para su eficiente operatividad. Uno de ellos es el proceso de distribucion, el tema que

ahora nos ocupa. Al realizar una breve investigacion sobre las estrategias de distribucién de
Grupo Bimbo y La Costenfia, el interés se centré en los siguientes puntos: su presencia geogréfica,

su capacidad de produccion, su variedad de productos y el valor

nutritivo.

Cuadro 4. Estrategias de distribucién Grupo Bimbo y La Costefa

Presencia Capacidad de Variedad de
Geografica Produccion Productos
Grupo 19 paises 150 plantas distribuidas Mas de 10,000
Bimbo alrededor alrededor del mundo. productosy un
del mundo y De los 19 paises en portafolio con mas de
tres donde estéa presente, en 100 marcas de
continentes: 18 produce y distribuye reconocido prestigio
Ameérica, directamente. entre las que se
Asiay Cuenta con 1,600 centros encuentran: Bimbo,
Europa. de distribucion. Marinela, Barcel,
52,000 rutas que dan Ricolino, Oroweat, Tia
servicio a mas de 2.3 Rosa, Milpa Real,
millones de puntos de Coronado, Lonchibén
venta. y El Globo.
La 50 paises 27 plantas distribuidas a Mas de 230
Costefia alrededor lo largo de la Republica variedades de
del mundo y Mexicana. Abastece a productos,
cuatro mas de 150,000 equivalentes a 15
regiones: pequefios y grandes diferentes categorias.
Norteam éric | establecimientos, a
a, través de més de 30
Sudamérica, centros de distribucién a
Europay lo largo del pais.
Asia.

Fuente: Fuente: Centro de Investigacion para la Comunicacion Aplicada (CICA) con base en

los datos de www.grupobimbo.com www.lacostena.com

anual 2013).

(Informe anual 2013) y en (Informe

Por lo que se puede observar, ambas organizaciones se han dado a la tarea de desarrollar
estrategias de distribucion que les permitan una amplia accesibilidad en sus puntos de venta, de
tal forma que es facil y comdn encontrar sus productos en practicamente todo el territorio
mexicano y, por supuesto, también en las distintas regiones del mundo donde se encuentran
presentes.

Son empresas que cuentan con una fuerza de ventas altamente c apacitada, adoctrinada con
claridad en relacién a su cultura organizacional y con una infraestructura que le permite cumplir
sus objetivos. Por ejemplo, Grupo Bimbo tiene una de las flotillas mas grandes de Latinoamérica,
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mientras que La Costeflahadesarro | | ado una estrategia denominada 0
permite estar siempre presente y cerca de su consumidor final.

3.4. Valor nutritivo

El siglo XXI ha traido cambios importantes en todos los rubros empresariales, y el de los alimentos
no ha sido | a excepcién. Las nuevas tendencias de alimentacién a nivel mundial provocaron
también cambios en los habitos alimenticios de la poblacién en general, por lo que ambas

empresas han puesto especial atencién en su valor nutritivo ajustandose a las necesidades de

cada canal.

Por ejemplo, en este rubro, Bimbo es claro al establecer y publicar que su visién consiste en

oOohacer un pan real mente bueno, nutritivo, sabr oso,
mayor perfeccién, con la intencién de nutrir, agrada r y |l egar as? a todos | o
(Bimbo México, 2007) .

Por su parte, La Costefa publica c¢ omopropaicmnardaelass u s
familias alimentos envasados de alta calidad que conserven el buen sabor de la cocina

me x i ¢ a(haaCbstena, 2013) . En este sentido, se |l e ofrece al

ingredientes de la mas alta calidad, con el objetivo de cuidarlo, consentirlo y guiarlo a un sentido
de vida m8s @#aCostedia 20148 6

4. Reflexiones finales

La investigaciéon empirica de la ética y la responsabilidad social al interior de las empresas aun
sigue siendo un reto para los estudiosos y profesionales de la comunicacion. Por ahora apenas se
acaba de tocar la superficie de la problemética en dos empresas de alimentos de origen
mexicano con proyeccion global. En éste primer acercamiento hemos logrado sistematizar lo

gue éstas dicen de si mismas. Un estudio méas profundo nos llevaria a tocar los indicadores de la
responsabilidad social in situ, es decirali  nterior de los establecimientos de dichas empresas.

Por el momento es posible afirmar que por intenciones y por la redaccién de las posturas
filosoficas y los rasgos de la infraestructura de la distribucién, denotan ser empresas conscientes

del contexto en el cual desarrollan sus actividades. Por ejemplo, el tema de la distribucién en un

pais como México, en el que un porcentaje importante de la poblacion aln habita zonas rurales

y con deficientes vias de comunicacién terrestre, Bimbo y La Costefia se esfuer zan por llegar
hasta los lugares mas recénditos y con productos frescos y de buena calidad. El tema de la
preservacion de la cultura culinaria mexicana da constancia de otro tema en el que se
antepone como un lema de la empresa La Costefia. Ello sin duda ha bla de una empresa
consciente de su origen y de la poblacion a la que sirve.

El analisis de los sitios web de estas empresas es un primer acercamiento valioso para la
comprension de lo que estas dos empresas dicen ser. Por delante queda la investigacion de Si
eso que dicen ser coinc ide con lo que realmente hacen.
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Abstract
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1. Introduccién

La crisis econdmica que afect6 a la economia capitalista, particularmente en Europa, aumentd
la necesidad de una importante revision de los modelos de gestion financiera y la relacién con
los mercados y con la sociedad. Los actores involucrados, tanto las empresas privadas como los
usuarios individuales, requieren recibir informacion mas detallada y especifica sobre las politicas
de las empresas, los proyectos futuros y las posiciones ideoldgicas referentes a la posicion
adoptada en torno a temas sociales y de medio ambiente.

El escenario act ual, en el que se enmarca la redefinicion de los modelos comunicativos en el
ambito monetario, es el de un mundo globalizado en el que los contenidos tienden a propagarse

con extrema facilidad, pero también a generar efectos perversos y consecuencias no Si empre
muy previsibles o manejables. Por consiguiente, en estas Ultimas décadas se han presenciado
fendbmenos tales como: la afirmacion de los modelos de la empresa ética durante los Ultimos

treinta afios (Sen 1972: 1986); la expansion de los mercados; la dif usion de las formas de
desregulacion; la propagacion de una orientaciéon hacia la creaciébn de valor basada
predominantemente sobre las expectativas de los accionistas y, no menos importante, una
creciente presion competitiva por el acaparamiento de capitale s, relacionados a los recursos
cada vez mas reducidos, y por lo tanto necesarios en tiempos de crisis econémica (Fiesler, 2011,
Hoffmann, Pennings, Wies, 2011).

Este trabajo, en respuesta a tales procesos, considera como la comunicacion econdémico -
financier a se vuelve un recurso central y estratégico en la gestion cotidiana de una empresa y no

solo por su cotizacion en la bolsa  (Pastore y Vernuccio, 2008: 89 -106). Actualmente, tal dimension
de la comunicacion no se dirige solo a los inversionistas, sino a to dos los usuarios. Abandona el
esquema del flujo comunicativo asimétrico y unidireccional para promover una mayor
transparencia y un didlogo constante con todos los actores. Por lo tanto, los contenidos que la
caracteriza, ademas de aquellos puramente econé micos y regulados por normativas nacionales
e internacionales (v. el parrafo 4), se complementan con la informacién y los relatos que
reconstruyen las 6rdenes y los procedimientos, asi como la historia y los valores de la organizacion
(Bostan, Grosu, lancu ,2010). Esta innovacion, se ve favorecida por el uso de Internet, cuyo
objetivo es mejorar la imagen de la organizacion logrando exaltar los valores, los principios, los
objetivos y los proyectos.

El objetivo de este trabajo es examinar cédmo establecen la S empresas europeas, lideres en
términos de negocios financieros -econdmicos, el valor y posicionamiento en los mercados, a
través de la gestion de la comunicacién empresarial y el manejo de las oportunidades ofrecidas

por los nuevos medios para hacer inmed  iatay eficaz la relacién con sus  stakeholders .

La eleccién de centrarse en la realidad econ6mica europea es decisiva con respecto a las
tendencias del mercado y a cdmo sus acciones afectan a las percepciones comunicativas de
los analistas e inversores.

¢ Coémo superar la tradicional comunicaciéon asimétrica entre las organizaciones y los inversores?
¢,Como, en el ambito del paradigma de stakeholder cooperation , (Freeman et al., 2010: 281) la
comunicacion determina y favorece la toma de decisiones conscientes a nivel econémico por
parte de todos los actores? ¢Cuando la adopcion de un comportamiento responsable permite

generar confianza en los mercados e incrementar la credibilidad y la reputacion empresarial?

Estas son las principales cuestiones sobre las que se basan las reflexiones que seran presentadas y
comparadas en el debate cientifico.

La hipotesis de partida es analizar como, gracias a la utilizacién de las nuevas plataformas de
medios, las empresas han intensificado su comunicacion voluntaria e integra dora frente a la
informacion monetaria, y en qué proporcion las estrategias adoptadas permiten cumplir con la
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exigencia de reforzar la confianza del mercado. En sintesis, si la comunicacién es un instrumento
decisivo que permite dominar o guiar el cambio, alimentando formas de narraciones colectivas,
e intenta comprender cuanto y como eso ocurre en el sector financiero (Nigro, lannuzzi, Carolillo,
2012: 109-130).

2. Método

Para averiguar en qué medida la eficacia de las acciones realizadas contribuyen a que la
organizacion cuente con un modelo mas idéneo adaptado a las expectativas de los mercados y

al publico de referencia, el analisis se ha focalizado en las mayores empresas europeas. Estas han

sido localizadas en el ranking internacional publicado por Fortune 500 en el 2014
(http://fortune.com/fortune500/2014/ ) y, por lo tanto, se encuentran ubicadas en las mejores
posiciones en la bolsa de valores.

El listado de Fortune 500 corresponde a la lista de  los primeros 500 grupos econémicos, el ranking
es reconocido a nivel mundial puesto que sus resultados son tomados y difundidos por Financial
Times (UK), Epoca (Brasil) y Giorno Lavorativo (Nigeria), y constituyen para las empresas un
importante reconocimi  ento. Estar en la clasificacién permite en los sitios empresariales certificar el
valor econémico, la credibilidad y la reputacion conseguidas.

Fortune 500, examina el valor de las multinacionales en el mercado a nivel global a partir de los
ingresos anual es. En la categoria multinacional, se incluyen aquellas empresas que consiguen

una facturacién superior a 3 mil millones de euros, equivalente al menos al 1% de la facturacion

total del pais de origen, con una facturacion extranjera minima del 10% y activa por lo menos en
un pais extranjero.

Los parametros de seleccién adoptados por Fortune consideran los ingresos obtenidos en el afio
(rendimientos, premios de seguro, renta de inversiones y plusvalias), el beneficio de los impuestos
(intereses, créditos, gra vamenes extraordinarios, fondos de inversion inmobiliaria), el estado
patrimonial (incluyendo el capital accionario), las ganancias por accién, el rendimiento total de

los inversionistas y el nimero de empleados.

La eleccion de concentrar el andlisis en la s empresas lideres en Europa esta dictada por la
exigencia de encuadrar la reflexién en el continente que, mas que otros, ha sido golpeado por la

crisis econdmica y que parece tener mayores dificultades en términos de recuperacién. Los
trastornos de los ac uerdos monetarios en el viejo continente son el resultado de la burbuja
hipotecaria subprime , que estall6 en el mercado estadounidense entre el 2007 y el 2008 e infecto

el resto del mercado financiero mundial. Los estudiosos de diversas disciplinas proporc ionan
informacion atribuyendo las causas de la crisis a los comportamientos excesivamente
especulativos que se encuentran "institucionalizados" en los mercados y son el resultado de los
balances "alterados" por las fuerzas econémicas compuestas por los pri ncipales actores de la
industria financiera, en las instituciones formales e informales (Riaz, 2009; Carolillo et al., 2012:115 -
116).

A la luz de estas consideraciones, se supone que las empresas que se encuentran en buenas
posiciones en el ranking mundial son aquéllas que han logrado mantener o adquirir dichas
posiciones en tiempos dificiles gracias a una organizacion financiera eficiente.

La hipétesis basica es averiguar si la adopcion de los principios de la empresa ética, el
comportamiento responsable y una comunicacion transparente son decisivos para conseguir
buenos resultados. Se procedera a examinar las herramientas, los contenidos y las estrategias,
con el objetivo de localizar los elementos usados para establecer las relaciones a nivel social y
eco némico.
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Al revisar la lista de las 500 multinacionales de Fortune, se identifican solo 47 organizaciones que
se encuentran en Europa, lo que representa un 9% de las empresas mas importantes en el
mercado mundial. En esta investigacion, se decidio analizar Unicamente las mejores, es decir,
aguellas que se ubican entre las 100 primeras posiciones en el mundo. En este caso, la cifra
desciende a 35 empresas. En términos proporcionales la muestra es una representacion de la

élite econémica europea en el panoram a mundial.

Posteriormente, se identificaron las empresas mas competitivas en cuanto a su permanencia en

la cima del ranking en el tiempo, por lo tanto, se decidi6 controlar las variaciones de
posicionamiento en los Ultimos tres afios (2012  -2014). El lapso de tiempo de tres afios, aunque no
es muy extenso, puede ser indicativo debido a la rapidez con la que se producen las tendencias
financieras, especialmente en tiempos de crisis.

Esta comparacion demuestra que la mayoria de las empresas mantiene o aumenta su posicion,
a excepcion de dos casos: BMW Group , que ingres6 este afio en los mejores 100 y  Deutsche
Telekom que perdid mas de 10 posiciones, por esta razon ha sido eliminada de | a muestra.

En la tabla 1, se enumeran las mejores multinacionales inscritas en el ranking, en referencia al
periodo de tres afios (2012 -2014).

Para obtener una imagen mas detallada en relacion con lo que se desea investigar, se considerd
necesario incluir e | ranking de la aplicacion de la responsabilidad social empresarial y de la
presencia en las redes sociales de dichas organizaciones. El objetivo, en este caso es doble:
perfeccionar los pardmetros de investigacion, alineandolos a los que han certificado | as
sociedades acreditadas a nivel internacional y controlar el posicionamiento de las 34 empresas,

para conocer su reputacion.

Con respecto a la aplicacion de la responsabilidad social de la empresa, se ha hecho referencia

a la sexta edicion del CSR Online Awards, (http:/goo.gl/P7hUsO), realizada en el 2014 por
Lundquist , organismo encargado de la evaluacion de la informacién financiera de las empresas
clasificadas segun Fortune . El informe localiza las 100 empresas mas responsables que operan en
Europa, ¢ on respecto: al contenido ofrecido ( Concrete, Exhaustivo ); a como son expresados
(User - friendly, Distinctive ); en donde son posicionadas las informaciones ( Integrated ); o si la
comunicacion es continua y envolvente ( Ongoing, Social ).

Tabla 1: las 34 emp resas europeas

2 Royal Dutch Shell (Paises Bajos) 31 Allianz (Alemania) 68 BMW Group (Alemania)

4 BNP PARIBAS (Francia) 33 Societé General (Francia) 70 Eletricité de France (Francia)

6 BP British Petroleum (Reino Unido) 43 Lukoil (Russia) 73 Banco Santander (Espafa.)

8 Wolkswagen (Alemania) 44 GDF Suez (Francia) 75 BASF (Alemania)

10 Glencore (Suiza) 44 Rosneft Oil (Rusia) 77 HSBC Holdings (Reino Unido)

11 Total (Francia) 48 Assicurazioni Generali (Italia) 83 Credite Agricole (Francia)

16 AXA (Francia) 49 Ing Group (Paises Bajos) 91 Metro (Alemania)

17 GAZPROM (Rusia) 54 StatQil (Noruega) 93 Munich Re Group (Alemania)
94 Lloyds Banking Group plc (Reino

18 E.ON (Alemania) 56 Enel (Italia) Unido)

20 Daimler (Alemania) 58 Siemens (Alemania) 95 Prudential plc (Reino Unido)

22 ENI (Italia) 63 Tesco PLC (Reino Unido)

24 Exor Group (Italia) 65 Carrefour (Francia)

Leyenda : con negrita se sefiala la empresa que ingresa este afio en el rating.
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En detalle, los siete parametros incluyen: el uso de contenidos multimedia (textos, video e
imagenes), para contar una historia Unica y envolvente que expresa el compromiso social de la
empresa ( Distinctive ); la capacidad de facilitar informacion sobre aspectos ambientales, sociales,

de gobierno y de transparencia respecto a los datos presentados ( Concrete ); la presencia de
contenidos que proporciona a los usuarios elementos Utiles para valorar y perseguir los mismos
objetivos ( Exhaustive); la puntualidad en el envio de noticias y actualizacion de informacién,

sobre todo a través de las redes sociales y el blog; la disponibilidad para recibir la
retroalimentacion y comentarios de manera i nmediata, continua y funcional para optimizar sus
acciones ( Ongoing ); la facilidad de uso de los instrumentos en linea y la presentacion de los
informes y los productos, para simplificar la navegacion en la red, la busqueda y la gestion de la
informacion ( User friendly); la capacidad de diadlogo y de escucha en las redes sociales, con la
finalidad de atraer a los usuarios (sean especificos 0 genéricos), para comprender de mejor
manera sus exigencias ( Social); la propension y la predisposicion para activar, e n una
perspectiva integrada y sistémica, la relacion con los publicos (accionistas, inversionistas,
analistas, periodistas y talentos).

La otra clasificacion de referencia es la decimoctava edicion del informe Webranking
(http://goo.gl/2ao0W3N ) producido por Comprend , una agencia dedicada a examinar la
comunicacion financiera en linea. Cada afio monitorea las empresas a nivel mundial. Este
informe es utilizado para evaluar cémo la comunicacion puede satisfacer las expecta tivas de los
publicos en términos de transparencia y didlogo a través de los canales digitales. Incluso en este

caso, la clasificaciébn se basa en los datos del ranking de Fortune 500 y se centra en las 900
empresas capitalizadas en el mercado, destacando | as 500 mejores.
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Tabla 2: Posicionamiento de las multinacionales europeas en los rankings de la comunicacion

financiera en linea y de la adopcion de comportam

ientos socialmente responsables

Empresas Webranking Europe 2014 -2015 | CSR ONLINEAWARDS 2014
2 Royal Dutch Shell (Paises Bajos) 78 15
4 BNP PARIBAS (Francia) 130 71
6 BP British Petroleum (UK) 67 13
206 bajo los estandares
8 Wolkswagen (Alemania) minimos
407 bajo los estandares
10 Glencore (SW) minimos
11 Total (Francia) 209 42
16 AXA (Francia) 86 54
17 GAZPROM (Rusia) 165 -
18 E.ON (Alemania) 38 31
20 Daimler (Alemania) 96 74
22 ENI (ltalia) 1 8
24 Exor Group (Italia) - -
31 Allianz (Alemania) 45 10
33 Societé General (Francia) 277 50
43 Lukoil (Rusia) 302 -
44 GDF Suez (Francia) 221 39
44 Rosneft Oil (Rusia) 272 -
48 Assicurazioni Generali (Italia) - 38
49 Ing Group (Paises Bajos) 105 56
54 StatOil (Noruega) 47 67
56 Enel (Italia) 118 17
58 Siemens (Alemania) 28 12
63 Tesco PLC (UK) 148 23
65 Carrefour (Francia) 419 -
68 BMW Group (Alemania) 162 28
70 Eletricité de France (Francia) - 70
73 Banco Santander (Spagna) 327 72
75 BASF (Alemania) 14 6
245 baj6 los estandares
77 HSBC Holdings (UK) minimos
83 Credite Agricole (Francia) 289 -
91 Metro (Alemania) 197 -
93 Munich Re Group (Alemania) 21 33
293 bajo los estandares
94 Lloyds Banking Group plc (UK) minimos
369 bajo6 los estandares
95 Prudential plc (UK) minimos

Leyenda: Las empresas resaltadas en gris no estan presentes en los dos rankings examinados; son
las organizaciones que segun el reporte CSR, no alcanzan los estdndares minimos de adopcién

de comportamientos responsables y aquéllas que, en la clasificacion

Webranki ng, son colocadas

después de la posicién 200, por lo tanto no son referencia de excelencia en la comunicacion

financiera.

Los parametros utilizados son: la presencia de informacion destinada a los inversionistas; la

especificacion de una politica de foment

0 y valorizacion de los recursos humanos; el uso del sitio

web, de las redes sociales y del movil para difundir los mensajes; la publicacion del informe de
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RSE; la activacién de sistemas de retroalimentacién en la Internet y en las redes sociales; la
presencia en las paginas web dedicadas a la responsabilidad social; la explicacién de los
contenidos y las estrategias de gobierno corporativo.

La finalidad de este trabajo es identificar las buenas préacticas, a partir de la comparacion con

los dos rankings esp ecificos sobre el objeto de la investigacién. Se decidid reducir el grupo de
empresas a las 30 mejores en materia de comunicacion financiera y RSE. De hecho, en el primer
andlisis se evidencia como solo 22 de las 100 multinacionales adoptan comportamientos
responsables ( CSR Online Awards ) y 11 son las que administran mejor la comunicacion financiera
(Webranking ).

En relacién a las evidencias destacadas en gris en la tabla 2, se decidié dejar en la muestra de
analisis a Wolkswagen y Glencore . La primera empr esa porque tiene una percepcion
generalizada de la marca alerta y activa con respecto a cuestiones ambientales y la segunda,
porgue es el Unico caso representativo de un pais europeo (Suiza) y de un sector, (minero) que,

de otro modo, serian excluidos del anélisis.

Segun el informe de Best Global Brand 2014 (http://goo.gl/8BsYbA), entre las 100 primeras marcas
reconocidas en linea estan incluidas: BMW (12°), Wolkswagen (31°), HSBC (33°), Siemens (49°),
Axa (53°), Allianz, 55° y Santander (75°). También el r anking realizado por Interbrand utiliza
parametros econdémico d&financieros (datos transparentes sobre las tendencias financieras
anuales; que el retorno sea superior a la inversion a largo plazo; al menos el 30% de los ingresos
deben provenir de una sede dif  erente a la principal; tener presencia significativa en Asia, Europa

y América del Norte y ampliar la cobertura geografica en los mercados emergentes; tener
impacto en el mercado de los principales grupos de interés). Ademas, utiliza los parametros
relativ os a la fuerza de la marca (caracteristicas de precio; papel de la marca en las decisiones

de adquisicion; fidelidad de los clientes; capacidad de atraer y motivar los talentos;
posicionamiento con respecto de los competidores; analisis de las ventajas y d e las debilidades
de la marca en términos atractivos).

En otra investigacion realizada por Interbrand , Best global green brand 2014
(http://goo.gl/761pul3), con el objetivo de evidenciar la diferencia existente entre la
implementacion de practicas ambienta les sostenibles y la percepcién de los consumidores con

respecto de tales acciones, se posicionan entre las 50 primeras, s6lo 6 empresas: BMW (13°),
Wolkswagen (16°), Siemens (31°), Santader (44°), Axa (45°), Royal Dutch Shell (47°).

Los dos ratings produc idos por Interbrand se refieren sobre todo a marcas destinadas al sector
B2C, no en vano las empresas automovilisticas tienen una mayor presencia. Del mismo modo, se

debe tener en cuenta la presencia de algunas empresas que operan en los sectores energétic o,
petrolifero y bancario. Estas dUdltimas demuestran como la eficacia de las estrategias
comunicativas aplicadas de manera integrada y sinérgica crean diferentes tipos de empresas

capaces de conseguir resultados generalizados y difusos respecto a muchos tip 0s de usuarios.

El estudio del grupo de las 30 empresas elegidas se realizé efectuando una encuesta referente a

los contenidos en los sitios web institucionales, en las webtv empresarial y en las redes sociales,
utilizando tres dimensiones: contenidos pura  mente financieros; contenidos orientados a proveer
informacion sobre las politicas empresariales y la gestién del gobierno corporativo y contenidos

de RSE (v. tab. 3). El informe final analiza como y cuando tales contenidos son difundidos en las
plataforma s digitales, interactivas, los blogs y los modviles, de manera que éstas permitan
escuchar a los diferentes publicos objetivos: Los espacios interactivos utilizados son: la simple
recoleccidén de solicitudes, comentarios y quejas, la presencia de grupos prep arados para el
dialogo, el modo de intercambio y participacion en linea, por ejemplo, la video -conferencia, los
talleres interactivos, etcétera.
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Para profundizar en la investigacion, se realizé un analisis textual de las palabras clave extraidas

de los principales documentos utilizados para la comunicacidon voluntaria. Se hizo asi para

comprender el sentido o, mejor, el proceso de "narracion discursiva" respecto a los publicos
objetivos, que se define como oun conjunt ¢tasmésticasuct u
escritas y verbales, o en varios objetos culturales que presentan los conceptos, las ideas y las
estrategias en el momento en que estos textos son producidos, difundidos y consumidos ( Nigro,
lannuzzi, Carolillo, 2012: 112 -113).

Para catalogar la informacién y la forma de produccién de los contenidos y para estimar el uso

de las herramientas, se decidid retomar algunas dimensiones fundamentales derivadas de la
literatura y otras investigaciones previas referentes al tema. Es decir , Se retomd los parametros
adoptados en los ranking presentados anteriormente y se combinaron e integraron,
coherentemente con los objetivos de este estudio, de la siguiente manera (Tabla 3):

Tabla 3: Los parametros de andlisis de la comunicacion econémico -financiera

Datos Pais - Productos - Precio de la accién

Comunicacion Datos sobre los recursos financieros anuales: rendimientos, inversiones, liquidez, valores,
Odm2ni maé ganancias, ingresos y venta s, dividendos, plusvalias, créditos, obligaciones, balances,

informes trimestrales, semestrales y anuales.

Comunicacidon sobre Noticias econdmicas, calendarios, presentaciones y declaraciones sobre modelos de

el Gobierno | mercado adoptados, politicas, objetivos y estrategias, directrices, informacion sobre
Corporativo proyectos futuros, presentaciones y documentos relativos a eventos destinados a la

gestion empresarial, inversionistas, analistas, socios y accionistas, medios de comunicacion,
declaracion  de conformidad, cddigo de comportamiento, la presentacion de la
investigacion y desarrollo, las entrevistas a directivos y a expertos, organigrama,
informaciones sobre la gestion de los recursos humanos y las condiciones de trabajo,
comunicaciones destinad  as a potenciales empleados y talentos.

Sustentabilidad Informe social, codigo de ética, informe de sustentabilidad

Rendimiento social Andlisis de las palabras clave relacionadas con las tematicas sociales consideradas
relevantes y sobre las que se ejecutan acciones, presentaciones en péaginas, en los
informes y en los documentos y en las entrevistas.

Rendimiento Andlisis de las palabras clave relativas a las tematicas ambientales consideradas

ambiental relevantes y sobre las que se ejecutan acciones , presentaciones en péaginas, en los
informes y en los documentos y en las entrevistas.

Innovacion e Las presentaciones, los documentos, las revistas, los video de explicacion de objetivos de

investigacion innovacioén, proyectos futuros, actividad de inve stigacion y el desarrollo en curso, la

presentacion de resultados a través de informes analiticos.

Diferenciaciones de Socios, accionistas, inversionistas, ahorradores, acreedores, analistas, instituciones,

los publicos autoridad de vigilancia, agencias, asociaciones comerciales, ONGs, talentos, periodistas,
medios de comunicacién, bloggers, consumidores y ciudadanos

Narrativa digital Uso de contenidos multimedia (textos, videos e imagenes)

Usabilidad Materiales descargables, la presencia de espacios re servados, uso de preguntas

frecuentes y factbook, uso de mapas interactivos, enlace a webtv y a redes sociales,
realizacién de aplicaciones especificas para los grupos de interés.

Escucha Compilacién y envio informacién a través del sitio web, envio de boletines, activacion de
mailbox, nimeros de contacto del equipo, segmentacion por tematicas, segmentacion
por publicos y areas geograficas, foro, chat, blogs empresariales, aplicaciones moviles
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El objetivo final es recoger elementos y datos necesarios

las estrategias de

produccion

para comprender las técnicas y
de los contenidos, para averiguar la validez de los

instrumentos usados y examinar cOmo se gestionan de las relaci
Suponiendo que los requisitos fundamentales de una comunicacién eficaz son: la
transparencia de la informacién proporcionada, la presencia de practicas sostenibles, el

uso de plataformas interactivas, es decir, la retroalimentacion, la

ones empresariales.

con las que son emitidas las noticias cada dia, la actualizacién de la informacion, la

respuesta a los usuarios, simplificando las decisiones de los inversionistas. Todo eso,
Or umor e sdo taocredibiidad & fai v 0 s «

teni en

do en

cuent a

| os

reputacion de la organizacion en los mercados y en la sociedad.

3. Resultados

El grupo de las 30 sociedades en examen es constituido por empresas que obran sobre todo en

los sectores petrolquimicos y mineros (9), bancario y

financiero (9), energético (6), automovilistico

(3), y de la distribucion (3). Sobre los mercados accionarios, el valor atribuido al momento de la
encuesta (mayo 2015), es mayor para las que obran en el sector bancario, (valor mediano: 512
euros por cada a ccién), seguido por aquel petrolquimico (410,7 euros), automovilistico (144,1
euros), de la distribucién (132, 98 euros), y energético (29,31 euros).

La distribucion de sus lugares empresariales refleja el papel central de los paises europeos en los
gue se insertan, especie en relacion a los sectores mercadotécnicos de pertenencia (v. tab. 4).
Entre los paises con el mayor nUmero de mejores empresas encontramos Alemania y Francia.

inmediatez y la rapidez

Tabla 4: La distribucion geografica y mercadotécnica de las empresas analiza das
Pais Petrolquimico y Energético Bancario/ Automovilistico Distribucion
minero seguro
BASF E.ON, Siemens Allianz, Wolkswagen, Metro
Munich Re Daimler,
ALEMANIA Group BMW Group
Total GDF Suez, BNP PARIBAS, Carrefour
Eletricite de AXA,
France Société General,
FRANCIA Credite Agricole
GAZPROM,

Lukail,

RUSIA Rosneft Qil
ENI, Assicurazioni
ITALIA Enel Generali
PAISES | Royal Dutch Shell Ing Group
BAJOS
REINO BP British Tesco PLC
UNIDO Petroleum
NORUEGA StatOil
Banco
ESPANA Santander

SUIZA Glencore
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El estudio examina la gestion de la comunicacion en linea con el fin de entregar el contenido de
una manera transparente y activar relaciones dialégicas con los publicos. La investigacion se ha
concentrado sobre las informaciones difundidas en los sitios web empresariales.

3.1 Contenidos y herramientas de la comunicacion financiera

Todas las empresas examinadas estan dotadas de un sitio web institucional y de un
despacho dedicado a las relaciones con los inversores y a la gestion de la comunicacion
econOmica - financiera. En poco mas de un tercio de los casos, en el sitio web hay una
seccion estructurada de varias paginas en donde se encuentra informacién econdémic a
- financiera integrada, pero es necesario ir a la pagina de inicio 0 a otras secciones para
encontrar detalles sobre la identidad corporativa, la sustentabilidad, los aspectos
organizativos y directivos y el uso de los medios de comunicacion. En  algunas paginas
tampoco son localizables los enlaces a los medios social es.

En la seccion dedicada a la informacion financiera se evidencia que en todos los casos, se
publican argumentos y presentan numerosos documentos en pdf (99% de los mas de 1.500
documentos consultados), o descargables a través de slideshare (25%). Se trata d e aquéllos
contenidos que atafien a la comunicacion "minima" y obligatoria, es decir, prevista por la
normativa e incluyen datos sobre los resultados financieros del afo: obligaciones, cuotas
accionarias 'y actualizacion sobre el valor de los titulos, las tendencias del mercado, las utilidades,
rendimientos, inversiones, dividendos, liquidez e ingresos por las ventas. Los datos se presentan en

las tablas publicadas en las paginas de la seccion (en 23 de los 30 sitios).

En una quinta parte de los sitios, se presentan las tablas y graficos en un formato estatico que no
permiten la intervencion o modificacion por parte del usuario. En los restantes, es posible utilizar

filtros para e videnciar el periodo, el area geografica, y para centrar la investigacion en algunas
variables econdmicas. Sélo en 8 casos, concentrados en el sector bancario y de seguro y, en

menor medida, en el petrolifero y energético, hay datos abiertos para efectuar las busquedas;
también se encuentran instrumentos de calculo, para que inversionistas y analistas puedan
actualizar los datos o utilizar mapas interactivos que permiten personalizar el andlisis.

En 23 de los 30 casos analizados, se encuentran glosarios que explican los parametros, las
metodologias, los tipos de célculos efectuados, proveyendo indicaciones para simplificar el uso

de la informacion a los destinatarios. Toda la informacién esta publicada en: balances, reportes
trimestrales, semestrales y anual es y publicaciones. Solo en el ambito de seguro se presentan
informes y resultados de investigaciones sobre el mercado, sobre las exigencias de los
consumidores/usuarios y las ventas. Casi siempre los materiales son descargables. En un tercio de

los casos - y sobre todo para algunos tipos de documentos accesibles por cédigos 8 es posible
solicitar el material por correo electrénico.

Los contenidos son implementados por los calendarios financieros y las noticias del sector. Los
primeros se refieren a las cit as empresariales dirigidas a los  stakeholders de manera
indiferenciada o especifica, como en el caso de seminarios, congresos, reuniones, asambleas o
jornadas dedicados para accionistas, inversionistas, analistas y periodistas. En casi dos tercios de

los casos la consulta de los calendarios utiliza filtros por argumentos y fechas, que permiten
personalizar la consulta, y en casi un tercio hay un servicio de notificacion para recordar el
evento.

Las noticias incluyen acuerdos, estrategias adoptadas o anun ciadas, indicaciones sobre
publicacion de datos, informes, notificaciones, anuncios de acontecimientos, citas y
conferencias, a menudo acompafiadas de noticias sobre los aspectos de organizacion y gestion,
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tematicas sociales, culturales, ambientales y sobre informes para los publicos. En 8 casos, se
prevé el envio de un hoja informativa y en 5 casos, distribuidos en el sector petrolifero, energético

y de la distribucion, las noticias son editadas en formado RSS, para permitirles a los usuarios recibir
notifi caciones sobre nuevos articulos o comentarios presentes en los sitios de interés, sin
necesidad de consultar manualmente, o mejor, es posible recibirlos a través de podcast.

Dos tercios atribuyen mucho énfasis a los eventos como ocasiones de visibilidad y construccion
de la reputacion, ademéas que demuestran su compromiso con los publicos. Pues, los contenidos

sobre todo relativos a las reuniones y a los dias dedicados, por ejemplo Investor Day y Analist Day,
son publicados en espacios adecuados y son descar gables. En algunos casos (5), por la
reputacion institucional, tales materiales también se encuentran en formado video y en una

galeria de fotos.

Para completar el cuadro final de la informacion ofrecida, con la clara intencion de alimentar el

valor reputa cional de la empresa, se sefiala la presencia de fag (preguntas mas frecuentes, en
15 casos) y de factbook (7 casos). Los primeros ofrecen respuestas a las preguntas mas comunes,
valorando aspectos actuales e importantes para la empresa, mientras los segund 0S, como una
herramienta tradicional de comunicacion interna, quieren hacer sentir los publicos parte integral

de la empresa. En un tercio de los casos analizados, el uso de tales herramientas prevé una
diferenciacion por publicos y por teméticas que, no e n vano, se basan sobre aspectos
identitarios, organizativos y sobre objetivos de innovacion, tanto de los productos como de los
procesos.

3.2 Los temas de la comunicacion voluntaria

Las empresas se integran la comunicacién "voluntaria" con informaciones relativas a la gestion
corporativa, la empresarial y a la sustentabilidad. La mayor parte de estos contenidos se sitla
directamente en la seccion para los inversores, aunque, en algunos casos, se ofrecen elementos
minimos y se debe navegar en las seccione s especificas del sitio para adquirir mayores detalles.

Con respecto al gobierno en las empresas, las referencias son de tipo econémico, incluyen
aspectos fiscales, de tasacién y normativos, a menudo con la publicacion de los codigos de
gestion: directrice s; declaraciéon de conformidad para una gestién correcta y responsable,
cbédigo de conducta o gobierno empresarial. En fin se presenta el organigrama o el equipo
antepuesto a la gestion financiera. Sélo en algunas situaciones mas avanzadas (3 casos) se hace
referencias a la gestion de los recursos humanos y a las condiciones de trabajo o se introducen
comunicaciones destinadas a potenciales talentos y futuros empleados.

A veces, tales noticias estan acompafiadas por entrevistas a los directivos 0 a expertos in ternos,
tales como ingenieros, analistas, etcétera. S6lo en 3 casos, la informacién contiene un informe
integrado que tiene en cuenta todas las dimensiones de la comunicacién de la empresa
alrededor de las que se elabora un producto unitario, capaz de tran smitir el sentido y el valor de
la organizacion.

Con respecto a la cuestion corporativa, los contenidos tienen la intension de trasmitir la identidad

y la credibilidad empresarial. Enlazan a las politicas, los objetivos, las estrategias, los modelos de
mercado y pretenden resaltar las actividades en favor de la innovacion y el desarrollo local,
especialmente cuando involucran a actores y comunidades presentes en los territorios en los que

la empresa trabaja. Esta informacion se localiza en las paginas de la seccion corporativa, en las
declaraciones del liderazgo empresarial, a través de documentos textuales descargables y, en
menor medida, en formato video (10 casos), en documentos destinados a los diferentes publicos,

en las presentaciones de la actividad, investigacion y desarrollo (esos son casos raros, sobre todo
en el sector automovilistico, de seguro y energético), pero sobre todo en el informe financiero,
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gue se presenta como un balance de entradas y salidas de aspectos monetarios y sus reflejos
sobre el comportamiento empresarial y sobre las perspectivas en el mediano -largo plazo.

Para comprender el modelo de mercado adoptado, las estrategias y los valores, se efectué un

analisis de las palabras clave extraidas de los informes financieros descargados e n la web. De
este estudio se evidencia que la mayoria inscriben sus politicas en los principios de la empresa
responsable, orientada a la creacion de valor intangible.

Del andlisis de los temas (3.540, v. tab. 5) se demuestra que en el 22% de la terminolog ia, las
empresas expresan -segun la acepcion atribuida por Berelson (1952) que considera valido solo el
"contenido manifiesto" de la comunicacion - como fin principal el provecho econémico, con una

fuerte orientacion al consumidor, deseando ser lider de sec tor (60%) para perseguir el maximo de
ventajas y de beneficios para los inversionistas (40%).

Al contrario, en la mayor parte de las expresiones (49%) el objetivo indicado atafie al crecimiento
sustentable, que se traduce en la evaluacion de los riesgos (23 %), y en la busqueda de la
estabilidad econdémica (41%), a través de la reduccién de los costes, (23%), y por el modo de
abastecimiento seguro de las materias primas (13%).

Finalmente, el valor econémico se expresa en términos de sustentabilidad financiera y social
(29%) que, para las empresas analizadas, significa: conseguir elevados estandares de eficiencia
operativa (28%); adoptar comportamientos responsables hacia los actores interesados (25%);
participar en la innovacién (23%), y la investigacion (6%); garantizar la transparencia informativa
(8%); escuchar y comprender las exigencias de las comunidades locales (8%); favorecer la
integracion social, la inclusién y el respeto a la diversidad en el lugar de trabajo (2%).

Tabla 5: los mode los de mercado: pa labras clave

Modelo 779 | Modelo de crecimiento 1735 | Modelo de 1026
econdémico (22%) | sustentable (49%) | sustentabilidad (29%)
financiera
Lider de sector 467 | Estabilidad econémica 711 Eficiencia 287
(60%) (41%) (28%)
Ventaja para los 312 | Evaluar riesgo 400 Responsabilidad 257
inversores (40%) (23%) (25%)
Reduccién coste 399 Innovacion e 298
(23%) | investigacion (29%)
Abastecimiento seguro 225 Trasparencia 82
(13%) (8%)
Comunidad 81
(8%)
Ambiente de trabajo 21
Total. 3540 publicaciones (2%)

Con esta finalidad, las principales estrategias implementadas (3.555 publicaciones), pretenden
alcanzar la estabilidad econémica, apoyadas en el crecimiento del valor (31%), la fiabilidad
financiera expresada en las respuestas de los accionistas y e n la satisfaccion de los consumidores
(24%), a través de la adopcion de los principios de responsabilidad social en favor de la
construccion de un didlogo abierto y transparente con los publicos (27%), y la inversion en la
innovacion para conseguir la efic  iencia operativa, financiera y productiva (18%). En fin, en los
informes financieros, los dos principios fundamentales e inseparables (2.597 publicaciones) son el
crecimiento sustentable (64%) y la cultura empresarial (36%).

Los factores que definen el cre cimiento sustentable son: el aumento de capital (20%); las
inversiones (18%); la diversificacion de los mercados (15%); el analisis de los riesgos (15%); la
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fidelidad de los consumidores/usuarios (14%); la competitividad (12%); la solidez financiera (6%).
Los elementos que connotan la cultura de empresa son: el entorno cooperativo (38%); el didlogo
(19%); la tutela (17%); la equidad (13%); la integracion e inclusion (13%).

En conclusion, no es posible aplicar un modelo de mercado para la creacion de valor en
términos sustentables sin adoptar los principios de la responsabilidad social de empresa.

Para comprender mejor cOmo estas condiciones estan inscritas en las caracteristicas de
funcionamiento, se decidi6 examinar como el concepto de responsabilidad se d eclina en la
memoria de sostenibilidad elaborada por todas las empresas estudiadas. En la mayoria de los

casos (18) toda la informacién se encuentra en una pagina web adecuada y destinada a la
responsabilidad social.

Esta seccion esta siempre llena de info  rmacién y noticias, ademas acompafnada de videos y
fotografias: como testigos de las acciones realizadas. De acuerdo con lo expresado en los
informes de sostenibilidad (2.474 temas) es posible sacar un listado de palabras clave que
expresan la conciencia de las empresas y se asocian al concepto de responsabilidad con el
desarrollo sustentable (75%), vigilante a los efectos que ello implica en términos de valor
reputacional (25%).

El desarrollo es sostenible cuando satisface las siguientes condiciones: integr idad en la gestion de
mercado (23%); valoracion del riesgo (18%); aplicacion de los principios de la empresa ética
(17%); didlogo e implicacién de participacion de los publicos (15%); educacion financiera de los
empleados (12%); activacion de las modalidad es de escucha (8%); adopcion de los parametros
de conveniencia y contencion de los costes (5%); autonomia de la politica (2%).

El valor de la reputacién se define en los siguientes términos: fiabilidad y, por lo tanto, solidez
financiera asociada con la se riedad y la honestidad en los empleados (18%); eficiencia y
compromiso (18%); competencia del equipo para proporcionar un excelente desempefo (15%);
buenas condiciones de trabajo (12%); procedimientos de lucha anti corrupcion (10%); confianza
(9%); transpa rencia (10%); y calidad (8%).

En cuanto a la intervencion, la responsabilidad social corporativa (2.945 temas) se expresa en las
dos dimensiones fundamentales que McCahery, Sautner y Starks (2015) definen el rendimiento
social (55%) y el rendimiento ambien  tal (45%)).

El rendimiento social consiste en la implementacién de medidas de apoyo: el desarrollo de las
comunidades locales (24%); la cohesidn social a través de la solidaridad y voluntariado (20%); la
seguridad de los ciudadanos y en los entornos de trab ajo, incluso mediante el apoyo a las
victimas (15%); la proteccion de la salud, (12%); el respeto a los derechos humanos (11%); la
inclusion y la integracion (8%); la cultura (5%); la formacion y la educacién (5%).

El desempefio ambiental prevé: la protecci 6n del medio ambiente (42%); la conservacion del
clima (28%); la adopcion de medidas ecoldgicas (20%); el ahorro de los recursos naturales (7%); la
proteccion de la biodiversidad (3%).

Para concluir, con respecto a las declaraciones sobre los proyectos fut uros, en casi la mitad de
los casos (13) se proporciona informacion en documentos adecuados, incluyendo el uso de
sugestivos videos que muestran un compromiso real. S6lo 4 empresas basan tales contenidos en
andlisis y resultados de estudios conducidos por el sector | + D o confiados a universidades o
centros de investigacion. Eso ocurre sobre todo en los sectores mas innovadores, entre ellos
petrolquimico y energético. Las investigaciones se refieren al ahorro energético y la reduccion de

las emisiones cont aminantes, los cambios climaticos, la proteccion del agua y de las selvas. Otras
tematicas que se incluyen en los proyectos, son sociales, en estos casos son lideres sobre todo las
companiias de seguro.

133
Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

La empresas son de todos tipos: parten desde la educac
subvenciones a festivales, conciertos, exhibiciones, museos), de la financiacién a la medicina

i6n a los nifios, a la cultura (a través de

(asistencia a los enfermos, lucha contra el cancer, prevencion de enfermedades de humanos y
animales) a la seguridad ( especialmente sobre el trabajo y el vial, sobretodo en el sector
automovilistico). Las empresas italianas y alemanas resultan las mas involucradas en la realizacion

de estos proyectos y describen, mejor que otras, el conjunto de acciones realizadas.

Cabe s eflala el caso de

Enel, que en una seccion especial, incluye el enlace a su revista -

Oxygen - dedicada a la presentacion y a la discusién, con estudiosos y expertos sobre proyectos
y tematicas emergentes, a disposicion de las partes interesados, quienes pued
identificacion de nuevos temas que permiten verificar el efectivo aporte de la empresa en estos

frentes.

e contribuir a la

3.3 La gestién de las relaciones con los publicos: transparencia, implicacion, escucha en linea

Transparencia, dialogo, implicacion y

gue permiten alimentar la confianza, reforzar la credibilidad y mantener una buena reputacion.

Todas las empresas ofrecen, en el sitio web, una seccion "contactos" que detallan el personal de
referencia. En la mayor parte de los casos, el equipo es diferenciado por area geogréfica, por
temas y/o por objetivo. En un tercio, el buzén es utilizado para la rec

Tabla 6: Los nuevos medios mas utilizados

participacion son reglas imprescindibles para una empresa
gue quiere comunicarse de manera eficaz, desarrollando relaciones sélidas, estables y continuas

epcion de fichas que
especifican el tipo de peticion. Eso permite refinar la base de datos de los mismos interlocutores.

Petrolquimico Bancario/

y minero Energético | seguro Automovilistico Distribucién | TOT. | TOT. %
Twitter 7 6 6 4 3 26 85%
Facebook 5 5 5 3 3 21 70%
Google+ 5 5 6 1 3 20 63%
Youtube 5 3 3 3 3 17 55%
Linkedin 4 6 4 2 1 17 55%
Mobile 6 2 1 1 1 11 35%
Flickr 3 3 2 0 0 8 25%
Slideshare 2 2 4 0 0 8 25%
Pinterest 2 2 0 0 0 4 13%
Xing 2 0 2 0 0 4 13%
Instagram 0 0 0 3 0 3 10%
Altri* 14 2 2 4 0 22 55%
TOT. 55 36 35 21 14 161
TOT. % 34% 22% 22% 13% 9% 100%
NB: *entre | os Delgious, ddogtgm, @osgielBookmarks, Tumblr, Wikipedia, Issu,

Formsping, blog locali, Soope, Storify,

Daylymotion .
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Mas de la mitad de las empresas utiliza los medios sociales y mas de un tercio utiliza aplicaciones
moviles que ofrecen servicios personalizados: alertas para eventos, nuevos elementos graficos,
cursos en tiempo real, noticias filtradas, etcét era. Entre todos los medios sociales  Twitter destaca
(85%) y resulta el mas idoneo para compartir datos, valoraciones e informacién financiera (v. tab.

6).

Las nuevas tecnologias resultan valiosas herramientas que permiten un didlogo constante, para
actual izar en tiempo real, para capturar las opiniones y comentarios en la red. Si, en general, 23
empresas sobre 30 se demuestran activas y sensibles con respecto de las oportunidades que
ofrece la escucha en linea, la implicacién de participacion de los publicos esta todavia poco
desarrollada. Ademas de la organizacion de eventos, s6lo en 6 casos estan activados lugares
virtuales dedicados a publicos especificos que garantizan una "linea directa" que permite la
discusion y el intercambio; una cuota igualmente pequefia organiza videoconferencias y talleres,

a veces incluso en linea. Eso ocurre comunmente en ambitos petrolifero, energético y de
seguros.

4. Discusion

En el ambito de la comun icacién financiera destinada principalmente a los actores sociales, las
decisiones orientadas a la ética son consideradas rentables sobre todo cuando se agudiza la
sensibilidad colectiva sobre ciertos temas o cuando cambia la consideracion social con respe cto
de determinadas problematicas, como fue el caso, por ejemplo, en los ambitos de la igualdad
de oportunidades vy las cuestiones ambientales 6.

Y asi, los principios de transparencia, ética, imparcialidad y fiabilidad han prevalecido, también

con el apoyo de una legislacién que apunta a "completar" la informacion de la naturaleza

"minima" de otros ( volontary discloure ) , de manera ovoluntariad para j
mercado y reducir la asimetria informativa.

Por consiguiente, en los dltimos veinte  afios - segun diferentes estudiosos (Eccles y Krzus 2010,
Eccles, loannou, Serafeim, 2014) - se ha asistido a una significativa transformacién de las
modalidades comunicativas en este ambito, especialmente en los sectores mas innovadores, en
aquellos segmen tos de mercado B2C y en las empresas mas activas en términos de
responsabilidad social.

La investigacion presentada, de acuerdo con la literatura analizada (Gillan, Starks, 2007: 1 -51;
Fiesler 2011: 131:147; Hoffmann, Pennings, Wies, 2011: 896 d8903) confirm a que para las
organizaciones el fin dltimo de la comunicacion financiera es la creacion de valor. La conciencia

del valor que hay en el didlogo y en la interaccién constante con los mismos interlocutores es

una exigencia estratégica.

Tener objetivos, en u na Optica sistémica, significa integrar las acciones comunicativas ya
desarrolladas a nivel comercial e institucional 0 para potenciar la implicacion y la fidelidad de los
consumidores, la mejoria en los niveles de reputacion, la consolidacion de la motiva cion de los
empleados -con otras como: incentivar el activismo de
comunicativosbo en el campo financi er o; aument ar I
"operatividad" de los valores; mejorar el perfil de riesgo y, por lo tanto, incentivar la confianza

sobre el mercado, pero también por parte de las instituciones, los entes gubernativos y los

organismos politicos; mejorar las relaciones con los publicos.

La integraciéon entre informacion especificamente financiera y aque lla relativa a los aspectos
organizativos y de gestion, culturales etc. permiten valorizar la relacién entre elementos tangibles
e intangibles, entre aspectos monetarios, politicos, de investigacion y desarrollo, posiciones e
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intervenciones sociales, espec ialmente aquellos en favor de los empleados y de la colectividad,
de la proteccion del medio ambiente y del bienestar de las generaciones futuras (Indelicado,
2014: 9-37).

Aunque eso ocurra con una calibracién diferente del peso de los elementos en campo, es
indudable. No hay duda que, al menos en las principales organizaciones cotizadas en la Bolsa, el

valor de producto no es solamente un valor de uso para el consumidor final, o un valor de
mercado destinado a los accionistas para valorar costes y capital es de riesgo, o un valor
generado por los publicos para perseguir objetivos comunes en torno al cual trabajar o, incluso,

un valor economico del capital en torno al cual definir negociaciones econdémicas y
transacciones financieras.

De acuerdo con el enfoqu e sistémico, todos estos valores se mezclan y se complementan con el
fin de buscar las mejores condiciones y perseguir los objetivos de estabilidad econémica a largo
plazo, logrando al mismo tiempo, la ventaja competitiva, la optimizacion organizativa, la
eficiencia en la gestion de las relaciones. Como afirman Gatti, Biferali e Volpe:

La creaci-n de wvalor coincide con | a definici-n d
empresa pueden arriesgar y sacrificar las esperas de breve periodo porque saben q ue los frutos
llevados a maduracion en el justo tiempo podran premiarlos. Conceptos como la
responsabilidad social, los valores, la ética, acogidos con escepticismo de una direccion que

muy a menudo declara unirse a estos conceptos solo por motivos de imag en, asumen una
perspectiva diferente (Gatti, Biferali e Volpe, 2011:165).

La difusién de un comportamiento socialmente responsable es cada vez mas un componente
imprescindible de la comunicacién financiera. En los Estados Unidos, por ejemplo, el informe
publicado por Forum estima en un 12% la inversion en RSC sobre el total de las inversiones
efectuadas en el mercado (US SIF, 2013) y, segun algunos estudios, cerca del 36% de las
empresas administra las relaciones con los publicos informandoles sobre accione s y contenidos
responsables (Cunningham y Hassel, 2008: 180 -194). En Europa, la norma 95 del 2014 prevé formas
de integracion (de manera voluntaria para las empresas,) de las instancias sociales y
ambientales en sus actividades y en la interacciéon con los publicos y propone vinculos, sobre
todo a las grandes empresas .

En las perspectivas tedricas recientes, un comportamiento responsable es relacional, por lo tanto,
respetuoso de las exigencias de todos los actores implicados y actla en favor de la innovaci 6ny
de la sustentabilidad social y ambiental (Grayson, Dodd, 2007; Albareda et. al., 2008: 347 -363;
Pivato, Misani, Tencati, 2008: 3 -12; Freeman et al., 2010; Uysal, 2014: 215 -20).

Cuando eso no ocurre, las empresas incurren en varias situaciones de riesgo reputacional.
Algunos autores han examinado significativos casos empresariales que involucran a grandes
empresas a nivel mundial. Acciones poco responsables generan problemas de entrega,
estimulan el boicot de parte de las asociaciones de consumidor es, incentivan valoraciones
negativas a nivel financiero, determinan la pérdida de valor sobre los mercados y de la
confianza por parte de los inversionistas 8.

Al contrario, aquellas organizaciones que obran de manera responsable, en la Optica de
conjugar la eficiencia econémica con la proteccion ambiental y la cohesion social, logran
aprovechar las oportunidades ofrecidas por los mercados emergentes y en los paises en
desarrollo: China, India, Brasil y Africa (Cohen et al., 2007: 887 -892; Zadek, MacGilliv ray, 2007: 11-
33; Perrini, Tencati, 2011: 23 -42). En este sentido, es el mercado el que realiza una seleccion de las
empresas, en virtud de su capacidad de crear valor para toda la colectividad.

También existen algunas zonas de produccién que resultan part icularmente sensibles a las
tematicas sociales en cuanto fabrican productos que contienen sustancias médicas
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(farmacologia y biotecnolégica) o nocivos (alcohol, humo, etcétera), o qué se ocupan de
innovacion tecnologia y de cuestiones ambientales: producci On energética, extraccion de
recursos naturales (por ejemplo petréleo y gas, producidos quimicos, metales industriales y sector
minero).

No es casualidad que, en el grupo de las empresas examinadas, haya emergido como las mas
cuidadosas en comunicar la res ponsabilidad social sean justo las multinacionales del sector
petrolquimico y energético, junto a las que se dirigen al B2C en el sector de seguro,
automovilistico y de gran distribucion. Otros estudios demuestran que las empresas muy
sustentables son: mas respetuosas que las reglamentaciones vigentes, activan politicas atentas a

la calidad del trabajo, cooperan con las comunidades locales, adoptan modalidad ganar -
ganar en las relaciones econOmicas con los publicos, difunden informaciones y obtienen
mayor es beneficios comerciales y financieros (Duranton, Gobillon, Overman, 2011: 1017 -1046;

Raes et al., 2011: 102 -126; Eccles, loannou, Serafeim, 2014: 2835 -2857).

En general, la comunicacién econ6mica tiene que resultar clara, accesible y completa con

notici as actualizadas de manera continua sobre los resultados conseguidos, sobre las actividades
actuales y las definidas para el futuro, para proporcionar una representacion de la organizacion
coherente con la identidad expresada. La narracion tiene que ser dis tintiva, Unica, con el fin de
mejorar los caracteristicos de la empresa, tiene que valorizar las potencialidades y las
oportunidades, revelar beneficios para los usuarios y determinar el posicionamiento en los
mercados con respecto de los competidores. Si en tal comunicacion también vienen definidos
con claridad objetivos y valores, se presentan resultados objetivos y se plantea la contribucién de

la empresa en el mercado y en la sociedad, incrementando la credibilidad de la empresa
(Gazzola 2006: 27 -45).

En resumen, el comportamiento responsable es asumido de manera consiente por las empresas
analizadas, aunque aparece poco difundida la costumbre de valerse de los estudios especificos

para potenciar el valor de lo que se presenta. Implementar el vinculo ent re la investigacion y la
accion y entre investigacion e innovacién implementaria posteriormente los niveles de
credibilidad en el mercado y en la percepcién de la solidez con respecto a las perspectivas de
inversién a mediano y largo plazo.

El valor de la reputacién, destacado por la eficacia de la implementacion de valores, principios,
datos y hechos es, en efecto, el fundamento en el que muchos actores determinan su grado de
confianza respecto a la empresa y, por consiguiente, valoran riesgos y ventajas.

Algunos autores (Belasen, Frank, 2008: 127 -143; van Huijstee, Glasbergen, 2008: 298 -310; Ayuso et
al., 2011: 1300-1417), consideran la reputacion como el valor sustentable de la empresa que
contribuye, ademas del capital social, a mejorar la calidad de las relaciones de mercado y, en
tal sentido, se vuelve un valor fundamental para la toma de decisiones, (Derwall, Koedijk, Ter

Horst, 2011: 2137062147).

Curar, alimentar y potenciar el reclutamiento de empleados, significa incrementar las redes
relacionales en apoyo a la sostenibilidad y, por lo tanto, el crecimiento de la reputacion y de la
legitimidad social. Incluso en este caso, el estudio subraya la exigencia de alimentar la
implicacién participativa de los publicos interesados, logrando, con mayor difusio n y frecuencia
foros interactivos, videoconferencias y tareas diferenciadas para publicos especificos, Gtiles para

recoger estimulos y exigencias de los grupos de intereses, definiendo los mejores procesos de

toma de decisiones y nuevas soluciones para el futuro (Atiase et al., 2005: 497 -525; Engelberg,
Reed, Ringgenberg, 2012:260 6278; Rogers, van Buskirk, 2013:43065; Blau, DeLisle, McKay Price,
2015: 203-2019).
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En sintesis,el estudio muestra que la comunicacién permite superar la asimetria informativa, pero
todavia es poco utilizada como una herramienta estratégica de interaccion. Si la participacion

real todavia se limita a unas pocas empresas el planteamiento de contenidos eficaces para
generar efectos sobre el mercado esta bien desarrollado. Lo demuestra la riqueza de
herramientas utilizadas: desde las tradicionales como comunicados, noticias y hoja de
informaciones hasta las mas avanzadas como videos descargables, redes s ociales y aplicaciones
moviles. En fin, se utilizan especialmente las entrevistas, los videos y las videoconferencias,
difundidos en linea, para consolidar la credibilidad en el publico.

En el detalle, la investigacion reciente demuestra que el incremento de comunicados y noticias
incide positivamente en la definiciébn de las inversiones y en la aceptacién de acciones de fusion

y asociacion entre empresas (Barber, Odean, 2008: 785 -818; Engelberg e Parsons, 2011: 67 897;
Ahern, Sosyura, 2014: 241 -291; Tetlock 2011: 365-384).

Del mismo modo, el uso de Internet se revela eficaz para interactuar con los publicos (Basuony,
Mohamed, 2014:70 -89). La mayoria de las empresas analizadas hace un uso muy frecuente de la

red, sobre todo de las redes sociales mas difundido s en Europa como Facebook, Twitter,
Google+ vy Linkedin (v. tab. 5). Segun Meyer y Gentry (2014: 161 -167) el uso de las redes sociales
esta en crecimiento. Entre las empresas clasificadas en Fortune 500, en el 2013, el 77% tiene
Twitter, el 70% Facebook vy el 69% Youtube . Datos que concuerdan con los resultados de esta
investigacion.

Otro estudio evidencia que el 75% de los inversionistas consultan los sitios web empresariales con
regularidad semanal (Joyce, 2013 en Meyer, Gentry, 2014:163). Recientemente apa rece en
crecimiento la tendencia de las empresas a ser activas, al mismo tiempo, en diversas
plataformas. Segun Alley (2013 en Meyer, Gentry, 2014:161), haria falta limitar la presencia a un
maximo de cinco para asegurar la eficacia del canal de difusion y para evitar que los medios
sociales reemplacen los medios de comunicacién tradicionales. La regla deberia ser de confiar a

cada instrumento su funcion.

Entre las ventajas indicadas en la literatura  ° relativa a las redes sociales emerge: el ahorro en los
costes de produccion; la amplia difusion de la informacion y la actualizacién de su circulacion; la
accesibilidad de los usuarios alcanzados; la interactividad y la facilidad de comprension, gracias

a las posibilidades multimediales; el mayor impacto sobre la percepcion y comprension de los
usuarios y la activacién de interacciones entre actores del mercado global.

Al contrario, entre las desventajas se subraya la posibilidad mas frecuente de producir errores de
publicacion, de introducir contenidos sensible S Yy, por consiguiente, de aumentar los riesgos en
términos de seguridad informética, de limitacion de la ventaja competitiva y la aparicion de los
oOrumores comunicativoso.

En particular, Twitter es utilizado por las empresas para reeditar informacién prese nte en los sitios
como comunicados de prensa, entrevistas y servicios periodisticos y para difundir noticias sobre la
liquidez monetaria. Muchas empresas también realizan eventos live-tweeting para dialogar con
accionistas e inversionistas. Cabe recalcar q ue los re-tweet de otros inversionistas aparecen
igualmente decisivos para incrementar la confianza (Meyer, Gentry, 2014: 163 -166).

Otro estudio examino las palabras usadas en los tweet y descubrié que el sentimiento del pablico
es positivo porque la informacion emitida por las organizaciones es tranquilizadora, puntual,
segura y valida. La eleccion de las palabras es asociada al valor de las acciones que han
implementado, en el breve pe  riodo, un incremento de los 87% (Mao et al., 204: 1 -16).

Facebook , se muestra muy eficaz para incrementar la confianza y la reputacién, para orientar las
decisiones y crear uniones con los inversionistas alrededor de los temas de la responsabilidad
social de empresa, expresada por comentarios, post en tablero, mensajes y tag dejados por los
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usuarios (Ellison et al. 204: 855 -870). En conjunto, el papel de la comunicacion es fundamental en
cuanto estd enfocado para alinear objetivos y estrategias de gobierno con las de los actores
institucionales, comerciales y financieros implicados, valiéndose de todas las oportunidades
ofrecidas por viejos y nuevos medios de comunicacion.

La literatura se refiere a la teoria del discurso para localizar los factores principa les que se
adoptan en los procesos de construccidn de la comunicacion financiera (Nigro, lannuzzi,
Carolillo, 2012: 113 -114) cémo: la capacidad de considerar los textos producidos (de aquellos
normativos a las simples declaraciones) como los "mensajes estr ucturados" permiten programar
relaciones y organizar un conjunto de significados compartidos; la capacidad de difundir los
contenidos a todos los publicos de referencia en los modos y en las formas mas apropiadas. En

este sentido, las plataformas en linea son estratégicas para ampliar la recepcion de las
audiencias y para favorecer un didlogo constante, continuo y extenso. Para finalizar, los
contenidos tienen que propagarse en los entornos de referencia para estimular la accion e
incentivar cambios relaci  onales entre las partes.

5. Conclusiones

Con respecto a las hipotesis iniciales, relativas a la capacidad de las organizaciones de producir

y distribuir en los nuevos medios una comunicacion financiera responsable, transparente y capaz

de comprometer los  stakeholder s, la investigacién permiti6 de linear un panorama bastante
positivo y valido, al menos entre las empresas europeas lideres en los mercados internacionales.

De seguro, seria util, en un futuro, también ampliar el andlisis a las medianas y a las pequefias
empresas para comprender sus capac idades de alinearse a estos estandares.

Desde el analisis emerge que, entre los elementos que se necesita potenciar, se encuentran la
implicacién y participacion de los publicos objetivos y una mejor optimizacion en la gestion de los
informes producidos.

De hecho, la investigacion evidencia la falta de uso de una informacion sistematica. Este
aspecto deja ver una visién poco integrada, ya desde los procedimientos operativos, de las
modalidades de gestion. Esto, a la larga, puede aparecer como un limitante e n la posibilidad de
ofrecer una perspectiva unitaria de la identidad, del valor y de la reputacion. Una mayor
sistematizacion de los contenidos, por el contrario, puede contribuir a una alineacion entre las
informaciones externas y aquellas internas, reduc iendo el coste del capital y atrayendo a
inversionistas de alto perfil (Trucco, 2014: 215 -227).

Los informes integrados, se encontraron Unicamente en tres empresas; se entiende como un
modelo que permite reconstruir  -en una Optica ya sea retrospectiva o pe rspectiva - el proceso de
creacion del valor de la empresa, evidenciando las uniones existentes entre el aspecto financiero

y lo no financiero, pero informando sobre una variedad mas amplia de aspectos, como la
gestion, las estrategias, la asignacion de los recursos, la gestion del riesgo, las perspectivas
futuras, el entorno y el empleo de los capitales.

Hacer un balance final de manera integrada significa en fin comunicar todas las prestaciones de

la empresa, poniendo en relacién reciproca y en un unico do cumento sintético, la informacién
relativa a los aspectos financieros, no financieros, tangibles e intangibles de la organizacion,
(Indelicato, 2014: 11). En su forma mas avanzada, este documento se refiere a un modelo de
comunicacion integrada, que favore ce el didlogo en todos los niveles de la empresa, en apoyo

a las politicas y los valores de la empresa.

Una comunicacion integrada seria capaz de proveer una concepcion amplia, exhaustiva y
detallada de la organizacion: desde el foco estratégico del trabaj o hasta las orientaciones para
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el futuro, desde la comparabilidad de las informaciones a la valoracion de los riesgos, hasta
poner en practicas acciones responsables a nivel monetario, social y ambiental. Por supuesto, los
instrumentos tradicionales difici Imente pueden ser adaptados para tal objetivo. El informe
integrado no puede ser una sumatoria, sino un documento mas avanzado y, al mismo tiempo, ser
una sintesis de los informes precedentes.

En tal sentido, el uso de los nuevos medios puede favorecer el desarrollo de tal documento en
una forma audiovisual, también de mayor inmediatez en términos de lectura, comprension y uso
personalizado. Sobre este aspecto, la comunidad cientifica tiene la tarea de sugerir continuas
indicaciones, también a la luz de las evoluciones tanto normativas como de comunicacion.

Finalmente, con este trabajo se quiere trazar algunas directrices de optimizacion para las
investigaciones futuras. El objetivo principal de esta investigacion es implementar y experimentar

el método, ade mas de ofrecer un panorama general sobre la situacion de la comunicacion
financiera de las empresas lideres a nivel europeo. En la literatura hay muchas investigaciones de

este tipo realizadas en los Estados Unidos, pero muy poco se refiere a la situacion europeay, en
tal sentido, este aporte se vuelve un posible punto de salida para posteriores estudios.

En el estudio presentado se aprovechan los analisis textuales de las palabras clave para un
andlisis en profundidad de los contenidos difundidos. Incluso , en este caso, se trata de un
método inédito, puesto que tal procedimiento ha sido aplicado hasta ahora sélo en el ambito de

los contenidos producidos en las redes sociales o en la web.

La investigacién tiene que ser entendida como un punto de partida. El paso siguiente es
averiguar los procesos de la organizacién y la presentacion de los contenidos, haciendo
entrevistas en profundidad a los responsables de las relaciones institucionales de las empresas
analizadas. Igualmente, se intenta conseguir respuest as eficaces de inversionistas y analistas, ya
sea a través de entrevistas, o gracias al andlisis de los comentarios producidos en las redes
sociales. El trabajo definido a futuro puede, por tanto, permitir delinear, de manera exhaustiva,
riesgos, oportunid ades y tendencias de la comunicacién econdmica -financiera.
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emisiones de sustancias nocivas y la innovacion de producto en favor del clima y el entorno. En la segunda categoria

regresan la atencién a la calidad de producto, a las exigencias de las comunidades presentes sobre los territorios en

gue la empresa obra, al respeto de los derechos humanos, de la diversidad, a la calidad y al valor de los puestos de

trabajo, a la cura de lafor macion y el desarrollo de los recursos humanos, a la tutela de la salud y la seguri dad sobre el
trabajo, por los pu blicos y para los consumidores (Luo et al., 2015: 123  -136; McCahery, Sautner y Starks,2015: 1 -45.)

2 La norma 2014/95/UE y del Consejo del 22 de octubre 2014, a modificar la norma 2013/34/UE por cuanto concierne la
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declaracion sobre los temas ambientales, sociales y relativos al empleo, sobre el respeto de los derechos huma nos y
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resultados y de los riesgos inherentes a los temas tratados. Si una empresa no adopta tales medidas tendra que
explicar los motivos.

SNestl ®, Gener al Mot or s, Levi Strauss and Co. , Gap, Shell
Monte, Starbucks, Coca -Cola, le Big Pharmas, Microsoft, Mattel, Apple (Rampini, 2007; Fabris, 2008).

4 Sobre las ventajas y desventajas, se v ea: Boritz, No, 2011: 11 -45; Saldanha, Krishnanb, 2012: 301 -333; Cheng, loannou,
Serafeim, 2014: 1 0823; Jiang et al., 2014: 30 -39; Fuchs, 2014: 51-65; Sul, Dennis, Yuan, 2014: 367 6404; Sun, Shang, 2014:
3340341; Wagner, Vollmar, Wagner, 2014:  31-44; Guo, Finke, Mulholland, 2015: 261 -265.
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Este articulo trata de llevar a cabo una revision de los This article is conducting a review of the word most
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1. Introduccién

Dentro de la amplia y variada casuistica que presentan las denominaciones corporativas de las
empresas familiares de AEFA (Asociacion de la Empresa Familiar de Alicante) L en lo relativo a su
morfologia y etimologias, se dan casos singulares y extraordinariamente curiosos. Sirva como
ejemplo el de la empresa alicantina de calzado SACHA LONDON, S.L. Una denominacion
mercantil cuya razén social esta compuesta por dos palabras que incluyen un topdénimo
extranjero en su lengua original (LONDON) pr  ecedido por el nombre propio de origen ruso
SACHA, y cuya marca comercial coincide exactamente con la referida razén social a excepcion

del uso de las siglas (S.L.).

Segun refleja la empresa en su web corporativa 2 ésta nace histéricamente con el gesto de
carifio y reconocimiento de David Eve, el fundador, hacia su abuelo Alexander (Sacha), de
origen ruso, emigrado a Inglaterra. Encontramos, por tanto, un patronimico hipocoristico
(apelativo familiar) que homenajea o rinde tributo a incluso la figura del abu elo del fundador.

En el presente articulo vamos a estudiar precisamente este aspecto, referido en este caso, como
seflalamos arriba, al ambito de la empresa familiar (EF) alicantina. ¢, Como se nombran en esta
provincia las sociedades de este tipo? ¢Cudles so n los criterios principales para el naming
(nombre de marca) en este ambito estrictamente provincial, por lo que pudiera servir de modelo
obviamente localizado? Y mas tras constatar profesionalmente ddespués de trabajar desde 1995
hasta 2011 como consultor  independiente y externo de comunicacién comercial, corporativa e
institucional, y desde 2000 como docente universitario sobre la referida materia 0 el enorme
desconocimiento que sobre la cuestion del naming reina entre los empresarios. No se suele
valorar, ni en lo econdémico ni en otros aspectos puramente relacionados con el marketing, el rol

e importancia del sistema identitario verbal referido a estas sociedades mercantles y
comerciales. Sociedades, y nos movemos en el ambito de la pequefia y mediana empr esa,
donde todas las decisiones importantes acontecen en un entorno fundamentalmente familiar,

de fundadores y/o herederos.

Sirva también como ejemplo el nombre de marca ATIANMAR, en este caso correspondiente a

una empresa pacense. Esta denominacion mercantil o razén social (DM) estd formada por
acrénimos, es decir, lo que hemos clasificado como nombre derivativo, que utiliza técnicas muy

basicas de naming, buscando la simplicidad, la brevedad y un hipotético mayor nivel de
recuerdo para sus clientes y destinatarios. Sin embargo, su denominacién comercial (DC) es
TALLERES DE CHAPA Y PINTURA ATILIANO Y ALONSO, mucho mas propia de un registro mercantil.
En este caso parecen haberse invertido los roles y las funcionalidades.

2. Apuntes para un marco tedr ico

No son pocos los autores con obras de alcance y difusion internacionales que conceden al
nombre de marca la maxima importancia. Como Muzellec (2006), quien defiende que un
nombre de marca convenientemente tratado deberia de poder atraer la atencién, pr ovocar un
alto grado de recuerdo y poner en marcha asociaciones positivas de reconocimiento.

Otros relativizan ®sta. Costa (2010), por ejempl o,
textos, o0 mas que palabras, sonidos dotados de ciertas condicione s sensibles, muy semejantes a

las de las marcas visuales. Efectivamente, el nombre de marca participa de las mismas
caracteristicas que su forma grafica. Ha de ser: original, pregnante, sencillo, recordativo, estético,

directo, instantaneo y, como la marca gr 8fi ca, el nombre no es traduci
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Desde que Ries (2002), citado por Fontvila, asever6 que la decision sobre un nombre es un hecho
importante, son varios los autores que hacen referencia a esta cuestion. Enriqgue Martin, uno de

los expertos consultados para este trabajo, abogado, empresario y experto en derecho mercantil,
encabeza la lista de los partidarios a ultranza o defensores de la trascendencia del nombre, sea
corporativo, marque productos o identifique los servicios de empresa. También Fontvila ( 2013)
hace alusion directa a las consecuencias de un mal nombre:

Nadie cuestiona que la marca es el activo més valioso con el que cuentan las
compafias, por lo que no se deberia relativizar un hecho incuestionable: que el

nombre sintetiza toda la identidad verbal y, en consecuencia, es una pieza clave
en la identidad de la marca que puede contribuir decisivamente a su éxito o a su
fracaso.

En contrapartida a la vision escéptica del valor de los nombres comerciales y de la eficacia y
validez de las técnicas para la creacion de nombres, Martin (2009) habla de que la importancia
de un nombre es tal en la cultura espafiola que el Diccionario de la Real Academia le atribuye
en su tercera acepcion el significado de fama, opinién, reputacién o crédito.

En estamisma di recci -n se manifiesta | a oguza 1lgor 6, er
naming Guide, al reflejar que los mejores nombres de productos y compariias son los que menos
publicidad requieren:

Ellos son anuncios ya. Los grandes nombres son una fuerza po  derosa en las marcas,
en el marketing y en las campafias publicitarias de las compafiias para las que
trabajan. Son los que te diferencian a ti de la competencia estableciendo una
conexiobn emocional con tu audiencia y ayudando a crear una marca que
enciende las pasiones de los cliente s°.

En Igor Naming Guide (2009) se recoge también lo siguiente:

Los nombres de las marcas se han considerado desde hace tiempo claves en la
carrera para dominar el mercado, especialmente desde que los grupos focales e
investigadores revelaron hasta qué punto los nombres pueden afectar en la
percepcion de los productos, los servicios y la gente. Las palabras evocan
asociaciones poderosas y con frecuencia duraderas, tanto a nivel consciente como

mas profundo, pudiendo marcar la diferencia entre el éxito de un producto y el
fracaso de la marca 4.

En su reciente articulo pa ra el blog Summa branding: estrategia, disefio y tendencias titulado
0oCriterios para elegir un nombreo6, Gil (2013) apue:s
para las estrategias corporativas:

Hoy las marcas deben mostrarse con plena significacion de sde el primer dia ya que
los presupuestos de lanzamiento son cada vez mas ajustados, pero también porque
los ciclos de vida de los productos son cada vez mas cortos. Por ello, cuando

lanzamos una marca al mercado es necesario ser relevantes desde el primer dia si
queremos tener posibilidades de éxito. Y en ese sentido el nombre juega un papel
determinante. El nombre nos define. Por el l o

descriptivo de la actividad cuando no estamos muy seguros de hacia donde va a
evolucio nar nuestro negocio. Muchas veces nos encontramos con clientes que nos
solicitan crear un nuevo nombre porque la empresa ha evolucionado hacia
actividades distintas a las originales y el nombre, si era muy descriptivo, ha quedado
demasi ado 0 c or lesddentifica cpreectamente. Por tanto el nombre debe
permitir que un producto o compafiia evolucionen.
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Andy Stalman (2011), director general de Cato Partners Europe, también indica que el nombre

de toda empresa merece un lugar mucho mas relevante en los planes de negocio y de
marketing, confiriéndole el lugar real que le corresponde, puesto que apostar por el nombre es
Ojugar a ganar 0. Entre otras cuestiones, apunt a

memorables, implantables, reconocibles y relevantes

El nombre es una pieza béasica para el engranaje de cualquier estrategia de

negocio. Un gran nombre es como el octanaje extra en una marca. Un mal

nombre, aburrido, 0 que suene igual a otros, no necesariamente mata las

posibilidades de éxito de una marca. E  n la mayoria de casos, sin embargo, diluye
dramaticamente el valor de la misma y su potencial. En esta nota, publicada en

Marketing News, queda clara la importancia de llamarse. Utilizar el nombre como

estrategia de negocio es fundamental. No es una cosa m §s, es 0 I[Elal00%o0 s a
de los nombres que oimos a diario definen a una persona, a un producto, un

servicio, una empresa, un lugar, un proyecto, un colegio, una pelugueria, pero la

mayoria no son capaces de comunicar y, cuando lo hacen, transmiten de man era
incorrecta. Encontrar oel nombredé no es fruto del a
practica cada vez mas profesionalizada. Algunos de los atributos que los nombres

deberian tener, como regla general, no particular, son: ser atractivos, memorables,

faciles de implantar, reconocibles y relevantes para los consumidores. Ademas,

deben brindar valor, y causar impacto en el mercado. Originalidad, singularidad,

pronunciacion, viabilidad y resistencia a largo plazo también se suman. Y, no

olvidemos, tener en cuenta su potencial como herramienta de marketing y que

tienen que incluirse dentro del programa de branding s.

Pepe Crespo, empresario -consultor de branding y profesor universitario, también considera que
el nombre en el ambito empresarial juega un papel fundamental:

En los nuevos proyectos empresariales puede influir negativamente; en los proyectos
consolidados simplemente estd ahi, cumpliendo con su papel. La méxima
importancia se tiene cuando entramos en modelos de comunicacion actuales que

son modelos muy sintéticos, y desgraciadamente de una manera histérica se ha
apostado por nombres excesivamente largos. Era muy frecuente, no en el caso de

la marca, sino en el de las denominaciones mercantiles de determinadas
sociedades, encontrarnos hace veinte o tr einta aflos con nombres que eran algo

as?2 como Ohijos de viuda de hermanos de Si me
razén social que acabé instalandose en la mente de las personas como un codigo
verbal sintético, que es lo que hoy en dia necesitamos para ir rapido por el mundo

en el que estamos.

Dentro del conjunto estratégico es fundamental, porque en realidad cuando pasa

el tiempo la gente olvida por completo las historias de la propiedad de la empresa,

de los proyectos, y en cambio lo que permanece es el nombre. Tenemos casos
recientes donde los nombres de proyectos tenian siempre una caracteristica muy
personal. Por ejemplo el caso de Arthur Andersen. El proyecto crece, su extension

de linea abarca demasiados negocios y llega un momento en el que se eq uivocan
en uno de ellos, y en consecuencia eso afecta al nombre y desaparece Arthur
Andersen. Hoy son Accenture. Este es el cédigo mas imperante en los tiempos que
corren a nivel de naming. Los nombres de invencion, nombres imaginativos, que no

son obligat oriamente descriptivos de lo que se ofrece. Un ejemplo muy clasico en el
mundo de la informética es Apple frente a Microsoft. Nadie piensa que Apple se
dedica a vender manzanas. Y nadie entiende que Microsoft se dedica sélo a
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reparar software de ordenadore  s. Pero uno es descriptivo y otro es imaginativo, y
creo que la tendencia actual del momento es de crear nombres imaginativos &

Fontvila (2013) alude también a las consecuencias de un mal nombre:

Si, como asegura Ries, la decisibn sobre el nombre es tan relevante, ninguna
empresa puede permitirse el lujo de equivocarse en esta eleccion. Nadie cuestiona
gue la marca es el activo mas valioso con que cuentan las compafias, por lo que
no se deberia rel ativizar un hecho incuestionable: que el nhombre sintetiza toda la
identidad verbal y, en consecuencia, es una pieza clave en la identidad de la
marca que puede contribuir decisivamente a su éxito o a su fracaso.

Pero este autor oFontviladainvamaslejos en | a dilucidaci-n de | a cuest
decision desafortunada por lo que atafie al nombre se haré sentir en multiples niveles: desde una

pérdida de distintividad (y en consecuencia, de identificacién) hasta un escaso valor de marca,

pasando por la presencia de connotaciones indeseables o negativas, menor notoriedad, una

mal a promoci -n de | os valores de | a marca o0 una ges

3. Objetivos de la investigacion y metodologia

En concreto, nuestro objeto de estudio en este art iculo presenta dos vertientes. En primer lugar,
se investiga la identificacion y posterior analisis de los criterios denominativos a los que han
recurrido y recurren las PYMES familiares alicantinas vinculadas a AEFA. De este modo, en el
trabajo analizamos cinco parametros basicos que son, por afiadidura, si no los Unicos, si los
criterios denominativos mas frecuentemente aplicados en las clasificaciones convencionales

para el analisis linglistico de los nombres de marca. Ademas, se analiza la coincidencia o no
coincidencia entre la razon social y el nombre comercial en la muestra referida. En segundo

lugar, se investigan las 50 primeras marcas de AEFA, haciendo una valoracién de las 50
denominaciones comerciales de empresas familiares pertenecientes a esta a sociacion territorial,
ordenadas por facturacion. Mediante una tabla de contingencia 7, hemos podido conocer la
valoracion individual sobre todas y cada una de las marcas analizadas por parte de 20 expertos
consultados a partir de una encuesta cerrada y sem iestructurada llevada a cabo en 2012. La
encuesta original en su totalidad consta de un cuestionario compuesto por 195 preguntas,
estructurado ademas en 5 bloques tematicos interrelacionados.

Son, como deciamos, 20 reconocidos expertos en gestion de marcas agrupados en 4 perfiles
segun su dedicacion principal y su actividad profesional, formulario, etc.

1/ Académicos.

2/ Juristas y expertos en derecho mercantil.

3/ Consultores de empresas de branding, naming y directores de marketing.
4/ Creativos, diseflad ores y publicitarios.

Si bien en nuestra encuesta obviamente no estan todos los que son, si son todos los que estan,
constituyendo un elenco lo suficientemente significativo como para poner en valor los resultados
y las conclusiones obtenidas.

Siguiendo e | criterio de valoracién por ranking de facturacion de mayor a menor, la tabla nos
permitira conocer con precision la opinion del referido colectivo de los expertos sobre el nivel de

branding actual de las 50 empresas de AEFA con mayores niveles de ingreso s, asi como la
interrelacion entre su importancia econémica y la valoracion de sus respectivas denominaciones
corporativas.
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3.1. Criterios denominativos analizados

A/ Criterio patronimico (0 matronimico): nombre del fundador/es o fundadora/s. En el contexto

del branding corporativo, el patronimico es sinénimo de reputacién y buenas practicas
empresariales, pero sobre todo supone e implica un homenaje o tributo y, en definitiva,
reconocimiento a la figura del fundador o fundadores de la mercantil. Como es sabido, se

puede registrar el nhombre propio o antropénimo a modo de marca, a condicion de que la

oficina de marcas del propio pais o de los paises en los que se desee obtener proteccién
consideren que ese nombre es suficientemente identificativo, diferenciador o distintivo en
relacién con las sociedades, productos o servicios de gque se trate. De hecho, existe actualmente

un elevado numero de empresas familiares que rec urren Unicamente al patronimico en su
denominacion corporativa.

B/ Criterio toponimico. Los nombres propios procedentes de lugares geograficos constituyen un
parametro especialmente relevante y de gran interés para nuestra investigacion. El criterio de

pro cedencia geografica también es, por consiguiente, importante, e influye con frecuencia en

las denominaciones comerciales. En nuestro trabajo, tales nombres han sido analizados e
incluidos como parametro basico orientado hacia el branding . Aun asi, no ocult amos que los
toponimos por naturaleza pertenecen al ambito linguistico y son susceptibles de ser analizados
también desde ese enfoque en una investigacion paralela.

C/ Nombres derivativos. Son las denominaciones formadas por siglas y acrénimos, entendiend o]
éstos como un tipo de sigla. Por ello encontramos conveniente reconceptualizar su valor y su uso.

Las siglas y/o acronimos como nombres derivativos, lejos de ser excluyentes desde un enfoque

de branding, y mas en concreto en el ambito del naming corporat ivo, homenajean de forma
solapada e indirecta, casi de forma subliminal, a los nombres propios o patronimicos. Y son a su

vez contenedoras y portadoras de significacion para la identidad verbal de la empresa familiar.

Cuando hablamos de derivativos, nos re ferimos por tanto a un nivel latente de homenaje y
reconocimiento al fundador o fundadores de la empresa.

D/ Nombres de fantasia o ficcion. Respecto al criterio fantasia o ficcion en lo que a nombres de

marca se refiere, se trata de una variable delicada p ara su analisis y evaluacion desde un
enfoque cualitativo, puesto que en materia de creatividad dos y dos no tienen por qué sumar
siempre cuatro, y la intersubjetividad podria caminar por derroteros algo diferentes, 0 no
necesariamente convergentes. Asi la s cosas, el criterio que hemos considerado mas util y por
ende hemos utilizado en este contexto es el siguiente: si una o las dos denominaciones (DM o

DC) responden a las caracteristicas de la variable, las consideramos como registro nominal de
fantasia o ficcion, es decir: como un nombre creativo, original o arbitrario dalejado de cualquier
nombre al uso -y no necesariamente derivado del campo semantico del sustantivo. En el caso
opuesto, si los nombres analizados en esta categoria estan formados por cualq uier clase de
derivacién de un patronimico, toponimico, matronimico o de su relaciéon con la actividad, hemos
considerado que no responden a lo que entendemos por nombres de fantasia o ficcion.

4. Resultados y discusién de los mismos

4.1. Presencia de pa tronimicos en las empresas familiares alicantinas
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Fig. 1. Patronimicos en AEFA (Alicante)
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Como podemos apreciar en este grafico (de elaboracion propia, procedente de la tesis
doctoral base del articulo, como todos los incluidos en este texto, utilizando como fuentes de
datos los contenidos en SABI, o sea el Sistema Actualizado de Balances Ibéricos, la plataforma
actualmente de mayor magnitud, fiabilidad y riqueza de referencias empresariales en espafiol;

los contenidos en el mas incompleto DICOD I, creado en 1962 por la compafia publica
estadounidense de informes al consumidor; y los proporcionados por las propias empresas
vinculadas a AEFA), practicamente la mitad de las empresas alicantinas analizadas siguen
usando este recurso del lenguaje para denominar a sus empresas, superando asi
porcentualmente la presencia media de patronimicos generales en las EF espafiolas, cuyos
resultados provienen de nuestra investigacion doctoral 8y que ascienden hasta el 42%.

4.2. Presencia de toponimicos en las  empresas familiares alicantinas
Fig. 2. Toponimicos en AEFA (Alicante)

M Si
18%

4 No
82%

Con respecto a los toponimicos, desciende notablemente su presencia en las empresas de
AEFA, alcanzando a duras penas el 18%.

4.3. Presencia de nombres derivativos en las empresas familiares alicantinas
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Fig. 3. Nombres derivativos en AEFA (Alicante)
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Los nombres derivativos, sin embargo, ascienden hasta un notable 43% en las empresas
alicantinas, constituyendo asi el segundo recurso linglistico en importancia para las
denominaciones corporativas.

4.4. Presencia de nombres de fantasia o ficcion en las empresas familiares alicantinas

Fig. 4. Nombres de fantasia o ficcion en AEFA (Alicante)
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Por su parte, observamos que la presencia de este tipo de denominaciones en las mas de cien

empresas analizadas de AEFA aparece como sorpresivamente muy baja con respecto a los
resultados de los demas parametros.

4.5. Presencia de nombres matronimicos en las empresas familiares alicantinas
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Fig. 5. Matronimicos en AEFA (Al icante)

WoSi”
2%

& No
98%

Por dltimo y como viene siendo norma habitual en el conjunto de las EF investigadas,
comprobamos que la presencia de nombres que homenajean a las mujeres en las empresas

alicantinas es también casi imperceptible desde el punto de vista cuantitativo, pero p ensamos
que importante desde un enfoque cualitativo. Estamos, pues, ante un sesgo de género que

hemos valorado en el marco teérico y conceptual dedicado especificamente al entramado del
nombre corporativo y empresa familiar , Y que viene afectando generacio n tras generacion a las

denominaciones corporativas de las pequefias y medianas EF espafiolas.

Fig. 6. Coincidencia entre la razon social y el nombre comercial en las empresas de AEFA
(Alicante)
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La anterior representacion grafica nos muestra unos niveles de coincidencia parcial entre las dos
variables estudiadas (DM y DC) bastante altos, 50%, asi como un indice razonable del 13% de no
coincidencia entre ambas, en lo que a estadios mas avanzados de branding se refiere. Eso si,
este Ultimo porcentaje  siempre dentro de una tendencia general baja de no coincidencias entre

las referidas variables .

En cuanto a los resultados obtenidos para la valoracién de las denominaciones de las 50
primeras empresas de AEFA por parte del citado colectivo de 20 expertos, y atendiendo al

ranking de facturacion empresarial de mayor a menor, podemos apreciar su evoluc i6n en la
tabla 1 ». Cabe destacar en primer lugar que sélo un patronimico aparece, a ojos de los expertos,

entre las mejores denominaciones de marca corporativa: VALOR. Y observamos s6lo hasta cierto

punto un similar fendbmeno que con los nombres de marcas globales y los de marcas globales
espafiolas: no parece existir correlacion entre el volumen de facturacion de las empresas y la
apropiada o inapropiada denominacién de marca corporativa. De hecho, la empresa que mas

factura de AEFA es NEUMATICOS SOLEDAD, siendo como vemos de las denominaciones peor
valoradas. De hecho, y si la analizamos, vemos que las dos palabras que componen la
denominaci - n son un gen®rico, oneum8ti cos o0, segui
0Sol edadéd, qgue adem8s de &pnno, exdedr, restandok enportandia al
identificador marquista en si, y que aparte puede generar connotaciones negativas debido a su
polisemia.

Es decir, que respecto a la ubicacion de las palabras que componen la denominacién, y como

en el caso de C HOCOLATES VALOR, la actividad precede al nombre. Pero también es cierto que

las empresas con una denominacion de marca corporativa mas atractiva son las mejor
valoradas por los expertos (ACTIU, PIKOLINOS, EUROMARINA, VALOR, VISSUM, GIOSEPPO y EL
LOBO). Con tra lo que pueda parecer, la marca VALOR no proviene del nombre comdn, sino que

se trata de un acrénimo del patronimico Valeriano Lépez Lloret, conocido coloquialmente como

Sr. Valor. Es decir, observamos también un patronimico subyacente o solapado que ho menajea
al fundador de la empresa, y que consideraremos siglado o encubierto en el analisis
categorizado de dicha variable.
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Tabla 1. Valoraciéon de los nombres de las 50 marcas lideres de AEFA

S/ID 1 2 3 4 5
Neumaticos Soledad 15 30 35 5 10 5
CMH Obras e Infraestructuras 15 30 45 0 5 5
ECISA, Compafiia General de Construcciones 15 35 10 20 15 5
Almendras Llopis 20 15 25 15 20 5
Chocolates Valor 15 0 0 25 30 30
Pi kolinods Intercontinental 10 0 5 45 20 20
SM Resinas 20 15 40 20 0 5
Terrapilar 20 5 20 30 10 15
Catral Export Sociedad Limitada 30 20 25 25 0 0
Gioseppo 10 10 15 25 20 20
Vissum Corporacion 10 5 15 15 25 30
J.M. Los frutales 15 20 35 25 5 0
Domenech Hermanos 20 25 30 15 10 0
Algar -Motor 20 10 25 40 5 0
El lobo 5 10 0 20 40 25
Plasticos Erum 20 15 15 25 20 5
Jose Manuel Valero 20 20 35 20 5 0
Sirvent Almendras 20 15 30 30 0 5
Recuperaciones y Desguaces 20 60 10 10 0 0
Ferri Villena 15 15 40 20 10 0
Suministros Industriales Farell 20 25 25 15 10 5
Serrauto 15 0 30 40 5 10
Gibeller 1924 15 10 15 25 20 15
Rafael Bonmati Andreu e hijos 20 25 40 15 0 0
Sport Enebe 15 10 15 20 25 15
Codile 20 15 15 30 15 5
Gestion Comercial Codile 20 20 40 20 0 0
Camacho Recycling 20 15 40 15 10 0
Grupo Subus 15 10 0 25 35 15
Euromarina 10 10 5 20 20 35
Montes Tallon 15 20 10 40 10 5
Grupo de Empresas del Mueble 20 15 65 0 0 0
José Borrell 20 25 35 10 10 0
Auto Sport y Ambulancias Sanitarias 20 50 25 5 0 0
Inclass Mobles 20 15 10 45 10 0
Actiu 10 15 10 15 10 40
Pérez Cerda Plasticos 20 35 20 25 0 0
El Minarro 20 25 30 20 5 0
Paco Gil Shoes 20 25 30 15 5 5
Cervic 20 10 30 35 0 5
GarciaMoya 15 30 25 20 10 0
Neoflex 25 0 10 40 20 5
José Soler 20 35 20 25 0 0
Pi kolinods 5 0 5 20 35 35
Marmolspain 20 15 30 20 10 5
Plasticos Inden 20 15 35 25 5 0
Grupo Antén Comunicacion 20 15 40 10 5 10
TM Grupo Inmobiliario 15 20 35 10 10 10
Luisa Sempere 20 20 40 15 0 5
Grupo Indaca 20 15 30 15 10 10
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En este orden de cosas, las cinco marcas de AEFA, destacadas en verde, se corresponden con
las mejor valoradas por el colectivo de expertos en branding encuestados, siendo la mejor
valorada ACTIU, seguida de PIKOLINOS y EUROMARINA, CHOCOLATES VALOR y VISSUM
CORPORACION. Esto quiere decir que son las cinco marcas que han obtenido el mayor numero
de cincos otorgados por dicho grupo.

ACTIU es un catalanismo que en castellano significa activo. PIKOLINOS es aparentemente un
italianismo desde el punto de vista fonoldgico, pero en realidad encierra una entrafiable historia

personal, y es que segln cuenta Juan Peran, fundador y presidente del GRUPO PIKOLINOS,
cuando viajaba a lItalia por transacciones comerciales sus colegas italianos le llamaban asi
carifiosamente por su pequefia estatura fisica. Algo que finalmente dio lugar a la denominaci 6n
corporativa de la hoy prestigiosa marca espafiola de calzado 12,

VISSUM CORPORACION OFTALMOLOGICA, la cuarta marca de AEFA mejor valorada por el
conjunto de expertos, con idéntica valoracion que la prestigiosa marca CHOCOLATES VALOR, es
un latinismo que s ignifica vision.

5. Conclusiones a partir de los nombres de las PYMES familiares de AEFA

Tras el analisis realizado, cabria destacar algunas conclusiones al respecto de los nombres que
forman parte de la marca corporativa en la empresa familiar espafiola. Un 85% de los expertos
encuestados se muestran de acuerdo en que un nombre inapropiado puede llegar a suponer un
obstaculo que lastre o dificulte nuevas oportunidades de negocio. Pese a contar con una
valoracién poco favorable, el patronimico en general y el nombre propio en particular son un
recurso bastante frecuente entre las denominaciones de marca corporativa, dependiendo su
frecuencia sin duda del sector productivo en el que se halle la empresa, y especialmente en las
denominaciones mercantiles. En es te ensayo hemos localizado tres ejemplos sobre 10 nombres
analizados.

Asimismo, la mayor parte de los expertos en branding y naming (85%) creen que en la actualidad
si se tiende a concebir nombres mas creativos y/o de ficcion que nombres propiamente
denomi nativos al uso tradicional.

Observamos también que no siempre se da una correlacion entre el volumen de facturacion de

las empresas y la apropiada o no tan afortunada denominacién de marca corporativa. Las que
obtienen mejores resultados comerciales en el ranking de facturacién no son necesariamente las
marcas que poseen las denominaciones mas valoradas por los expertos. En consecuencia,
tampoco las que han sido mejor construidas desde los canones de la ortodoxia del branding y el
naming.

Por ultimo, merece la pena comentar brevemente las taxonomias existentes en torno a los
criterios denominativos de los nombres de marca. Aunque tradicionalmente y hasta la
actualidad han sido consideradas como clasificaciones estancas, realmente no lo son tanto,
como queda demostrado en la tesis doctoral que ha servido de base a este articulo.

Sirva como ejemplo la ya analizada denominacion corporativa VALOR. No deja de ser un
patronimico en el sentido de homenaje al fundador de la empresa, pero se construye fusionando
derivativos del nombre y su apellido, en este caso dos acrénimos, para crear una marca verbal
gue puede incluso suscitar polisemia especialmente para sus publicos externos. En definitiva y
como cabia esperar, las denominaciones corporativas de PYMES alicantinas referenciadas en

este trabajo presentan ciertas fortalezas y también al gunas debilidades en su morfologia y en su
estructura. Caracteristicas estudiadas desde el naming y rasgos linguisticos identificativos sobre
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los que hemos reflexionado, tratando de analizarlos de un modo sencillo y comprensible para
nuestros lectores 13.

Existe ademas una alta probabilidad de que una empresa cuya denominacién corporativa se

base en los apellidos sea una empresa familiar. Pues bien, en este estudio hemos verificado que

son bastantes las empresas familiares que utilizan sus apellidos en sus d enominaciones
corporativas. Si bien las EF pertenecientes a la Asociacion de la Empresa Familiar de Alicante
(AEFA), cuyas denominaciones han sido mejor valoradas por los expertos, prescinden del nombre

y de los apellidos en su denominacion. Esta también e S una de nuestras conclusiones relevantes.
No obstante, conviene hacer constar que una parte de los encuestados pueden no conocer la
existencia de todas y cada una de las empresas familiares alicantinas que conforman AEFA.

sSupone un mal nombre un obstacul 0 para los resultados comerciales de una empresa? En
principio no deberia serlo, al menos en lo que afecta a las ventas. Algunos expertos subrayan

que, sin duda, lo es y que supone un lastre importante para las oportunidades de negocio de

una empresa. Sin embargo, la investigacién realizada nos demuestra lo contrario. Sirva como
ejemplo el caso de NEUMATICOS SOLEDAD: se trata de la empresa con mayor facturacion de las

casi cien que componen la asociacién de AEFA. Y si analizamos esta denominacion con criter ios
ortodoxos, encontramos un nombre propio de mujer, SOLEDAD, que ademas aparece en
segundo término, precedido de un nombre genérico y especifico relacionado con la actividad,

como es NEUMATICOS. Ahora bien, ¢obtendria ésta o cualquier otra empresa mejore s resultados
comerciales si el nombre fuese mas apropiado y conforme a los criterios y recomendaciones de

los expertos en gestion de marcas y familiness 14? ¢Tendra obstaculos en mercados
internacionales la empresa si continlla operando con esta denominacion ? ¢ Seria mejor nombre
SOLEDAD NEUMATICOS? (O algun derivativo a partir de los mismos elementos y criterios, como
NEUMASOL o, al revés, SOLNEUMA,; o en siglas, NS?

Si hiciésemos caso a algunas de las teorias u opiniones vistas en nuestra investigacion doctoral,
deberiamos afirmar que si; sobre todo, pensando en su internacionalizacién y siempre a expensas

de las previsibles limitaciones legales de los diferentes paises o mercados donde pretendiese
introducirse.

El nombre no es la panacea, como parecen d ar a entender algunos, pero ayuda a posicionar
mejor a una determinada empresa 0 grupo. Eso también ha de tenerse muy en cuenta en el
proceso de su creacion y viabilidad registral, pues como intangible puede repercutir en los
resultados, pero ¢como medirlo  cuantitativamente?

¢NEUMATICOS SOLEDAD, por ejemplo, estd dejando de ganar clientes, popularidad,
conocimiento de marca, cuotas de mercado u oportunidades comerciales por denominarse de

esa forma? ¢Pueden sostenerse este tipo de afirmaciones? ¢ Podrian BAR CELO u OSBORNE gozar
de mayores ventajas competitivas si no hubieran operado en los mercados con los apellidos
familiares? No estamos en condiciones de avalarlo empiricamente, pero si podemos afirmar sin

riesgo a equivocarnos, después de nuestra investigac i6bn y con la revision de la literatura sobre
empresas familiares, que el apellido, cuando es reconocido como tal por los grupos de interés -
stake holders - y se asocia a la naturaleza familiar de la empresa, puede jugar a favor de sus
intereses generalesy comerciales.

Con | os datos que hemos manej ado, no podemos afir
canon de la ortodoxia del naming y del branding incida directamente en el éxito empresarial.

No estd, pues, demostrado que un nombre biensonante, eufénico y con struido bajo la ortodoxia
del naming favorezca directamente los éxitos corporativos y comerciales de la empresa en los
mercados. Pero afirmamos que tampoco estd demostrado por nosotros ni por ninguna de las
investigaciones revisadas lo contrario.
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Esta es una importante conclusion deducible y derivada del analisis de las denominaciones de

las marcas de empresas familiares espafiolas, en este articulo, como se ha sefalado, las
pertenecientes a la asociacion de pequefias y medianas empresas familiares alicantina s de la
asociacion AEFA.

Cabe hacerse una reflexion final y siempre a tenor de los datos manejados y analizados;

plantearse el que, a la hora de crear un nhombre de empresa y antes de tratar de registrar

cualquier denominacién, merece la pena acudir a consu ltoras de naming o a profesionales
reconocidos especialistas en la materia -t ambi ®n conocidos como Ona-mer s
que a buen seguro ayudaran a actuar con mayores probabilidades de acierto. O cuando

menos, favoreceran la creacion de una denominaci 6n mas apropiada para su finalidad y

también con mayores probabilidades de viabilidad registral.
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Notas

1.Empresas Familiares, en lo sucesivo EF.

2. Disponible en www.sachalondon.com

3. Building the Perfect Beast: The Igor naming Guide © 2009 Igor.

4. Strategic Direction. Revista Académica Journal, 2002

5. STALMAN, A,, (2011) en Tendencias 21. http://www.tendencias21.net/branding/naming -La-importancia -del -nombre_a7.html
6.Entrevista oral a Pepe Crespo realizada el 31  de mayo de 2011 en la Universidad de Alicante.

7. Consultar tabla nimero 1 en las paginas 13y 14 de este articulo. Valoracion de los nombres de las 50 marcas lideres de AEFA.

8. Tesis doctoral. ElI nombre en la marca corporativa de la empresa familiar espafiol a. Un estudio exploratorio en PYMES desde la
perspectiva del branding.  Pinillos, (2014).

9. DM: siglas de denominacién mercantil (razén social de la empresa). DC: siglas de la denominacién comercial (el nombre comerci al
con el que sale al mercado la empresa)

10. Siendo 1 el valor minimo y 5 el valor maximo que otorgan a cada marca el colectivo de expertos encuestados.
11. Destacadas en color verde las marcas cuyos nombres han sido mejor valorados por los expertos.

12. Alberto Pinillos. Tesis doctoral. El nombre en la marca corporativa de la empresa familiar espafiola. Un estudio exploratorio en PYMES
desde la perspectiva del branding. 2014.

13. Conferencia ORelatos de vida deGestitnple |&esnaresa familiarf a argahizadopa & 6 Catedradelac ur s o
Empresa familiar, dirigida por Fernando Olivares, 2014.

14. Derechos de autor y propiedad intelectual: Los nombres referenciados en este articulo y sus correspondientes sitios web se
reproducen en virtud del derecho de cita, perteneciendo todos los derechos sobre sus contenidos a sus respectivos propietario s legales.

Tanto marcas verbales como  webs se citan con una finalidad exclusivamente investigadora y divulgativa para su analis is tedrico,

comentario critico o reproduccion gréfica, bajo la proteccién y al amparo de la vigente legislacion de propiedad industrial.

15. Los profesores Habbershon y Williams introducian en 1997 este concepto para definir los recursos aportados por la f amilia a un
negocio obviamente familiar.
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Abstract

Spain is one of the European countries with the least
scientific culture, to which can be added a decrease

in scientific vocations over the last ten years. The
Internet has come to be the main channel for
bringing science to digital natives and reversing this
situation. The mainstream media and scientists are the
main actors in this transformation. This study
demonstrates that Spanish public universities and
Spanish National Research Council (CSIC) centres
have begun to use Web 2.0 tools to communicate
research. Over 60% have specific channels dedicated

to the dissemination of science. Social network
presence is still incipient, in both cases not exceeding

a third, although the general trend, mainly in CSIC
centres, is the increase in the use of these channels.
On the other hand, Spanish research does not have a
high standing in the most popular digital newspaper S,
namely El Mundo, ABC, El Pais and 20 Minutos, which
only dedicate 30% of news to national scientific
production. High profile science magazines, as Nature
or Proceedings of the National Academy of Science ,
are the most recurrent source of information to gether
with the two most important space agencies in the
world: the European Space Agency (ESA) and the
National Aeronautics and Space Administration in the

US (NASA).
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1. Introduccién

Las vocaciones cientificas han descendido en la ultima década en Europa (Comision Europea,
2012) y, con mayor incidencia en Espafia, donde se ha experimentado una bajada del 25,3% en
las matriculaciones en ramas cientificas (Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte, 2014). La
situacion actual requiere una reflexion que ayude a identificar, ademas de la percepciéon de la
ciencia y la tecnologia que tiene la sociedad (Fundacién Espafiola para la Ciencia y la
Tecnologia, 2013), los nuevos canales que se estan utilizando para comunicar al publico los
avances cientificos y su implicacion, asi como los actores que protagonizan esta difusion.

La literatura cientifica que se ha producido hasta ahora en Espafia sobre este ambito se ha
centrado principalmente en el andlisis de la cobertura de la informacion cientifica en periédicos

impresos (Ribas, 1998; De Semir, 2000; Elias, 2002a, 2002b; Goirena y Garea, 200 2; Fernandez
Muerza, 2005; Pont -Sorribes, Cortifias -Rovira y Di Bonito, 2013). La actualidad de nuevos medios

de comunicacion como Internet y las herramientas de la Web 2.0 han hecho que todavia sean

escasos los estudios centrados en el uso de estos canales para acercar la ciencia a la sociedad.

Sin embargo, la importancia de generar trabajos cientificos sobre este campo es cada vez
mayor por la trascendencia social que ha tenido la irrupciéon de Internet, principalmente en la
Ultima década. Una influencia co n repercusion fundamentalmente en los mas jévenes, definidos
ya por eminentes tedricos como Prensky (2001) como nativos digitales por su vinculacion con la
cultura digital.

En este contexto se desarrolla e | presente estudio que pretende acercarse a la rea lidad actual
de la comunicacion publica de la ciencia a través de Internet y de la Web 2.0, centrandose en

dos actores principalmente, los centros publicos de investigacion (universidades publicas y
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas) y las ed iciones digitales de los cuatro periodicos
espafioles de mayor audiencia, El Pais, El Mundo, ABC y 20 minutos (Comscore, 2012).

Para ello, la metodologia empleada ha consistido en el disefio de dos checklist ad hoc
orientadas a los items de interés de cada o bjeto. Asi, en el caso de los centros publicos de
investigacion se ha estructurado en tres partes: uso de las herramientas, conectividad (entendida

como numero de seguidores) e intensidad (referida al nUmero de publicaciones en cada
herramienta analizada).

En lo que respecta a las ediciones digitales los valores de interés se han concentrado igualmente
en tres aspectos, a saber, cobertura de la informacién cientifica, homogeneizacion de la
informacion y selectividad (referida a las areas cientificas mas not iciables).

A continuacion se expone el estado de la cuestidon, se describe la muestra y la metodologia
utilizadas, se discuten los resultados obtenidos y se indican las conclusiones al canzadas tras la
investigacion.

1.1 Comunicacion publica de la ciencia a través de la Web 2.0

Las investigaciones sobre la potencialidad de la Web 2.0 para la comunicacion publica de la

cienc ia son todavia escasa s (Waldrop, 2008). Las nuevas herramientas de Internet ofrecen
grandes oportunidades para conectar a los cientificos con el publico (Brossard y Scheufele, 20 13)
principalmente a través de canales como el desarrollo de medios de comunicacion digital de

libre acceso, la busqueda especializada por palabras clave de interés y la proliferacion de las

redes sociales.

Sin embargo, la mayor parte de los estudios publicados s e limitan a analizar una de las
herramientas de la Web 2.0, los blogs, considerados éstos com 0 uno de los mejores canales para
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la comunicacion publica de la ciencia (Trench, 2008) no solo por su potencial para presentar los
resultados cientificos a la sociedad (Lapointe y Drouin, 2007; Wilkins, 2008; Kouper, 2010; Colson,
2011; Olvera -Lobo y Lépez -Pérez, 2013a, 2013b, 2014a, 2014b), sino también por su capacidad
para cambiar radicalmente el proceso de produccion cientifica (Butler, 2005; Leading, 2007;
Trench, 2008; Batts, Anthis y Smith, 2008; Mahrt y Puschmann , 2013).

Hasta 1998, los académicos n o centran su foco de  analisis en Internet como canal para la
difusion del conocimiento cientifico (Eveland y Dunwoody, 1998; Byrne et al, 2002). Estudiosos de

la comunicacion publica de la ciencia como Weilgod (2001) aseguran que Internet ha
cambiado radic almente las relaciones entre los actores de la comunicacion de la ciencia por

varias razones. Por un lado, la Web permite a los cientificos y a sus organizaciones comunicarse
directamente con sus audiencias. Ademas, elimina las restricciones de tiempo y es pacio
inherentes a los medios de comunicacion. Asimismo, combina la capacidad de profundizacion

de la prensa escrita con las posibilidades de interaccion y de comunicacion con los usuarios que

ofrece la Web 2.0. Y, por ultimo, facilita la comunicacién inst antanea de uno a uno, de uno a
muchos, de muchos a uno y de muchos a muchos.

1.2 El impacto de Internet en el periodismo cientifico

Los medios de comunicacion, digitales, impresos y audiovisuales, siguen siendo el foro publico
mas importante en las sociedades modernas para que los ciudadanos se informen sobre politica,
economia o ciencia (Shafer, 2010). La cobertura de la ciencia en las ediciones digitales de los
medios de comunicaciébn adn no es un area muy estudiada por los académicos de la
comunicacion publi ca de la ciencia. Esta ausencia de trabajos ha sido reivindicada por
eminentes autores como Brossard y Sche ufele (2013) quienes consideran urgente el analisis del
tratamiento que los medios tradicionales estan dando a la ciencia en sus ediciones en Interne t.

La Red ha transformado el periodismo cientifico en tres aspectos fundamentales, esto es, en la
produccion de la noticia, en la participacion del publico respecto a la verificacion de la
informacion y en la re -mediacion de todos los medios de comunicaci on a través de un solo
canal (Bolter y Grusin, 1999). EI acceso a las fuentes es una de las partes del proceso de
produccion periodistica que ha sufrido un mayor impacto. Y es que para autores como Granado
(2011) Internet ha incrementado la dependencia de los periodistas respecto a las revistas de alto
impact o. La informacidn cientifica es ahora menos diversa y mas homogénea que antes debido

a la concentracion de los periodistas cientificos en unas cuantas fuentes. Los medios siguen las
mismas fuentes sin t ener en cuenta el pais en el que ellos estan desarrollando su actividad
(Granado, 2011) . El informe The State of News Media 2006 (Project for Excellence in Journalism,
2006) refuerza esta idea al sefialar que la nueva paradoja del periodismo es la cobertura de unas
pocas historias.

2. Material y métodos

La mayor parte de la produccion cientifica espafiola se desarrolla en los centros publicos de
investigacion integrados en las universidades publicas y en el Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas (CSIC). Para extraer resultados del conjunto del Est ado hemos seleccionado los 132
centros, institutos y unidades de investigacion que conforman el CSIC vy las 50 universidades
publicas que imparten ensefianzas en las diferentes regiones espafiolas.

La eleccién de las universidades publicas responde al interé s por homogeneizar el objeto de
estudio y evitar los sesgos que pueden provocar las manifiestas diferencias que existen entre
universidades publicas y privadas. Al mismo tiempo, entendemos que son las publicas por su
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propia titularidad las que mayor respon sabilidad social tienen en lo que a comunicacion
cientifica se refiere. La seleccién de universidades publicas responde a la establecida por el
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (2012).

El andlisis se ha realizado en dos periodos, desde el 1 al 31 de diciembre de 2012 y desde el 1 al
31 de diciembre de 2013. Se ha elegido el mismo periodo de dos afios distintos para determinar

la evolucion que han experimentado los centros en doce meses y determinar la tendencia de
futuro.

En el caso de la seleccion de los periddicos digitales se han tenido en cuenta los datos de
audiencia publicados por la empresa de medicién de audiencias digitales Comscore (201 2) que
sefala las ediciones d igitales de ElI Mundo, El Pais, 20 Minutos y ABC como las de mayor
audiencia de Espafia.

Los cuatro medios analizados dedican secciones especificas a las noticias cientificas. Las
ediciones digitales de El Mundo, El Pais y ABC coinciden en la denominacién de la seccion, a
saber, Ciencia. Si bien en los dos primeros, es visible  en la homepage , en El Pais esta integrada
como una subseccion del area de Sociedad. 20 Minutos no tiene una seccién de ciencia como

tal, sino que los temas cientificos se integran en dos secciones, Medio ambiente y Salud. EIl hecho

de que los temas se engloben e xclusivamente bajo estas dos areas influye en los resultados
finales en dos niveles. En primer lugar, porque habra temas cientificos que se hayan publicado en

otras secciones que han quedado fuera del analisis, y, en segundo lugar, por una prevalencia en

este medio de los temas relacionados con las dos areas, medio ambiente y salud.

2.2. Metodologia

El andlisis se ha realizado atendiendo al disefio previo de dos checklist s ad hoc , para cada una
de las muestras respectivamente. La  checklist utilizada para los centros publicos de investigacion
(universidades publicas y centros del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas) (ver tabla 1)

se ha estructurado en tres areas: uso de las herramientas, conectividad e intensidad.

168
Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

Tabla 1. Checklist ad hoc para andlisis de los centros de investigacion del CSIC y de las
universidades publicas

Informacién general
Nombre

Area Cientifica

Fecha de andlisis

URL del sitio

Herramientas web 2.0

i Redes sociales e = - —
Contenidos Organizacion inteligente de la informacion
z Uso
Blogs si No Canal de RSS Si No
Facebook Si No _Aplicaciones o servicios Si No
NO
Post mensuales - e =
Canal de divulgacién si No z
Canal de noticias Youuhe, = .
Noticias mensuales Ne
C
Nimero de seguidores
Facebook
Twitter
Int
Nimero de
comentarios
Facebook
Youtube
Twitter
Areas de
Investigacion
Canales de noticias
Facebook si L
no
Twitter Si No
no
Youtube si N

NO

Fuente: Elaboracion propia

Las herramientas de las que se ha estudiado el uso  han sido los blogs y los canales de noticias, las
redes sociales Facebook, Twitter y YouTube; los canales de sindica cién de contenidos y otras
apps, en las que se incluyen reproductores de video, audio, entre otros. Sobre este aspecto es
importante sefialar que se han estudiado aquellos pe rfiles dedicados exclusivamente a la

divulgacion cientifica.

La conectividad se ha evaluado cuantificando el nimero de seguidores de las dos redes sociales
Facebook y Twitter y se ha tenido en cuenta como indicador de efectividad de la comunicacion.
Es decir, a mayor audiencia, mayor efectividad.

En cuanto a la intensidad, esta hace referencia al nUmero de publicaciones en tres de las
herramientas, Twitter, Facebook y YouTube. Dentro de esta area se ha incluido la cuantificacion
del nimero de publicaciones gue se destina especificamente a la difusion de la investigacion
desarrollada por el centro. Al igual que la conectividad, este valor también nos permite inferir la
efectividad, a mayor numero de publicaciones que comuniquen las investigaciones
desarrollad as por los centros, mas efectivo es el canal y mayor impacto tendré sobre la sociedad.

La evaluacion de la cobertura de la informacion cientifica en los periddicos digitales espafioles

seleccionados se ha realizado en torno a tres dimensiones de andlisis, cuantificacion de la

cobertura, homogeneizacion y selectividad (tabla 2).
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Tabla 2. Checklist ad hoc para analisis de los medios de comunicacion

Informacion general
Nombre del medio
Fecha

Cobertura
Numero de noticias por medios

Homogeneizacion y centralizacion
Ambito geogréfico de procedencia

—Nacional: por comunidades auténomas
Internacional

—— Americanos
— Europeos
— Asiaticos
— Africanos
— Australianos
I~ Nasa

— Esa

Fuentes de informacion

Centros de investigacion

Revistas cientificas

Selectividad: areas de investigacion
Humanidades y ciencias sociales
Biologia y biomedicina

Recursos naturales

Ciencias agrarias

Ciencia y tecnologias fisicas

Ciencia y tecnologias de los materiales
Ciencia y tecnologias de los alimentos
Ciencia y tecnologias quimicas
Astrofisica

Fuente: Elaboracion propia
3. Andlisis y resultados

3.1. Comunicacion publica de la ciencia a través de la Web 2.0: Universidades publicas y centros
del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas

3.1.1. Uso de las herramientas

El blog es la herramienta que menos utilizan las universidades publicas y los centros de
investigacion del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas para divulgar los resultados de

sus trabajos cientificos. Esta tendencia se repite en los dos periodo s analizados, diciembre de
2012 y diciembre de 2013 (Ver gréficos 1 y 2). Ahora bien, es necesario sefialar que el CSIC
cuenta desde el inicio de 2014 con un blog institucional, que publica en la edicién digital del
periédico 20 Minutos, y recoge, en su pag ina web (www.csic.es) desde finales de 2013, los blogs
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personales de investigadores adscritos al consejo, un total de 25. Algo que demuestra el
creciente interés del Consejo por esta herramienta.

En cambio, los canales de noticias cientificas se erigen como el medio mas utilizado por las
universidades y por los centros del CSIC. En el caso de las universidades es de destacar el
elevado numero que dedica un espacio especifico a la difusion de la investigacién, aunque
también es resefiable el descenso de ca si un 9% en el uso de esta herramienta del afio 2012 al
2013. Los centros del CSIC experimentan un ligero incremento en el uso de los canales de noticias
cientificas de un afio a otro.

Al igual que en las herramientas anteriormente expuestas, en el caso de | a presencia de las
universidades en redes sociales desciende del afio 2012 al 2013. Para los centros del Consejo
Superior de Investigaciones Cientificas la situacion es inversa y hay una mejora destacable de un

afo a otro.

Solo una universidad, la de Malag a, utiliza todas las herramientas analizadas. Una situacién que
se repite para los centros del CSIC, de los que Unicamente el Centro de Investigacion Ecoldgica y
Aplicaciones Forestales hace uso de todas las herramientas, exceptuando otras aplicaciones.

A los datos de presencia hay que afiadir los perfiles institucionales del Consejo Superior de
Investigaciones como organismo. Cuenta con dos perfiles en Facebook, uno general y otro
especifico para divulgacion, y dos perfiles en Twitter. Ademéas de un Canal de Youtube y Canal
de Noticias. También es resefiable existencia de perfil en ambas redes de la Delegacion del CSIC

en Andalucia y del museo Casa de las Ciencias de Sevilla, que también utiliza YouTube y Tuenti,

asi como el Canal de Noticias.

Gréficos 1y 2: Uso de las herramientas de la Web 2.0

Centros del CSIC Universidades
R 60561%5
Canal de noticias _ : : T Canal de noticias
. I 119,7%
twitter _ 31.d6% faCEbDOI( _
23, il&%
faCEbDOk _ 27 27:% : : : tWIEEer _
21, 97% o
RSS Otras apps 1%
-2045% -
4,95% | I 38%
N (11| Tube I 1429% RSS [ 4%
CF T2 N N N B
Blovs | 000 02012 Blogs _-16% Afio 2012
5 s 22% Ano 2013
Otras apps o/96% - Anp 2013 You TUbe 20% - o
!2,27% TN

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 0  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaboracién propia
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3.1.2. Conectividad

Los valores de conectividad se han medido en dos de las redes sociales analizadas, Facebook y
Twitter, correspondiéndose este valor con el nimero de seguidores de cada canal. Los valores de
conectividad de las universidades publicas son en general bajos para los dos redes analizadas en
ambos afios, 2012 y 2013 (graficos 3 y 4). El caso de Facebook e s el que presenta cifras
ligeramente mejores. El 41% tiene mas de 1000 seguidores, el mismo porcentaje es para aquellos
gue tienen menos de 500 y en torno al 18% tienen entre 500 y 1000.

En Twitter el mayor porcentaje de universidades, 47,06%, tiene entre 500 y 1000 seguidores y un
29,41% de las universidades superan los 1000. El 23,53% restante tiene menos de 500. Sin embargo
en el aflo 2013, aunque Facebook sigue presentando valores mas altos que Twitter, es esta Ultima

la que experimenta un mayor crecimie nto de seguidores de un afio a otro. Asi, en Twitter u n
41,67% tiene méas de 1000 seguidores, un 33% tiene menos de 500 y un 25%, entre 500 y 1000
seguidores. En el caso de Facebook el 46,6% tiene mas de 1000 seguidores y ninguno supera los
2.500. EI 26,6% esta por debajo de los 500 seguidores y el resto esta entre los 500 y los 1000.

Graficos 3y 4: Evolucién del nimero de universidades publicas espafiolas segun seguidores
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Fuente: Elaboracion propia

Para los centros de investigacion del CSIC los valores de conectividad son ain mas bajos
(gréficos 5y 6). En el afio 2012, un 70,97% de los centros tenia menos de 500 seguidores en
Facebook , un 19,35% entre 500 y 1000 y el resto mas de 1000.

En Twitter se mantiene la tendencia  con un 61,54% de centros por debajo de los 500 seguidores,
un 15,38% entre 500 y 1000 y el resto con mas de 1000.
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En 2013 y pese a que han pasado 12 meses desde el primer analisis el numero de seguidores
sigue siendo muy bajo para amb  as redes. En el caso de Facebook el 72,22% de los centros tiene
menos de 500 seguidores, el 11,11% entre 500 y 1000 y el resto mas de 1000. En Twitter mas de un

60% de los centros tiene menos de 500 seguidores, un 19,5% entre 500 y 1000 y otro 19,5% m as de
1000.

Gréficos 5y 6: Evolucion del nimero de centros del CSIC segun seguidores
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Fuente: Elaboracién propia

3.1.3. Intensidad

En 2012 el numero total de post que las universidades publicaron  en Facebook fue de 287 y de
estos menos de la mitad, el 44,60%, estuvieron dedicados a la divulgacion de resultados de
investigacion. Para Twitter el valor de comentarios casi se multiplic 6 por dos con 581 en total, de
los que solo un 9,64% se refirieron a resultados de investigaciones rea lizadas por los centros. En
YouTube los contenidos sobre resultados de investigacion fueron superiores al representar el 35%
de los 17 videos que publicaron las universidades en el periodo analizado.

El nimero total de post en Facebook desciende en 2013 en un 7% y también hay un descenso
importante de los dedicados a la divulgacion de la investigacion. Si en 2012 el 44,60%, estuvo
dedicado a la divulgacion de resultados de investigacion, en 2013 el valor es de un 24,37%. Para

Twitter el valor de comentari  0s casi multiplica por tres a los presentados en Facebook con 380 en
total. Aunque esta cifra es un 34,5% inferior al afio anterior. En lo que a divulgacion de los
resultados de la investigacion se refiere la situacion se invierte y hay una mejora notable d e un
afio a otro, pasando de un 7% a un 28,42% en 2013.

YouTube es la red que presenta  una bajada mayor, un 88% menos  de videos que el afio anterior.
Y de los dos publicados ninguno estd  destinado a la divulgacion de resultados cientificos.
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En el caso del CS IC los valores de intensidad son similares a los obtenidos en el andlisis de
actividad de las universidades.  Todos los centros suman un total de 187 post  en Facebook para
un mes, en Twitter alcanzan los 534 tweets en los 31 dias analizados y en YouTube sol 0 se han
publicado dos videos en este periodo. Si bien, el aspecto mas preocupante de la intensidad

reside en el bajo nUmero de comentarios destinados a la divulgacién de resultados cientificos.

En Facebook solo un 23,53% de los comentarios totales se ref ieren a trabajos cientificos, una cifra
gue baja hasta un 8,43% en Twitter. En YouTube un 35,29% de los videos publicados se centran en
la divulgacion de resultados cientificos.

En 2013 el numero de comentarios publicados en ambas redes sube pero los dirig idos a la
divulgacion de los resultados de la investigacion siguen representando un porcentaje muy bajo.

Asi, de los 231 comentarios publicados en Facebook, solo un 27,27% hacen referencia a trabajos
cientificos y este dato baja a un escaso 4,65% en el cas o de Twitter. En YouTube de los tres videos
publicados, dos hacen referencia a las investigaciones desarrolladas.

3.2. Comunicaciéon mediética de la ciencia: ediciones digitales

3.2.1. Cobertura de la informacion

El resultado mas destacable en el analisis de las noticias cientificas publicadas en los medios de
comunicacion es el incremento de informaciones en un 61% del a fio 2012 al 2013

La subida en el balance total se refleja en todos los medios, excepto en EI Mun do que
experimenta una bajada. En ambos afios, ABC se sitla en el primer puesto del ranking con 64
noticias en 2012 y 80 en 2013. Los siguientes puestos varian dependiendo del afio. Asi, en 2012 el
segundo lugar lo ocupa ElI Mundo con 59 noticias, el tercero El Pais con 33y el ultimo 20 Minutos
con solo 5 noticias publicadas.

En cambio en 2013, es 20 Minutos quien asciende al segundo lugar con un total de 49 noticias
publicadas, en tercera posiciéon esta El Pais con 43 y en ultima El Mundo con 33 (Ver gréfico 7).

Gréfico 7: Noticias de ciencia publicadas por los perioddicos online de mayor audiencia
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Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2. Homogeneizacion

En los cuatro medios de comunicacion tiene prevalencia la publicacién de resultados de
investigacion procedentes de centros y universidades internacionales. Tanto es asi, que el 64, 81%
(2012) y 75,36% (2013) de las noticias hacen referencia a un centro o universidad extranjeros

frente al 35, 18% (2012) y 24,63% (2013) en las que hay mencion a trabajos cientificos desarrollados

en Espafna (Ver gréfico 7).

Las revistas cientificas son una de las principales fuente s de informacién de las noticias. Destaca
un incremento de en torno al 10% de 2012 a 2013 en las refer encias a revistas cientificas pasando
del 31,48 de 2012 al 41,87 de 2013. En este punto cabe mencionar que de las 51 referencias a
revistas, en 2012, y 85, en 2013, ninguna es una revista espafiola . Las revistas con mas presencia
son Nature, Proceedings of the National Academy of Sciences y The Lancet en 2012 y Nature,
Proceedings of the National Academy of Sciences y Science en 2013. La Agencia Espacial
Europea (ESA) y la Administracién Nacional de Aeronautica y del Espacio de los EEUU (NASA) son

la segunda fuente mas recurrente. Hacen alusion a estas dos agencias espaciales el 19,03% de
las noticias de 2012y el 22,21% en 2013.

3.2.3. Selectividad

La biologia y la biomedicina  tienen el primer puesto en el ranking de las noticias cientificas. Le
siguen las ciencias y tecnologias fisicas y el tercer puesto es para las ciencias sociales,
representadas principalmente por la arqueologia y la paleontologia (Ver grafico 8).

Gréfico 8: Noticias publicadas por area cientifica
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4. Discusion y resultados

Las universidades publicas espafiolas y los centros de investigacién del Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas empiezan a ser conscientes de la importancia social de las
herramientas Web 2.0 y, aunque todavia timidamente, es tan utilizando el potencial de
comunicacion de las mismas para acercar la ciencia a la sociedad.

El mayor esfuerzo lo dirigen en ambos casos a la creacién de canales especificos de divulgacion

de la ciencia. Aunque los valores son positivos, llama la atenc ion el descenso de casi un 10% en
el uso de esta herramienta que han experimentado las universidades del afio 2012 al 2013. Una
tendencia que se invierte para los centros del CSIC, ya que desde 2012 al 2013 casi un 10% mas

de centros se han fijado en este ¢ anal para hacer llegar sus investigaciones a la sociedad.

Sin embargo, ni universidades ni centros del CSIC estan sacando partido al potencial que tienen
los blogs para divulgar la ciencia tanto a la sociedad como a los propios medios de
comunicacion (Baron, 2010; Drezner y Farrel, 2004; Lapointe, 2007;). En ninguno de los casos
supera el 15% las instituciones q ue usan esta herramienta.

En redes sociales la presencia empieza a ser mayor, pero aln es escasa en ambos casos. No se
supera el tercio de centros y universidades con perfiles en Facebook, Twitter y YouTube. Una
tendencia que se repite en cuanto a conecti vidad, la mayoria no sube de los mil seguidores, e
intensidad, un alto porcentaje no publica mas de 50 comentarios al mes.

Si bien en el caso de uso de las herramientas , hay que resaltar dos aspectos, por un lado , el
incremento de uso por parte de los cen tros del CSIC frente al descenso en el uso que hacen las
universidades de 2012 a 2013.

Una posible razén del incremento de presencia del CSIC en redes sociales puede estar vinculada

al hecho que hayan tomado consciencia de que redes sociales como Twitter pueden
incrementar hasta en 11 veces las posibilidades de que un articulo sea citado (Shuai et al, 2012) .
Para consolidar esta hip6tesis habra que observar en investigaciones futuras si sigue la tendencia

de crecimiento de actividad, se mantiene o desciend e, asi como las causas que provocan todas

las situaciones posibles. En cuanto al andlisis de la presencia de la ciencia espafiola en los
periddicos digitales de mayor audiencia, podemos decir que aunque la Web 2.0 ha permitido
consolidar la existencia de se cciones especificas para la informacién cientifica en los medios
digitales espafioles, no ha modificado el handicap que debia superar la ciencia espafiola en las

ediciones impresas de estos medios a finales de la década de los 90.

De este modo, los resultad os indican en torno al 40% de las informaciones analizadas mencionan
como fuente a una revista cientifica. Un resultado que se asemeja al publicado por Carlos Elias
(2008) en un estudio realizado en 1998 en prensa impresa y que concluia que el 45% de las
noticias provenia de una revista cientifica.

Esta misma investigacién advertia de la ausencia de revistas espafiolas en las noticias analizadas,
algo que se repite en este analisis. La prevalencia de una de las revistas mas reconocidas
internacionalmente co mo es Nature, es otra de las coincidencias entre los resultados obtenidos
en el andlisis presente y los extraidos en 1998.

La fuerte presencia de las revistas cientificas en la informacion publicada se ve reflejada también

en la procedencia geogréfica de las investigaciones mas medidtica y destaca el hecho de que
solo un tercio de los resultados cientificos noticiables, tanto en 2012 como en 2013, son de centros

o0 investigadores esparioles.

En las areas cientificas, podemos seguir hablando de ciencia media tica o «big science» (Elias,
2008) con la biologia y la biomedicina y la ciencia y tecnologias fisicas, donde la astrofisica es el
principal estandarte, como protagonistas para ambos afios
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La prevalencia de las mismas areas y revistas cientificas en las n oticias publicadas por los cuatro
medios trae consigo una homogeneizacion de la informacién. El impacto de estas Ultimas en los
temas noticiables, permite inferir su importante influencia en el establecimiento de la agenda
informativa de ciencia de los med ios de comunicaciéon espafoles. En este sentido, pueden estar
influyendo dos factores principalmente, por un lado, el fuerte crecimiento de las estrategias de
informacion de las grandes revistas de alto impacto, y, por el otro, la dependencia de las
agencia s de informacion que pueden estar jugando un papel de intermediacion que ya tenian

en el mundo offline.
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Abstract

Analysis of visual identification units 60 newly established
online companies whose main business is photography.
The various options for graphical representation of
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1. Introduccién

Este estudio se centra en un sector joven e incipiente, ya que la fotografia digital asi como las
empresas online poseen unos origenes muy recientes, lo cual implica que determinados aspectos
relacionados, como el propuesto en este analisis, aln no hayan s ido objeto preferencial de
estudio por lo gque nos encontramos ante ciertas limitaciones epistemoldgicas. Cabe destacar

gue se trata de un sector en expansién con unas Optimas expectativas de crecimiento.

Cuando nos encontramos con una extensa oferta, la i magen de marca es un factor clave para

diferenciar unos productos o servicios de otros, tal y como reflexiona Costa (2004). Esta imagen es

un elemento clave en el caso de la empresa online, también denominada empresa virtual o
digital, que es definida por Sotres Ar®valo (2010: 3) como oOuna n
funcional, que se describe entorno a la evoluciébn dinamica de la tecnologia y de la

globalizacién. Su estructura organizativa se apoya en el uso de Internet para ampliar sus
transaccionesyope r aci ones en el mer cado del ci berespaci o06.
identidad visual corporativa se convierte en un elemento esencial de cualquier empresa online.

1.1. Objetivos

El objetivo es analizar las caracteristicas formales de las identidades visuales corporativas de las
principales empresas online de fotografia digital y obtener unas conclusiones que desvelen las

lineas basicas que sigue el disefio grafico en este ambito. La relevancia de este trabajo radica

en que el estudio de | a identidad visual corporati
definen su esenci a, algunos de | os cuales son Vi si
origenes relativamente cercanos y aunque ha sido investigado por muchos académicos, este

ambito aun no ha sido explotado como otras areas del conocimiento.

Por otro lado, cabe destacar la trascendencia de la identidad visual corporativa para la

comunicacion estratégica de cualquier empresa u or ganizacion, en ocasiones erroneamente
despreciada o pasada por alto. Este hecho cobra mas relevancia si tenemos en cuenta los
actuales condicionantes de visibilidad, tal y como

entorno impone una vision acelerad a, tanto por la movilidad urbana como por los medios de
locomocién, y por la competencia visual que obliga a una mas rapida captacién de los
est2mul os, una mayor simplicidaddé (Caldevilla Dom2zn

1.2. Estado de la cuestién y el dilema  terminolégico

Se ha podido constatar la existencia de recientes contribuciones académicas referentes a la
tematica general de la investigacion: la identidad visual corporativa. Cabe mencionar a Estrella
Sweeney (2005), Caldevilla Dominguez (2009), Capriott i Peri (2009) o Curras Pérez (2010), entre
otros. La lectura conjunta de estos autores y otros como Costa (2004) o Gonzalez Solas, J. (2002)
permite entender la relevancia de la identidad visual corporativa al tiempo que se percibe el
problema terminolégic o de toda disciplina emergente.

Las representaciones visuales combinan generalmente un elemento icénico y otro verbal, de ahi

qgue a falta de términos que especifiquen las marcas con estas caracteristicas, se establezcan
neologismos técnicos, a través de r aices griegas y latinas. Esta situacion ha propiciado en un
amplio nimero de términos, de los cuales estudiamos dos: el logosimbolo y el imagotipo, ya que
actualmente son los mas aceptados y utilizados, y ademas siguen correctamente las reglas
etimoldgica s para la creacién de términos técnicos segun Ortega Pedraza (1980).
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1 Logosimbolo es un término compuesto por el vocablo griego logos, cuya raiz significa
palabra o expresion; y  symbolum del latin y del griego  simbolon, que significa marca,
distintivo, sefi al o signo. No estéa recogido en el Diccionario de la Real Academia Espafiola.

El l ogos2mbol o designa oIl as dos partes gue <cor
integraci -n de el ementos de tipo verbal e i c-nic
1 Imagotipo es un neologismo formado por la palabra latina imago que significa imagen,

figura, representacion, semejanza o apariencia, lo que corresponde al elemento icénico, y

typo , que significa sefial, imagen o escritura. Tampoco esta registrado en el Diccionario de

la Real Academia Espafiola. Chaves (2005) lo define como un signo no verbal que
frecuentemente acompafia al logotipo y tiene la funcidon de mejorar la identificacion de

la instituci-n. 0Se trata de i m8genes establ es
identificaci6 n que no requiera | ectura en el senti do
(Chaves 2005: 53). Por tanto, sugiere que es signo no verbal que acompafia al logotipo y

puede funcionar de forma independiente siempre que el usuario logre reconstruir el

nombre medi ante su identificacién. Por ejemplo, es posible identificar Nike a través de un

signo abstracto como su grafismo sin la presencia del signo verbal.

Segun Estrella Sweeney (2005) ambos términos (logosimbolo e imagotipo) en alguna ocasion
podrian emplearse como sinénimos, ya que el signo identificativo de una marca puede ser un
anagrama, una inicial o un monograma con un determinado disefio, por ejemplo la marca
McDonalds .

Por su parte, Chaves y Belluccia (2003) hablan del concepto de pertinencia en relacion a los
signos que componen | a identidad visual. Para el | os
entre |l as partes; en este caso, entre | os signos y
2003: 37). Para Chaves | oslem,cigrta o sulacejaaion cbe las naciores r v a r
o hechos asociados con | a instituci-n a |l a cual i de

Otro aspecto que se tendra en cuenta en el analisis seran los colores corporativos, entendidos
como color o colores con los que la empresa se presenta e identifica (Gregory, 1991). En su

edici-n en |l 2nea | a RAE define el t ®r mi no <col or (
l umi nosos que i mpresionan | os -rganos Vvisuales y q
2001). Sin embargo, en su acepcionnimero 12 | o de f i mErtidad, @quipa o club que

ha adoptado dichos ¢ o | o r Rama autores como Caldevilla Dominguez (2009) la importancia

del color en |l a identidad visual es muy alta ya ql
identidad, es decir, el color como elemento fundamental de identificacion o como elemento

de recuerdodé (Caldevilla Dom2nguez, 2009: 21) . En
los casos analizados se anotara toda la gama cromatica ya que, como este mi smo autor
afade: o[ é] suel en tener m8&s i mportancia t®cnica

complementarios porque: prevén el entorno adecuado para que el logotipo y sus colores
principales adquieran toda su relevamepRd25)] é]. 6 (Ca

Finalmente, cabe mencionar que se han hallado dos tipos de conceptualizaciones de la

expresion identidad corporativa. Por una parte, | as que consideran la identidad corporativa

como Ol a personalidad de | a empr e saadocidndenteptoscagnp 19 9 1
valores o subculturas y las que se cifien exclusivamente a como la empresa se representa a si

misma (Van Riel, 2000), que se define con términos como comunicacion o simbolismo. Pues bien,

autores como Cornelissen y Elving (2003) ap  untan que el campo de estudio del marketing y del

disefio se aproxima mas a la segunda idea de identidad corporativa, entendida como los

mecanismos de representacion de lo que es la organizacion, orientado hacia lo simbdlico

(identidad visual), de modo que situaremos las conclusiones de esta investigacion como
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aportaciones en este ambito, que permitirAn conocer mejor el modo en que las entidades
estudiadas se representan a si mismas.

2. Disefo de la investigacion

El disefio de los instrumentos (ficha de re  cogida de datos) y su implementacién esta basado en

la metodologia del andlisis de contenido (variables manifiestas y latentes). Entre las variables
manifiestas se encuentran: colores, iconicidad o tipologia, mientras que una variable no formal
registrada es el tipo de relacion entre la imagen que representa la empresa o institucion y la
actividad realizada por ella. Tras el pertinente registro se procedié al andlisis estadistico de los

datos obtenidos e interpretaciébn de los mismos y a la postulaciéon de co nclusiones finales. Se
considera que este estudio tiene trascendencia y utilidad, puesto que podra ser utilizado
posteriormente por disefiadores gréficos, profesionales u otros investigadores académicos para
conocer las tendencias de dicho sector en lo que a identidades visuales se refiere.

2.1. Metodologia

La metodologia empleada es el andlisis de contenido, método por excelencia en investigacion

en comunicacion segun Juan José lgartua (2006), caracterizado por ser sistematico, objetivo y
cuantitativo. En  este caso concreto se usa este método para analizar las variables formales, es

decir, los aspectos superficiales que hacen referencia al exterior del objeto y que son los que
comunican su caracter de una forma inmediata y visual, por lo que no se examinan los
significados semanticos o connotativos, salvo por la excepcion previamente aludida (relacién

entre la actividad de la empresa y la imagen elegida para representarla).

2.2. Universo y muestra

Se han escogido 60 marcas de empresas, a nivel internacional , dedicadas al sector de la
fotografia digital para estudiar los rasgos formales de sus identidades visuales corporativas, a

través de su importancia en el medio online , que se ha medido por posicionamiento natural en
buscadores -a través de Google - o SEOY, numero seguidores y apariciones en paginas web de
referencia como  Eureca StartUp , Softonic, el diario digital 20minutos y el portal Taringa. Esta
diversificacion de fuentes evita un sesgo en la seleccion, si bien cabe recordar que estudiamos

un universo cambiante, pues continuamente estan surgiendo en el mercado nuevas entidades o

marcas dedicadas a este ambito. Puesto que el objetivo es mostrar las tendencias de un sector,
consideramos que la muestra seleccionada es representativa y permite conocer las p autas
visuales del &mbito de estudio.
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Tabla 1: Listado de empresas cuya identidad visual es analizada
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Fuente: Elaboracion propia a partir de las fuentes consultadas, referidas en el articulo
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2.3. Ficha de andlisis

Para proceder a la investigacion, se elabora una ficha de recogida de datos en forma de

cuadro donde se aplican los conceptos tedricos estudiados y se utilizan los mismos criterios
para todas las identidades visuales, que por su caracter sintético (Villafafie, 2005) se presenta

como una entidad compleja de analizar. Se toma como punto de partida la clasificacion de

Costa (1992) segun la cual los cuatro co  mponentes principales del sistema grafico son: texto,
imagenes, grafismos y color.

En primer lugar, se aclarara la tipologia de cada una de las marcas de las identidades visuales,
pudiendo ser un logotipo, un simbolo, ambos de forma independiente, un logosimbolo (ambos

de forma integrada) o un imagotipo (simbolo sin ningun elemento lingi istico pero con atributos
de logotipo al ser totalmente reconocible, pero sin necesidad de estar acompafiado del
nombre de la entidad). Los autores de referencia en este apartado han sido Ortega Pedraza
(1980), Estrella Sweeney (2005) y Chaves (2005). Adema s, el logotipo, funcione individualmente
o0 como parte del logosimbolo, podra ser un nombre, un anagrama, una sigla, una inicial
(monograma) o una firma. Del mismo modo, el simbolo podra ser un pictograma o una imagen
realista con mas detalle, tomandose com o referencia para determinar el tipo de imagen
empleada, la propuesta de Villafafie y Minguez (2000). Por otro lado, para el registro de los
grafismos o recursos tipograficos usados se eligié la clasificacion de Montes (2013) que es
propicia para un analisi s formal.

En segundo lugar, se analiza el cromatismo del signo, diferenciando si es en color o0 en blanco y
negro. Si se halla en color, se examinard la gama cromatica pudiendo ser monocromatico,
bitonal, tritonal o multicolor (a partir de mas de cuatro co lores). A continuacion se examina si
las formas que predominan en cada signo son rectas o curvas, asi como la dimensionalidad de

la representacion. Las significaciones de las formas o contornos basicos asi como la
dimensionalidad entendida como volumen, en el caso de los objetos, o profundidad, en el
caso del plano, ha sido extraida de Dondis (2000).

Por ultimo, se registra una variable latente relativa al tipo de relacion existente entre el signo y

la entidad, si alude al producto, servicio o sector, o bie n es arbitraria o nula. Se tiene en cuenta
gué es lo que ofrece la organizacién en concreto, por ejemplo si se trata de una empresa que
vende una aplicacion moévil de captura de imagen y usa como simbolo una camara de fotos,

esta aludiendo al servicio; en ¢ ambio, si se trata de una plataforma web que vende albumes
digitales y el signo que utiliza también es una camara fotogréfica, estd aludiendo al sector. Es
pertinente aclarar que ciertas formas abstractas presentes en las identidades visuales dificultan

la asignacion de estas categorias.

2.4. Hipétesis

Antes de llevar a cabo el andlisis se postulan una serie de hipotesis que posteriormente seran
contrastadas, pudiendo ser confirmadas o refutadas.

1 Primera. La tipologia mas comun en las identidades visuales sera el logosimbolo y el
imagotipo. La mayoria de los logotipos estaran compuestos por el nombre de la entidad
representada.

1 Segunda. Los simbolos seran principalmente pictogramas. Habra mayor cantidad de
identidades visuales en color, concretamente utiliz ando gamas monocromaticas o
bitonales.

1 Tercera. La relacion entre el signo y la entidad aludira al producto o al servicio para
facilitar su identificacion con su actividad.
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3. Resultados
A continuacion, se muestran algunos de los resultados obtenidos grac ias al trabajo de campo.

Por lo que respecta a la tipologia de las marcas de las identidades visuales, claramente
predomina el logosimbolo (71,67%). No obstante, se ha distinguido entre el logosimbolo que
también puede ser considerado imagotipo (45%) y el gue no podria tener esa consideracion
(26,67%).

Grafico 1. Tipo logias de las marcas analizadas

B Logotipos

B Logosimbolos

M Logosimbolos/Imagotipos
W imagotipos

B Simbolos

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la forma linglistica de los logotipos, se observa que los que funcionan de forma
independiente son en su totalidad nombres. Entre los logotipos que son parte de logosimbolos o
imagotipos surgen mas modalidades, aunque el nombre sobresale con un empleo del 80%. Las
iniciales destacan con un uso del 18% de los casos, mientras que las siglas apenas consiguen un
2% y el resto de variantes no son utilizadas en ninguna marca.

Grafico 2. Tipologia del signo linglistico que apar  ece en las identidades visuales

100% -
90% -
80% -
70%
60% m Otro
50% - m Siglas
40% 1 o Inicial
30% -
20% -
10% -

0% -
Logotipo Logosimbolos/Imagotipos
Fuente: Elaboracion propia
Por su parte, el simbolo puede presentar mayor o menor iconicidad , funcione individualmente o

como parte de logosimbolos y/o imagotipos. Tras el andlisis se observa que el uso de imagenes
de baja iconicidad como los pictogramas (81,63%) es mas recurrente que el de imagenes
realistas con mas detalle (18,37%).
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Grafico 3. Icon

icidad y tipo de representacion

M Pictograma

M Imagen
detallada

Fuente: Elaboracion propia

En lo referido al cromatismo del signo, diferenciamos, en primer lugar, si esta representado en
color o en blanco y negro. Resulta llamativo que si nos centramos en los logotipos (Unicamente
los que funcionan de forma independiente) la mayoria son en blanco y negro (70,59%)
embargo, ocurre justo lo contrario cuando analizamos el resto de tipologias de las marcas
(logosimbolos, imagotipos, simbolos). En este caso el uso del color prevalece, siendo superior al

80%.

Gréfico 4. Uso de color en las  identidades visuales estudiadas

90

80
70

60

50

B Imagotipos/Logo

simbolos/

40

Simbolos

30
20

M Logotipos

10 -

0 -

Blanco y negro

Color

Fuente: Elaboracién propia

Si examinamos Unicamente los signos en color, lo mas usual es la utilizacion de cuatro
colores diferentes (multicolor) siendo de este tipo el 36,5% del total de las identidades y
solamente usado para logosimbolos. El uso de dos colores (bitonal) también es comudn ya que se

aplica al 32,5% de las identidades, de las cuales el 87,88% son
12,12% son logotipos. El 26% del total son monocromaticos, es decir, de un solo color, y son tanto

logotipos como imagotipos o logosimbolos. Por dltimo, la utilizacion de tres colores (tritonal) es lo
menos comun, ya qu e solamente un 8% del total presentan esta caracteristica.
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Gréfico 5. Gamas cromaticas emplead as en las identidades visuales
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Fuente: Elaboracion propia

El color que mas veces esta presente en los signos (incluyendo todas las tipologias) es el negro
(en mas del 80%). El azul, seguido del verde son los colores predominantes después del negro
(33% y 25% respectivamente). También cabe destacar el uso del color rojo (8%). Aunque las
gamas cromaticas utilizadas son muy amplias, el resto de colores los encontramos en escasas
ocasiones.

Gréfico 6. Distribucion de los colores

W Negro

mAzul
Verde

H Rojo
Otros

Fuente: Elaboracion propia

Las formas que predominan en los signos de las identidades visuales son tanto rectas como
curvas (véase el grafico 7), siendo lo mas comudn el uso combinado de ambas (60% del total). El

uso de rectas exclusivamente es bastante escaso (9%), mientras que la u tilizacion Unica de las

formas curvas (31%) tampoco es preferencial si bien su empleo es mayor que el de las rectas.
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El grafismo més empleado es la insercion de un fondo que aparece, practicamente, en una de

cada dos identidades (48%) y su funcionalidad h abitual es permitir la presencia de un texto en
negativo; siendo lo comun, texto blanco o gris claro sobre fondo oscuro, variante presente en el

55% de los casos con presencia de fondo.

Mencién especial merece el empleo de una forma cuadrada, pero con las esquinas
redondeadas, un elemento repetido en el 25% de las identidades. Este uso redundante se debe

al sector estudiado ya que, en 9 de los quince casos esta forma va acompafada de otra figura

circular que representa, con diferentes grados de iconicidad segun el disefio, el objetivo de la
camara. De este modo se intenta evocar la vista frontal de una camara compacta.

Grafico 7. Formas predominan tes en las identidades visuales

70%
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40% m Simbolos

%
30% B Logosimbolos

/Imagotipos

20%

10% B Logotipos

o |

Rectas Curvas Combinacién
ambas

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la dimensién, los signos de las identidades visuales son en su mayoria
unidimensionales (56%) si bien las formas bidimensionales también son empleadas (44%). Destaca
gue la totalidad de los logotipos (independientes) son unidimensionales.
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Grafico 8. Dimens i6n de las identidades visuales

m Simbolos
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m Logotipos

Unidimensionales Bidimensionales

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente se registré el tipo de relacion existente entre el signo y la entidad a la que
representa. De la investigacion se extrae que lo mas habitual es la evocacién del sector (45%).

La alusion al producto (15%) y servicio (21,60%) disminuye, asi como, la relacién arbitraria o

nula (16,60%). Dado que algunas identidades visuales aluden a varias categori as alavez, la
suma de todos los porcentajes es superior al 100%. Llama la atencidon que la mayoria de los
logotipos no guardan relacién directa con la organizacién a la que representan, sino que

ésta es arbitraria o nula.

Grafico 9. Relacion de las ident  idades visuales con la or ganizacién a la que representan
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Fuente: Elaboracion propia
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4. Discusion

Los resultados de la investigacion estdn en sintonia con los presupuestos teéricos enunciados por
los expertos. El empleo mayoritario del logosimbolo y el acompafiamiento de un nombre
identificativo en la representacién grafica son decisiones de aplicacion coherente cuando se
trata de empresas de reciente creacidén. En el caso de esta segunda variable, la ausencia de
nombre puede ser un elemento prescindible en identidades visuales ya consolidadas y en los
mercados en los que su presencia tempor al es longeva, pues incluso una marca reconocida en
ciertos &mbitos sin su identificacion textual, deberia incluir el nombre identificativo si se lanza en

un nuevo mercado.

La tendencia mayoritaria al empleo de imagenes de baja iconicidad sigue esta misma linea
conservadora de las pautas clasicas, pues facilita el reconocimiento y el recuerdo de la marca.

Sin embargo, en el uso del color, las marcas han optado por la diversidad cromatica sin costes
adicionales que permite el entorno digital, si bien con ell o dificultan que su imagen quede
asociada a una concreta tonalidad y, por ende, a las asociaciones connotativas que trasmite un

color determinado. Una pluralidad cromatica amplia evoca diversidad de servicios o productos,

pero sin fijar valores en la empre sa. Esta versatilidad en los servicios también parece afectar al
icono elegido ya que se tiende a optar por una alusién al sector, una decision menos arriesgada

que tratar de mostrar los diversos servicios resumidos en una Unica imagen de reducidas
dimensi ones.

5. Conclusiones

De los resultados anteriores podemos obtener las siguientes conclusiones sobre las tendencias en
el disefio de identidades visuales. La primera hip6tesis se corrobora, la segunda Unicamente se
confirma parcialmente, mientras que la tercera hip6tesis ha sido refutada.

1 Se confirma la primera hipétesis ya que la tipologia mas usual de las marcas en sus
identidades visuales es el logosimbolo, modalidad que se considera preferencial para
plasmar, mediante una sencilla idea gréfica, la identidad de la marca. Tamb iéen se
confirma que la forma linguistica usada mayoritariamente son los nombres, variante que
facilita el reconocimiento de la marca.

1 El simbolo suele estar presentado por pictogramas, lo que valida la segunda hip6tesis. Esta
forma de representacion simpl ificada es la avalada por los teéricos y esta en sintonia con
otra de las variables medidas ya que los signos de las identidades visuales son en su
mayoria unidimensionales, caracteristica definitoria de los pictogramas. Sin embargo, en
cuanto al cromatism o del signo, los logotipos suelen estar en blanco y negro mientras que
en color aparecen los logosimbolos, imagotipos, y simbolos, siendo lo mas comun la
utilizaciéon de cuatro o mas colores diferentes (multicolor). Esto puede ser debido a que las
empresas que basan su actividad en Internet, no hacen demasiado uso de material
imprimible sino que utilizan recursos digitales. Por lo tanto la segunda hipétesis, al menos en
una de las partes de su enunciado, queda refutada. Cabe destacar que el color que mas
vec es aparece es el negro, seguido del azul y del verde.

1 La relacion mas habitual existente entre el signo y la entidad a la que representa se
produce aludiendo al sector, por lo que la tercera hipotesis no se corrobora. Esto parece
deberse a la necesidad de diferenciarse de la competencia y la alusién al sector facilita
esta tarea.
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Notas

1SEQ oO0son |l as siglas en ingl ®s de Search Engine Optimization (optde mi za
motores de b“squeda) 6. (Googl e Support. Consul tado el 6
https://support.google.com/webmasters/answer/35291?hl=es ).
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Resumen Abstract
La sabiduria que se desprende al contemplar el cine The Wisdom that emerges when we watch Ken
de Ken Loach, su depurado estilo naturalista, es fruto Loachodos fil ms, his refi nesudt

de wun largo recorrido caracterizado por la
coherencia y honestidad. Un cineasta que lleva mas

de medio siglo dejando huellas de su humanismo,
dando voz a los desheredado  s. ¢De donde procede
su mirada? ¢Cual es la sustancia expresiva de la que
se nutre su discurso? Detenemos nuestra atencion en
los filmes realizados en la primera etapa de su carrera
(1964-1990), pues es cuando se percibe con mayor
fuerza el deseo de Loach de penetrar en la realidad
con un lenguaje tan riguroso que el pensamiento
parece inscribirse en | a
confesi - -n, de ensayoo. Un a
contra un orden y una sociedad injustos, y engendra
emociones insospechadas, convoca ndo a la ternura,
pero al mismo tiempo hace que nos cuestionemos lo
gue se nos esta contando. Un cine puro, directo, sin
concesiones, que reduce al minimo los recursos. Una
verdad a la que se accede de forma natural, una
verdad revelada. En el calidoscopi o de realidades
presentes en un mismo acontecimiento, que el cine
(por su naturaleza indicial e icénica) es capaz de
mostrar, r adica esa sustancia expresiva.
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Cine naturalista; compromiso social; ficcion vy
realidad; la verdad en el cine.

of a long journey marked by consistency and honesty.

A filmmaker who spend more than half a century
leaving traces of their humanism, giving voice to the
dispossessed. Where is the origin of the way of his
looking? What is the expressive substance t hat
nourishes his speech? We hold our attention on the
films made in the first stage of his career (1964 -1990),
as it is when we perceive the desire of the flmmaker

to penetrate in the reality with such a rigorous
language that the thinking seems to enrol l'in the film...
a cinema of confession and essay. A look, that always
rebels against an order and a inherently and unjust
society, and generates unexpected emotions, calling

for tenderness, but also makes us question what we
are being told. A pure, direct , uncompromising
cinema that minimizes resources. A truth that leads
naturally, a revealed truth. It is in this kaleidoscope of
present realities in one event, that cinema (by its
indexical and iconic nature) is able to show, where

lies that expressive su bstance.
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1. Introduccién

oLa c8mara penetra en todas | as capas de |l a fisono
descubre el rostro que tene mos. Visto de tan cerca, el rostro humano se convierte en un
documentodé. Bela Bal 8zs (1924).

La sabiduria que se desprende al contemplar el cine de Ken Loach (Nuneaton, Warwickshire,
1936), ese depurado estilo naturalista envuelto con un halo de autenticid ad, es fruto de una
dilatada carrera caracterizada por la coherencia y honestidad. Un cineasta que lleva mas de

medio siglo dejando huellas de su humanismo,  dando voz a los desheredados a quienes el poder
priva, como por derecho adquirido, de la palabra.

Cuando en 1990 salté al panorama internacional con Agenda oculta (Hidden Agenda ) y Riff-

Raff, galardonadas en Cannes 1, Loach llevaba en activo 25 afios y tenia 47 obras (entre
programas para TV, cortometrajes y largometrajes). Pero su constante insistencia por sacar a la

l uz o6l o molestod hizo que, con | a ascensi-n al pod
cineasta mas vetado de su pais. Sélo la caida de la dama de hierro en 1990, le devolveria las

alas que, impulsadas por la fuerza de este primer p eriodo de su carrera, le han procurado un

vuelo de gran altura durante otros 25 afios. Ji mmy & 2014)adu lltimo filme, es un ejemplo de

ello. Fusiona a la perfeccion lo social y lo politico, dos lineas en las que se mueve su discurso. En el

local de Jimmy se dan cita los ideales de este cineasta incombustible  : se reune todo tipo de

gente para aprender a leer, discutir ideas, pero también bailar, cantar o pedir ayuda con la que

enfrentarse a quienes quieren apropiarse de sus cosechas. El delito de Jimmy es abrir un espacio
donde hay alegr?2a, se vive en | ibertad, sin miedoé
filme parece hacer suyas las ideas del filésofo marxista Antonio Gramsci: la hegemonia de una

clase social es la cultura.

¢De dbénde procede la singular mirada de este cineasta? ¢Cual es la sustancia expresiva de la
gue se nutre su discurso? Responder a estas preguntas es el objetivo fundamental de estas
paginas.

Detenemos nuestra atencién en la primera etapa de su carrera, que abarca desde 1 964 -con los
programas dramaticos para la BBC - hasta 1990 dcon Agenda oculta y Riff-Raff-. Pues es en este
periodo cuando se percibe con mayor fuerza la insistencia de Loach por plasmar la verdad de

los hechos. El analisis de e stos textos -en los que el ¢ ineasta fue dejando una impronta que le
acompafiara durante toda su carrera - nos permitira acceder (y entender) a su modo de
acercarse a las historias, tan sincero que parece que estemos inmersos en ellas, pues en el cine

de Loach de este periodo la ficcion y la realidad forman parte de una misma idea , siempre al
encuentro con la verdad.

2. Fuentes realistas

Ese universo de ficciones y realidades que Ken Loach ha ido reconstruyendo a lo largo de estos
aflos nos ofrece un panorama perfecto para entender la sociedad britanica. Sus textos son tan
organicamente coherentes que nunca podriamos aislarlos del contexto (aunque no es intencién

de este trabajo efectuar un estudio sociol6gico), forman parte inherente de las transformaciones
politicas y sociales de su tiempo.

Ya desde los primeros filmes se circunscribe a las palabras de Alexandre Astruc:
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La camara en el bolsillo derecho del pantalon, la grabacién del sonido y la imagen en una
banda de meandresé&deUmoafersi - -n, de ensayo, de r ev
lenguaje tan riguroso que el pensamiento podra inscribirse directamente sobre la pelicula.

Con estas ideas reflejadas en  La caméra stylo (1948) -texto de referencia paralas  nuevas olas 2- el

critico francés certificaba la fuerza expresiva del cine, dando asi carta de naturaleza a la senda

abierta dos décadas atras por Dziga Vertov, para quien la camara era un ojo (mas perfecto que

el humano) con el que explorar el caos de los fendmenos visuales que | l enan el uni ver s
ojo filmico, soy un 0jo mecanico, una maquina que os muestra el mundo s6lo como yo puedo

v e r 3. Wné forma de entender el cine que daria lugar a la Escuela de Documentalistas Britanica,

el Neorrealismo italiano y todas las corri  entes realistas posteriores. 4

No podemos olvidar que Loach se foguea entre los incombustibles postulados del Free Cinema .
E< grupo de jovenes airados (Angry Young Men) procedentes de la escena que, capitaneados

por el dramaturgo John Osborne, rechazaba el conformismo y la hipocresia monérquica inglesa

y, recogiendo la herencia neorrealista e impulsados por los aires renovadores de las nuevas olas,
sacaban las camaras a la calle, convirtiéndola en un enorme platé donde, mezclados entre la

gente, deambulaban los actores (en su mayoria no profesionales). En la declaracion de
intenciones del movimiento en 1958, Osborne manifestaba acremente:

¢ Qué tipo de cine tenemos? (...) Sobre un platillo de la balanza esta esa moderada vena
humanistica, sobre el otro estan el esnobismo, la escasez de inteligencia, las inhibiciones y los
tabues, premeditada ceguera para las realidades y los problemas de nuestro tiempo, en nombre

de un ideal caduco y trasnochado (Zunzunegui, 2001: 67).

Asi nacié el Free Cinema de Jack Clayto n en Un lugar en la cumbre (Room at the Top , 1958),
Tony Richardson en Mirando hacia atrds con ira (Look Back in Anger , 1958) y La soledad del
corredor de fondo (The Loneliness of the Long Distance Runner , 1962), Karel Reisz en Sabado
noche, domingo mafiana (Saturday Night and Sunday Morning , 1960), y Lindsay Anderson en If...
(1968). Retratos individuales de seres que no acataban las normas establecidas por la férrea
estructura de clases y aireaban sus problemas o su rebeldia con la energia que les concede el
tener la razon de su parte.  °

Pero es indudable que en las nuevas vias abiertas por el Neorrealismo es donde se encuentra
implicita esa sustancia expresiva del Free Cinema. Roma citta aperta (Roma ciudad abierta , R.
Rossellin, 1945) seria el mejor ejemplo; una historia sin artificios, cercana al publico, contada con
crudeza documental y al mismo tiempo extrayendo una fuerza poética pocas veces alcanzada.

Sus planteamientos, sefiala Brunetta (2008), han sido y siguen siendo fue nte de un cine que toma

la realidad como motor de sus discursos; en el que se dan cita el aliento del documental de
agitacion politica y el tono intimista.

Entre estos mimbres teje su discurso Ken Loach, cuya obra conforma una suerte de gran texto,

gue ha ido construyendo a lo largo de estos afios y que se forj6 en la primera etapa de su

carrera. Es en estos afios cuando se percibe con mayor fuerza su deseo de penetrar en la
realidad, expresado con un Ol enguaje tan rigsewemlaso
pel 2cul aé un cine de confesi - -n, de ensayod6 (Astruc,

3. Naturaleza paradojica del cine

¢Donde radica esa esencia del lenguaje cinematografico capaz de reflejar la verdad?

Nada mas alejado del naturalismo que La llegada del tren ala e stacibndela Ciotat (Ldar r i v @

ddun train ,adaoui$ yaAudglst auméte, 1895). Imadgenes en blanco y negro, con poca

niti dez, sin sonidoé Y sin embargo | a apaleiPasteardsa cr
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esta primera exhibicion publica de | cinematdgrafo, es perfecta para expresar una condicion sine
gua non del cine: ser huella de la realidad.

Imaginese una pantalla ubicada en una sala sobre la que aparece una proyeccion fotografica.

Hasta aqui, nada nuevo. Pero, de repente, la imagen de tamanfo natural, o reducida, segun las
dimensiones de la escena, se anima y se hace un ser viviente. Hay una puerta de una fabrica,

gue se abre dejando salir una multitud de obreras y obreros, algunos en bicicleta, con perros que

corren, y coches; todo se a nima e inquieta. Esto representa la vida misma, el movimiento tomado

en vivo... la fotografia ha cesado de fijar la inmovilidad. Perpetda, ahora, la imagen del
movimiento. Cuando estos aparatos sean de publico dominio, cuando todos puedan fotografiar

a los seres queridos no ya en forma inmdvil, sino en el movimiento de la accién, en sus gestos
familiares y con las palabras a flor de labios, la muerte cesara de ser absoluta (Paolella, 1967:16).

Por su naturaleza ontol6logica el cine certifica que aquello qu e muestra ha estado alli,
haciéndole portador de una cierta verdad (de ahi su poder sugestivo). Consecuentemente es un
instrumento perfecto para capturar el mundo, huella mecéanica, pero, como afirmaba André

Bazin (1959-62), esa dependencia con la realidad no le convierte en garante de verdad.

La ilusibn de la mimesis no puede traducirse como imitacién, sino como proceso activo,
disposicion de las acciones de acuerdo a leyes formales, mas cercanas a principios légicos que a
criterios basados en la percepcion (Volnovich, 2012). E | cine (y la fotografia) no copia la realidad,

la transfiere; se trata de un efectoderealidad ( Bart hes, 1968) . o EI natur al
simulacibon apoyada en el vZ2ncul o que se crea entre el e
escritura de la visibilidad ¢ (Company, 1986: 69). La camara al reencuadrar marca una frontera

entre el texto (representacion, signo) y el extratexto (realidad, referente); en consecuencia toda

representacion iconica simboliza un referente mediante una ser ie de artificios que lo sustituyen

significativamente (Gubern, 1994). 6

Es en la propia naturaleza del cine dinmersa en la paradoja - en la que podemos encontrar
dénde radica su capacidad para reflejar la verdad. Un artefacto técnico (caAmara) se interpone

entre la realidad (referente) y su representacion (texto). Pero es precisamente la camara, por su
naturaleza ontoldgica, la que le confiere su caracter. El problema, decia André Bazin es que es
indice (sefiala) y es icono (simboliza). Su esencia es ser huella, certifica la realidad, da carta de
naturaleza al pasado; pero la realidad en la que se sustenta el mundo no es empirica, la camara

estad condicionada por la intencionalidad del sujeto ( Esqueda; Cuevas, 2012) . Representa la
realidad mediante una mirada, un encuadre, un punto de vista desde el cual acceder a los
acontecimientos, es por tanto, expresion de una ideologia (Miguel Borras, 2013).

Esta paradoja inmanente en el cine es la que le capacita como intermediario entre el artista y la
realidad, sin que su presencia se haga patente 7. En La obra de arte en la era de la
reproductibilidad técnica (1936), texto candnico para entender la naturaleza del cine, Walter
Benjamin apunta algunas ideas cruciales que nos sumergen de lleno en el tema que nos ocupa:

el cine es el primer medio artistico que est& en situacion de mostrar como la materia colabora

con el hombre &; esto le permite representar un acontecimiento o personaje bajo la luz social,
histérica y transformable, es lo que Bertolt Brecht denominé Historizacié n. La teoria teatral de
Brecht encontré en Benjamin una dimension filoséfica profunda: | unto con la fotografia, el cine
daba entrada a la era de la reproductibilidad técnica; con la que el arte perdia su aura y, en
consecuencia, su funcion ritual , dando lu gar a una praxis politica °. El drama individual del héroe

se resit¥a en su contexto social y pol2tico. 0Todo
238).
Las ideas de Brecht y Benjamin, planteadas en un momento de fuerte convulsion politic a, fueron
caldo de cultivo en las teorias de Siegfried Kracauer 10, que dedicO gran parte de su carrera a
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estudiar las formas en que la realidad se inscribe en el cine. La vida, afirma el teorico, es el

vehiculo fundamental con el que transmitir emociones, ideas y valores; da do que el cine nos
permite acceder al conocimiento del mundo, ¢,como le afecta la expresividad? El contenido de
una pelicula en su encuentro con la realidad es el que debe otorgar su forma. La estética

revolucionaria del teatro de Brecht ejemplifica sus teorias, al conciliar lo politico sin perder sus
dimensiones artisticas. 1 Una unidad con la que sofiaba Gramsci para arrebatar al capitalismo su
supremacia educativa, politica y cultural sobre el pueblo (Gramsci, 1973).

El arte es capaz de activar el pensamiento racional, apunta Brecht; y en este punto se sitta el

cine de Loach cuya puesta en escena siempre esta organizada dentro de una trama social. Asi,

al mostrar la relacion del hombre con su entorno, evidencia las propias contradiccione s de la
sociedad. Un arte que cumple una funcion politica sin perder su esencia estética (Ricoeur, 1985)

Estamos hablando de realismo, pero entendido como una actitud ética , Mas que estética . Un
discurso artistico &como afirma Angel Quintana - que crea un dialogo entre las imagenes, el
mundo y las relaciones que establece el hombre con las cosas (Quintana, 2003). El realismo no es
una cuestion de estilo, sino un problema de orden semantico (Brenta, 2008) .

3.1. Puesta en escena de los hechos

Durante los primeros 25 afios de su carrera es cuando Loach trabaja con mayor libertad . Unas
veces se sirve de la ficcion, otras del documental, son formas que le permiten abordar estas

historias que nacen de la observacion de realidad, es decir, a rgumentos encontrados; 12 un cine

puro, directo, sin concesiones, que reduce al minimo los recursos teatrales (actores, iluminacion,
escenograf2aé), s-l o | a c8mar a, Umralverdadale qua seipoedey | o0s
acceder de forma natural , una verdad revelada. 13 La cAmara y el micro no sirven para traducir

una verdad representada, son el estilete que inscribe esta verdad en la carne del actor, sajando

la piel de la realidad (Bergala, 2000).

Camara, sonido, montaje, escenografia, personajes y conflict 0S, en su interrelacion, se acercan a
la realidad con una mirada que siempre se rebela contra un orden y una sociedad
intrinsecamente injustos, dando como resultado esa verdad revelada (rev(b)elada).

La forma con la que se adentra en los hechos, los escena rios dbarrios obreros, tabernas, la
parroquia, los locales donde los trabajadores debaten sus problemas -, Crea un microcosmos tan
naturalista que el espectador asume como suyo. Personajes con los que se identifica, gente de la

calle, con historias concreta s pero de dimensiones colectivas.

Loach busca la verdad de su tiempo; en sus filmes | a realidad esta despojada de todo aquello

gue no es imprescindible ; confirmando la idea de Rossellini cuando sefialaba que s  6lo con la
sencillez, apartado del artefacto de la produccion, puede el director lograr la independencia vy,

con ella, reflejar la verdad. Es | a naturaleza paradojica del cine -indicial e icénica - la que se lo
permite,pues en sus filmes s:-10 existe Opuesta &n38)scena

4. De Catherine a Riff-Raff

Ken Loach inicia su carrera en 1964 como realizador de programas para la BBC con Catherine 14,
esta historia de una mujer que lucha por abrirse camino tras un fracaso matrimonial, daria paso a

una sucesion de dramas en los que el espectador siempre veia reflejados sus problemas y
circunstancias. Favorecidos por el ambiente liberal que se vivia en esos afnos, estos programas se
alejaban de las convenciones habituales -las cdmaras salen a la calle para acercarse a las
preocupaciones de la gente, que se imbrica de forma natural en la ficcion - y fueron objeto de
constantes polémicas que le acompafiaran d urante los siguientes afios. Con Up the Junction
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(1965), trata por primera vez el tema del aborto, en Cathy Come Home (1967) denuncia la
situaci - -n de |9y endols Two Minds c(ID®7) critica las instituciones psiquiatricas y
familiares. Ese afio d irige su primer largometraje, Pobre vaca (Poor Cow, 1967 ), que refleja con
vibrante pulso dramatico la miseria de los barrios marginales en la sociedad britanica. Dos afios
después funda Kestrel Films, productora caracterizada, como era de esperar, por su ¢ ompromiso
social que sera decisiva en su carrera y en cuyo seno dirige: Kes (1969), Family Life (1972, version
para cine de In Two Minds), Black Jack (1979)y Miradas y sonrisas (Looks and Smiles, 1981).

Paralelamente realiza una serie de docudramas para television -The Big Flame (1969), The Rank
and File (1971), The Price of Coal (1977)-, con los que Loach -debido a la crisis econdmica y el
pacto de los lideres sindicales con el Gobierno laborista que pretendia congelar los salarios -
muestra su postura ma s incisiva e inconformista.

Imagen 1. Days of Hope

Fuente: Ranked and fil ed: Ken Loachds archi

La crisis politica y econémica que vivia Gran Bretafia en esos afios, motivd que con su serie de
cuatro episodios para la BBC Days of Hope (1975), se fijara en otro periodo especialmente
convulso en la historia del pais: el que va de 1916, en plena Primera Guerra Mundial, a 1926,
cuando estalla una gran huelga general que pretendié derribar el poder establecido y organizar

la revolucién socialista. La repercu  sién que tuvo provocoé que la derecha protestara airadamente

por contar una verdad escondida de los sucesos de esa década por los diferentes gobiernos que

han regido el destino del Reino Unido.

Esta situacion deteriorada llegard a su punto mas algido durant e el Gobierno de Margaret
Thatcher, cuando el director comience a plantear soluciones a afos luz del neoliberalismo
reinante -A Question of Leadership (1981), The Red and the Blue (1983), Which Side Are You On?
(1985)- y tanto las cadenas de television -que consideran su trabajo molesto - como los
productores -que lo juzgan poco rentable - le cierran sus puertas.

Pero nada detiene al incombustible Ken Loach, pues en su discurso el cine y la realidad estan
hechos de una misma sustancia: la verdad. T  he View fro m the Woodpile (1989), es un ejemplo
perfecto, un documental protagonizado por un grupo de estudiantes de teatro para quienes su

principal fuente de aprendizaje esta en la calle, de ahi extraen los argumentos, plasmandolos

mas tarde en el escenario. Porque Loach se nutre de su tiempo, m uestra al hombre inmerso en

una sociedad hostil, donde la ficcion y la realidad son dos caras de una misma moneda. Un afio
después llegaria su consolidacion y definitiva proyeccion internacional con Agenda oculta y Riff-
Raff.
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5. La realidad como un  calidoscopio

Agenda oculta y Riff -Raff le consagraron como heredero de las renovadoras propuestas del Free

cinema demostrando que su cine era mucho mas que critica social. 16

Agenda oculta , thriller amargo sobre la guerra sucia en Irlanda, seria el cénit de un tipo de
relatos que denuncian un sistema corrupto, consecuencia directa de la crisis de violencia entre
unionistas y catdlicos de 1969. Protagonizan estos relatos individuos que, enfr  entados a un poder
gue se desentiende de los sectores mas desfavorecidos, exigen soluciones y luchan contra la
injusticia imperante. En esta linea dramética y convulsa estan las producciones The Big Flame,

The Rank and File, A Question of Leadership , Which Side Are You On, Time to go by The Red and
The Blue.

Riff-Raff, drama social virulento y melodramatico, culmina los r elatos mencionados cuyos
personajes creen en la esperanza de un cambio; seres indefensos (gente joven en la mayor parte

de los casos), vic timas de un estado de cosas y un sistema que intenta arrebatarles sus ilusiones,
pero revestidos de un humor y una vitalidad encomiables, soportan con animo inquebrantable

las desgracias que les depara la vida cotidiana. En la linea expresiva de Riff-Raff se encuentran
las producciones : Up the Junction, Cathy Come Home, Kes, Family Life, Miradas y sonrisas. 17

Dos recorridos diferentes pero unidos por una sangrante critica a la situacion social en la que se
encontraba inmersa el \vare)unaddsaadas dorale & derdumiease los

|l ogros del estado del bienestar conqui stados poco
(Mondelo, E; Sanchez, R; Cuadrado, A., 2014: 177).

5.1 Luchar contra el sistema

A través de estos filmes Loach ofrece un via  je demoledor (que le convertiria en el cineasta mas
vetado de su pais), mostrando la realidad con una crudeza que deja al espectador sin defensas;
ofreciéndole el sufrimiento en forma de holocausto invitandole a la revelacién de la verdad
(Bergala: 2000).

Imagen 2. The Big Flame

Fuente: Coleccién, Ken Loach at The BBC

Con The Big Flame se prende la mecha de la protesta. El conflicto parte de una situacion
hipotética: la toma de los astilleros por parte de los trabajadores. Las escenas documentales de

gente en la calle, el empleo de la voz en off, que va aportando datos concretos de lo su cedido,
y la cdmara, que actia como un testigo presencial de los acontecimientos, hace que el
espectador se convierta en aliado de los agredidos por los piquetes de la empresa.
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Imagen 3. The Rank and File

Fuente: Worldscinema.org

Idéntica sensacion armoénica se deja sentir en The Rank and File. Los trabajadores estan en
huelga, ya nadie defiende sus intereses, los lideres sindicales apoyan al patrén. El filme penetra
en la intimidad de los que comandan la rebelibn; gente de a pie qu e persigue mejores
condiciones de vida y ve cémo el poder, a través de los esquiroles, ataca su integridad y la de
sus familias. Una descomposicion total de las escenas nos muestra los hechos, focalizando la
narracion a través de las victimas  -la cAmara co n bruscos movimientos (poco académicos) se
introduce entre los manifestantes, nos acerca a los r ostros aturdidos (en primerisimos planos), o se
arrastra con los heridos -, pero también muestra a gente que, protegida tras las ventanas, observa

lo sucedido, y personajes episédicos ajenos al drama deambulando por la calle -Mientras un
viejo observa escéptico la disputa de los trabajadores con los lideres sindicales, una nifia cruza y

un fotégrafo trata de plasmar los hechos -. Este calidoscopio de realidades pr esentes en un
mismo acontecimiento, hace al espectador participe del ataque cobarde de individuos
armados, entendiendo asi el verdadero sentido de la opresion.

Imagen 4. Which Side Are You On?

Fuente: chtodelat.wordpress.com

Estos docudramas dieron paso, durante los afios en el Gobierno de Margaret Thatcher, a una

clase de documentales mas puros, en los que el cineasta exhibe con el mismo celo las

reacciones airadas a esas politicas reaccionarias en sus actuaciones mas sangrant es -A Question

of Leadership , Which Side Are You On? -, o la repugnancia que sintieron tantos ciudadanos ante

la represion aplicada sobre quienes denunciaron las actitudes antidemocraticas de la

administracion thatcherista -Time to Go , The Red and The Blue -. Como sefala Juli a
sospecha permanente sobre los sistemas politicos firmemente establecidos (aunque, por

supuesto, no de todas las formas de organizacién politica) ha sido un tema clave recurrente a lo

| argo de |l a fil mogr aefle,4992t £16)Ken Loachd (P
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Imagen 5. Agenda oculta

Vs

yi
i

|

Fuente: www.elcineenlasombra.com

Agenda oculta se sitia al final de ese camino iniciado con The Big Flame. Paul e Ingrid,
representantes de la Liga internacional de derechos humanos, y Kerrigan, policia de una
honestidad intachable, luchan por desvelar el rostro de aquellos individuos que no dudan en

matar impunemente para salvaguardar sus intereses. 18 E| Estado, irlandés, britanico o de
cualquier parte, buscara siempre su maximo rendimiento econdémico por encima de las
necesidades de los trabajadores.

La puesta en escena del filme, directa y sin concesiones, la cAmara en mano que se adentra por
las calles de Belfast, y el espectador, testigo de este caos, que se queda perplejo ante la
pasividad del Gobierno britanico en la tragica historia del Ulster en ese periodo, no deja de
remitirnos a sus docudramas mas contundentes.

5.2. La esperanza de un cambi o

En este contexto se enmarcan aquellos filmes que focalizan la atencién en el drama individual

de los personajes como producto social (la historizacion brechtiana). Un cine de confrontacion

con una realidad heterogénea que provoca el rechazo . la verdad re velad como una violenta
sacudida (Bergala, 2000).

Imagen 6. Up the Junction

Fuente: www.bbc.co.uk

Up the Junction presenta sin artificios las relaciones sentimentales de tres jovenes de clase
trabajadora, victimas de una sociedad injusta. El optimismo del filme es injustificado y sin
embargo se hace patente en cada una de sus imagenes. La espontaneidad se percibe en | as
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conversaciones de la gente, la frescura e inocencia de la musica pop que ambienta sus fiestas, y

choca frontalmente con la degradacién de estos seres inocentes con ganas de vivir a la que

asistimos. Circunstancias similares soportan los protagonistas de Cathy Come Home , que sufren

las consecuencias del despiadado abuso de las instituciones con los que sabe mas débiles. Su

precariedad econdmica les conduce desde el amplio espacio de una casa situada en un

edi ficio donde, como sefalnatre86 , Cahtahsyt,a o0lhause | rea udsi ef aebr uer
un asilo (que prohibe la entrada de hombres por higiene) donde Cathy y sus hijos comparten su

miseria con otras mujeres que se encuentran en la misma situacion. Personas en el estrato social

mas bajo condenadas irr emediablemente a la marginacion.

Cathy Come Home one of the works for which he is best known, but it continues to the work of his

to which critics concerned with drama documentary most frequently return (...) Many people
regard it as quintessential work of  the 1960s, seeing in it an expression of the anxieties and
energies that a generation of flm  -makers and audiences felt (Leigh, 2002: 39). 19

Imagen 7. Kes

, T

Fuente: cineb.avecesar.com

Kes retrata la soledad de un nifio (Billy) extraordinariamente sensible en el entorno de una dur a
ciudad minera. Billy vuelca en su halcén, Kes, su ansia de amar, un refugio que le permite
escapar de las constantes trabas y presiones del exterior.

El nifo ensefia a volar al pajaro  -una sucesion de encadenados muestra detenidamente el
aprendizaje, acompafiando (con suaves panoramicas) el vuelo y los recorridos circulares de Billy
tirando de la cuerda que sujeta al ave; paralelamente, la voz (en off) de | nifio (evocando un
tiempo diferente) lee el libro donde ha aprendido esa técnica. A medida que el aprendizaje

avanza comienza una melodia (leit ~ -motiv utilizado en su primer encuentro al amanecer con una
bandada de pdjaros), que se funde con sus palabras. Este armoénico encadenado de planos da
paso a una marcha militar en un campo de fatbol donde el profesor de gimnasia, equipado con

traje e insignias distintivos, intercala sin descanso con su silbato sonidos de mando. Diferentes
signos, unidos por significa dos univocos, que activan procedimientos asociativos para
conducirnos hacia un discurso social.
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Imagen 8. Miradas y sonrisas

Fuente: www.parkcircus.com

La presién ambiental, la busqueda infructuosa de trabajo, el continuo enfrentamiento con el

aparato burocratico, deja inermes a los protagonistas de Miradas y sonrisas . Ya no son unos nifos,
como se podia alegar en  Kes, pero siguen sin encontrar un lugar  en la sociedad, en ese mundo
de los adultos. No hay puertas abiertas para ellos que les permitan desarrollarse profesionalmente.

Solo el ejército, con sus brillantes promesas publicitarias, les ofrece la posibilidad de realizarse, de
0ser hombr e :mngreso ed@ a mstiwiaidn armada, formaran parte de un juego en el que les

ha tocado ser el comodin . El filme incursiona constantemente en el documental, pues sus
personajes son reflejo y consecuencia de una sociedad a la que no le importa que sus jévenes

sean elementos desechables:

En el andén del metro un grupo de adolescentes son increpados por la policia, mientras la
camara, alejada de la accion, observa imparcial. Esa escena da paso a los protagonistas que,
metidos en una cabina telefénica, estan solic itando empleo. Paralelamente, en el descampado
gue hay frente a ellos, un hombre viejo se acerca a una anciana que le ofrece algo de su bolso.

Se trata de una imagen documental en la que la camara, de nuevo alejada, observa a los
ancianos; mientras, en off, escuchamos a los protagonistas que protestan airadamente por los
constantes rechazos a sus peticiones de empleo. Esta forma de mostrar los conflictos consigue
gue el espectador se impregne de la situacién que atraviesan esos jovenes, que no es sino la de
otros muchos en la Gran Bretafia de esa época y en la sociedad occidental de entonces y de
ahora.

Asi es como Ken Loach va tejiendo su discurso en una estructura donde la realidad y la ficcion

estan perfectamente imbricadas: escenarios reales -casas en la s que viven hacinados para
poder tener un techo en el que dormir -, paisajes asolados por el cierre de las fabricas; barrios
convertidos en vertederos de basuras. Y una voz en off, que va punteando el relato, para aportar

datos estadisticos sobre los acucia ntes problemas de la sociedad.

Esta forma de acercarse a la realidad nos ofrece una vision generalizada del opresor -un muro
de papeles oficiales y requisitos que se alza inaccesible para no dejar el menor resquicio de
integracion a los marginados - y el oprimido -ciudadanos que, posiblemente sin ser conscientes

de ello, esperan un cambio profundo de la sociedad -

En Cathy Come Home la camara, como si de un personaje mas se tratara, acompafa a los
protagonistas en sus sucesivos traslados en busca de un hog ar. Mostrando (con bruscos
movimientos) las agresiones de la policia al ser desalojados de su vivienda; el incendio de su
nueva casa, una caravana; o los golpes que recibe Cathy cuando le arrebatan sus hijos. En su
continuo descenso hacia la degradacion, | a pareja protagonista se ve aln mas expuesta a su
miseria por las constantes negativas de la administracion a ampararles en su desgracia. Mientras
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ellos viajan con su carrito en el que trasladan de un lugar a otro sus enseres, el narrador (en off)
va aportando datos estadisticos sobre el umbral de pobreza de la poblacion.

Imagen 9. Cathy Come Home

Fuente: www.theguardian.com

A medida que la narracién avanza el animo y las ilusiones de Cathy van desapareciendo. Su
rebeldia innata acaba incomodando al Estado, certificando su expulsion del ultimo asilo en el
gue puede ser acogida.

Cathy hace autostop en la carretera: su figura se oculta intermitentemente por la afluencia de
vehiculos que circulan en ambas direcciones. Asi comienza y termina Cathy Come Home. Pero
una notable diferencia separa ambas imagenes: donde antes habia luz, ahora encontramos
sombras (la primera escena transc  urre durante el dia, la Gltima durante la noche). La luz como
oposicion a la oscuridad; el paso de la alegria y el deseo a la absoluta degradacién a la que ha

llegado la protagonista. Metafora del ostracismo al que las instituciones condenan las esperanzas

de los desfavorecidos, extirpandolas. Cathy regresa a casa , dice el titulo que, en la secuencia de
apertura, se sobreimpresiona en la figura de esta joven. Una casa es lo que busca y las
expectativas de conseguirla se van desvaneciendo a lo largo del film e hasta encontrarse otra
vez en la carretera, pero ahora en la oscuridad, mientras los focos de los coches iluminan
intermitentemente su rostro. ¢ Hacia dénde se dirige ahora Cathy?

Imagen 10. Family Life

Fuente: quaiducinema.wordpress.com
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En este punto se sitia Family Life: esa otra institucion, la familia, cuyo comportamiento, disfrazado
de cortesia, estd libre de toda sospecha, pero tras el que pueden ocultarse grandes dosis de
crueldad, como es el caso de la protagonista, sometida a pres iones familiares que le llevaran
desastre. La estructura circular del filme no permite escapatoria. El espectador, al igual que el
personaje principal, se halla perdido entre las blancas e inmaculadas paredes del hospital (asi
dejaran la mente de la jov  en mediante las prolongadas sesiones de electroshock). En efecto, la
tragedia se intuye en  Family Life ya desde sus primeros minutos. Elaborado como si se tratara de

al

un reportaje para television, el tono periodistico (objetivo) con el que se presenta la ac cion, se

torna dudoso: una joven en apariencia rebelde, recluida en una institucidon psiquiatrica, es

entrevistada por un médico que nos va introduciendo (con su voz en off) en el ambiente familiar

de la paciente. La excesiva angulacion de los planos, que d esvelan un escenario vacio, |
miradas inquietas y rostros aturdidos que se descubren bajo esa apariencia de normalidad; las
palabras, los silencios desvelan otra realidad. Tras esa apariencia de normalidad vamos

as

descubriendo a una mujer atormentada por | as presiones familiares que serd conducida a una

institucion psiquiatrica donde pasara el resto de sus dias. La relacion semantica producida entre
estas dos secuencias ejemplifica lo que estamos diciendo:

En una fabrica un grupo de mujeres realiza un trab ajo en cadena, mientras en la radio una

monaotona locutora les da consejos sobre cémo deben vivir sus vidas. Esta voz cabalga sobre la
siguiente escena, en la que la protagonista es trasladada por sus padres dque la sujetan
ambos brazos - hacia el interio r del psiquiatrico, al mismo tiempo que la cadmara se aleja

de

lentamente (es inevitable que acuda a nuestra mente la imagen de El verdugo , de Luis Garcia

Berlanga, cuando es conducido por dos guardias civiles hacia el cadalso donde tiene que
ejecutar al reo). Expresion de la aniquilaciéon del ser humano, reflejo de una sociedad que se
alimenta de sus propias contradicciones. No existe transformacion alguna en esta narracion
patética. Sus imagenes nacen en la oscuridad, la misma donde las instituciones recluyero
anhelos y las ilusiones de Cathy.

Una mirada atdnita ante las paradojas de un sistema social en el que las personas tratan de
sobrevivir en un medio que les es hostil; mas adecuado para las ratas que para las personas,
como muestra la imagen que abre y clausura Riff-Raff, el film que cierra este recorrido.

Imagen 11. RiffRaff

Fuente: www.sixteenfilms.co.uk

EnRiffRaffunos obreros reconstruyen un edificio en
con esperanzas que van arrumbando. Steve, el joven escocés protagonista, suefia con salir de la

n los

miseria vendiendo calzoncillos de colores; su novia pretender ser una can tante de éxito, y uno de
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sus comparfieros de trabajo, un hombre de color, quiere conocer sus origenes africanos. Pero sus
suefios, al igual que los de los demas, estan rotos antes de que puedan ser realizados: Steve
intenta sujetar indtilmente con la mano a s u amigo negro que cae al vacio mientras los folletos
propagandisticos de su paraiso van cayendo lentamente sobre su cuerpo ensangrentado. La
Unica salida a una vida injusta y cruel es el fuego. El edificio en ruinas que estaban rehabilitando

se convierte e n pasto de las llamas; en el resplandor del fuego se consuma la protesta ante la
injusticia, el cauce final de la desesperanza.

El estudio de estos filmes nos permite constatar que, pese a que participan de recorridos
draméticos diferentes, estan unidos por un mismo discurso politico -social y un sentimiento de
vitalidad sin limites: la fuerza del hombre que lucha por sobrevivir y es capaz de reirse de sus
propias miserias ; pues con su mirada Ken Loach convoca a la pluralidad de sentidos para crear

ese crisol de realidades que forma parte de la vida, sustancia de la que se nutre la verdad.

6. A modo de conclusién

A lo largo de estas paginas hemos ido desentrafiando las herramientas con las que Loach pone

en marcha el dispositivo ficcional del naturalismo. Bebe de las fuentes del Neorrealismo y las
Nuevas Olas, se implica en todo el proceso de realizacion del filme, se adhiere a los temas que

elige, adentrandose en el interior de sus personajes, circunscribiéndose a lo contado; 20 unas
veces se sirve del docu mental, otras de la ficciéon o el docudrama, todas ellas formas narrativas

con las que crear un universo coherente y organico: su argumento es el resorte, el germen que
engendra la forma. Crea, en suma, un discurso en el que todo esta organizado para crear esa
impresion de realidad; una escritura de la visibilidad con la que saca a la luz la verdad
rev(b)elada

El cineasta plantea situaciones y conflictos desde diferentes puntos de vista, focaliza la narracién

a través de varios personajes, de manera que el espectador tiene una vision general de los

hechos; utiliza elementos heterogéneos, ajenos a la ficcién, sitta a gente sin identidad

deambulando por escenarios naturales; o introduce una voz en off y sobreimpresiones de rétulos.

De esta forma consiguere f or zar | a idea de realidad; como se¢fal
hace un poco m8s documentod6 (G-mez, 2014: 182).

Historias de diferente procedencia dramatica con las que crea una ilusion de realidad mdltiple. Si

en Family Life e x pon e, con dolramitdaddi,nl a situaci-n de una
en una institucion psiquiatrica, es para dejar patente la supuesta falsedad que se oculta tras las

apariencias. En Miradas y sonrisas relaciona a personajes ajenos a la ficcion con los jévenes

protag onistas en paro, o en The Rank and File incide en las miradas de la gente observando los
enfrentamientos de los trabajadores con la policia, con el propdsito de mostrar a sus personajes

inmersos en historias que son parte de la vida.

En el cine de Loach e | conflicto no esta en el individuo, sino en las presiones que el exterior ejerce
sobre él. La lucha entre el hombre y el poder es el germen de sus relatos.

El poder en todas sus formas, distante y despiadado, se sirve de sus ejecutores, peleles del
sistema, para llevar a cabo sus propdsitos (  Agenda oculta  seria el ejemplo perfecto). Unas veces
protegidos por los cascos y las armas que les dan la fuerza; otras, tras las mesas en las que dictan,
con fria amabilidad, sus leyes.

Los personajes en ocasiones s on jévenes que luchan por acceder a la cultura dKes, The View
From the Woodpile - o por encontrar un trabajo oUp the Junction , Miradas y sonrisas- 0
simplemente por llevar una vida tranquila oCathy Come Home , Family Life-; en unos casos, la

falta de recurso sy la injusticia provocada por las enormes desigualdades sociales destroza sus
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esperanzas. En otros, son trabajadores que ven como los patronos y, a veces los lideres sindicales,
juegan con el sustento, su derecho fundamental 0The Rank and File -.

Los nifios pueden ser manipulados, los ancianos no forman parte de la sociedad, no producen. El

orden siempre impone sus normas coartando la libertad, y los hombres que se sienten libres
responden intentando escapar de sus garras. Las instituciones de las q ue el poder se vale dla
familia unicelular, la religion, la ensefianza, el trabajo - pueden conducir al individuo a la total
degradacién -como es el caso de las protagonistas de Cathy Come Home vy Family Life, que son
desposeidas de su valor mas preciado, al  a primera le arrebatan sus hijos, a la segunda, la razén -
al silencio como ocurre con Billy, el protagonista de Kes, que solo hace uso de la palabra para
referirse a su halcon.

La busqueda del ideal es uno de los temas recurrentes en Loach. Expresion de una vitalidad que
caracteriza a la mayoria de sus personajes. Para Billy sera Kes, su halcén; Africa para el obrero de
Riff-Raff. Simbolos de la libertad, lo que no tiene fronteras, lo que nunca nos podran arrebatar.

Personajes a quienes la injusticia les afecta sobremanera; ahi se sita, como venimos diciendo, el
principal conflicto. Pero Loach va mas alla de la mera critica al sistema, se adentra en su interior
para mostrar la fuerza de las personas, el sentido del humor que, a pesar de todo, forma parte
inherente de sus vidas: ese es su modo de lucha.

Una mirada naturalista en la que se dan cita la realidad y la ficcion, que engendra emociones
insospechadas y convoca a la ternura, pero al mismo tiempo hace que nos cuestionemos lo que

se nos esta contando . Es en ese calidoscopio de realidades presentes en un mismo
acontecimiento, que el cine (por su naturaleza indicial e icénica) es capaz de mostrar, donde
radica la sustancia expresiva que le permite acercarse a la verdad.

7. Epilogo

Durante los 25 afios siguientes a los filmes estudiados, Loach ha continuado insistiendo en los
mismos temas sociales (parece que el tiempo no cambia los problemas, sélo los transforma), sus
triunfos en los grandes certdamenes internacionales son el reconocimiento a una carrera rigurosay
en favor de los desprotegidos que le han convertido en uno de los directores mas respetados del

mundo. 21

El cineasta se mantiene fiel a sus criterios naturalistas, pero se ha ido distanciando cada vez mas

de esa inmediatez y frescura que frecue ntaba en esta primera etapa; aunque su trazo es el
mismo, esta hecho con el pulso firme de un cronista de su tiempo. Sus dos siguientes peliculas,
Lloviendo Piedras (Raining Stones, 1993, Premio del Jurado en el Festival de Cannes) -un padre de
familia en paro que pide dinero a un prestamista ilegal para poder comprar un precioso traje de
comunion a su hija -, y Ladybird, Ladybird (1994) -una madre soltera en constante lucha con las
instituciones -, crean, junto a Riff-Raff, una suerte de trilogia sobre la de scomposicion social
provocada por el Gobierno thatcherista. Ladybird, Ladybird es una oda al amor y a la
maternidad. Un amor maternal que importa poco a los servicios sociales, pues sélo les consta el
caracter disoluto de la progenitora para arrebatarle la custodia de sus hijos. Como tampoco le
interesan a la sociedad biempensante los problemas del trabajador en paro de Lloviendo
piedras de modo que si sobrepasa la raya de la ley apropiandose del dinero que no tiene, seré
perseguido y encarcelado. El individuo siempre esta aislado frente a unas estructuras
burocraticas que se yerguen para administrarnos el resuello.

209

Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

Imagen 12. Minombre es Joe

Fuente: www.popmatters.com

El cineasta ha seguido dejando su rastro de seres marginales, victimas de la sociedad capitalista
gue intentan sobrevivir en un medio hostil. Retratos intimos de personajes que luchan y sufren
denodadamente: la violencia y la ternura que rodean al protagon ista de Mi nombre es Joe (My
Name is Joe , 1997); la decision de un adolescente de conseguir dinero delinquiendo para que su

madre salga de la céarcel en Felices dieciséis (Sweet Sixteen, 2002); la angustia de un hombre
bondadoso que debe hacer frente a los problemas de su familia en  Buscando a Eric (Looking for
Eric, 2009). Aungue sus filmes se circunscriben a la sociedad britanica, también ha comentado

con brio la revolucion nicaragliense en La cancién de Carla (Car |l ads, 196),nq la
explotacion de inmig rantes iberoamericanos en Estados Unidos en Pan y rosas (Bread and Roses,
2000). Como un cronista de la lucha de clases, Loach deja constancia de las transformaciones
politicas y sociales de su tiempo: e n La cuadrilla (The Navigators , 2001), como en Riff-Raff, los
personajes se saben marionetas de un poder que cree en el lujo para unos pocos y las crecientes
desigualdades para el resto; la protagonista de En un mundo libre (It's a Free World, 2007), quiere
ser empresaria y recibir parte de esa tarta neoliberal que hace del contrato temporal una nueva

via para la esclavitud. Por eso celebramos el fraude de un muchacho avispado en La parte de
los angeles (The Angels' Share , 2012) a excéntricos y ridiculos millonarios que quieren el whisky de

los whiskys, aunque no sabrian diferenciar una malta suprema de un licor del montén. El mundo

es y serd un lugar conflictivo y peligroso. Lo es, desde luego, en la carretera que une el

aero puerto de Bagdad con la zona internacional que plasma Route Irish (2010), donde Loach
repasa los riesgos de tener como ideologia la chequera y un fusil semiautomatico; pero también

es arriesgado enfrentarse a los prejuicios de personas que creen que sus pr incipios lo son todo,
como les sucede a los amantes de distinto credo de Solo un beso (Ae fond Kiss, 2004).

En contadas ocasiones se ha separado el cineasta de la actualidad creando una especie de
paréntesis que nos hace pensar en o universal de sus prop uestas pues no entienden de fronteras
espacio -temporales. Tierra y Libertad (Land and Freedom , Premio Fipresci en el Festival de
Cannes, 1995) se sitla en la Guerra Civil Espafiola durante los enfrentamientos entre los grupos de
izquierda producidos en Cata Ilufia y que fueron una de las causas de la derrota del bando
republicano. Loach construye un relato intimista focalizado a través de  un joven inglés de las
Brigadas Internacionales 22, haciendo que el espectador sea participe de sus circunstancias. En El
viento que agita la cebada (The Wind that Shakes the Barley, 2006, Palma de Oro en el Festival
de Cannes) , dos patriotas irlandeses descubren amargamente que la senda de la libertad para

su pais esta llena de trampas y traiciones. Ambientado en los afios 20 del pasado siglo, el filme
explica las razones de la creacion del IRA (Ejército Republicano Irlandés); algo que también hara

en Ji mmy 0 spardd arlir como la Iglesia y el capital imponen en los primeros afios de
independencia su idea de la vida y las costumbres frente a los que creyeron que el nacimiento

de Irlanda era el de una nueva Arcadia.

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communicatfion

210


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/
http://www.popmatters.com/

Fuente: www.opalheiro.com.br

No podemos cerrar este repaso por la segunda etapa de su carrera sin mencionar El espiritu del
45 (The Spi r,i2013), ddécum@ntaben el que finalmente Ken Loach parece ajustar temas
pendientes con el neoliberalismo de Margaret Thatcher. El filme mues tra cémo, tras la Segunda
Guerra Mundial, fue creciendo en Gran Bretafia un nuevo socialismo sin etiquetas que defendia

al trabajador y a la masa obrera. Pero, a consecuencia de las divisiones sindicales surgidas en los

afios 70 y la posterior subida al pode r de Thatcher, ese aliento de contestacion izquierdista fue
poco a poco reducido a su minima expresion. 23

El cine, instalado sin complejos en las corrientes posmodernas, también sigue siendo un arma
cargada de futuro. Ken Loach no ha renunciado a tener li sto su cafon de historias de gente que
ama y sufre. Que se opone a esa idea de que debemos ser austeros para que otros puedan
vigjar y ser felices. Una sociedad sepultada en sus cenizas todavia grita su disconformidad. De
estos gritos y esas razones esta hecho el cine de este irredento artista.

Muchos se empefan en alejar el cine de la vida pero Loach proclama lo contrario.
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Notas

1 Agenda oculta logré la Palma de Oro y Premio Especial del Jurado, 1990; Riff- Raff, el Fipresci, 1991. Ya en 1979 Loach habia sido
reconocido por la critica Internacional al obtener el Fipresci por Black Jack . Ademas del Festival de Cannes, ha sido galardonado en
diferentes Festivales Internacionales.

20Naci miento de una dia laecanmgra vsatnyglumd publ i cado en Ld£cran Fran-ais
pensamientos esbozadas por Alexander Astruc tuvieron difusién en Cahiers du cinema, revista fundada por André Bazin en 1951,

donde Francgois Truffaut ese afio publica el ensayo Una cierta tendencia del cine y afios después Bazin (1957) con La politique des
auteurs . Todo ello daria como resultado la Nouvelle Vague. A través de Cahiers du Cinéma, el tedrico francés daba valor a nuevos
cineastas y rechazaba el dogmatismo ante rior. Propicié el rapido apogeo de las nuevas olas, este cine liderado por la Nouvelle
Vague , el Free Cinema y el New American Cinema Group

3 Estos principios quedaron esbozados durante los afios 20 en una serie de Manifiestos (Kino -glaz, cine 0jo), escrit 0s junto a su colectivo
Kino-Pravda. Los textos escritos por Vertov entre 1924 a 1953 han sido recopilados en Memorias de un cineasta bolchevique (1951).

4 Impulsados por estos aires renovadores irrumpian una serie de cineastas, en los que se daba cita en igual medida el documental yla
ficcién, que removieron las aguas del Séptimo Arte al tomar su esencia de un encuentro con la verdad. El Cinema verité se ace rca a
la verdad a partir de la ficcién, dramatizando la realidad (En La pirdmide humana , J Rouch, 1961, un grupo de jévenes en Costa de
Marfil muestra las implicaciones del racismo); el Direct cinema , parte del documental para mostrar la intimidad de los p ersonajes (En
Primary, Robert Drew, 1960, refleja la vida de los candidatos a las elecciones presidenciales del partido demécrata: John F. Kennedy y
Hubert Humphrey).

5 El protagonista de La soledad del corredor de fondo seria un ejemplo sefiero de lo que  estamos diciendo: es un recluso, pero se
considera libre por la fortaleza que le dan sus piernas, algo que nadie podra arrebatarle.

6 O por decirlo en otros términos, en la representacion icénica intervienen tres aspectos: lo representado, la representacié nyla
distancia marcada por la expresion del artista (Doménec Font, 1982).

7 Vladimir Lenin consideraba que el cine era la mas importante de todas las artes; vehiculo perfecto para transmitir las consig nas
revolucionarias a un pueblo en su mayoria analfab eto (En el seno de esa patria socialista se formé uno de los cineastas y teéricos mas
influyentes de la historia: Sergei M. Eisenstein). Curiosamente, pocos afios después Joseph Goebbels, ministro de Propaganda d e Hitler,
recomendaba a los pocos cineastas q ue no habian huido de Alemania tras el triunfo del nazismo en las elecciones de enero de 1933,

que hicieran cine ala manera de Eisenstein  (Miguel Borras, 2014, p. 217).

8 Afirma Benjamin que en el cine, a diferencia del teatro, la técnica se interpone entre la realidad y el sujeto, es una forma de
manipulacion. Mientras que en teatro el actor se ofrece a los espectadores, en cine este ofrecimiento esta manipulado a través de la
c8mara y el montaje que ofrecen su di scur Bootanto] podeia gereun buwen iostrymento alél e ¢

discurso materialista.
9 Dedic6 numerosos ar ticulos a estudiar la potencia revolucionaria que contenia su teatro épico.

10 Krakauer ejercio la critica cinematografica y literaria en el diario Frankfurter Zeitung entre 1922 y 1933. Las teorias de la Escuela de
Frankfurt, fundada en 1923, influyeron  en su manera de pensar el hecho cinematografico desde una 6ptica socialista alejada del
estalinismo.

11 El realismo de Brecht procede de un extrafiamiento que permite conocer una realidad contradictoria. Heredero de Meyerhold, en
teatro; Eisenstein, en cine , y en literatura del distanciamiento de Kafka y el monologo interior de Joyce.

12 Tomamos esta denominacion de las categorias de filmes establecida por Siegfried Kracauer (1960): experimentales, o de
vanguardia, en los que prevalece la expresion sobre el argumento; teatrales que registran la naturaleza y tienen argumento; y
aquellos con argumento encontrado, que se sitdan entre la ficcion y el documental.

13 Sefiala Alain Bergala que con la modernidad el cine toma conciencia de que no esta condenado a trad ucir una verdad que le
sea exterior sino que puede ser el instrumento de revelacion o de captura que él debe sacar a la luz. El cine se ofrece en holocausto
al espectador para producir la obra de arte. Segun el tedrico existen dos formas de manifestarse la verdad: revelada, de forma
natural, o forzandola en el rodaje, restituyendo a la realidad esa parte de verdad que normalmente disimula (Bergala, 2000).

14 En la BBC realiz6 programas para las series Te letate, Z Cars, Diary of a Young Man y Wenesday play.

15 Tuvieron tanta repercusion que Up the Junction provocé que se revisara la ley del aborto y Cathy Come Home contribuy6 a la
creacion de un asilo para indigentes.

16 Ademas Loach inicia una nueva etapa con la productora Social Evil.

17 Excluimos del presente andlisis Pobre vaca , puesto que los valores y alcance de este filme primigenio tienen una mayor resonancia
y solidez argumental en Cathy Come Home , donde estan inscritas con claridad las lineas maes tras del cine posterior de Loach. En
cuanto a Black Jack , aun considerando sus méritos como fabula infantil y canto a la bondad, resulta asimismo mas provechoso para
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nuestra tesis incidir en las cumbres narrativas de Kesy su completa descripcion del desam paro y la soledad de un muchacho frente a
la agresividad de un mundo que no comprende.

18 Paul es victima de un atentado, y su compariera Ingrid busca, junto al policia, esclarecer los hechos. Pero al descubrir la ve rdad,
una amenaza de muerte pende sobre s us cabezas.

19 oCathy Come Home no es solo una de sus obras mas conocidas, sino que continta siendo el filme que la critica especializada en el
docudrama estudia con més frecuencia (...) Muchos lo consideran un filme imprescindible de la década de los 60, viendo en él una
expresi-n de |l os anhelos y |l a energ?2a que sintieron una generaci-n de

20 E| cineasta lleva estas ideas hasta sus Ultimas consecuencias: para los guionistas el tema de la pelicula forma parte de su
experiencia vital. C itemos como ejemplo,  Family life y su version para television In Two Minds, ambas escritas por David Mercer, que en

su juventud siguid un tratamiento psiquiatrico. Jim Allen, que escribi6 junto a Loach Days of Hope , The Big Flame y Agenda oculta
refleja en sus textos las experiencias vividas en sus compromisos politicos, en huelgas y piquetes. Bill Jesse, guionista de Riff-Raff, tuvo
que trabajar como peoén de albafiil acuciado por problemas econdmicos. Otro tanto ocurre con los actores, para quie nes su
personaje tiene puntos en comin con su vida, o acabara haciéndolo; dado que Loach no rueda segun criterios de produccion, sin o]
siguiendo el orden del guion, de manera que los actores muchas veces desconocen cudl es el final, e incluso éste se puede ir
cambiando. De este modo, al contarse la historia siguiendo el orden cronolégico de las acciones, se reproduce la realidad tal y
como sucede, y todo el equipo participa del conflicto.

21 Ese cine de la contestacion heredero del free cinema continu6 vige nte en cineastas britanicos como Stephen Frears en Mi hermosa
lavanderia (My Beautiful Laundrette, 1985), una oda estética y proletaria a la sociedad multirracial britanica de la década de los 80. E |
compromiso politico de Loach es igualmente reconocible e n Mike Leigh, cuyo debut se produjo en 1972 con Bleak Moments (1972),
llegando su consagracion internacional en Indefenso (Naked, 1993) y Secretos y mentiras (Secrets and Lies, 1996). Abundando en ese
andlisis de la clase trabajadora y de la exclusién soci al, Leigh ha mostrado mayor interés en realzar los lazos de la dramaturgia teatral

y el cine mientras que Loach prefiere que esa simbiosis tenga lugar en los terrenos fronterizos del documental y la ficcién.

22 |nspirada en Homenaje a Catalufia , de George Orwell, y en Barcelona Roja: Dietario de la revolucion (julio 1936 - enero 1939), de
Tomas Caballé i Clos.

23 Pese a que su actividad principal desde 1990 son los filmes de ficcion, Loach nunca ha perdido su pasién por el documental.
Colabor6 desinteresada mente en 2005 en la pelicula  McLibel, dirigida por Franny Armstrong, en la que Loach se encargd de

reconstruir los juicios en la Corte Europea de Derechos Humanos donde los demandantes, los ecologistas britanicos Helen Steel y
David Morris, reclamaron la justicia internacional que no encontraron en los tribunales britanicos. Se acusaba a la empresa
Mc Donal dds de envenenar a | os consumidores de sus hamburguesas y explo

214

Revista MEDITERRANEA de Comunicacion
BY SA MEDITERRANEAN Journal of Communication


http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/es/

Revista

Mediterranea

de Comunicacién
ISSN 1989-872X

Mediterranean Journal of Communication

Dr. Jorge DEL RIOPEREZ

Facultad de Comunicacion. Universidad de Navarra. Espafia.

jio@unav.es

Dr. Pablo M EDINA AGUERREBERE

Facultad de Comunicacion. Universidad Internacional de Cataluiia. Espafia.

pablomedina@hotmail.frs

Comunicacion interna hospitalaria: una aproximacion desde la creatividad

Hospital internal communication : an approach from creativity

Resumen

La gestion profesional de la comunicacion institucional
se ha convertido en una iniciativa estratégica para
aquellos hospitales que desean crear una marca
sélida. Para ello, la definicion de la arquitectura de
marca (identidad, valores, mision, vision, cultura e
imagen) y su difusion entre los stakeholders internos
resulta fundamental. El objetivo de este articulo es
reflexionar sobre el impacto que tiene la creatividad
publicitaria en las acciones de comunicacion int erna
que realiza un hospital para crear marca. Para ello, se
realiza una revision  bibliografica  sobre la
comunicacién institucional hospitalaria, la
comunicacion interna y la creatividad publicitaria. El
articulo concluye que la creatividad contribuye
positivamente a dinamizar la comunicacion interna del
hospital y a crear una marca hospitalaria sélida.
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Abstract

The  professional management of  corporate
communication has become a strategic initiative to
those hospitals that wish to create a strong brand. To do
this, the definition of brand architecture (identity,
values, mission, vision, culture and image) and its
dissemination among internal stakeholders is essential.
This paper aims to reflect on the impact of advertising
creativity in internal communication a ctions that takes
a hospital to create brand. For this, a literature review
on hospital corporate communication, internal
communication and advertising creativity is performed.
This paper concludes that creativity contributes
positively to  energize the hos pital internal
communication and create a strong brand.
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1. Introduccién

El endeudamiento creciente de los hospitales publicos, el desarrollo de los grupos hospitalarios
privados, la implantacion de nuevos modelos de gestion sanitaria basados en la colaboracion

entre hospitales publicos y privados, el papel cada vez mas activo del paciente en la busqueda
de informacién sanitaria en Internet y la mayor exposicién social a la que estan sometidos los
hospitales han llevado a estas organizaciones a profesionalizar la gestibn de su comunicacion
institucional como método para definir y desarrollar una marca sélida que les aporte una
diferenciacion estratégica asi como diferentes ventajas competitivas. Entre todas las iniciativas

de comunicacion que emprenden las organizaciones hospitalarias destacan aquellas centradas

en la comunicacié n interna (Halley, 2007). El contexto hospitalario esta caracterizado por el rol
preponderante de la comunicacion interpersonal entre el profesional de la salud y el paciente
(Parsons, 2001), el contacto directo de este ultimo con numerosos empleados del h ospital (Errasti
Goenaga, 1997), las connotaciones vitales del servicio ofrecido por estas organizaciones y la
colaboracién interdepartamental en la que se basa el servicio integral ofrecido al paciente.

Dicho contexto ha elevado a la comunicacion interna al nivel de accién estratégica para el
correcto funcionamiento del hospital, lo cual es alin mas comprensible cuando se observa el alto

nivel de jerarquizacion existente en estas organizaciones. Sin embargo, la escasa tradicion
comunicativa de estas organi  zaciones, unida al marco legal restrictivo y a la dificultad de
divulgar el contenido cientifico propio de los hospitales, dificulta el establecimiento de acciones
eficaces de comunicacion interna (Medina, 2011). Para intentar superar estas dificultades,
algunos hospitales han optado por potenciar el caracter creativo de su comunicacién interna.

Sin embargo, ¢la creatividad publicitaria puede ayudar realmente al hospital a dinamizar su
comunicacion interna y hacerla mas eficaz? ¢Qué iniciativas concretas de berian emprender
estas organizaciones para implantar una comunicacion interna creativa? Con el objetivo de
responder a estas preguntas, se ha realizado una revision bibliografica sobre el concepto de
comunicacion institucional en los hospitales, el rol de la comunicacion interna en estas
organizaciones vy, finalmente, el papel de la creatividad como agente que dinamiza la
comunicacion interna y que facilita el desarrollo de la marca hospitalaria.

2. La comunicacion institucional hospitalaria

El Departament o de Comunicacién Institucional de un hospital asume diversas funciones:
comunicacion interna, comunicacion externa, relaciones con los medios, organizacion de

event os, et c. (Wright, Spar ks, OdHai r, 2008) . Ent
arq uitectura de marca del hospital, es decir, su identidad, valores, mision, vision, cultura e imagen

(Medina, 2011). Cuando un cliente entra en contacto con una marca, éste juzga si la imagen

gue él tiene de la misma es coherente con la realidad que se vive en ella (Quirke, 2000). Por eso,

el Departamento de Comunicacion Institucional, antes de implantar ninguna iniciativa concreta

de comunicacion, define la arquitectura de marca para, de este modo, cohesionar dichas

iniciativas e influir positivamente en las  percepciones de los  stakeholders del hospital: pacientes,
periodistas, autoridades publicas, etc.

L a identi dad corporativa del hospital hace r edf er ¢
culturales, simbdlicas, etc. - y comportamientos que ilustran la esenci a del hospital, que se
transmiten a través de la comunicacion institucional e interpersonal y que permiten generar
cohesi-n interna as2 como diferenciar al hospital (
2011: 63). La identidad corporativa se rela  ciona con otros elementos de la arquitectura de

marca, como la imagen de marca y la vision (Costa, 2001; Van Riel, Fombrun, 2007). Por otro lado,

la identidad ayuda a la organizacion a fijar su estrategia global y aporta coherencia a todas las
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iniciativas emprendidas por la misma (Costa, 2001). Ademds, ayuda a la organizacion a
adaptarse al contexto cambiante y competitivo (Barret, 2003). La coherencia interna y externa

gue aporta la identidad corporativa contribuye positivamente a unificar el discurso corp orativo
de la organizacion y a evitar que ésta tenga multiples identidades (Van Riel, Fombrun, 2007). Los
hospitales que desean definir su identidad corporativa deben, en palabras de Costa (2001),
conocer qué imagen tienen de ellos sus stakeholders y por g ué. La organizacién debe identificar
los atributos y caracteristicas que utilizan los diferentes stakeholders para referirse a la
organizacion (Van Riel, Fombrun, 2007). Una vez definida la identidad corporativa, el hospital la
difunde ante sus diferentes  publicos objetivos y mide los efectos de la misma. Las organizaciones
miden tres aspectos relativos a su identidad: a) comportamiento de la organizacién dconducta
de los empleados -, b) acciones de comunicacion dprensa, eventos, etc. -y c¢) simbolos dlogos,
musica corporativa, etc. - (Van Riel, Fombrun, 2007).

El segundo elemento que compone la arquitectura de marca del hospital son los valores
corporativos. Se trata de aquellos valores que son compartidos por todos los empleados de la
organizacién, que const ruyen confianza y que crean comunidad (Barret, 2003). Todas las
acciones de comunicacién de una organizacion deben basarse en dichos valores (Mucchielli,
2005).

En tercer lugar, el hospital define su mision corporativa. Las instituciones nacen para alcanz ar una
meta, unos objetivos decondmicos, sociales, comunitarios - que son su misién en la sociedad
(Nieto, 2008). Segun Parsons (2001), definir la misién ayuda al hospital de tres modos distintos: a)
mejora el conocimiento que tiene sobre el publico dpacien tes, empleados, etc. - y permite
seleccionar a los publicos estratégicos; b) indica las prioridades de la organizacion dacciones de
comunicacion, servicios del hospital que hay que dar a conocer, etc. -,y ¢) sefala el tono de la
comunicacion institucional ~ &técnico, divulgativo, etc. -

Junto con la identidad, los valores y la misién, el hospital también define su vision corporativa. La

visi-n tiene un car 8cter m8s de | argo plazo: ol a
profundo que la mision. La mis i6n describe los medios, la vision describe el objetivo y establece

una declaraci-n cautivadora de | o que |l a organizac
vision indica cudles son los objetivos econdémicos, sociales 0 comunitarios que tiene la inst itucion

en el plazo de cinco afios o0 mas (Nieto, 2008). Se trata de un elemento corporativo que
determina todas las acciones de comunicacién de la organizacion (Argenti, 2003) y que le

ayuda a seleccionar aquellas que realmente contribuyen a alcanzar los ob jetivos de largo plazo
gue se ha fijado el hospital. Ademas de la comunicacién corporativa, la vision también
determina el trabajo de todos los empleados de la organizacion, especialmente el de sus
directivos (Barret, 2003).

El quinto elemento corporativo que debe fijar el hospital es la cultura institucional. Se trata del
conjunto de valores, actitudes, comportamientos, formas de ser y de relacionarse de una
institucion con las personas directamente vinculadas a ella y con los publicos a los que ésta se

dirige (Nieto, 2008) . La cultura corporativa se rel
habla de liberar el alma de la organizacion, se trata de crear una cultura de empresa que
encuentre un eco en los valores con los que los empleados estan prof undamente identi

(Barret, 2003: 129). La cultura institucional, junto con la ética y la gestion de la calidad, es uno de

los principales instrumentos de coherencia corporativa de los que dispone una organizacion

(Costa, 2001), y su promociéon entre los empleados depende del Departamento de
Comunicaci - n del hospital (Parsons, 2001; Wright,
elemento corporativo es fundamental para desarrollar el sentimiento de pertenencia en los

empleados del hospital, es dec ir, para lograr que los empleados se sientan orgullosos de la
organizacion en la que trabajan y transmitan este sentimiento a los pacientes y a sus familiares.
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La imagen es el sexto elemento corporativo que compone la arquitectura de marca de un

hospital. V an Ri el (1998: 95) afirma qgue ol as
interpersonal y la comunicacién de los medios masivos de comunicacion se combinan para
producir una mezcla de impresiones reales vy
parte, Nieto (2008) sefiala que la imagen de marca es el reflejo publico del sentir comun,
favorable o desfavorable, sobre la estructura y actividad institucionales de la organizacion.

I mpr es

par al e

Definir la imagen de marca ayuda a la organizacion a cumplir con quince objetivos distintos:

resaltar la identidad, definir la cultura, construir la personalidad, reforzar el trabajo en equipo,

atraer a los trabajadores, motivar a los inversores, evitar las crisis, impulsar los nuevos productos,
relanzar la empresa, generar u na opinién publica favorable, reducir los mensajes involuntarios,

optimizar las inversiones en comunicacion, acumular reputacién, atraer a los clientes y reinventar
el futuro (Costa, 2001).

La definicién de la arquitectura de marca (identidad, valores, mi sion, vision, cultura e imagen)

ayuda al hospital a implantar una politica de comunicacién corporativa que sea coherente y

gue esté adaptada a las necesidades de la organizacion hospitalaria. Van Riel y Fombrun (2007:
25) definen la comunicacién corporativ a como oel conjunto de
gestion y en la organizacion de todas las comunicaciones internas y externas cuyo objetivo es
crear puntos de partida favorables respecto a los grupos de interés de los que depende la

compafia. La comunica cidén corporativa consiste en la difusion de informacién sobre una

organizacion a través de una variedad de especialistas y generalistas con el objetivo comun de

mej orar |l a habilidad de | a organizaci- -n a | a

El Departamento de Comunicacion Institucional de un hospital asume como principal misién
profesionalizar la gestion de la comunicacion, tanto interna como externa. Esto supone para el

activi

hora d

hospital varias ventajas. Por un lado, la comunicacion ayuda a los empleados a establecer lazos

sociales entre ellos y a mejorar sus relaciones profesionales y personales (Décaudin, Igalens,

Waller, 2006). Ademas, influye positivamente en la capacidad del profesional de la salud para

solucionar los problemas médicos que tiene el pa ciente (Berry, 2007). Asi, el tipo de

comunicacion interpersonal que este profesional establece con el paciente puede repercutir
directamente en los resultados fisicos y psicoldgicos que este Ultimo obtenga con el tratamiento

médico asi como en los errores  médicos y en las malas practicas profesionales (Wright, Sparks y

OdHai r, 2008) . Las diferentes ventajas que
como sefiala Condit (2005), que esta actividad va mas alla del intercambio de informacion y

que permite al hospital ser mas eficaz, tanto a nivel interno como en su relacion con sus
stakeholders . La gestion profesional de la comunicacion ayuda a las organizaciones a crear y

a c Omu

desarrollar su reputacién corporativa, la cual puede definirse como una auté ntica evaluacion

gue los grupos de interés hacen de una organizacion (Cornelissen, 2008).

3. La comunicacion interna en hospitales

La gestibn y la comunicacién son dos actividades complementarias que se nhecesitan

mutuamente (Beal, Lestocart, 2003; Ongallo, 2007). En los hospitales, el mayor peso otorgado a la

gestion (procesos internos de trabajo, orientacion a resultados, direccion p or objetivos, etc.) ha

influenciado positivamente en la promocion de la comunicacién como un elemento estratégico
y directivo (Medina, 2011). Esta relacién entre gestibn y comunicacion ha sido sefialada por
muchos autores, como Mucchielli (2005: 132), que a firma que 0si el

gestor

comunicaci - n, t ambi ®n | o es en | a gesti -no; 0 L

comunicacion que desarrolla una organizacion estd al servicio de la gestion. Los hospitales,
como el resto de instituciones, nace n de la comunicacién y del intercambio de informacion que

hay en ellas (Henriet, Boneu, 1990), por lo que se puede afirmar que la comunicacién esta en la
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esencia del hospital. Esto se plasma en varias realidades, entre las que destaca que los hospitales,
ademas de disponer de un Departamento de Comunicacién Institucional, también disponen de
un Departamento de Comunicacion Interna.

La comunicacion interna hospitalaria tiene cuatro caracteristicas (Medina, 2011). En primer lugar,

la comunicacién entre emple ados asi como entre empleados y pacientes tiene un rol

estratégico (Smith, 2005) ya que los hospitales son las empresas de servicios que disponen del

mayor numero de empleados que tienen un contacto directo con el cliente final dpaciente -
(Errasti Goenaga, 1997). En segundo lugar, la comunicacion interna esta marcada por la

necesidad de un retorno en el mensaje transmitido (Del Pozo Lite, 2000), es decir, se trata de un

proceso de dos direcciones (Parsons, 2001) que ademas esta presente en todos los niveles de la
organizacion (Costa, 2001). En tercer lugar, la comunicacién interna permite al hospital potenciar

su servicio de base, es decir, | a atenci-n ofrecida
cuarto lugar, esta actividad se orienta a la con secucion de objetivos precisos que se traducen

en realidades tangibles y econdmicas; es decir, la comunicacion interna asume una funcion

econdémica (Thomson, Rodriguez Tarodo, 2000). Considerando estas cuatro caracteristicas, se

puede afirmar que la comunic aci - n i nterna es, s eg¥n L a Porte
comunicacion que favorece o promueve relaciones eficientes entre las personas que configuran

los publicos internos de una organizacion, y que genera la confianza necesaria para coordinar

adecuada y r esponsablemente todos los recursos disponibles en la consecucién de la misién

compartida. Su objetivo es mejorar la calidad del trabajo de la organizacion y llevar a cabo con

mayor perfecci-n |l a realizaci-n de su misi-no.

La gestion estratégica de la comun icacion interna supone varias implicaciones para los
empleados del hospital, asi como para los pacientes y para la organizacién hospitalaria en su
conjunto.

Gracias a la comunicacion interna, el empleado conoce mejor la institucién en la que trabaja, lo

cual influye positivamente en su competitividad y rendimiento (Medina, 2012). Sélo las
organizaciones que tienen clara cuél es su promesa de marca y la saben comunicar a los
empleados consiguen ser eficaces (Drake, Gulman y Roberts, 2005), por eso el Depart amento de
Comunicacion Interna del hospital comunica a todos los empleados la arquitectura de marca,

asi como la estrategia corporativa y los objetivos perseguidos por el hospital. Esta informacién
ayuda al empleado a orientar sus esfuerzos hacia la consec ucion de la misién organizacional
(Baron, 2006). Resulta fundamental que todos los empleados de una organizacion conozcan los
objetivos que ésta persigue asi como el impacto que tiene en la consecucion de los mismos el
trabajo diario realizado por cada emp leado (Vélaz, 1998; Mayer, Cates, 2004). La comunicacién
interna ayuda al empleado a realiza mejor su trabajo (Smith, 2005). EIl conocimiento que aporta

la comunicacién interna a todos y cada uno de los empleados es fundamental para alienar a los
trabajador es del hospital en la consecucidn de objetivos comunes que transcienden los objetivos
concretos de cada departamento. Es decir, la comunicacion interna crea sinergias entre las
estructuras jer8rquicas vy, a veces, 0 c e r mpeallassad , d
comprender el funcionamiento de la organizacién en su conjunto asi como la importancia del

trabajo desarrollado por cada empleado. Por otro lado, el Departamento de Comunicacion

Interna asume como responsabilidad la promocién entre los empleados de las distintas opciones
formativas que les ofrece la organizacion (La Porte, 2001). Esto influye positivamente en la
productividad y rentabilidad de dichos empleados (Martin Martin, 2006).

Ademas de formar al empleado y de aportarle conocimiento sobre la organizacion en la que
trabaja, la comunicacion interna también influye positivamente en el ambiente de trabajo.
Comunicar debe permitir la reduccion de los antagonismos (Dupuy, Devers, Raynaud, 1988), y

para ello dicha comunicacion debe ser transparent e, veraz y basada en evidencias (De Mateo,
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2007). Un buen ambiente de trabajo contribuye a que el empleado esté motivado (Conrad,
Scott Poole, 2005), lo cual, a su vez, mejora la alineacién entre capital humano y estrategia, y
permite dinamizar la organiza cion (Davenport, 2000). La existencia de un ambiente agradable es
especialmente importante cuando los hospitales afrontan un proceso de cambio organizacional,

lo cual es bastante frecuente. La comunicacion interna contribuye a agilizar dichos procesos de
cambio (Duterme, 2007). Por otro lado, gracias a la comunicacién interna los directivos
consiguen construir relaciones sociales satisfactorias con los diferentes empleados (Dolphin, 2005)
asi como acceder a informacion relevante sobre la realidad que estos viven en la organizacion
(Eggli, 2002; Gonzalo Molina, 1989). Esta actividad, ademas, les ayuda a promover entre los
empleados la cultura de la responsabilidad y de la direccién por objetivos (Halley, 2007; Molina,
2002).

Las actividades emprendidas por el Departamento de Comunicacion Interna del hospital no solo

repercuten positivamente en los empleados del mismo, sino también en los pacientes. La gestion

profesional de la comunicacion institucional y la integracion de la Iégica comunicativa en la

I6gica d iaria del profesional de la salud influyen positivamente en la satisfaccion del paciente

con el servicio médico ofrecido por el hospital (Medina, 2011). Aunque muchas personas no

entienden por qué los hospitales se interesan tanto por las actividades de co municacién interna

e interpersonal (Wright, Spar ks, O6Hai r, 2008) , ®s
calidad del servicio hospitalario. La comunicacion inefectiva entre el profesional de la salud y el

paciente acarrea consecuencias negativas: el paciente no se compromete con el personal

médico, rechaza seguir el tratamiento recomendado, etc. (Berry, 2007). El paciente valora

positivamente que el profesional de la salud posea conocimiento cientifico, pero también que

disponga de habilidades de comunicacion interpersonal (Halley, 2007). Al fin y al cabo, dichas
habilidades influyen en | a eficacia de su trabajo:
sobre las causas de la enfermedad, el prondstico, las opciones de tratamiento y las estrategias

de prevencion, pero sélo el paciente conoce sus propias enfermedades, circunstancias sociales,

h8bitos, actitudes hacia el (Bery, 2000 46). Eladlooquecespagentp r e f e
otorga a la comunicacién interpersonal establecida con el profesional de la salud queda

ilustrado con los estudios de Sharf, Haidet y Kroll (2005), quienes afirman que cuando este

profesional anima al paciente a hacer preguntas sobre la patologia o el tratamiento, se consigue

mejorar la satisfaccion del paciente y su adhesion al tratamiento médico establecido.

Ademas de los empleados del hospital y de los pacientes, la gestion profesional de la
comunicacion inter na repercute positivamente en el conjunto de la organizacion hospitalaria.
Gracias a esta actividad, el hospital conoce mejor a sus pacientes (Medina, 2012). Los hospitales

no solo se interesan por las necesidades clinicas del paciente, sino también por la s necesidades
no clinicas (Halley, 2007), y para conocerlas, necesitan recurrir a la comunicacion interpersonal
establecida entre pacientes y profesionales de la salud (Euster, 2003). Si bien es cierto que el
profesional de la salud se siente mas comodo cu ando ve al paciente Unicamente desde una
perspectiva cientifica (Mayer, Cates, 2004), resulta necesario conocer las preguntas que se
plantea el paciente, sus preocupaciones asi como sus expectativas sobre la institucion (Hillestad,

Berkowitz, 2004). El prof esi onal de |l a salud se ha convertido
capaz de identificar las nuevas necesidades dclinicas y no clinicas - del paciente (Sauquet et al.
2003; Cohn, Wise, Bellhouse, 2005). Esta dimensién comunicativa integral del profesional de la

salud le facilita sus relaciones con el paciente (Varet, 2006). Por otro lado, gracias a la
comunicacion interna se establece en la organizacién un clima de didlogo (Whitworth, 2006) que

facilita el dia a dia del empleado asi como su capacidad para c onvertir la estrategia en
acciones concretas (Quirke, 2000).

Uno de los principales beneficios que la comunicacion interna aporta al hospital es la promocion
de la marca hospitalaria entre los empleados. Promover la marca entre los trabajadores es vital
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pa ra lograr que éstos se comprometan con su profesion y con la organizacién (Argenti, 2003). La
promocién de la marca no depende sélo del Departamento de Comunicacion Interna, sino de

todos y cada uno de los empleados de la organizacion (Thomson, Rodriguez T arodo, 2000).
Segun Drake, Gulman y Roberts (2005), promover la marca a nivel interno permite a la
organizacion crear reconocimiento, aumentar la cultura positiva de la organizacion, gestionar el

cambio, y atraer y retener a los mejores empleados. La comun icacién interna se ha convertido
en la mejor herramienta de la que puede disponer un hospital para promover su marca entre los
empleados y lograr que éstos la transmitan a los pacientes asi como al resto de stakeholders del
hospital: periodistas, autoridad es sanitarias, etc. Como afirma Ongallo (2007), las organizaciones
necesitan un vehiculo transportador que difunda a nivel interno los elementos propios de la

marca (cultura, mision, etc.).

4. Aproximacion creativa de la comunicacion interna hospitalaria

La comunicacion interna tiene por objetivo dinamizar a la organizacion hospitalaria, hacerla mas

eficaz y, sobre todo, ayudar a dicha organizacion a construir la marca, desde dentro hacia
afuera. Y, para ello, resulta clave que los profesionales de la com unicacion interna incorporen a
su légica profesional algunos de los principios propios de la creatividad publicitaria. El recurso a la
creatividad puede ayudar a los hospitales a implantar en su comunicacion interna un tono
comunicativo que interpele a los empleados y a los demas stakeholders de la organizacion. La
creatividad, segun Mockros y Csikszentmihalyi (1999), es un proceso dinAmico en el que los
agentes 0 grupos de agentes construyen productos creativos a través de interpretaciones
negociadas de si gnificado simbdlico en un determinado contexto. Las empresas se enfrentan a

un escenario duro donde la innovacion y la creatividad son las claves a la hora de establecer y
mantener la comunicacién con sus stakeholders. Asi, segin un estudio de Havas Media Lab
publicado en 2013, a la mayoria de la gente no le importa si tres de cada cuatro marcas
desaparecieran mafiana; y s6lo una de cada cinco marcas son vistas como un agente que

contribuye de forma positiva y notable en la vida de las personas. La comunica cion de las
marcas esta fallando en un aspecto fundamental: forjar la diferenciacion y ser (til y valiosas para
la gente (Kay, 2014). Por otro lado, gracias a la tecnologia desaparecen los limites dgeograficos,

idiomaticos, etc. - y se potencia el rol creat ivo del individuo (Schmidt y Cohen, 2013), lo cual
obliga a las organizaciones a mejorar el enfoque creativo que utilizan en sus acciones de
comunicacion.

La nueva cultura de la comunicacion, conformada por consumidores activos y conectados, esta
empujand o los limites de la creatividad y la innovacion. Las organizaciones hospitalarias viven en

un constante estado de reinvencion para intentar satisfacer todas las necesidades reales de sus
stakeholders (pacientes, empleados, etc.). Para adaptar su comunicaci on interna a este nuevo
contexto, resulta recomendable que los responsables de comunicacién interna de un hospital
consideren siete opalancas de <cambiodé que | a <cre.
elementos pueden transformar la comunicacion interna en el sector de los hospitales, ante un
especifico entorno digital, y generar intereses compartidos entre los distintos stakeholders
(profesionales de la salud, pacientes, etc.). Es decir, gracias a estas palancas de cambio los
hospitales pueden incrementa r el valor percibido y motivar a sus stakeholders internos a
comprometerse con la institucion. Las siete palancas de cambio son: utilidad, conectividad,
transparencia, co -creacion, humanizacion, emocion y digital.

Utilidad . En la actualidad, existe un excesivo ruido comunicativo en los hospitales dcomunicacion
ascendente, descendente, horizontal -. Para que la marca del hospital se convierta en relevante,
la comunicacion interna debe aportar algun tipo de funcionalidad que me jore las relaciones

habituales que la institucién establece con los pacientes y los empleados. Cada vez es mas
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importante explotar acciones inteligentes donde se aproveche el contacto para dar un servicio

real a los stakeholders internos; es decir, un serv icio que les ayude a identificar la accion de
comunicacion interna como un valor afiadido real para ellos, y no un ruido de fondo. Y para ello,

es determinante aprovechar los datos contextuales disponibles (Martin y Todorov, 2010). Si las
marcas dejan de pr oporcionar algo de valor a la vida de la gente, éstas pierden impulso e
incluso pueden llegar a desaparecer lentamente (Himpe, 2007).

Conectividad . Las organizaciones hospitalarias deberian priorizar aquellas acciones de
comunicacion interna que faciliten la conectividad entre los stakeholders internos y la institucion.
Cada vez m8s | as marcas intentan o0socializarseo
esto es fundamental para convertir al consumidor en embajador de maca. Por eso es clave que

la comunicacién interna de los hospitales aporte las herramientas suficientes para ayudar a los
empleados a difundir sus opiniones y potenciar la influencia de la comunidad hospitalaria a

través de Internet (paginas web, redes sociales, aplicaciones moviles, etc.). El nivel de
participacién llegara a su punto mas alto cuando las marcas proporcionen servicios cotidianos,

publicos y personalizados que permitan a los stakeholders del hospital vivir verdaderamente la
marca. El éxito final llega cuando la marca pu ede crear un movimiento que conecte y unifique

al conjunto de los empleados en torno a un objetivo comun o sentimiento (Martin y Todorov,

2010; Muniz y O'Guinn, 2001). Las marcas deben ofrecer contenidos que estimulen la lealtad del
consumidor hacia la org anizacion (Casald, Flavian y Guinaliu, 2008) y que ayuden a éste a crear
nuevas oportunidades (Himpe, 2007).

Transparencia . Las marcas estan observadas por diferentes personas deseosas de informar sobre
cualquier experiencia que hayan tenido con ellas (Him pe, 2007). Gracias a Internet, la
transparencia a la que estan sometidas las organizaciones es despiadada (Kolster, 2012). Por eso,

los hospitales deben implantar acciones de comunicacion interna que demuestren, con hechos

y con datos, el deseo de transpar encia que hay en la organizacién. La comunicacion interna,
pero tambi®n | a externa, deben adaptarse a una
mar cas, ser transparente significa oOresponder de
productos y servicios, creando una plataforma activa donde puedan expresarse dichos
comentarios, y dando a la gente un acceso mas directo y sin filtros a todo lo que esté ocurriendo

c

o

®p C

f

dentro de | a empresad (Hi mpe, 207:174) . El rtdnece a1 r o,

las marcas que se atreven a abrirse, ser honestas y abrazar la transparencia.

Co-creacion . El desarrollo de mdltiples plataformas digitales ha hecho que el consumidor desee
participar activamente en la vida de la organizacion y se convierta en un prosumidor . Los
hospitales, siguiendo esta ldgica, deben usar la comunicacién interna para implicar a los
empleados en el desarrollo de productos, iniciativas empresariales, actividades de promocion,

etc. No sélo porque hacerles sentir que forman parte de la marca es la mejor forma de conectar

con ellos, sino también porque nadie sabe mas de la comunidad que la propia comunidad

(Calafell, 2015). Cuando la institucién permite la participacion de sus stakeholders , se refuerzan
los valores compartidos entre a  mbos y se fortalece la relacion en el largo plazo (Fyrberg, 2013).

Humanizacion . Segun Linus Karlsson, presidente creativo de ~ Commonwalth McCann Worldgroup :
las mejores ideas creativas son aquellas que impactan en la sociedad y que son ambiciosas, es

deci r, aquellas que aportan algo al mundo. La comunicacién interna hospitalaria debe tener la
capacidad de conectar con todas las facetas del empleado de un modo inteligente de tal

modo que pueda contribuir a su desarrollo profesional y personal. La creativida d publicitaria esta
obligada a presentar ideas arraigadas en verdades humanas mas que ideas enraizadas en los

hechos u oportunidades de productos o servicios. Dicho de otro modo, las ideas tienen que ser

mas reflexivas, mas humanas y mas notables que nunca , y tienen que estar basadas en valores
compartidos (Collister, 2014).
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Emocion . La emocion es fundamental para que el hospital conecte con sus publicos internos. La
emocion puede ser consciente o inconsciente y es el predictor mas importante para evaluar | a
eficacia de la publicidad. De hecho, la emocion es la reina de la publicidad efectiva, recalca

Steve Genco (2014). Por su parte, Ed Robinson, co  -fundador de The Viral Factory , considera que
la comunicacién ansia la novedad, las ideas que genuinamente int rigan, estimulan y emocionan.
En los hospitales, la comunicacion interna debe considerar esta faceta emocional, es decir,

debe aportar un contenido que ayude al empleado a darse cuenta de la importancia que tiene

que el hospital cumpla con su misién y visi  6n corporativas.

Digital . Los hospitales deben priorizar aquellas herramientas interactivas (pagina web, redes
sociales, aplicaciones moviles, etc.) que les ayuden a estar en contacto con sus empleados. La
revolucion digital ha hecho posible que casi todo el mundo posea, desarrolle y difunda
contenido en tiempo real sin tener que depender de intermediarios (Schmidt, Cohen, 2013).
Ademas, esta revolucion ha multiplicado los canales de transmision de los mensajes en la
comunicacion (Sasser y Koslow, 2008; Se garra, 2009; de Assis, 2014) y ha hecho que, poco a poco,
se elimien las fronteras entre los formatos digitales y los tradicionales (lezzi, 2010). En este nuevo
contexto, los hospitales deben adaptar su comunicacién interna a las nuevas necesidades y

lengu ajes de los empleados. Como sugieren Ahmed y Olander (2012), las marcas deben usar las
herramientas digitales para crear una relacion de familiaridad con sus stakeholders . Si bien es
cierto que la revolucién tecnoldgica ha hecho mas compleja la relacién en tre una marca y sus
publicos (Segarra, 2009; Cappo, 2005), dichas marcas deben esforzarse en hacer una
comunicacion que ayude a dichos publics a integrar su vida en la historia de la marca (Baym,

2010).

5. Conclusiones

La creatividad publicitaria se ha convertido en una herramienta fundamental para aquellos
hospitales que deseen dinamizar la organizacion a través de acciones de comunicacién interna.

Con el objetivo de concluir este articulo, se ofrecen tres Ultimas ideas . En primer lugar, la
credibilidad y la reputacion de un hospital estan determinadas por las diferentes acciones de
comunicacion interpersonal protagonizadas por los distintos empleados del hospital, de ahi la
importancia de que uno de los ambitos de accié n del Departamento de Comunicacién Interna
sea la formaciéon de los empleados en habilidades de comunicacion interpersonal. En segundo
lugar, el Departamento de Comunicacion Interna del hospital debe tener como objetivo
prioritario la creacién de una cultur ~ a corporativa interna que ayude a la organizacion a alcanzar
su mision y visién: solo de este modo el hospital podra crear una marca soélida que aporte
diferenciacion estratégica a la organizacion. Y, en tercer lugar, las estrategias de comunicacion
interna deben basarse en los postulados de la creatividad publicitaria, lo cual implica, entre otros
aspectos, el recurso a conceptos creativos y a un lenguaje propio de la creatividad que ayuden

a la organizacion a difundir mensajes de un modo eficaz y a reforza r la cultura corporativa.
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