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La comunicacion de la Responsabilidad
Social Corporativa en los stakeholders
de las empresas de comunicacion.

El caso de La Marato de TV3

PhD. Jaime Alberto Orozco-Toro / Universidad Pontificia Bolivariana

Introduccién

Las estrategias de comunicacion que vienen utilizando las empresas
para generar un engagement con sus diferentes stakeholders han
hecho que sean multiples las herramientas que se tienen en cuenta al
momento de buscar una relacion efectiva con dichos publicos. Esta
circunstancia implica que ya no solo baste con llevar a cabo campafas
de publicidad tradicional o de relaciones publicas, sino que ahora las
organizaciones han iniciado una frenética implementacion de acciones
de publicidad social, marketing social corporativo o Responsabilidad
Social Corporativa (RSC).

Pero quiza uno de los mayores problemas es que en algunos casos
estas mismas empresas desconocen las bases conceptuales minimas
de estas herramientas. Esta ultima afirmacion se puede corroborar
cuando se entiende la gran cantidad de enfoques sobre los que una
misma actividad fundamenta sus teorias, por ejemplo, la RSC vy el
desarrollo empresarial (Mullerat, 2007; Navarro, 2008; Visser, 2011;
Bajo, 2015; Gonzéalez-Rodriguez, Diaz-Fernandez, Rueda & Da Silva,



Publicidad con sentido social

2016); la RSC vy la ética empresarial (Garcia-Marza, 2004; Arrieta &
De la Cruz, 2005; Skilton & Purdy, 2017); la RSC en empresas de co-
municacion (Rey, 2008; Manfredi, 2009; Ferré & Tolotti, 2010; Vifiaras,
2010; Ferré & Orozco, 2011); o la RSC vinculada con la comunicacion
y la reputacion (Etkin, 2009; Baghi, Rubaltelli, & Tedeschi, 2009; Ziek,
2009; Fernandez, 2011; Valenzuela, Jara-Bertin & Villegas, 2015; Li-
zarzaburu & Brio, 2016).

Basados en estas circunstancias, este capitulo del libro aborda la
comunicacion de la RSC, desde la perspectiva de las empresas de
comunicacion y de los stakeholders, con un énfasis en la forma en que
estas acciones impactan en las percepciones de la cadena de valor.
Esta investigacion hace parte de los resultados de la tesis doctoral
que el publicista Jaime Alberto Orozco Toro presentd en la Univer-
sidad Autdbnoma de Barcelona, denominada “Comunicar la RSC y la
incidencia en la reputacion de las empresas de comunicacion. El caso
de La Maratd de TV3”, y la cual recibio el premio extraordinario como
la mejor tesis del departamento de Medios, Comunicacion y Cultura
en el periodo 2014-2015.

Responsabilidad Social Corporativa

El constante cambio en el que se suscribe la sociedad actual, y por
ende la gestion empresarial, ha permitido el advenimiento de multiples
enfoques de analisis y desarrollo de las teorias relacionadas con la
RSC. Por esta razén, en este estudio, se asume la RSC desde la pers-
pectiva de la comunicacion. Si bien no se trata de nuevos enfoques,
este ha sido menos analizado en comparacion con otros estudios aso-
ciados, como los que lo relacionan con el marketing, la respuesta de
los consumidores o el desempefio empresarial.

En este sentido se puede entender que la lista de teorias asociados a
la RSC es amplia, € incluso continda en constante crecimiento. Desde
la aparicion del concepto no se han detenido las asociaciones y las
nuevas denominaciones, aunque las mas utilizadas son RSC y RSE.
Segun estas perspectivas, se puede asumir que ambos términos des-
criben una misma realidad y por lo tanto “Responsabilidad Social Cor-
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porativa y Responsabilidad Social Empresarial pueden considerarse
expresiones y términos sinbnimos” (AECA, 2006, p. 18).

Aparte de esta aclaracion sobre el uso de RSC o de RSE, para inter-
pretar los alcances de la RSC como paradigma se debe comprender
lo que significa la llamada triple cuenta de resultados o triple bottom
line. Bajo esta concepcion se asume que los aspectos econémicos,
sociales y ambientales constituiran la plataforma de la que partiran
todas las estrategias corporativas de la RSC, ya que las empresas
no reducen su funcién a lo meramente econémico, sino que ahora
amplian sus circulos de responsabilidades (Mercader, 2010). Asi sus
implicaciones se evallan también desde la solucion de los problemas
sociales (Lozano, 1999), o desde su impacto ecolégico y la forma en
que responden satisfactoriamente a las expectativas de los grupos
de interés (Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, 2008). Aungue la
triple cuenta de resultados es la concepcion mas difundida y utilizada,
también se anexan otras dimensiones como las legales (la que se usa
con mas frecuencia), las politicas y éticas. Ademas, uno de los ele-
mentos que mas ha cambiado el panorama de la RSC es la aparicion
del concepto stakeholder, pues a partir de este, las empresas deben
cambiar por completo la manera en que enfrentan sus responsabili-
dades ante sus diversos publicos.

El concepto stakeholder

El concepto stakeholder, que es ampliamente utilizado en los contextos
empresariales, aparecio por primera vez en el aflo 1963 en un memo-
rando interno del Stanford Research Institute (Freeman et al., 2010), y
gue se definia como los grupos sin los cuales la organizaciéon no podria
existir. Posteriormente, en el afo 1984, el término se popularizé a partir
del surgimiento de una publicacion de Edward Freeman denominada
“Estrategic Mangement: A Stakeholder Approach’. Este manuscrito
es de vital importancia ya que gracias a él se concibe como cual-
quier grupo o individuo que puede afectar o puede ser afectado por
el logro de los objetivos de la empresa. Ademas, el eje central de su
teoria hara cambiar la manera de entender la relacion de la empresa
con sus publicos, debido a que justifica que “una empresa no solo es
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responsable ante sus accionistas y propietarios, sino también ante sus
empleados, los consumidores, sus suministradores y el conjunto de
los grupos e individuos que son necesarios o que pueden influir en el
desarrollo de sus objetivos” (Perdiguero, 2003, p. 160).

Aunque el concepto mas utilizado sea el de stakeholder, también se
materializa en términos como grupos de interés, partes interesadas,
agentes, entre otros. Lo interesante de este nuevo enfoque en los
Stakeholders es que aparecen en escena nuevos publicos, que mo-
difican las estrategias empresariales, ya que se crea la necesidad
de entrar en contacto con todos los posibles grupos de interés de la
compafia. Estas nuevas partes interesadas seran tan heterogéneas
que la empresa debera multiplicar esfuerzos para cumplir sus respon-
sabilidades, ademas de crear nuevos modelos de gestion y adminis-
tracion que le permitan mejorar su mutua relacion (Lozano, 2008). Asi,
un stakeholder sera para la empresa una persona, grupo de personas
0 empresa que se vea perjudicada o beneficiada con sus acciones de
manera directa o indirecta.

Importancia de la teoria de los stakeholders

La teoria de los stakeholders adquiere una importancia significativa,
no solo para la evolucion de la RSC, sino también para los vinculos
gue se establecen entre la empresa, la marca, los valores intangibles,
la comunicacion y el dialogo, entre otros.

La materializacion de la aparicion de la teoria de los stakeholders
dentro de las empresas ha significado que, por ejemplo, se avance
en la comprension de las responsabilidades de la organizacion y en
su dimension ética (Guillén, 2008). Este factor representa un adelan-
to indiscutible, pues si anteriormente las empresas prestaban mayor
atencion a unos grupos de interés muy especificos (empleados, di-
rectivos, consumidores), ahora las decisiones empresariales se toman
teniendo presente que dejar por fuera algun stakeholder, por pequefio
que sea, puede generar un conflicto de intereses que en el medio o
largo plazo podria originar una crisis de cualquier indole:

La comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa...

El concepto de grupos implicados (stakeholders) ha supues-
to desde su aparicion en el ambito empresarial un impor-
tante avance en la comprension de las responsabilidades
de la organizacion y en la posible incorporacion de la di-
mension ética en la direccion de empresas. La concepcion
ética que subyace en esta teoria se preocupa por los dere-
chos de aquellos que se ven afectados por las decisiones
de las organizaciones, e intenta superar el reduccionismo
economicista, o socioldgico, de los enfoques precedentes,
que limitaban toda responsabilidad social a lo legal, a los
intereses de los duefios del capital (Guillén, 2008, p. 286).

A partir de esta teoria, las decisiones empresariales asumen a los
stakeholders como interlocutores. Aunque en este aspecto las Tecno-
logias de la Informacion y Comunicacion (TIC) han desempefiado un
papel importante, las empresas son mas responsables cuando toman
medidas basados en los grupos de interés (Duran, 2005). Dichas TIC,
conjuntamente con la teoria de los stakeholders, han supuesto una
relacion de mutuo beneficio (Epstein & Birchard, 2001), pues las orga-
nizaciones que no aplican la transparencia en su diario devenir veran
afectada su relacion con los grupos de interés, ya que estos disponen
ahora de las herramientas necesarias para dar a conocer todo tipo
de informacion que pueda afectar la relacion entre ambos. Por ejem-
plo, en el caso de la web 2.0 Fuster & Ortega (2010) manifiestan que
cualquier usuario que tenga una conexion a internet puede ser una
fuente potencial de escandalo corporativo, de alli la importancia de la
transparencia y la posibilidad de dialogo con los grupos de interés.

La importancia de la teoria de los stakeholders no solo se basa en
la perspectiva de la empresa, pues asi se generen gran variedad
de impactos para la organizacion, los directamente beneficiados no
SON UNOS POCOos grupos de interés, sino publicos amplios, diversos,
con los que incluso existen intereses contradictorios (Polo, 2011). La
organizacion es también consciente de la importancia de la totalidad
de su cadena de valor (Peinado, 2011), lo que permite no dejar por
fuera del proceso a ningun grupo de afectados, y asi tratar de buscar
siempre la satisfaccion de multiples stakeholders (Freeman, Harrison
& Wicks, 2007).
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Herramientas y estrategias de comunicacion de la RSC

La comunicacion de la empresa con sus publicos ha sido tradicional-
mente desarrollada mediante estrategias de publicidad, comunicacion
corporativa y relaciones publicas. Bien sea que la comunicacion sea
institucional, comercial, organizacional, entre otras, siempre se ha con-
tado con herramientas muy variadas que posibilitan el contacto con
los grupos de interés.

El advenimiento de las TIC y los procesos de globalizacion de los
modelos tradicionales de comunicacion, como la publicidad, le han
ido abriendo campo a medios no convencionales como los sitios web,
blogs, redes sociales, informes anuales, gabinetes de prensa, memo-
rias de sostenibilidad, entre otros. En este orden de ideas, uno de los
aspectos importantes radica en que la comunicacion ya no fluye en la
direccion tradicional, de arriba abajo (Hollender & Breen, 2010), sino
que los stakeholders tienen la potestad de participar en los procesos
de comunicacion y dialogo.

Esta es una condicién sine qua non para el éxito, ya que como lo ase-
guran Cant6-Mila & Lozano (2008) el dialogo “it is the only way for any
CSR initiative to be successful’ (p. 165). Inclusive la propia comunica-
cién cambia cuando se trata de la RSC, pues se tienen herramientas
y condiciones propias para su materializacion.

Es igualmente necesario aclarar que las estrategias de comunicacion
institucional o comercial de una organizacion difieren en gran medida
de las estrategias de comunicacion de la RSC. Las bases de la pu-
blicidad y la comunicacién comercial de la marca que han definido
importantes autores (Aaker, 1996; Sanz de la Tajada, 1996; Van Riel,
1997, Cervifio, 2002; Borrini, 2006; Cooper, 2006) estan mediadas
por una relacion directa con los publicos objetivos a través de la pro-
mocion de productos y servicios. Estos han sido tradicionalmente los
que han acaparado el espectro de la comunicacion entre las marcas
y sus consumidores. En contraposicion, la comunicacion de la RSC
esté orientada a la identidad y a los valores corporativos que comparte
con todos sus grupos de interés:

La comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa...

Resulta mucho més facil promocionar y comunicar el valor
de una marca de producto o de un servicio que el valor de
identidad de una empresa; entre otras cosas porque la per-
cepcion empirica de los productos permite al ciudadano
corroborar su propio valor; sin embargo, un valor intangible
resulta mucho mas dificil de comunicar incluso por su ni-
vel perceptivo. Ademas, el valor de identidad de la empresa
debe extenderse y expresarse en todas las acciones de la
misma, lo que complica enormemente las acciones de co-
municacion, tanto en costes como en complejidad. (Benavi-
des, 2007, p. 72)

Ademas de la complejidad de la comunicacion de la RSC, uno de
los mayores retos a los que se enfrentan los encargados de estas
estrategias es la decision de si es correcto o no difundir las acciones
de RSC, y posteriormente, establecer la intensidad de dicho vinculo
con los stakeholders. La discusion de comunicar o no tiene menores
implicaciones, pues instituciones publicas y privadas como el Glo-
bal Compact de las Naciones Unidas, el Libro Verde de la Comisién
Europea, o el Global Reporting Initiative recomiendan dar a conocer
los esfuerzos que en materia de RSC desarrollan las empresas. El
meollo de la situacion radica en definir la intensidad de esta relacion.
Para algunos autores, una comunicacion excesiva de la RSC ha sido
interpretada por los publicos como una acciéon de maquillaje (Villagra,
2007). Aungue no existe una férmula magica o una medida estandar
gue determine la intensidad de la comunicacion, la clave esta en la
realizacién de una comunicacion transparente (Epstein & Birchard,
2001). Aqui emerge uno de los mayores paradigmas de la comuni-
cacion de la RSC: no existe una mejor estrategia corporativa que la
transparencia y el didlogo con los stakeholders.

Indudablemente, uno de los paradigmas mas reconocidos en el am-
bito de la comunicacion es que no se deben plantear estrategias sin
previamente tener bien establecidos sus correspondientes objetivos
y los grupos de interés a los que se desean sensibilizar. Los objetivos
deberan ser medibles y cuantificables, ademas tendran que ir en con-
sonancia con las necesidades de comunicacion de la organizacion
(Ferré & Ferré, 1996). Sobre todo, deberan especificar claramente las
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metas, para posteriormente delimitar las estrategias (qué hacer para
cumplir los objetivos) y las tacticas (como implementar las acciones
para cumplir las estrategias).

Otra de las recomendaciones estratégicas mas recurrentes en la co-
municacion de la RSC es la peligrosidad de mezclarlos con mensajes
comerciales. Para Villafafie (2004), yuxtaponer mensajes de RSC con
comunicacion comercial hara que “siendo legitimas la comunicacion
comercial y la corporativa, por separado, cuando toca aspectos de
indole social y el mensaje se contamina con algun elemento comercial,
la reaccion aversiva hacia la marca puede activarse” (p. 46). La mis-
ma recomendacion la hace Polo (2011), al afirmar que las compafias
socialmente responsables deben estar dotadas de dos segmentos
diferenciados, uno dirigido a la opinién publica que construya reputa-
cion e imagen y otro dirigido a audiencias segmentadas (empleados,
ONG, accionistas, inversores, etc.).

Ahora bien, en la actualidad la saturacion de mensajes que impactan
diariamente a la audiencia se convierte en un obstaculo para que los
publicos comprendan mejor lo que la compafia quiere comunicar.
Por eso Azuero (2009) propone la combinacion de aspectos de fon-
do, racionales, técnicos y de largo plazo con otros mas atractivos y
emocionales. Esta estrategia puede ser interesante en el caso que la
informacién que se debe entregar a los stakeholders no implique altos
niveles de atencion o una comprension mayor, por ejemplo, de cifras
y justificantes de una labor materializada cuantitativamente.

Por ultimo, la comunicacion estratégica de la RSC en la que se valora
la transparencia y el didlogo con los stakeholders requiere, aunque
parezca obvio, una comunicacion responsable, que anteponga los
valores corporativos, y que siempre esté en consonancia con la mision
y la vision de la organizacion.

La comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa...

La RSC de las empresas de comunicacion

La mayor responsabilidad de las empresas de comunicacion habia
sido suscrita a entregar un producto o servicio de calidad y cumplir
con las obligaciones ante los accionistas. Las responsabilidades con
respecto a otros grupos de interés como los proveedores, los anun-
ciantes o las instituciones quedaban relegadas a un segundo plano.

En la actualidad, las responsabilidades de las empresas de comunica-
cion se amplian no solamente por la irrupcion de la teoria de los stake-
holders, sino también por los intereses generados en las acciones de
RSC. Segun Stern (2008), la clave esta en “continually promoting a
balance among the interests of its wide range of stakeholders” (p. 63).

Este balance en el que las empresas de comunicacion deben velar
por los intereses de distintos grupos de interés se debe llevar a cabo a
través de la RSC como herramienta ideal para gestionar las relaciones
con todos los stakeholders.

Las empresas de comunicacion, bien sean agencias de noticias, me-
dios impresos o digitales, agencias de publicidad, cualquiera que
sea su denominacion, tienen que cumplir con unas responsabilidades
propias de su quehacer y su funcion como organizacion. Pero son los
medios de comunicacion los que mayor alcance social tienen, lo que
los convierte en las empresas que mas implicadas deben estar con
las acciones de RSC.

Aunque la responsabilidad que tienen los medios de comunicacion en
la sociedad ha sido abordada durante muchos afios y por una gran
variedad de investigadores, la RSC de los medios no ha contado con
el mismo interés. Algunos de los investigadores que han realizado
estudios especificos sobre la relacion entre la RSC y los medios de
comunicacion (Fernandez, 2002; Garay & Sanchez, 2006; Sanchez,
2007; Rey, 2008; Gulyas, 2009, Gonzélez, 2008; Vifiaras, 2010; Korin,
2011; Delgado, 2012; Fernandez, 2013) coinciden en que estas em-
presas deben asumir que sus responsabilidades van mucho mas alla
de las que cumplen como medios de comunicacion.
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Las viejas responsabilidades de los medios: informar, formar, entrete-
ner e influir (Garay & Sanchez, 2006) le han abierto un espacio a las
nuevas responsabilidades permeadas por la RSC. Al mismo tiempo
estas empresas deben cumplir con sus propias responsabilidades
sociales y dar a conocer a la opinidn publica lo que significa la RSC.
Esta doble responsabilidad recae en las empresas de comunicacion
porque segun Gonzalez (2008), se trata de un grupo de interés clave
para muchos sectores empresariales. Si bien es cierto que “media
companies are often seen as trailing behind other industrial sectors
in relation to CSR engagement and performance” (Gulyas, 2009, p.
659), esta situacion debe ser revertida con una mayor implicacion por
parte del sector.

Este tipo de iniciativas hacia la generacion de acciones de RSC por
parte de las empresas de comunicacion es uno de los elementos que
debe estar en el panorama de nuevas estrategias del sector, pues
ademas corresponde con la generacion de nuevas iniciativas en las
que los medios de comunicacion puedan ser realmente empresas
responsables con todos sus stakeholders.

Metodologia

La metodologia implementada para el desarrollo de esta investigacion
ha supuesto un proceso que ha iniciado con un estado de la cuestion
de las teorias asociadas a la RSC, posteriormente ha contemplado un
analisis del corpus (empresas de comunicacion), y finalmente se ha
realizado una fase empirica (trabajo de campo) mediante encuestas
a toda la cadena de valor de la empresa de comunicacion TV3 de la
comunidad autonémica de Catalufia en Espana.

El objetivo general ha sido “establecer la incidencia que la comunica-
cién de la RSC ejerce en la RC de las empresas de comunicacion”,
teniendo como base un objetivo especifico en el que se intenta “de-
terminar cudl ha sido la incidencia de la comunicacién de la RSC en
la RC de TV3, a partir del andlisis de las acciones de La Maratd, como
caso de estudio empirico”.

La comunicacion de la Responsabilidad Social Corporativa...

La Maraté es un proyecto solidario de Television de Catalufia (TV3)
en Espafa. El propdsito de esta iniciativa es recaudar fondos con el
fin de financiar organizaciones y entidades que trabajan en la inves-
tigacion de enfermedades que no tienen una cura definitiva. De esta
manera, La Marato de TV3 se convierte en una de las iniciativas mas
importantes de Responsabilidad Social Corporativa en las empresas
de comunicacioén de Europa y del mundo.

Pero La Maraté no solo genera una labor importante en cuanto a
la recaudacion, sino que ademas desarrolla una relevante tarea de
sensibilizacion de la ciudadania respecto a la labor de las organiza-
ciones y profesionales que trabajan buscando una cura para estas
enfermedades. Incluso las campafas de La Maraté de TV3 acercan
a la poblacion a la realidad de los enfermos, generando un vinculo
mas estrecho con los afectados por estas circunstancias. Desde esta
Optica, para La Maraté es tan importante la recaudacion de fondos
como la concienciacion, la educacion y la divulgacion cientifica en la
poblacion de Catalunya.

Bajo todas estas perspectivas, La Marato representa para Television
de Catalufia la esencia de las acciones de RSC pues no solo canaliza
los esfuerzos de muchos colectivos frente a la solidaridad y la inves-
tigacion, sino que también es un referente en cuanto al voluntariado y
en especial, de la gestién transparente de sus acciones.

La fase empirica de la investigacion consistié en la aplicacion de en-
cuestas con preguntas relacionadas sobre La Maraté de TV3 a toda
la cadena de valor. Esta fase permitié conocer las percepciones de
todos los stakeholders, arrojando importantes resultados ya que se
obtuvieron 463 encuestas totales, correspondientes a 266 encuestas
a la Ciudadania, 53 a Empleados, 31 a Proveedores, 17 a Clientes,
19 a Competencia y sector estratégico, 22 a Instituciones publicas
y finalmente, 55 a Organizaciones, instituciones y asociaciones. Las
preguntas basicas propuestas en el instrumento han sido:

a) ;Considera transparente la gestion que realiza TV3 con su iniciativa
de La Maratd?
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b) ¢Las acciones que desarrolla La Maraté contribuyen a mejorar la
gestion empresarial de TV3?

C) ¢Lainiciativa La Maraté ayuda a mejorar la reputacion de TV3?

d) ;,TV3 utiliza iniciativas como La Maraté para mejorar su imagen de
marca ante los stakeholders?

e) ;Considera que La Maratd es una accion de responsabilidad social
corporativa de TV3?

f) ¢Las acciones de La Maratd ayudan a mejorar la relacion de TV3
con los stakeholders?

Las preguntas abiertas permiten indagar directamente por aspectos
como la RSC, la imagen de marca e incluso saber si los stakeholders
advierten que las acciones de RSC permiten mejorar la RC de las
instituciones.

Resultados

La fase empirica de la investigacion, que se ha detallado anteriormen-
te, arrojé como resultado un total de 463 encuestas distribuidas en los
7 grupos de interés de TV3, lo que le brinda importancia y novedad,
ya que se obtiene informacién de toda la cadena de esta empresa de
comunicacion. Ademas, otro de los aspectos cardinales del trabajo
de campo, aparte de la aplicacion de la encuesta a toda la cadena
de valor, es que la obtencion de un total de 463 encuestas permite
una valoracion estadistica para una poblacion infinita, debido a la
obtencién de mas de 400 encuestas (minimo aceptado para este tipo
de poblaciones). A pesar de ello, la perspectiva es mas cualitativa.

Basados en las encuestas obtenidas y el tipo de poblacion, el margen
de error esta en el 4,5%, por debajo del 5% recomendado para las
investigaciones de esta indole, y con una confianza del 95% (Tabla 1).
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Tabla 1. Ficha técnica del estudio empirico

Procedimiento metodolégico Encuesta presencial, encuesta
a través de correo electronico,

encuesta a través de intranet de TV3

Tipo de preguntas planteadas Abiertas

Poblacion Infinita

Ambito geografico Comunidad Autondémica de Catalufia

Numero de encuestas totales realizadas | 463

Numero de stakeholders de cadena de |7

valor
Margen de error 4,5%
Confianza 95%

Fecha presentacion de resultados Marzo de 2014

Tratamiento de la informacion Informatico, a través de Excel

Fuente: elaboracién propia.

En la comunicacién con los encuestados se advirtio a los stakeholders
gue se trataba de una investigacion académica y que las encuestas
eran anénimas, con el fin de brindar mayor libertad a quienes respon-
dian a las preguntas. Sin embargo, con el objetivo de obtener una
informacién minima de los grupos de interés, se les pregunto por tres
aspectos basicos: edad, sexo y el perfil ocupacional tal como cada
persona se identificod (Tabla 2).

Dado que los grupos de interés de TV3 no son homogéneos en nume-
ro, el nivel de respuesta de cada uno esté directamente relacionado
con la poblacion total. Asi, por ejemplo, la poblaciéon mas amplia es la
de la Ciudadania pues se tiene en cuenta a los habitantes de Catalufia
(Espafia), mientras que los Clientes de TV3 son tan solo 875.



Publicidad con sentido social

Tabla 2. Descripcion demogréfica (sexo y edad) de la muestra
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Tabla 4. Transparencia en la gestion de La Marato de TV3

Stakeholders Numero Sexo (promedio) Promedio
encuestas - edad
Hombres Mujeres ~
(ahos)
Empleados 53 49% 51% 47
Clientes 17 47% 53% 43
Proveedores 31 62% 38% 45
Ciudadania 266 42% 58% 41
Organizaciones, 55 51% 49% 43

instituciones
y asociaciones

Stakeholders Sl NO NS/NR
Empleados 94,3% 3,7% 2,0%
Clientes 100% 0,0% 0,0%
Proveedores 90,0% 3,2% 6,8%
Ciudadania 74,0% 13,9% 12,1%
Organizaciones, instituciones 69,0% 16,4% 14,6%
y asociaciones
Competencia y sector 89,4% 5,3% 5,3%
estratégico
Instituciones publicas 86,3% 13,7% 0,0%
Promedio 86,2% 8,0% 5,8%

Competencia 19 52% 48% 39
y sector estratégico

Instituciones publicas 22 50% 50% 45
Total 463 50,5% 49,5% 42

Fuente: elaboracion propia.
En el caso de los rangos de edad de los encuestados, se utilizé como
guia la distribucion propuesta por Schiffman & Kanuk (2005), que tiene

como parametros basicos 4 categorias especificas (Tabla 3).

Tabla 3. Rangos de edad de la muestra

Edad Porcentaje
18 a 34 afios 28,3%
35 a 49 anos 42,9%
50 a 64 afos 22.8%
+ de 65 afos 6,0%

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con dichas circunstancias, la primera pregunta, en la que
se solicita a los encuestados que respondan si consideran transpa-
rente la gestion que realiza TV3 a través de su iniciativa de La Marato,
demuestra que una importante mayoria de los grupos de interés con-
sidera transparente su gestion (Tabla 4).

Fuente: elaboracién propia.

Los Clientes de TV3 consideran una absoluta transparencia por parte
de La Maraté de TV3, pues el 100% de los encuestados creen en su
gestion transparente. A las respuestas de los Clientes le siguen las de
los Empleados con un 94,3% y los Proveedores con un 90%.

Este primer factor es importante pues se trata de stakeholders inter-
nos que conocen de primera mano la gestion que se realiza con esta
iniciativa. Aunque el nivel méas bajo de percepcion de transparencia
se puede apreciar en las Organizaciones, instituciones y asociaciones
con un 69%, aun es considerablemente alto ya que en contraposicion,
en ese mismo grupo de interés solo el 16,4% no lo consideran como
una gestion transparente. Este mismo caso ocurre con la Ciudadania,
pues si bien la percepcion de transparencia no es la mas alta (74%), su
posicion sobre falta de transparencia es tan solo del 13,9%. En ambos
casos el porcentaje de personas que no sabe o no responde (NS/NR)
es alto, lo que puede indicar que ante la falta de juicio de valor para
otorgar una respuesta negativa optan por la opcién de no examinar la
gestion que realizan las directivas de TV3.

No deja de ser destacable el hecho de que sean las Organizaciones,
instituciones y asociaciones los stakeholders que tienen un mayor por-
centaje de respuestas en las que no consideran transparente la gestion
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de La Maraté (16,4%). La importancia de este hecho radica en que es
precisamente este grupo de interés el directamente beneficiado con
los dineros recaudados por parte de TV3. Dada la homogeneidad de
los resultados de esta pregunta, el promedio de todos los stakehol-
ders de la cadena de valor que perciben transparente la gestion de
La Maraté alcanza el 86,2%.

Tras preguntar a los stakeholders sobre la transparencia en la gestion
de La Marato, el siguiente interrogante era conocer si las acciones
gue se desarrollan en esta iniciativa contribuyen a mejorar la gestion
empresarial de TV3.

En este aspecto, las opiniones de los grupos de interés de la cadena
de valor son mucho més heterogéneas, contrastando con la uniformi-

dad de la primera pregunta (Tabla 5).

Tabla 5. Contribucion de La Marato en la gestion de TV3

Stakeholders Si NO NS/NR
Empleados 39,6% 52,8% 7,6%
Clientes 70,5% 29,5% 0,0%
Proveedores 451% 22.5% 32,4%
Ciudadania 42,8% 25,5% 31,7%
Organizaciones, instituciones 32,8% 32,8% 34,4%
y asociaciones
Competencia y sector 36,8% 47 3% 15,9%
estratégico
Instituciones publicas 36,3% 22,7% 41,0%
Promedio 43,4% 33,3% 23,3%

Fuente: elaboracion propia.

El primer hecho evidente es que un importante porcentaje de stake-
holders no sabe o no responde a esta pregunta (23,3%). Las proba-
bilidades que un alto porcentaje de grupos de interés no contestaran
esta pregunta ya estaba prevista con antelacion pues es claro que se
requiere tener informacion y conocimiento de causa para dar cuenta
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de este interrogante. Sin embargo, y debido a que uno de los objetivos
de esta investigacion es conocer las percepciones de toda la cadena
de valor, de esta forma se pueden visualizar las diferencias entre cada
uno de los stakeholders.

Las diferencias de informacion de la cadena de valor se aprecian al
reconocer que quienes mas cercania tienen con TV3y con La Marato,
como son Empleados, Clientes y Proveedores, son quienes aceptan
en mayor proporcion que esta iniciativa contribuye a mejorar la ges-
tion. Segun estos resultados, quienes valoran mas el beneficio de la
gestion que otorga La Maratd son los Clientes con un 70,5%, con una
amplia diferencia con los Proveedores que lo consideran beneficioso
en un 45,1%.

En sentido contrario, son los Empleados los que menos confian en que
La Maraté contribuya a mejorar la gestion empresarial de TV3, con
una percepcion negativa del 52,8%. Que sea este grupo de interés el
que mas reticencias le provoque esta iniciativa es una circunstancia
reveladora.

La Competencia y sector estratégico también consideran en un por-
centaje significativo (47,3%), que La Maraté no contribuye a mejorar
la gestion de TV3. Al respecto es interesante observar que al tratarse
de un grupo de interés que tiene una relacion mucho mas estrecha
con TV3 opine que este tipo de acciones de RSC no permiten mejorar
aspectos esenciales de la actividad diaria de las empresas de comu-
nicacion.

Una de las preguntas mas importantes dentro del trabajo de campo
pretendia conocer si una accion de RSC como La Maraté de TV3 con-
tribuye a mejorar su Reputacion Corporativa (RC), (Tabla 6).

Los resultados son contundentes. No solo se obtuvo el porcentaje
promedio mas alto de toda la encuesta relacionando toda la cadena
de valor, con un 92,7% de los grupos de interés que consideran que
si que hay incidencia en la RC, sino también es la pregunta con el
porcentaje mas bajo de NS/NR (1,5%).
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Tabla 6. Incidencia de La Maraté en la RC de TV3

Stakeholders Sl NO NS/NR
Empleados 96,2% 3,8% 0,0%
Clientes 82,3% 17,7% 0,0%
Proveedores 93,4% 3,3% 3,3%
Ciudadania 90,9% 5,2% 3,9%
Organizaciones, instituciones 90,9% 5,6% 3,5%
y asociaciones
Competencia y sector 94,7% 5,3% 0,0%
estratégico
Instituciones publicas 100% 0,0% 0,0%
Promedio 92,7% 5,8% 1,5%

Fuente: elaboracion propia.

Instituciones publicas y Empleados son quienes mas confian en los
beneficios que le brinda La Maratd a la RC de TV3 con un 100% y un
96,2% respectivamente. Esta condicion estd mediada por dos pers-
pectivas muy diferentes, pues en un lado se encuentran Empleados,
que conocen ampliamente La Maratd, y por otro Instituciones publi-
cas, que no tienen un conocimiento tan vasto de la realidad de esta
iniciativa.

Que todos los grupos de interés valoren de forma tan categdrica la
relacion entre las acciones de RSC y su influencia en la RC permite
revelar que no solo se tiene una valoracion positiva de La Marato de
TV3 sino de propuestas de RSC como esta.

Son los Clientes los que con amplia diferencia no consideran que La
Maratd beneficie la RC (17,7%), muy distante del segundo, correspon-
diente a Organizaciones, instituciones y asociaciones (5,6%).

Con referencia a la Ciudadania, es el grupo de interés con el mas alto
porcentaje que no sabe 0 no responde a la pregunta, con un 3,9%.
Esta es una situacion comprensible ya que los demas stakeholders de
la cadena de valor corresponden a empleados de empresas o institu-
ciones que tienen un minimo conocimiento de lo que significa la RC,
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mientras que dentro de la Ciudadania se encuentran personas con un
perfil ocupacional mucho més plural, que no tienen necesariamente
porqué conocer las circunstancias que rodean esta caracteristica de
las organizaciones.

Dentro de la encuesta se han construido preguntas generales dirigi-
das a conocer la opinion de los stakeholders sobre la RSC o la RC.
Ademas, se han incluido dos preguntas que indagan directamente
por la relacion entre La Maraté de TV3 y cada uno de los integrantes
de la cadena de valor.

En esta pregunta la imagen de marca es la protagonista, pero mucho
mas relevante es conocer si TV3 utiliza La Marato para mejorar de

manera directa su imagen ante los stakeholders (Tabla 7).

Tabla 7. Beneficios de La Maratd en la imagen de marca de TV3

Stakeholders Sl NO NS/NR
Empleados 35,8% 54,7% 9,5%
Clientes 41,1% 41,1% 17,8%
Proveedores 41,9% 45,1% 13,0%
Ciudadania 71,0% 18,0% 11,0%
Organizaciones, instituciones 72,8% 9,1% 18,1%
y asociaciones
Competencia y sector 42.1% 42.1% 15,8%
estratégico
Instituciones publicas 45,4% 27,2% 27,4%
Promedio 50,0% 34,0% 16,0%

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de esta pregunta son interesantes, pero lo son aun mas
si se comparan con las respuestas anteriores sobre la incidencia de
La Maraté en la RC.

Los stakeholders que mas consideran que se mejora la imagen ante
su propia condicién como grupo de interés son las Organizaciones,
instituciones y asociaciones con un 72,8%, seguida de la Ciudadania
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con un 71%, incluso con una amplia diferencia en relacion conl tercer
grupo de interés, las Instituciones publicas con 45,4%.

Es interesante que sean los Empleados quienes menos creen que
La Maraté genere una imagen positiva dentro de su propio colectivo.
Preponderante es el hecho que solamente el 35,8% de los Empleados
confien en los beneficios de La Maratd con respecto a la imagen, pero
aun mas que el 54,7% respondan categéricamente que no consideran
gue se mejore la imagen de marca. Inclusive, son el grupo de interés
que menos evade la respuesta con un NS/NR correspondiente al 9,5%,
asi la mayoria de ellos se decanta por una de las dos opciones, o la
afirmativa o la negativa.

Quienes menos claro tienen este aspecto de la imagen son los Clien-
tes y Competencia y sector estratégico. En los dos casos se reparten
equitativamente las respuestas entre el si y el no. Para el caso de los
Clientes el 41,1% y Competencia y sector estratégico un 42,1%.

La Ciudadania juega un papel trascendental en este aspecto pues
considera que el beneficio en cuanto a la imagen es palpable en un
71%. Situacion muy parecida a su respuesta en cuanto a la RC, donde
alcanzaba el 90,9% de aceptacion.

El promedio general de respuestas positivas sobre la incidencia de
La Maratd en la imagen ante los grupos de interés es bastante bajo
(50%), si se toma en cuenta que se esta relacionando una afectacion
directa con cada uno de los stakeholders.

La comparacion entre las preguntas relacionadas con la imagen vy la
RC es necesaria pues las diferencias son marcadas. Refiriéndonos
unicamente al promedio de cada uno, los stakeholders consideran que
La Maratd incide positivamente en la RC en un 92,7%, en contrasentido
con el 50% que valora esta misma incidencia en la imagen ante los
grupos de interés.

Posteriormente se indago en los diferentes grupos de interés, pues se
les solicita que respondan si consideran que La Maratd es una accion
de Responsabilidad Social Corporativa de TV3. Las respuestas de los
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grupos de interés a esta pregunta, al igual que en el caso de la pre-
gunta relacionada con la RC, tienen un importante sesgo hacia quienes
confirman que se trata de una accion de RSC, ya que en promedio el
78,9% contesta afirmativamente (Tabla 8).

Tabla 8. La Marato como accion de RSC de TV3

Stakeholders Sl NO NS/NR
Empleados 88,6% 7,5% 3,9%
Clientes 52,9% 47,1% 0,0%
Proveedores 83,8% 9,6% 6,6%
Ciudadania 75,2% 11,6% 13,2%
Organizaciones, instituciones y 67,3% 23,6 % 9,1%
asociaciones
Competencia y sector 89,4% 10,6% 0,0%
estratégico
Instituciones publicas 95,4% 4,6% 0,0%
Promedio 78,9% 16,4% 4,7%

Fuente: elaboracion propia.

Quienes estan mas seguros de que se trata de una accion de RSC
son las Instituciones publicas, con un 95,4%, contrarrestando signifi-
cativamente a quienes no lo consideran de esta manera: los Clientes,
con un 47,1%.

Los stakeholders que deben recibir mayor atencion en esta pregunta
son los Clientes, debido a que se separan de la media de respuesta de
los otros 6 grupos de interés. Como puede observarse, las respuestas
afirmativas que consideran La Maratdé como una accion de RSC estan
alrededor del 80%. Sin embargo, los clientes lo ven de otra forma, pues
solo el 52,9% responde que si lo es.

Es comprensible que sea la ciudadania el grupo de interés que mas
dudas tenga sobre esta pregunta (el 13,2% no sabe 0 no responde),
pues no todos los ciudadanos estan familiarizados con el significado
de la RSC. Por el contrario, el promedio general de NS/NR de la ca-
dena de valor alcanza tan solo un 4,7%, lo que permite corroborar el
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conocimiento mas amplio que los demas stakeholders tienen sobre
este tipo de iniciativas empresariales.

Finalmente, la sexta pregunta intenta determinar si acciones de RSC
mejoran la relacion con los grupos de interés. Este factor es cardinal
pues la cercania, el didlogo y la confianza son factores esenciales de
la RC que se construyen a partir de una buena relacién empresa —
Stakeholders.

Esta pregunta igualmente permite vislumbrar la relacion directa con los
stakeholders pues se formula indagando si las acciones de La Marato
ayudan a mejorar la relacion de TV3 con cada uno de los grupos de
interés de manera segmentada (Tabla 9).

Tabla 9. Incidencia de La Marato en la relacion
con los stakeholders de TV3

Stakeholders Sl NO NS/NR
Empleados 66,0% 34,0% 0,0%
Clientes 52,9% 35,2% 11,9%
Proveedores 38,7% 54,8% 6,5%
Ciudadania 75,9% 9,7% 14,4%
Organizaciones, instituciones y 58,2% 18,2% 23,6%
asociaciones
Competencia y sector 47,3% 36,8% 15,9%
estratégico
Instituciones publicas 45,4% 18,1% 36,5%
Promedio 54,9% 29,5% 15,6%

Fuente: elaboracion propia.

En la cadena de valor, el sector en que se percibe un beneficio mas
directo en cuanto a la relacion con TV3 es en la Ciudadania (75,9%),
seguido de los Empleados (66%). Estas dos cifras distan bastante
del caso de los Proveedores, para los cuales tan solo en un 38,7%
La Marato ayuda a mejorar su relacion. Pero es todavia mas relevante
que estos mismos Proveedores sean contundentes al certificar en un
54,8% que esta accién de RSC no mejora la relacion con TV3.
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Se reconoce un porcentaje bastante revelador de stakeholders que
no saben o no contestan a la pregunta, con un 15,6%. Este factor esta
sobre todo mediado por el alto indice de respuesta de las Instituciones
publicas con un 36,5% y las Organizaciones, instituciones y asociacio-
nes con un 23,6%. Aungue no se les preguntaba por un conocimiento
especifico, sino simplemente por la relacién con TV3, la no afirmacion
es un hecho preponderante.

Es fundamental dar cuenta de una situacion destacable de los re-
sultados. Si se comparan las dos preguntas en las que se solicita a
los stakeholders su percepcién sobre la incidencia de La Maraté en
la imagen que tienen de TV3y la influencia que La Marato ejerce en
su relacién, en ambos casos se demuestra que esta iniciativa no se
percibe como una influencia directa sobre los grupos de interés.

Conclusiones

Aunqgue en la actualidad existe una importante cantidad de investiga-
ciones que abordan el tema de la RSC, el hecho de asumirla desde
la Optica de la comunicacion y de las empresas de comunicacion le
confiere a esta investigacion un enfoque diferente. Este acercamiento
a la comunicacion de la RSC permite una vision desde el desarrollo
estratégico de intangibles, los vinculos con la cadena de valor y el
dialogo transparente con los stakeholders.

Una de las mas importantes conclusiones de este capitulo es que,
aunqgue se pueden incluir otros factores que impactan en el devenir
de la RSC, es quiza el enfoque multistakeholder el que méas ha ge-
nerado cambios en la postura empresarial en relacion con la RSC.
Las empresas han tenido que multiplicar esfuerzos para asumir sus
responsabilidades y su gestion estratégica se ha hecho cada vez mas
compleja para cumplir las demandas de diferentes grupos de interés.

De la misma manera en que las empresas multiplican sus esfuerzos,
también se multiplican sus responsabilidades. En estas circunstancias,
una de las vias para el éxito es la implementacion de un didlogo trans-
parente con los grupos de interés, debido a que este nuevo poder de
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los stakeholders obliga a las empresas a sostener una relacion basada
en la ética y en las acciones de RSC.

Pero el error mas grave en el que puede incurrir una empresa no es
equivocarse en la implementacion de las acciones de RSC, sino in-
tentar hacerlo con el objetivo de mejorar su RC o resarcirse de una
situacion pasada a través de una estrategia de “lavado de cara”. Los
stakeholders cada vez mejor informados son también mas escépticos
ante las acciones empresariales. Por estas razones, una accion de
lavado de cara terminara por empeorar la relacién con los grupos de
interés. En este sentido, un paradigma importante es que la RSC y
la ética empresarial no deben utilizarse exclusivamente como herra-
mienta para el beneficio de la imagen de marca o para mejorar la RC.

Los medios de comunicacion, aparte de sus responsabilidades basi-
cas —informar-entretener-formar-influir— deben ahora sumarle una nue-
va responsabilidad: difundir el mensaje de la RSC. Sin embargo, en
sectores como el de la television, el desarrollo de la RSC esta hasta
el momento en etapa de crecimiento. Aungue en los ultimos afios se
han encontrado nuevas investigaciones sobre la RSC en cadenas de
television, el avance todavia es incipiente si se compara con otros
sectores industriales.

En otro sentido, se entiende que la cadena de valor percibe que la
gestion que hace TV3 de La Marato es bastante transparente. Esta es
una condicion trascendental si se tiene en cuenta la importancia que
en la actualidad le otorgan los stakeholders a las empresas transparen-
tes, maxime en momentos en los que se han desencadenado cientos
de escandalos de corrupcion y de malos manejos administrativos en
todo tipo de organizaciones sin excepciones de tamafo, lugar de es-
tablecimiento, sector econémico, etc.

Es de igual forma significativo que sean los grupos de interés “inter-
nos” (Empleados, Clientes y Proveedores) quienes mejor califican la
transparencia de TV3 pues se asume que son los stakeholders que
conocen de primera mano la gestion que realiza TV3 con La Maraté.

En contraposicion, para los stakeholders no es claro que una accion
como La Maraté contribuya a mejorar la gestion empresarial de TV3.
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Inclusive, se descubre una posicién muy critica por parte de los em-
pleados al considerar que La Maratd no favorece la gestion empresa-
rial de TV3. Es decir, en este caso los empleados, aunque consideran
La Maraté como transparente, no la contemplan como una iniciativa
que genere un beneficio al desempefio de TV3.

Si uno de los objetivos basicos de esta investigacion es conocer si
la RSC incide directamente en la RC, la respuesta tendria que ser
concluyente si nos cefiimos a la valoracion de los stakeholders, dado
que alrededor de un 93% de los encuestados consideran que hay
una incidencia positiva en la RC de TV3. Es posible inclusive asegurar
que toda la cadena de valor tiene una percepcion muy positiva de La
Maratéy de las acciones que TV3 implementa en relacion con la RSC.

Pero los mismos stakeholders que definen que La Maratd genera un
beneficio en la RC creen que esta iniciativa no mejora la imagen de
marca ante su grupo de interés. Esta es una condicion contradictoria
si se interpreta que La Marato mejora la RC de TV3, pero no su imagen
de marca. Esta situacion solo pudo dilucidarse al interpretar que los
grupos de interés ya tienen una buena imagen de La Maratdy de TV3,
y Sus respuestas estan mas enfocadas en describir que no consideran
que TV3 implemente este tipo de acciones con un objetivo mercanti-
lista de mejorar la imagen de la marca.

Se puede concluir, ademas, que los stakeholders consideran clara-
mente La Maraté de TV3 como una accién de RSC. La respuesta es
categorica en todos los grupos de interés, lo que desmitifica la idea de
algunos autores sobre la falta de conocimiento por parte de muchos
colectivos sobre lo que es la RSC y cudles son las iniciativas que se
desarrollan al respecto.
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