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Resumen: La responsabilidad social corporativa (RSC) se ha convertido en un activo
intangible e imprescindible en la gestién empresarial. Las instituciones son conscientes
de que se integran en una comunidad con la que deben mantener un didlogo constante
y en la que revierten parte de sus beneficios. De esta forma, la RSC se convierte en una
herramienta clave de relaciones publicas a la hora de mejorar su reputacion y legitimacion
social asi como para transmitir una identidad corporativa determinada. En el caso de los
medios de comunicacion, la RSC cobra una doble dimension: no sélo se trata de aplicar
medidas responsables en torno al medio ambiente, grupos de interés, instituciones, etc.
sino que debe transmitir la informacién de forma rigurosa, veraz, objetiva y ética. Teniendo
en cuenta esto, decidimos estudiar la RSC de los principales grupos de comunicacién en
Espaiia a partir de la informacion publicada en sus paginas web.

Palabras clave: Responsabilidad social corporativa, grupos de comunicacién, patrocinio,
mecenazgo, relaciones publicas.

Abstract: Since the nineties Corporate Social Responsibility (CRS) has become one of the
major assets in enterprise management. Businesses grew aware that their activities have
strong consequences in the public sphere within a continuous dialogue between both of
them, reverting part of the benefits in society. Hence, CSR is a key factor in terms of public
relations to improve reputation and social legitimacy, not to mention its role within the
corporate identity management. In case of media involved, CSR shows two approaches:
on the one hand, implementing responsible measures as for environment, stakeholders,
institutions, etc.and, on the other hand, facilitating information in a rigorous, true, objective
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and ethical way. This paper aims at studying CSR of the major communication groups in
Spain through their web pages in the context of media as public opinion generators.

Key words: Corporate Social Responsibility, Communication Groups, Sponsorship, Patronage,
Public Relations.

1. Introduccion

Como indica Manfredi (2006: 376),

“la responsabilidad social consiste en el conjunto de obligaciones de las empresas
hacia la sociedad en su proyecto empresarial. Incluye, aunque no estd limitado, a
los trabajadores, los consumidores de television (la audiencia), las organizaciones
sociales (ONG, partidos politicos, sindicatos), alianzas institucionales y empresariales,
anunciantes y socios tecnoldgicos. La RSC estd vinculada a los principios del desarrollo
sostenible, que defiende que las firmas estdn obligadas a tomar decisiones sobre el
andlisis econdémico financiero considerando las consecuencias sociales y medio
ambientales de sus actividades”.

En Europa y especialmente en Espaiia, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o
Empresarial (RSE), ha pasado de ser una gran desconocida a ser un elemento clave en las
instituciones. La coyuntura econdémica y social vivida en la década de los noventa trajo
consigo un cambio de mentalidad en las organizaciones, que comenzaron a ser conscientes
de la importancia de la gestion de los activos intangibles para legitimarse a nivel social y
crear valor més alld de los resultados econémicos y financieros.

A partir de entonces, la RSC fue integrada de forma voluntaria en la gestién y planificacién
empresarial, pasando a tener un papel fundamental a la hora de transmitir una determinada
identidad y comunicarse con los grupos de interés o stakeholders (Freeman, 1984). Esta
necesidad de comunicacion hace que la RSC se integre dentro de las Relaciones Publicas,
cobrando especial importancia a la hora de hablar de legitimacidn, reputacién y mejora de
la imagen de las empresas. “Invertir en empresas con una politica de RSE conlleva a largo
plazo un aumento de valor para la empresa y en consecuencia para el accionista” porque,
en términos generales y segtin el informe de Morgan Stanley y Oekmon Research (2004)
estas empresas estan mejor gestionadas a nivel general (Albareda y Balaguer, 2007: 21-22).
Pero la RSC no se debe confundir, por lo tanto, “con acciones de patrocinio, mecenazgo,
donaciones puntuales o estrategias de una corporacién tendentes a un lavado puntual de
imagen o de mejora de su reputacién corporativa” (Ferndndez, 2011), porque existe interés
propio ademds de compromiso social.

Teniendo en cuenta la importancia alcanzada por este fendmeno y valorando el papel social
de los medios de comunicacién como generadores de opinién publica y transmisores de la
realidad, decidimos estudiar la RSC de los principales grupos de comunicacién en Espana
a partir de la informacién publicada en sus paginas web, ya que Internet se ha convertido
en una herramienta clave para difundir informacién de las propias empresas. La muestra de

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La responsabilidad social corporativa en los principales grupos de comunicacién espaiioles... 113

estudio se compone de los sites de PRISA, Planeta, Gestevisién-Telecinco, Vocento, Godd,
Intereconomia y Unidad Editorial.

2. Objetivos, metodologia empleada e hipétesis de partida
2.1. Objetivos

Siendo conscientes de que la RSC se estd convirtiendo en un elemento imprescindible en las
empresas, pretendemos conocer cdmo la gestionan y cdmo la comunican los principales grupos
de comunicacién a través de la informacion contenida en sus webs corporativas. Pero, ;por
qué realizar el estudio sobre Internet? Porque desde sus origenes, este medio se ha convertido
en una herramienta clave para la comunicacién, ya no solo como soporte publicitario, sino
como fuente de informacidn primaria, directa y supervisada por el propio emisor.

Con el tiempo, su uso se fue democratizando y se fue gestando como una plataforma
unica, con unas caracteristicas que la diferencian y alejan de los demds medios y soportes
convencionales. Su interactividad, inmediatez, hipertextualidad, multimedialidad y la
personalizacién de los servicios la hacen imprescindible (Pareja, 2006: 239-240) al igual
que su accesibilidad desde casi cualquier lugar y en cualquier momento.

Todas estas caracteristicas reinan también en el soporte de referencia de la red, las paginas
web. Su usabilidad (facilidad de uso de la pagina), accesibilidad (facilidad de acceso
y manejo de la web y sus contenidos), disefio y contenidos permiten a los usuarios ser
parte activa, compartiendo y obteniendo informacidn a través de las redes sociales, foros,
comunidades virtuales, blogs, microblogs y demds herramientas. De este modo, la empresa
se acerca al publico de una forma mucho mds familiar, haciendo que los internautas
puedan recibir de primera mano informacién directa a la vez que participan y muestran
sus opiniones.

Ademds, si tenemos en cuenta las cifras publicadas en el resumen del Estudio General de
Medios sobre Internet, en los meses de octubre de 2011 a mayo de 2012, estamos ante un
medio con un 43.4% de penetracion en la sociedad, el cual, como demuestra el estudio,
aumenta gradualmente.

Como aclaran Gallego, Garcia y Rodriguez (2009: 113),

“actualmente en nuestro pais las sociedades anénimas cotizadas deben incluir
informacidn obligatoria en sus pdginas web que se concreta en Informacién Financiera
e Informacion sobre Gobierno Corporativo, pero ademds también pueden revelar otro
tipo de informacién que tiene cardcter voluntario, siempre respetando el principio de
transparencia”.

Por todo ello, consideramos relevante el estudio de la informacién sobre RSC recogida en
los sites corporativos de las empresas de comunicacién que conforman la muestra, ya que
Internet se ha convertido en un medio esencial para hacer llegar informacién al piblico y
es un gran portal para mostrar las actividades no lucrativas realizadas.

Relaciones Publicas
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Nuestro primer objetivo radica en conocer si los grupos de comunicacién informan de las
actividades que llevan a cabo en términos de RSC a través de sus webs. En caso afirmativo,
se pasard a analizar esta informacién para dar respuesta a las siguientes preguntas:
(C6émo definen el conjunto de actividades no lucrativas que realiza la empresa?, ;aclaran
el significado del término RSC?, ;cudles son los principales grupos de interés de estas
empresas?, ;jexiste algin apartado online dedicado exclusivamente a la RSC?, ;cudles son
los principales temas y actividades no lucrativas que realiza cada grupo?, ;hay acceso a
las memorias o informes en los que se haga referencia a la gestion de la responsabilidad?

Esto nos llevard, por ultimo, a la obtencion de las conclusiones pertinentes sobre la
aplicacion, reconocimiento y creacién de valor de la RSC para refutar o no las hipdtesis
de partida.

2.2. Metodologia

La investigacion, de cardcter cualitativa, se desarrolla en torno a tres fases. En primer lugar
definiremos el objeto de estudio, revisando en profundidad el concepto RSC y estudiando
cudl es su papel en la gestion, en la planificacién y en el logro de los objetivos a nivel
empresarial.

Una vez comprendido el objeto de estudio iniciaremos una fase de andlisis de contenido
web centrado en el estudio de los sites corporativos de las empresas que componen la
muestra que, recordamos, son PRISA, Planeta, Gestevision-Telecinco, Vocento, Godo,
Intereconomia y Unidad Editorial. Pretendemos con ello dar respuesta a las preguntas
planteadas en los objetivos, prestando especial atenciéon a la ya explicada doble
responsabilidad de las empresas de comunicacién. Posteriormente, estos datos serdn
interpretados a fin de establecer las conclusiones necesarias para asi poder cumplir con los
objetivos previamente planteados.

2.3. Hipétesis

Al inicio de la presente investigacion asumimos que la RSC se ha convertido en uno de los
elementos clave que existen en la actualidad para que los organismos de cardcter privado se
afiancen y adquieran reputacion social. Teniendo en cuenta este dato, consideramos que los
grupos de comunicacién analizados muestran al ptiblico las actividades no lucrativas que
realizan con el fin de ganarse su confianza y mejorar su percepcion social.

Teniendo en cuenta las posibilidades de Internet, partimos de la idea de que las webs de
PRISA, Planeta, Gestevision-Telecinco, Vocento, Godd, Intereconomia y Unidad Editorial
utilizan este medio como plataforma comunicativa para dar a conocer las actividades no
lucrativas realizadas y cumplir asi con el objetivo planteado en la primera de las hipdtesis.

Por tltimo, decimos que estas empresas hardn una clara distincion de la informacién sobre
RSC en funcién del publico al que se dirigen, prestando especial atencion en hacer llegar
la actividad realizada a los accionistas.
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3. Marco tedrico
3.1. El concepto de responsabilidad social corporativa

Hoy en dia las empresas se conciben como entes que forman parte de una estructura social
con la que mantienen una relacién constante y con la que se implican a nivel social y/o
medioambiental (De la Cuesta, 2006). Esta nueva situacion ha llevado a las instituciones
a incluir en sus programas un compromiso voluntario de comportamiento responsable que
va mds alld de la tradicion, la legislacién o las costumbres. Es lo que se conoce como RSC.

El origen del concepto lo encontramos en los Estados Unidos hacia la segunda mitad del
siglo XX, cuando las empresas comenzaron a elaborar los primeros informes de RSC con
el fin de mostrar a los publicos externos en qué consistia parte de su actividad (Server
y Villalonga, 2005). Las organizaciones tomaron conciencia de que no sélo tenian que
velar por sus resultados econdémicos sino que como entes sociales debian de devolver a
la ciudadania parte de sus beneficios (Marin Calahorro, 2008). En Europa se da el primer
paso en 1993 de la mano de Jacques Delors, que intenta implicar a los empresarios en
actividades contra la exclusion social (Morrés y Vidal, 2005).

Ya en Espana, el desarrollo de la RSC se sitia en el momento de expansion internacional
de los afios noventa, tal y como indican Albareda y Balaguer (2007) ya que, al traspasar
las fronteras, las empresas tuvieron que adaptarse a las politicas internacionales que ya
mostraban su preocupacion por mantener actividades responsables. En este momento entran
también los primeros productos bancarios éticos que promueven el ahorro responsable
de las familias, que de alguna forma se veian afectadas por los recientes escandalos
financieros. A partir de entonces se hizo mds comiin la preocupaciéon por desarrollar y
mantener programas de RSC en las empresas, poniendo especial interés en mantener de
una constante comunicacién con los grupos de interés o stakeholders, entre los que se
encuentran, como indica Ruiz Mora (2010):

*  “Propietarios.

* Directivos y/o accionistas.

* Representantes de los trabajadores.

* Trabajadores.

* Autoridades publicas e instituciones.
e Comunidad local.

* Proveedores.

* Consumidores, clientes y/o usuarios.
¢ Medios de comunicacion.

* ONG.

e Competencia'”.

1 De acuerdo con Ruiz Mora (2010), la competencia es un grupo que no se tiene en cuenta como grupo de
interés para la empresa. Con frecuencia la conducta responsable de la empresa influird en el comportamiento
de sus competidores, en ocasiones empresas del mismo sector se alfan o participan conjuntamente en el de-
sarrollo de acciones o campafias de RSC.
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A pesar de que es un fenémeno relativamente reciente, su importancia la ha convertido
en un tema central de debate. Existe una diversidad de definiciones, entre las que se
destaca la recogida en el Libro Verde de la Comisién de las Comunidades Europeas (2001)
en la que se especifica que es la “integracién voluntaria, por parte de las empresas, de
las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores”. Por su parte, el Consejo Mundial Empresarial para
el Desarrollo Sostenible la define como “el compromiso de las empresas de contribuir
al desarrollo econdmico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la
comunidad local y la sociedad en general para mejorar su calidad de vida” (Albareda y
Balaguer, 2007: 14-15).

Como indica Orjuela (2011: 145), de las empresas se espera un mayor compromiso tanto
con el medio ambiente como con el entorno, lo que le lleva a tener en cuenta que:

e “Ser parte de ese entorno genera responsabilidades a la empresa.

¢ El entorno merece ser desarrollado por el bien que ese desarrollo significa en s{ mismo,
aunque ese bien termine beneficiando a la empresa.

¢ No resulta empresarialmente razonable ni posible esperar que ese entorno o contexto
se desarrolle por si solo, sin la promocién y el apoyo de la empresa, aspectos ambos
(la promocién y el apoyo) intimamente vinculados con la cultura, el sentido y la
comunicacioén”.

En definitiva, la RSC se centra en la aplicacién voluntaria de la llamada Triple Bottom
Line Approach (“triple cuenta de resultados”) que incluye actuaciones responsables a
tres niveles: econdémico, social y medioambiental (Marin Calahorro, 2008). Con ello, las
empresas generan valor a partir de los activos intangibles puesto que mejoran la percepcion
social de las empresas y pueden mantener una identidad, mejorar su imagen, legitimarse
socialmente y adquirir la reputacion corporativa deseada porque, en definitiva, la RSC mas
que un gasto es una inversién (Moneva, 2007).

3.2. Identidad corporativa, imagen y reputacién como conceptos clave

A través de la RSC las empresas transmiten una filosofia y cultura que las relaciona con
una forma de actuar determinada relacionada, en términos generales, con su preocupacién
con el entorno y la demostracién del buen hacer, transmitiendo una determinada identidad
asociada a valores, creencias y formas de actuar concretas y planificadas previamente
desde el punto de vista del emisor. En este sentido, todas las actividades llevadas a cabo en
el marco de la RSC pueden determinar la forma en la que las organizaciones son percibidas
socialmente llegando a afectar incluso a su imagen y, yendo mds lejos, a afianzar o a
destruir la reputacioén conseguida a lo largo de los afios.

Siguiendo a Orjuela (2011: 144),

“Laempresa debe entender que todo lo que hace (y cdmo lo hace) construye significados
para el entorno, lo cual es muy importante a tener en cuenta, pues esto se puede
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aprovechar para la generacién de valores en la sociedad, a través de la comunicacién
de su propia identidad, bebiendo de la retroalimentacion que le puedan generar sus
stakeholders” .

Llegados a este punto, diferenciaremos tres conceptos que, en ocasiones, se emplean de
forma indiscriminada para definir la RSC. Estos conceptos son: “identidad”, “imagen” y
“reputacién”. Cuando hablamos de la identidad de la organizacion, tenemos que tener en
cuenta que, como sefala Costa (2003),

“etimolégicamente, identidad viene de idem, que significa ‘idéntico’, pero idéntico a si
mismo y no a otra cosa. Asi, la identidad implica la dialéctica de la diferencia: el ser, o
el organismo que es idéntico a si mismo es, por tanto, diferente de todos los demés”.

En este sentido citaremos a Minguez (2000) quien, centrdndose en el comportamiento de
las empresas, indica

“que toda organizacion realiza diariamente un cierto niimero de operaciones en el desarrollo
de su actividad: fabrica, compra, vende, administra, planifica, contrata, despide... En cada
una de estas operaciones la organizacién lleva a cabo una proyeccién o una representacion
de s misma para los distintos grupos de personas con los que se relaciona”.

Es decir, es lo que quiere ser, la forma que tiene la organizacion de representarse a s misma
ante los publicos y que depende, por lo tanto, de su propia forma de actuar.

Por su parte, la imagen corporativa hace referencia a la percepcién o idea mental que los
publicos crean en su mente a partir, precisamente, de la percepcion de dicha identidad.
Como puntualiza Capriotti (2009a: 105) “es un conocimiento espontdneo, fruto de
experimentar la presencia de la organizacién como una persona u objeto mds dentro del
devenir cotidiano de la vida de un individuo”. Vemos por lo tanto como a pesar de que
estamos ante dos conceptos que se superponen, estos no tienen que coincidir ya que la
identidad que se quiere transmitir puede no estar generando la imagen corporativa deseada
en la mente de los ptiblicos.

Cuando hablamos de reputacion estamos hablando de un concepto mds permanente fruto
de “la percepcién que los demds tienen, la idea que se forman, el juicio o la valoracién que
emiten sobre la organizacién” (Ramos, 2002: 35). Al igual que la imagen, la reputacién
se genera fuera de la empresa y depende de su buen hacer. La diferencia entre estos
dos conceptos reside en que la imagen es mds coyuntural mientras que la reputacion es
fruto del buen hacer empresarial a lo largo del tiempo, lo que dota a la empresa de cierto
reconocimiento entre sus publicos, haciéndola mds fuerte y generando un gran valor
afiadido que podrd reforzar a la empresa en situaciones adversas.

Como indica Orjuela (2011: 139),

“la organizacién comunica a través de lo que hace y hasta de lo que deja de hacer;
comunica con sus mensajes planificados, a través de sus marcas, productos y servicios;
con su comportamiento legal, fiscal y financiero; con su relacién con los proveedores; con
la comunidad, a través de los empleados y sus familias; y en general, con todos los publicos
con los que deba relacionarse de acuerdo con la naturaleza y entorno del negocio”.
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Y, por ello, como concluye Capriotti (2009b),

“la imagen o reputacion se establece, fundamentalmente, como una estructura cognitiva
de los publicos, como resultado del proceso interno de consumo de la informacién que
realizan los individuos, que dard como resultado la estructura mental de la empresa [...]
que originard luego unas valoraciones y unos procesos conductuales determinados”.

3.3. La doble dimensién de la RSC en las empresas de comunicacién

Las empresas de comunicacién funcionan como cualquier otra entidad dedicada a la
actividad mercantil. Sin embargo, no podemos olvidar que como informadores objetivos
de la realidad que nos rodea, estas organizaciones cumplen una funcién social que cobra
especial relevancia dada su doble dimension en términos de responsabilidad:

¢ Como empresa: devolviendo a la sociedad parte de sus beneficios e implicandose de
forma responsable con su entorno (cf. Gonzélez, 2007: 45).

¢ Como organismo transmisor de informacién: juega un papel muy importante a nivel
social ya que los medios y sus soportes son un elemento fundamental a la hora de
conformar la opinién ptblica. En este sentido, encontramos la segunda via de
responsabilidad que tienen que tener las empresas de comunicacién: transmitir la
informacién de forma rigurosa, veraz, objetiva y enmarcada dentro de las précticas
éticas. Ademas, esta funcién cobra especial relevancia en la actualidad con la influencia
que Internet estd alcanzando, por lo que “la ética integral de la comunicacién es el rasgo
que debe definir al nuevo periodismo en una sociedad cada vez mds potencialmente
abierta a la difusion y recepcién de mensajes” (Casasus, 2001: 51).

Como puntualizan Campos, Garcia y Salgueiro (2010),

“resulta evidente que la estructura empresarial y la presiéon del mercado ejercen
una gran influencia sobre la actividad de los medios; a menudo se ven envueltos en
tensiones derivadas de exigencias contrapuestas entre si: las de obtener el mayor
beneficio posible como empresas y las de prestar un servicio a la sociedad como medios
de comunicacién”.

4. Analisis de la RSC a través de las paginas web de los grupos de comunicacion

4.1. El Grupo PRISA

Su pagina electrénica dedica una seccion exclusiva sobre RSC, donde se recogen los valores
de laempresa, sus lineas de actuacién, preocupaciones sociales y medioambientales asi como
los ptiblicos a los que se dirige. Aunque los proveedores, inversores, accionistas y analistas
son sus principales grupos de interés y ofrece una seccion exclusiva que ofrece informacién
financiera, los empleados y los medios de comunicacién también son un valor importante:
dedican la seccion “Recursos Humanos” para la gestion interna de los trabajadores actuales
y potenciales, asi como un espacio llamado “Sala de Prensa”, en el que se tiene acceso a la
informacién que éstos podrian requerir: notas de prensa, noticias, entre otros.
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Su linea de actuacién responsable gira en torno a dos elementos clave:

Figura 1: lineas de actuacion responsable reconocidas en la web de PRISA.

Nuestro compromiso Nuestras iniciativas

Informando con responsabilidad Periodismo: haciendo escuela
Comprometidos con la educacion Fomento de la educacion
Entretenimiento responsable Promocioén de la cultura y las artes

Accién Social y Medioambiente
Gestion responsable
Influyendo en la Cadena de Valor

Fuente: elaboracién propia.

A continuacién, procedemos a detallar estos compromisos e iniciativas:

¢ Informar con responsabilidad y garantizar un entretenimiento responsable. Su objetivo
es velar por el interés general, como demuestra su adhesién al Pacto Global de la ONU
(http://www.unglobalcompact.org/). Lucha por la existencia de rigor, honestidad,
derecho a la informacién y a la libertad de expresion respetando todas las ideas,
culturas y personas. Para ello se ha adaptado a los estdndares de ética profesional
como el Estatuto de Redaccidn, el Libro de Estilo o el Defensor del Lector, ademas de
desarrollar codigos éticos como el Cédigo para el Fomento de la Autorregulacion sobre
Contenidos Televisivos e Infancia o el Cédigo Etico de Conducta Periodistica.

e Comprometerse con la educacion y fomentar y promocionar de la cultura, las artes y la
labor periodistica de excelencia, tanto a nivel escolar como universitario y profesional.
Ofrece oportunidades de carrera a los estudiantes mediante productos educativos
para la formacién tanto escolar como ejecutiva, promoviendo la cultura y la lengua
espafiola y fomentando la creacién literaria, el cine o la misica mediante concursos,
premios y reconocimientos a nivel individual y empresarial. A través de la Fundacién
Santillana (http://www.fundacionsantillana.com) vela por la investigacién cientifica y
su divulgacién, ademads de realizar actividades dirigidas a estudiantes para el desarrollo
de capacidades y aptitudes propias del periodismo (reflexion, actitud critica, etc.) y
elaborar acuerdos de caricter cultural con diferentes instituciones.

* Realizaruna gestién responsable alahorade distribuirlariquezay crear valor, atendiendo
a las demandas y necesidades de los grupos de interés. Para ello desarrollaron una
“Guia de Relacion con los Proveedores” para garantizar el cumplimiento de todas sus
obligaciones, como la proteccién del medioambiente. Por ejemplo, los soportes El Pais y
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Cinco Dias publican mensualmente los suplementos “Tierra” y “Entorno” respectivamente.

e Participar en campafias solidarias, cediendo espacios publicitarios a organizaciones
no lucrativas u ONG, asi como llegar a acuerdos de patrocinio “convirtiéndose en
altavoces de las campaiias solidarias y defensa de los Derechos Humanos”.

4.2. Grupo Planeta

Su filosofia corporativa se fundamenta sobre cuatro ideas bésicas:
e Las personas.

e Ladética.

e Lacalidad.

¢ Laexcelencia en el trabajo.

Su actividad no lucrativa y filantrépica se realiza a través de la fundacién José Manuel
Lara (http://www.fundacionjmlara.es/). Esta fundacién se centra en promocionar la cultura
hispana, en especial la andaluza, en fomentar la lectura, organizar eventos culturales y
conceder premios de literatura, de investigacién en humanidades y de novela.

Ademais, ofrece informacion a los medios de comunicacion a través de “notas de prensa” y
reserva un apartado de acceso restringido para los proveedores.

4.3. Grupo Gestevision-Telecinco

La informacién contenida en la pdgina web oficial del grupo Mediaset Espafia (http://
www.telecinco.es/inversores/es/) se dirige, en especial, al grupo de interés conformado
por accionistas e inversores. El site cuenta con un buscador interno propio, actualizaciones
constantes de la cotizacién en bolsa de sus acciones y botones de acceso directo a los
resultados de laJunta General de Accionistas 2011, al Informe Anual,aladltima presentacién
de resultados, a hechos relevantes y a las dltimas noticias del grupo, satisfaciendo las
necesidades de accionistas y medios de comunicacion.

La RSC se recoge en la seccion “Responsabilidad Corporativa”, donde se puede acceder a
la informacion al respecto de cada afio desde 2005. La informacién contenida en su dltimo
informe de RSC podemos clasificarla de la forma siguiente:

¢ Consolidarse como un referente en gestiéon ética en el sector de la informacién y
el entretenimiento. Para ello participa en el desarrollo de politicas publicas, siendo
miembro del Consejo Asesor para las Telecomunicaciones y la Sociedad de la
Informacién del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio; participa y acepta
los estdndares establecidos por la Global Reporting Initiative desde 2009 y apoya el
Pacto Mundial de Naciones Unidas (http://www.unglobalcompact.org/) centrado en la
implantacion y proteccién de los derechos humanos, laborales, medioambientales y
anticorrupciéon. Ademads, basa su Sistema de Gestion de Riesgos Corporativos en la
transparencia, eficacia, eficiencia y fiabilidad de sus operaciones y activos.
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* Politicamedioambiental. Participaen lainiciativade Naciones Unidas Carbon Disclosure
Project (https://www.cdproject.net), centrada en aportar soluciones al cambio climético,
reduciendo sus emisiones de gases efecto invernadero. Forma parte del FTSE4Good
Ibex, que “reconoce los niveles de gestiéon medioambiental, de derechos humanos y
politica laboral”’; estd en el ranking Global 100 Sustainable Performance Leader como
empresa sostenible y en Triodos Bank como empresa “elegible para invertir de forma
socialmente responsable”.

* Presta especial atencién a los accionistas, aunque son conscientes de la importancia de
todos los stakeholders.

e Control de contenidos bajo dos perspectivas de actuacién. Por un lado, la emisién de
contenidos “de elevado impacto social a través de campafias especificas y programas
cuya finalidad fuera el fomento de valores sociales y sostenibles” y, por otro, “dar
cobertura informativa a asuntos de interés social [...] asegurando el cumplimiento de
los estdndares éticos suscritos”, velando por la accesibilidad y cumpliendo el Cédigo
de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia.

4.4. Grupo Vocento

Ejerce sus acciones de RSC a través de la Fundacién que lleva su mismo nombre, a la que
se accede a partir de la seccioén “Accién Cultural”.

Sus actividades no lucrativas se centran en la promocion de la cultura, la educacién, los
valores civicos y el talento. Para ello promueve concursos, entrega premios, organiza
eventos, colabora con instituciones educativas y publica la revista digital El Noticiero de
las Ideas.

Dentro de la seccidn “Accionistas e Inversores” se puede acceder a informacion financiera
del grupo, a sus resultados mensuales y a su Memoria Anual (http://www.vocento.com/
info_anual.php), que dedica un apartado a la RSC. En ella destaca la importante funcién
social de los medios de comunicacion, el respeto y defensa de los Derechos Humanos, la
infancia, el honor, la intimidad, la igualdad de género y el combate a la corrupcién, de ahi
su renovacion con su compromiso con el Pacto Mundial a favor de una sociedad sostenible.

A través de “Sala de Prensa”, los medios tienen acceso a las notas de prensa y a las noticias
publicadas y relacionadas con el grupo.

4.5. Grupo Godo

No hace referencia en ningtin momento a actividades de RSC, sino que habla de mecenazgo
ramificado en cuatro lineas de actuacion:

* La cultura: a través de la Fundaciéon Conde de Barcelona fomenta las ciencias y la
cultura reconociendo el trabajo realizado en comunicacion, asi como la edicién de
libros de interés histdrico.
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e La educacion: patrocina eventos culturales y educativos, ademds de colaborar con
instituciones universitarias catalanas.

¢ El deporte: impulsa la celebracion de eventos deportivos y colabora en la organizacion
otras actividades como la Gran Gala del Deporte, el Trofeu Campions, la carrera Jean
Bouin o el Prix Pyrenées.

e La economia: participa en la organizacion de salon Barcelona Meeting Pont o en las
sesiones de Matins Esade.

Los grupos de interés en los que se centra el contenido de su web son los medios de
comunicacidn, los recursos humanos y la sociedad en general a través de las actividades
no lucrativas.

4.6. Grupo Intereconomia

El grupo ofrece informacién acerca de su actividad no lucrativa a través de la seccién
“Otras Areas”, concretamente a través de “Intereconomia Proyectos” (www.intereconomia
proyectos.com/) y la Fundacién Intereconomia (http://www.intereconomiaproyectos.com/
fundacion.html).

Su objetivo, tal y como puntualizan en el site, es “contribuir y fomentar la difusién de valores
fundamentales” para ayudar a los mds desfavorecidos mediante premios y colaboraciones
con otras empresas o instituciones, recogiendo donativos o realizando acciones conjuntas
de mecenazgo. Los principales temas de actuacién responderfan a su “compromiso de
respeto efectivo en los derechos y libertades fundamentales en el marco de una sociedad
libre, justa, veraz, solidaria y democrética”.

Su plan de accidn se centra en los siguientes puntos:

Figura 2: lineas de actuacién del Grupo Intereconomia.

Nuestro compromiso Nuestras iniciativas

Familia y reconciliacion Medio ambiente
Salud y calidad de vida Sostenibilidad
Muijer Diversidad
Responsabilidad Social Corporativa Cooperacion
Inmigracion Prevencion de riesgos laborales
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Violencia de género Foros tecnologicos
Team Building Networking
Jornadas con expertos Congresos
Premios Guias y estudios
1+D Adopcion y acogimiento familiar en la infancia

Fuente: elaboracion propia.

Ademads, fomenta la educacién a través de la Escuela de Finanzas y de la Cultura,
recuperando obras de la literatura universal a través de Bibliotheca Homo Legens.

4.7. Unidad Editorial

El grupo se define como “referencia, a través de sus productos, en calidad, rigor,
independencia en el ejercicio del mejor periodismo en la Prensa espafiola”. La informacién
sobre la RSC del grupo Unidad Editorial se localiza bajo los epigrafes “RSC Media Group”
y “Responsabilidad Social” de la seccion “informacién corporativa”. En el primero se define
la estrategia del grupo en materia medioambiental, alineando la politica del departamento
de Facility Management con la legislacién, comunicdndola a los implicados, velando
por el desarrollo sostenible e intentando mejorar a cada paso. Sus dreas de actuacién son
cuatro y se puede consultar en la auditoria de medio ambiente del grupo (http://www.
unidadeditorial.com/descargas/medioambiente-2010.pdf):

* Gestidn energética: promoviendo el consumo responsable de energia y recursos.
* Residuos: centrado en reducir la basura generada en las instalaciones del grupo.

e Compras: reducir la contaminacién mediante la contratacién de distribuidores que
utilizan medios de transporte que emiten menos particulas perjudiciales.

e Industrial: a través de ECOEMBES, asociacién sin dnimo de lucro a la que estd
adherida, recogen y recuperan residuos de envases para su tratamiento y reciclado.

En “Responsabilidad Social” se recoge su cddigo ético, basado especialmente en:

e Generar valor empresarial para satisfacer a los accionistas, manteniendo relaciones
constantes con el mercado financiero para que estos se vinculen con actividades
sociales.

* Fomentar el crecimiento cultural del pais ofreciendo informacién completa, integra y
pluralista evitando las discriminaciones: actiian bajo los criterios de transparencia, claridad,
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eficacia y eficiencia, con el fin de cumplir con las expectativas de todos los grupos de interés.

e Velar por su publico interno, transmitiendo la importancia del trabajo en grupo en un
entorno seguro y adecuado para mejorar los resultados. Reconoce y valoriza a cada
integrante del mismo teniendo en cuenta sus opiniones y haciéndolos participes de
las decisiones del grupo bajo las cldusulas legales que se estipulan, fomentando la
competitividad como elemento generador de valor en un mercado exigente y amplio,
manteniendo una relacion leal con la competencia.

¢ Clientes y proveedores tienen la posibilidad de acceder a un site privado para comprobar
sus facturas.

Ademds, el grupo apoya iniciativas de instituciones que tienen que ver con la promocion
de la cultura, educacidn, valores civicos, deportivos, ambientales, etc. siendo en ocasiones
precursor de campaiias de sensibilizacion.

5. Resultados

Tras el andlisis realizado comprobamos como, tal y como afirma Vifiards (2010),

“las organizaciones estdn adoptando un papel que tradicionalmente correspondia
a las instituciones publicas, el de promover y desarrollar programas sociales, ya sea
sobre medioambiente, accién social o la promocién del arte y la cultura; asumiendo
responsabilidades que hasta ahora no les eran aplicables, y que en pocos afios se han
convertido en un rasgo diferencial de su personalidad”.

Vemos que los grupos de comunicacion estudiados muestran una vinculacién directa con
actividades socialmente responsables sin dnimo de lucro: compromiso social, fomento
de la cultura, apoyo a los deportes o el respeto y cuidado del medio ambiente. Aunque
ninguno define la RSC, PRISA, Gestevisién-Telecinco y Unidad Editorial utilizan dicho
término para definir estas actividades. Por su parte, Vocento habla de “accién cultural”,
God6 de “mecenazgo” e Intereconomia realiza sus acciones a través de “Intereconomia
Proyectos” y de su fundacion, al igual que Planeta.

A pesar de que con el tiempo las empresas han tomado conciencia de que hay grupos de
interés mds alld de los accionistas, estos siguen siendo el principal sector al que se dirigen
grupos como PRISA, Gestevision-Telecinco y Vocento, que ofrecen informacion relevante
sobre cotizacion, capital social, dividendos, resultados, entre otros. Sin embargo, cada vez
se tienen mds en cuenta los siguientes aspectos:

* Recursos Humanos: cobra especial relevancia para PRISA, Vocento y Godd, que les
dedican una seccién en exclusiva. Gestevision-Telecinco los incluye en su informe
anual del afio 2010; en Intereconomia la prevencién de riesgos laborales es uno de
sus ejes de actuacion y Unidad Editorial reconoce la importancia de valorizar a cada
miembro de la empresa para mejorar sus resultados.

*  Medios de comunicacion: son conscientes de su importancia para la transmisién de una

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La responsabilidad social corporativa en los principales grupos de comunicacién espaifioles... 125

determinada identidad corporativa entre los publicos a los que se dirige, por ello todos
ofrecen informacién acerca de las noticias en las que son protagonistas.

* Audiencia: los siete grupos velan por su proteccion y respeto.

*  Proveedores: el grupo PRISA, Planeta y Unidad Editorial reservan un espacio de acceso
restringido para ellos, mientras que Gestevision-Telecinco hace eco de su importancia
en el informe anual.

El respeto al medio ambiente, uno de los Triple Bottom Line Approach, se ha convertido en
un elemento clave en las empresas que toman “medidas verdes” para mostrar su compromiso
con el desarrollo sostenible y la preservacion de los recursos naturales. En este caso es el
grupo Gestevision-Telecinco el que més informacién y preocupacion muestra al respecto,
adhiriéndose a normativas internacionales y a programas medioambientales.

Por otro lado, vemos que en los grupos de comunicacién es muy comun la creacién de
fundaciones que, bajo el mismo nombre que la empresa, participan en la esfera publica
realizando una labor social no lucrativa mediante la financiacién de actividades de interés
general con dinero privado. Como indica Alfaro (2005: 510),

“frente a las acciones de patrocinio de las organizaciones, la creacién o apoyo a
fundaciones permite a las organizaciones reconstruir la confianza en sus publicos
concentrando su participacion en actividades de interés general destinadas a un
colectivo identificado, les permite desvincularlas del resto de sus actividades y con
ello, ganar en credibilidad y rentabilidad”.

Dentro de la RSC, estas actividades no lucrativas buscan el equilibrio entre la obtencién
de beneficios y la reinversién de estos en la sociedad para lograr transmitir la identidad
corporativa deseada y generar una reputaciéon que legitime socialmente a la empresa
aumentando el valor de sus marcas.

6. Conclusiones

Tras el andlisis realizado, podemos concluir que los grupos de comunicacion son conscientes
de la necesidad e importancia de dar a conocer, a través de sus paginas web, su filosofia,
sus valores, sus principios corporativos, politicas y actuaciones de caracter filantrépico con
el fin de mejorar su imagen y reputacion, algo que se puede traducir en beneficios a corto,
medio o largo plazo.

Sin embargo no podemos decir lo mismo si hablamos del término RSC propiamente dicho,
yaque ninguna de las empresas analizadas explica o aclara el concepto en su site corporativo.
Asi como el grupo Gestevision-Telecinco facilita el acceso a un informe o memoria de
RSC anual y la web de PRISA podria considerarse como tal dada la cantidad y claridad de
la informacion ofrecida al respecto, los cinco grupos restantes no profundizan en el tema a
pesar de las posibilidades de Internet para hacerlo. Existe una mayor atencién a actividades
de mecenazgo relacionadas con la promocion de la cultura a través de fundaciones y otros
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organismos no lucrativos, por lo que concluimos que los grupos de comunicacién no estdn
sacando el maximo partido a las posibilidades que Internet les ofrece para hacer llegar al
publico sus actuaciones responsables.

Sin embargo,como webs de empresas de comunicacion que son y cumpliendo la doble RSC
de la que habldbamos al inicio de la investigacion, toman consciencia de su funcién como
generadores de opinion publica y transmisores de la realidad de su entorno, asumiendo
y defendiendo de forma directa su funcién de velar por el periodismo objetivo, veraz y
riguroso, adhiriéndose en muchos casos a codigos éticos nacionales o internacionales o
incluso creando los suyos propios.

Respecto a la dltima de las hipétesis de partida establecida al inicio del estudio, vemos
como, aunque son conscientes de la importancia adquirida por todos sus stakeholders,
los accionistas siguen siendo el colectivo al que, en general, se le dedica mds espacio y
se le ofrece mds informacion, ya que la RSC no deja de ser una estrategia empresarial
para general valor en los intangibles. Aunque hablamos de empresas de comunicacién con
medios y soportes de cardcter privado (que sobreviven, en su mayoria, gracias a la inversion
publicitaria realizada por los anunciantes) el colectivo mds importante para el grupo son
los accionistas, de cuya inversion depende en gran parte, la viabilidad de la organizacién.
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