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1. INTRODUCCION

Este texto se estructura en dos partes. En la primera, se describe
la situacién de las empresas espafiolas respecto a la comunicacién de
los valores medioambientales: concepto de la RSC (responsabilidad
social corporativa), organismos que velan por su desarrollo, monitores
de reputacién corporativa, influencia de los aspectos medioambien-
tales en la reputacién de la empresa e importancia de los medios in-
teractivos (Internet y redes sociales) en el desarrollo del marketing
verde. En la segunda, se exponen los resultados de una investigacién
de campo sobre la comunicacién on/ine en materia medioambiental
desarrollada por 20 empresas industriales de cierta relevancia. Estos
20 case studies se han seleccionado en funcién de criterios geogrificos
y sectoriales: las 4 Comunidades Auténomas con mayor cifra de ne-
gocio (Catalufia, Andalucia, Valencia y Pais Vasco) y las 5 4reas in-
dustriales con mayor volumen de facturacién: Eléctricas, Quimicas,
Petréleo y Gas natural, Automocién y Cérnicas.

2. LA CONCIENCIACION MEDIOAMBIENTAL

La primera vez que se hablé del término ecoeficiencia fue en la
Cumbre de Rio de Naciones Unidas en 1992. Fue el World Business
Council for Sustainable Development (WBCSD) quien destac la

importancia de evaluar la contribucién de la industria al desarrollo

! Esta comunicacion, con leves modificaciones para adaptarla al presente texto,
fue presentada con el titulo “E-éranding verde: 'esperienza spagnola” en el congreso
1l green marketing come opportunitd di rilancio economico e di crescifa sostenibile, que tuvo
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sostenible, de tal manera que las empresas pasasen de ser parte del
problema de la degradacién ambiental a ser parte de la solucién para
la sostenibilidad. Olcese, Rodriguez y Alfaro (2008, p. 161) reprodu-
cen la definicién que la WBCSD hacia de este concepto:

“La ecoeficiencia se obtiene por medio del suministro de bienes
y servicios con precios competitivos, que satisfacen las necesidades
humanas y dan calidad de vida, al tiempo que reducen progresi-
vamente los impactos ecolégicos y la intensidad de uso de los re-
cursos a lo largo de su ciclo de vida, a un nivel por lo menos acorde
con la capacidad de carga estimada de la Tierra”.

En definitiva, se trata de crear mds valor con menos impacto y de
relacionar el valor del producto o servicio con su influencia ambiental.
Y es que, aunque a veces se olvide, sin los servicios que prestan los
ecosistemas, la actividad econémica seria imposible.

Otro concepto importante en materia medioambiental es el de
“desarrollo sostenible”, definido por primera vez en 1987 por la Co-
misién Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones
Unidas en el informe “Nuestro futuro comin” como “el desarrollo
que satisface nuestras necesidades presentes sin comprometer la ha-
bilidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas”. El in-
forme sefal6 tres dimensiones del desarrollo sostenible: desarrollo
econdémico, proteccién ambiental y equidad social.

En esencia, el desarrollo sostenible es un proceso de cambio hacia
un ideal en el que los hdbitos de produccién, consumo e inversién
permitan que las personas, ahora y en el futuro, disfruten de las con-
diciones materiales y ambientales que les permitan acceder a una exis-
tencia digna y a una mejor calidad de vida.

3. EL MARKETING VERDE EN LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRE-
SARIAL (RSE): SITUACION EN ESPANA

3.1. La Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

La Responsabilidad Social Corporativa surge en Estados Unidos
en los afios cincuenta, en el contexto de la Segunda Guerra Mundial

lugar en la Universita Degli Sutdi di Bologna, Bolonia (Italia), el 4 de abril de 2012.
Dicho congreso fue organizado por la Universidad de Bolonia y ECO-MARK (Pro-
yecto financiado por la Comunidad Europea para la Cooperacién Territorial del Area
del Mediterrineo).

68

E-BRANDING VERDE: LA EXPERIENCIA ESPANOLA

(Maira, 2009, p. 42). La exigencia al sector privado por parte de la
sociedad de un nuevo modelo de convivencia y gestién que permita
dar solucién a una realidad cambiante, caracterizada por la globali-
zacién y la deslocalizacin, tiene sus inicios a mediados de los no-
venta. En los dltimos afios, la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) o Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha experimen-
tado un gran desarrollo, tanto en el 4mbito académico como en la

gestion empresarial. Afirman Albareda y Balaguer (2007, p. 13):

“En pocos afios, la RSE se ha convertido en una prictica de
elevado interés, puesto que entro otros aspectos, la integracién vo-
luntaria por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales
y ambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con
sus agentes estd demostrando la capacidad de crear valor para la
propia empresa’.

La R5C implica que, ademds del cumplimiento estricto de las
obligaciones legales y econémicas, la empresa asume las preocupa-
ciones sociales, medioambientales y humanas mediante un compro-
miso voluntario. La empresa incluye asi “la dimensién moral en la
toma de decisiones, en la planificacién estratégica y en el disefio de
las politicas, de tal manera que se involucren todas sus dreas de nego-
cio” (Castells, 2010b, p. 41).

En el Libro Verde de la Unién Europea (2001), creado para fo-
mentar un marco europeo para la RSE, ésta es definida como la “in-
tegracién voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus re-
laciones con sus interlocutores” (Comisién de las Comunidades Eu-
ropeas, 2001). También es definida, en un sentido més amplio, como
“un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntaria-
mente contribuir al logro de una sociedad mejor y un medio ambiente
més limpio™.

En el 4mbito mundial, la International Chamber of Commerce
(ICC) ha definido la RSE en el articulo 4 de su c6digo “Advertising
and Marketing Communication Practice”3. Allf se indica:

* www.jussemper.org/Inicio/Recursos/Actividad%20Corporativa/Resources/

Libro%20verde.pdf.

* Disponible en: http://www.iccwbo.org/uploadedFiles/ICC/ policy/marketing/
Statements/330%20Final%20version%200{%20the%20Consolidated%20Code%2wi
th%20covers.pdf
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“Marketing communication should respect human dignity and
should not incite or condone any form of discrimination, includ-
ing that based upon race, national origin, religion, gender, age,
disability or sexual orientation. Marketing communication should
not without justifiable reason play on fear or exploit misfortune
or suffering. Marketing communication should not appear to con-
done or incite violent, unlawful or anti-social behaviour. Marke-
ting communication should not play on superstition”.

En Espana cada vez mds organismos estdn impulsando iniciativas
de diversa indole en el campo de la RSE. Entre ellas, tal vez la més
destacada es la Fundacién Empresa y Sociedad, que se constituyé en
1995 con el objetivo de “estimular el alcance y la calidad de la accién
social de la empresa” (www.empresaysociedad.org).

En febrero de 2008 nacié en nuestro pais el Consejo Estatal de
RSE, con cardcter asesor y consultivo, para apoyar e impulsar las po-
liticas pablicas de apoyo y promocién de la responsabilidad social®.
En octubre de 2009, la Asociacién de Directivos de Comunicacién
(DirCom) publicé el cuaderno monogrifico “La Comunicacién Res-
ponsable, clave para el fomento de la RSE”, en el que destacaba el
papel que juegan las empresas en la consecucion del desarrollo soste-
nible y la importancia de la RSE como un nuevo modelo de empresa,
mis alld de acciones puntuales o de imagen corporativa’.

Para asegurar la autenticidad del compromiso medioambiental en
las comunicaciones publicitarias, en septiembre de 2009 entrd
en vigor el “Cdédigo de Autorregulacién sobre argumentos ambien-
tales en comunicaciones comerciales”, publicado por Autocontrol’,
organismo autorregulador de la comunicacién comercial a cuya nor-
mativa y sentencias se someten voluntariamente las agencias publici-
tarias, los anunciantes y los medios de comunicacién. En dicho cédigo
se expresa la necesidad de que la publicidad se haga de tal forma que

4 Puede consultarse el Real Decreto 221/2008, de 15 de febrero, por el que se
publica su creacién, en: www.mtas.es/cs/empleo/economia-soc/RespoSocEmpre
sas/docs/RD_CONSEJORSE290208.pdf.

? Puede descargarse en:
http://www.dircom.org/images/stories/news/Noticias/Actualidad Dircom/cuader
nomonograficocomunicacionresponsable.pdf.
¢ Disponible en:
http://www.mma.es/secciones/cambio_climatico/pdf/codigo_autoregulacion_ar
gumentos_comunicacomerciales.pdf.
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no abuse de la preocupacion de los consumidores por el medio am-
biente y no explote la posible falta de conocimiento de los consumi-
dores en materia ambiental. Para ello invoca el “principio de
responsabilidad social” en todo acto publicitario y establece un con-
junto de reglas para su desarrollo, ejecucién y difusién de mensajes.
Por ejemplo: “Las comunicaciones comerciales no deberdn mostrar
comportamientos perjudiciales para el medio ambiente” (art. 4); y
“Los argumentos ambientales deben estar basados en pruebas,
y deben ser verificables” (art. 7).

Por su parte, las empresas han comprendido que el consumidor
espera de ellas que sus politicas de desarrollo sostenible no queden
en una mera declaracién de intenciones. En consecuencia, se ha ge-
neralizado la publicacién de memorias anuales de sostenibilidad que
recogen todas sus actividades para contribuir al desarrollo sostenible.
De modo habitual, las empresas asumen ya que, corporativamente,
son tres los 4mbitos que deben atender: el econémicos, el social y el
medioambiental”. Y eso se traduce en la estructura frecuentemente
tripartida de sus informes anuales: resultados econémicos, sociales y
medioambientales. Para velar por su cumplimiento, en mayo de 2009
se creé la Fundacién Ecologia y Desarrollo (ECODES), que colabora
activamente con las empresas y organismos publicos para hacer rea-
lidad el desarrollo sostenible. Especial atencién presta a la actividad
piblica. En su “Anuario sobre Responsabilidad Social Empresarial
en Espafia” incluye un completo listado de las iniciativas llevadas a
cabo por las instituciones gubernamentales a nivel autonémico, na-
cional e internacional®.

3.2.El compromiso medioambiental en la reputacién corpo-
rativa

Como es evidente, el grado de compromiso con el desarrollo sos-
tenible es muy diverso en las empresas. Podemos encontrar desde un

7 En el Dow Jones Sustainability Index se dice expresamente que una comparifa
serd sostenible en el futuro si es capaz de compatibilizar la ‘triple cuenta de resultados:
econdmica, social y medioambiental.

¥ Puede consultarse en: www.ecodes.org/documentos/archivo/ Anuario RSC_
2006.pdf
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nivel basico, casi defensivo, en el que la empresa se limita a prepararse
ante posibles ataques de stakebolders, hasta la plena incorporacién de
la RSE como planteamiento estratégico, pasando por el desarrollo
de acciones puntuales.

Por su caricter intangible, es dificil medir el efecto que las acciones
de RSE producen en la imagen corporativa y en las ventas de la em-
presa, pero sin duda es importancia creciente. El consumidor, cada
vez mds formado e informado en materia medioambiental, incorpora
este criterio para sus decisiones de compra. Segin el estudio “Cambio
climdtico: percepcién del consumidor y sus implicaciones en marke-
ting y comunicacién”, realizado por Havas Media, tres de cada cuatro
consumidores espafioles prefieren comprar productos en empresas
“comprometidas” con el medio ambiente’. Otro estudio publicado
por Gyro International revel6 que el 81% de los consumidores espa-
fioles considera que los aspectos medioambientales son importantes,
mucho mis que para los consumidores britanicos (63%) o americanos
(51%). Ademis, el consumidor espafiol esta también mas preparado
para pagar un poco mds por productos y servicios respetuosos con el
medioambiente (Espafia, 63%; Reino Unido, 28%; Estados Unidos,
320610,

El Monitor Espafiol de Reputacién Corporativa (MERCO) pu-
blica todos los afios un ranking con las 100 compaiiias y los 100 di-
rectivos con mejor reputacién en Espafia. Entre los indicadores mas
importantes incorpora la éticay RSE. Algo semejante a lo que ocurre
con el ranking publicado por Fortune sobre las empresas americanas:
entre sus ocho variables se encuentra la responsabilidad social y me-
dioambiental. Por eso el Director de MERCO afirma categérica-
mente que, desde el punto de vista econémico, “las compaiiias
responsables son mds rentables” (Villafafie, 2009: 80). En el dltimo
informe publicado (abril 2011), las empresas espafiolas con mejor re-
putacién eran: Banco Santander, Inditex y Telefénica; y sus respecti-
vos presidentes, Emilio Botin, Amancio Ortega y César Alierta, los
lideres més valorados!!.

? http://www.marketingnews.es/Noticias/Varios/20080714002
** http://www.puromarketing.com/53/5724/los-consumidores-siguen-exigien
do-grandes-marcas-claridad-sobre-su-compromiso-medioambiental. html
' Informe disponible en: http://www.merco.info/es/countries/4/rankings/2
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Fig. 1. Variables de evaluacion empleadas por algunos de los monitores
de reputacion de referencia en el mundo

Fortune lManagement Today | Reputation Insfitute lMERCO
Calidad gestion Calidad gestion Innovacion Resul!ados ranamise:
financieros
Calidad comercial Solidez financiera Productos y sendclos Calidad comercial
Innovacion Calidad comercial Comportamienta financiero g!;\;lriara corporativa y calidad
" Atraccion, desarrollo y . -
Inversion a largo plazo Liderazgo Etica y RSC

retencion de talento

Responsabilidad social y  Dimension global y

Solidez financiera Valor a largo plazo & . o ;
medioambiental presencia intemacional

Gestién de personas Calidad marketing Buen gobiemo Innovacién

Responsabilidad social y B
medioambiental

Responsabilidad social laboral

Buen uso activos Buen empleo aclivos

Fuente: Elaboracién propia a partir de Villafane, 2009: 77

Una herramienta semejante 2 MERCO es DIRCOM2R", que
ofrece la Asociacién de Directores de Comunicacién (DirCom) para
evaluar la integracion de la reputacién corporativa. Esta herramienta
asigna un valor del 17% al medioambiente y el cambio climitico,
como una de las variables que conforman la gestién estratégica de la
RSC, alineada con la generacion de valor reputacional. Para DirCom,
los indicadores de esta variable son:

— medicién y gestién del impacto medioambiental (peso: 15,24)

— proyectos para la reduccién de consumo de recursos naturales
o fomento de energias renovables (peso 10,56)

— procedimientos de gestién/compra de productos responsables
(peso 10,07)

— informe medioambiental (peso 9,98)

— iniciativas para mitigar los impactos medioambientales (peso
9,83)

— programas de reciclaje (peso 9,78)

— posicionamiento frente al cambio climdtico (peso 9,71)

12 http://2r.dircom.org/.
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— requerimientos medioambientales para la cadena de suministro
(peso 9,66)

— certificaciones mediaombientales (peso 8,78)

— adhesién a iniciativas medioambientales (peso 6,39)

El consumidor actual exige a las empresas la contribucién a la me-
jora de la sociedad, el cumplimiento de sus programas de RSC y, sobre
todo, una comunicacién fluida que le permita estar informado de las
iniciativas y proyectos llevados a cabo por la empresa, compartirlos
con su comunidad y sentirse participe de ellos. De acuerdo con el es-
tudio de actitudes “LifeStyles 4” realizado por la empresa de investi-
gacién Kantar Worldpanel, el ecologismo es una de las principales
tendencias que influirdn en los hibitos de compra del consumidor a
medio/largo plazo™.

Por su parte, la Confederacién de Consumidores y Usuarios
(CECU) publica anualmente el informe “La opinién y valoracién de
los consumidores sobre la Responsabilidad Social de la Empresa en
Espafia”. Y los resultados de su tltima edicién vierten una valoracién
global muy baja al desempefio social y medioambiental de la empresa
espafiola: tan sélo un 5,3 sobre 10. En general, los usuarios reclaman
mis informacién sobre la RSC. -

Para completar el marco de los informes reputacionales, podemos
destacar el sondeo que DirCom realizé entre sus asociados para co-
nocer el grado de desarrollo de la RSC en las empresas espafiolas.
Entre sus principales conclusiones estaba que el 75% de los DirCom
cree que las PYME no estin teniendo en cuenta la Responsabilidad
Social y que el 95% de ellos piensa que la RSC en los servicios publi-
cos es baja. Ademis, el 75% de esos profesionales cree que la sociedad
espafiola demanda a las empresas una mayor atencién a la RSC, y el
90%, que las empresas, por su propio interés, deberfan conceder a la
RSC una importancia alta o muy alta.

En resumen, una organizacién necesita poner en valor sus acciones
responsables, a través de su comunicacién, no sélo para generar un
retorno positivo para la marca sino también para divulgar las buenas
pricticas y contribuir a extender la RSE. La principal dificultad a la

13 El estudio se encuentra disponible en:

http://WWW.kﬁntﬁrworldpancl.corn/kwp_ftp/Spain/N dP/20101122_desayu
1105/20101122_Balanccy]7utleGC_presentacion.pdf a

" www.cecu.es/GuiaRSE3. pdf
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que se enfrenta la comunicacién de la RSE es su concepcién instru-
mental, su asociacién directa y a menudo reduccionista a la reputa-
cién. Claro que si se hace con transparencia, genera confianza y
reputacién, pero el fin no es ese, sino la sistematizacién de las buenas
conductas empresariales en sus relaciones con los grupos de interés.
La reputacion es el premio adicional.

4. E-MARKETING VERDE

4.1. El nuevo espacio publico: Internet y los medios sociales

La Red es hoy en dfa uno de los canales fundamentales en la in-
teraccién y la comunicacion de personas, empresas e instituciones.
En Espafia, de acuerdo con la tercera oleada de 2011 del “Estudio
General de Medios” publicado por la Asociacién para la Investigacién
de Medios de Comunicacién (AIMC)®, Ia audiencia mensual de In-
ternet asciende al 57,6% de la poblacién espafiola de 14 afios o mds
y el 73,7% de los internautas accede a la Red a diario. Por lo que res-
pecta a la inversién, Internet ha consolidado una posicién de privile-
gio en el sistema publicitario: mientras los demds medios (TV, Radio,
Cine, Prensa, Revistas, etc.) experimentaban descensos pronunciados
desde el estallido de la crisis econémica (2007), Internet ha sido el
tinico medio que ha seguido creciendo, hasta alcanzar la tercera po-
sicién en el reparto de la tarta publicitaria, sélo superada por la Tele-
visién y la Prensa'é. Segtn el altimo informe, de enero a septiembre
de 2011 la inversién publicitaria en Internet crecié todavia mds: un
8,5% con respecto al mismo periodo de 2010".

La explosién de plataformas on/ine al servicio de la empresa, de-
rivadas de los espacios de la Web 2.0 y basadas en la integracién de
contenidos, ha hecho que entornos colaborativos como Facebook y
Twitter se empleen también como canales de comunicacién empre-
sarial (corporativa y publicitaria) y de marketing (venta y atencién al
cliente). Con su presencia en esos entornos, la empresa busca no sélo

15 Puede consultarse en www.aimc.cs.

16 “Iistudio TnfoAdex de la inversién publicitaria en Espafia 20117, publicado
por InfoAdex y disponible en www.infoadex.es

7 Puede leerse la nota de prensa en:

www.optimediaintelligence.es/noti cias_archivos/458_20111025170411.pdf
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la comunicacién con el cliente, sino también su fidelidad a la marca
¢, incluso, su complicidad para que la promueva y la recomiende entre
sus conocidos. En cualquier decisién de compra, la confianza que ins-
pira una fuente cercana (el mensaje de un amigo o de un contacto co-
nocido) es muy superior a la que puede generar el conjunto de los
mensajes publicitarios o de las diversas acciones de marketing. Por
otro lado, sobre cualquier asunto publico que afecte a las empresas
(crisis, rumores, cambios de accionariado o insatisfaccidn por un pro-
ducto defectuoso), la conversacién publica que canalizan las redes
sociales es mucho mds poderosa que la de los demés medios conven-
cionales: prensa, radio, televisién, etc.

El concepto de la Web 2.0 alude a la Red como un espacio social:
es decir, no sélo como espacio de navegacién e informacién, sino a la
creacién de contenidos por los propios usuarios. Por eso se enmarca
en la teorfa de la comunicacién digital interactiva, caracterizada por
las hipermediaciones (Scolari, 2008: 113-114). Las redes sociales
estdn redefiniendo la manera en que los individuos interactdan con
las marcas y las empresas. El receptor no es ya el simple destinatario
de mensajes: ahora se ha convertido en el eje de los procesos comu-
nicativos por su capacidad de crear contenido (User Generated Con-
tent). El receptor crea, participa e interactia. “El receptor, ademads de
audiencia, de publico y de consumidor, deviene usuario y pro-sumer,
es decir, productor y consumidor, todo al mismo tiempo” (Bermejo’
Berros, 2008: 49). T'érminos como crossumer, prosumer, fansumer o
persumer destacan la “dimensién interactiva del usuario” (Marshall,
2004: 51), que ha modificado su posicién de mera audiencia por la
de constructor o destructor de la reputacién de las marcas.

Desde el lado de la empresa, escuchar y relacionarse con los clien-
tes a través de las redes sociales, buscando generar un vinculo con el
usuario (engagement), supone una transformacién total de la cultura
y la comunicacién corporativas, al integrar precisamente en el centro
del proceso al consumidor, actual y/o potencial, que participa de
ff)m{a interactiva en los procesos de comunicacién de empresas e ins-
tituciones.

Se pasa, asi de una economia de mercado a una economia de las
relaciones. Como ya predijo el Manifiesto Cluetrain (“los mercados
son conversaciones '®), los medios sociales permiten a las empresas

¥ Puede consultarse en: http://www.well-comm.es/well i
: ; ; ; ty/wp-
tent/uploads/cluetrain.pdf oy peon
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participar en conversaciones y aportar contenido de interés para los
usuarios. Sobre esto, apunta Madinabeitia (2010: 49) que:

“Ahora la mayor parte de los especialistas reconocen que tan
importante como el papel persuasor de la publicidad es su capaci-
dad de ‘generar conversaciones’. El consumidor ocupa ahora, de
verdad, el centro de todo el sistema. Este hecho ha implicado un
cambio radical en la comunicacién comercial”.

Alrededor de la mitad de los usuarios de la Red declaran unirse y
seguir actividades de marcas. En ese contexto, Facebook es conside-
rado un canal de referencia a la hora de buscar informacién de una
empresa o de una marca, y €l 16% de los usuarios de Facebook conecta
con nuevos usuarios a través de la interaccién con las marcas. Ademis,
al haber pasado a formar parte de una comunidad de marca, los usua-
rios tienen una visién mds positiva de ella, reconocen tener mds pro-
babilidad de comprar la marca, se siente mds fiel a ella e invitan a
otros usuarios a unirse a la comunidad®.

El informe “Marketing en medios sociales” publicado por Terri-
torio Creativo en abril de 2010 destaca que ocho de cada diez em-
presas que llevan a cabo acciones de Social Media Marketing (SMM)
aprueban la eficacia de los medios sociales para generar notoriedad
de marca®. Segin el estudio de Chief Marketer “2011 Interactive
Marketing Survey”, de mayo de 2011, la construccién de un vinculo
que fidelice al consumidor actual o potencial es el principal beneficio
de las campanas de SMM, seguido de la comunicacién directa con el
cliente, la rapidez de feedback y el conocimiento de las preferencias de
los clientes?!.

Asi lo expresa Lamas (2010: 100): “La medida de la efectividad
de la comunicacién a través de estas redes probablemente va a requerir
nuevas métricas que incluyan, ademds de los cldsicos indicadores de

17 Resultados de la segunda oleada del estudio “Observatorio de Redes Sociales”,
realizado por The Cocktail Analysis, publicado en febrero de 2010 y disponible en
http://www.slideshare.net/TCAnalysis/tca-2ola-observatorio-redes-informe-pbli
cov2-2, y del informe “Wave 5. The socialisation of Brands”, de Universal McCann,
que puede consultarse en http://www.slideshare.net/Olivier. mermet/universal-
mceann-wave-5-the-socialisation-of-brands.

2 Estudio completo dispenible en:

http://dl.d::opbox.com/LL/4905692/TC_Estudio_cncuesraSI\’IM_abrilZOlO.pdf

! http://chiefmarketer.com/research/cm-interactive-survey-2011/
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audiencia, otros factores mds préximos al engagement, la influencia,
la relevancia o la credibilidad”.

En definitiva, la presencia de empresas y marcas en los nuevos en-
tornos digitales es una realidad motivada por las bondades de las pla-
taformas sociales en el dmbito del marketing y la comunicacién
empresarial, gracias a las posibilidades de orientacién empresarial
basada en las relaciones (la filosofia del cliens first), generacién de
branding social, segmentacién y personalizacién de mensajes, evan-
gelizacién a través de la prescripcion y la viralidad'y la puesta en mar-
cha de un experiential marketing que genere customer engagement

(Castells, 2010a: 79-98).

4.2. Marketing Verde en redes sociales. A favor y en contra de
las empresas

El marketing medioambiental de las empresas se ha visto redefi-
nida por los valores 2.0 de las plataformas sociales, caracterizadas por
la inteligencia colectiva, los global commons y el User Generated Con-
tent (UGC). De acuerdo con el estudio “La comunicacién de la RSC:
explorando las diferencias y tendencias transnacionales en Europa”
de TE Universidad®, sélo el 12% de las empresas cspafiolas mds im-
portantes ofrece informacién acerca de su compromiso social y me-
dioambiental a través de las redes sociales. Sin embargo, los usuarios
descontentos por acciones contrarias al medio ambiente son enorme-
mente activos en Internet, y cada dfa publican en las redes sociales
sus insatisfacciones y sus denuncias.

Un ejemplo de esto es la web de “Fotodenuncias” abierta por
Greenpeace en marzo de 2008 (Fig. 2). Esa pigina permite a los in-
ternautas denunciar cualquier agresién al medio ambiente de manera
sencilla. Con una cdmara o un mévil puede fotografiar situaciones
como la contaminacién de mares y rios, construcciones en espacios
protegidos, incendios provocados, vertidos, etc., y asi contribuir a
hacer piblicas estas situaciones. Con esta iniciativa, que aprovecha el
estilo colaborativo de la Web 2.0, Greenpeace ha sabido canalizar
el descontento ciudadano y hacer que las denuncias alcancen dimen-
siones gigantescas. De hecho, “Fotodenuncias” tiene su origen en la

# Puede descargarse en:
http://www.compromisorse.com/upload/estu dios/OUO/Sl/CSRcomreportZO]O.pdf
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gran cantidad de gente que se dirigia a la organizacion para denunciar
alguna agresién ambiental concreta.

Como explicaba Enrique Soler, responsable del drea de volunta-
riado de esta ONG: “queremos implicar a toda la ciudadania para fre-
nar la creciente degradacién del medio ambiente. Esta es una via
directa y efectiva de que cada uno aporte su granito de arena a la de-
fensa de nuestro planeta”. Tan solo en el primer trimestre, esa pigina
publicé 690 fotodenuncias, clasificadas en: Contaminacién (347), Cos-
tas (156), Bosques (117), Clima (45), Aguas (16) y Transgénicos (9).

Un ejemplo desde el punto de vista de las empresas es el proyecto
“Save the Beach”, creado en 2009 por la marca de cerveza Coronita.
En todo el mundo, la empresa lleva afios comunicando el territorio
de la playa en sus campaiias publicitarias, de modo que es un territo-
rio que ha estado siempre en su ADN. Precisamente en Europa, las
playas se estin degradando a gran velocidad, de modo que la empresa
vio en ese territorio suyo una oportunidad para establecer un com-
promiso medioambiental. Ideé la campana “Save the Beach” y la pre-
sentd a los medios de comunicacién a través de prescriptores como el
disefiador de moda Custo Barcelona, la top model Bar Rafeli y
el surfero australiano Xavier Rudd, que es también un conocido
ecoactivista vinculado al mundo de la masica. A continuacién, la
marca creé una plataforma en/ine y pidié a los usuarios que denun-
ciaran los problemas existentes en las playas de sus ciudades a través
de fotografias, videos o textos.

Al mismo tiempo, se concedié al usuario el poder elegir qué playa
iba a limpiar Coronita durante ese afio. Terminadas las votaciones, se
produjo un empate técnico entre la playa de Capocotta, cerca de
Roma, y la de Puertito de Giiimar, en Tenerife. En esta localidad todo
el mundo estuvo pendiente de la votacién final, y un pueblo de unos
diez mil habitantes generé més de 42.400 votos. Finalmente Capo-
cotta se llevé la victoria, y al poco tiempo comenzé la captacion de
voluntarios. Para reforzarla, se elabor6 una estrategia en redes sociales
(Facebook, Twitter, MySpaces, etc.) en la que se iba dando informa-
cién de las acciones realizadas. También se programa la presencia en
blogs ecolégicos para involucrar al consumidor, estableciendo con €l
un didlogo directo y estimulando su participacién en esas acciones de
limpieza (call to action).

2 http:/fwww., gi’eenpeace.org/espana/es/news/ﬁ_)todcnuncizkunafherramienta/
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Y se logré el objetivo: ese afio se retiraron mds de una tonelada de
residuos en un kilémetro cuadrado y se salvé la playa. Todo esto gen-
eré mucho interés informativo: en 8 meses, 63 minutos de televisién
y mis de 15.000 referencias en Google. Al afio siguiente (2010) se
salvé la playa Bahia de Portmidn, en Cartagena, (Espafia), y en 2011
la de Litorale di Augusta, en Sicilia.

Con todo, la desatencién de las redes sociales por parte de las em-
presas es la tonica habitual en todo el mundo. El informe “Social
Media Sustainability Index” afirma que el 60% de las empresas de
Norteamérica y Europa suspenden en el uso de los social media al no
contar con ningtin espacio 2.0 dedicado a sus acciones de sostenibi-
lidad?. De hecho, s6lo el 22,5% de las empresas analizadas cuentan
con plataformas en los medios sociales dedicadas a la sostenibilidad
y a aspectos relacionados con sus acciones de RSC:

Fig. 2. Porcentaje de empresas que emplean los medios sociales para la
comunicacion de los programas de sostenibilidad por sectores
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* Puede consultarse en: http://socialmediainfluence.com/SMI-report/down
lnad_extract.php?oid=827&]1:bSa96€f57940948c80362365883(18988
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Fig. 3. Uso de los medios sociales para la comunicacion de
los programas de sostenibilidad
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5. AREAS Y EMPRESAS INDUSTRIALES EN Espana

En 1986 se creé el Plan Nacional de Investigacién Cientifica y
Desarrollo. Espana, que estaba muy atrasada en comparacién con la
UE, inicié una fase de expansién internacional marcada por estas ca-
racteristicas: crecimiento reciente, dependencia del exterior y concen-
tracién geogrifica. La participacién de capital extranjero provocéd un
aumento cientifico y tecnolégico a lo largo de los afios noventa. Esto
se ha visto favorecido por la abundancia de la mano de obra joven y
cualificada, y unas buenas perspectivas de desarrollo.

Actualmente, Espafia presenta cuatro dreas industriales claramente
diferenciadas:

a) Regiones de tradicion industrial. Incluye dos grandes zonas: la
Esparia atlintica (Galicia, Asturias, Cantabria y PaisVasco) y la Es-
paria bipolar (Cataluia y Madrid). En estas dos zonas se ha concen-
trado la principal industria espafiola y, con ello, las inversiones. Pero,
mientras la Espafa atlintica ha sufrido importantes crisis (pues es-
taban especializadas en industrias que han venido a menos, como si-
derurgia, naval o quimica), Catalufia y Madrid han soportado bien
los diferentes cambios. A Madrid el hecho de ser capital del Estado

le ha beneficiado mucho, y las fuertes inversiones extranjeras y la re-
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novacién tecnolégica la han convertido en uno de los mejores espacios
de produccién industrial. Con todo, Catalufia (antafio especializada
en la industria textil) supo diversificarse a tiempo y hoy sigue siendo
el principal drea industrial.

b) Los nuevos ejes de desarrollo. Son aquellos que tienen una base
manufacturera y que estd muy relacionada con las posibilidades de la
zona en la que se ubica. Hay dos sub-zonas: el litoral mediterrineo,
caracterizado por la dispersion sectorial y territorial (pequefias y me-
dianas empresas de tipo familiar: juguetes, papeleria, calzado) y el
Valle del Ebro, beneficiado por su ubicacién: nexo de unién entre
Madrid, Catalufia y Pais Vaso. En esta zona se da una mezcla de
grandes industrias e industrias familiares. Destaca Zaragoza, liderado
por la General Motors.

¢) Regiones de industrializacién tardia y polarizada. Estas zonas
mantienen una base importante de agricultura y cada vez aumenta
mids el valor de las ciudades y el sector terciario. Tienen posibilidades
de un gran desarrollo por su proximidad al cordén industrial de Ma-
drid. Incluye:

— Castilla Leon, y en especial Valladolid y Burgos, que tienen la
dos terceras partes de la actividad industrial. Es un eje reciente, espe-
cializado en la automocidn..

— Andalucia, sobre todo Malaga y Sevilla, donde se estin creando
empresas innovadoras, como parques tecnolégicos, cte.

— Castilla La Mancha, que puede aprovechar la gran desconges-
tién industrial de Madrid. Sus nticleos més importantes son el corre-
dor del Henares y la zona industrial de Toledo.

d) Espacios débilmente industrializados. Incluye: Canarias, que ha
frenado su industrializacién y estd muy orientada hacia el turismo, y
Extremadura, centrada en la productividad agraria, con escasas de-
mografia e infraestructuras.

La situacién actual es de expansién. El importe neto de cifra de
negocio de las empresas industriales espafioles en el afio 2010 fue
de 520.864 millones de euros, con un incremento del 5% respecto al
afio anterior®.E1 73,8% de las ventas de empresas industriales se rea-
lizaron dentro de Espafia, el 18,6% se dirigieron a paises de la Unién
Europea y el 7,6% al resto del mundo. Por sectores, la actividad que

B Instituto Nacional de Estadistica (2011): “Encuesta industrial de empresas
2010”. Disponible en: ]1ttp://Www.ine.cs/prcnsa/np702.pdf.
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tuvo un mayor porcentaje de ventas fuera de Espana fue Material de
transporte, con el 58,5% de sus ventas. Esta actividad fue la tnica que
vendié mds en el mercado exterior que en el nacional. Industrias ex-
tractivas, energia, agua y residuos presenté el menor porcentaje de
ventas al extranjero, con el 7,7%.

Por sectores, Produccidn, transporte y distribucién de energia eléc-
trica (9%) e Industria del petrdleo y gas natural (6,8%) son los sectores
de actividad que representan una mayor contribucién al total de la
cifra de negocio. Las comunidades auténomas con mayor participa-
cién en la cifra de negocios del sector industrial en el afio 2010 fueron
Catalufia (con el 24,0% del total), Andalucia (11,2%) y Comunitat
Valenciana (9,8%). Por su parte, las comunidades con menor peso en
la cifra de negocios de la Industria fueron Illes Balears (0,8%), La
Rioja y Extremadura (ambas con 1,1%).Segtin el Indice Entorno Sos-
tenibilidad (IES) 2009, de la Fundacién Entorno-BCSD (Consejo
Empresarial Espafiol para el Desarrollo Sostenible), el desarrollo so-
cial y la proteccién del medio ambiente constituyen factores estraté-
gicos para tan solo el 4,8% del tejido empresarial espanol. Por otro
lado, sélo el 12,5% de las empresas espafiolas han integrado esos as-
pectos en la gestion empresarial. Como una de las principales con-
clusiones, el estudio destaca que el 23,8% de las empresas nacionales
mantienen en este aspecto una posicién reactiva. En general, el punto
débil de las empresas espafiolas es su escaso sentido del “compromiso”
con el medio ambiente, pues perciben los factores sociales y ambien-
tales como “obligaciones” que hay que cumplir para evitar problemas.
De ahi que no se implanten medidas de gestién suficientemente efec-
tivas®C,

6. INVESTIGACION DE CAMPO
6.1. Metodologia
Como complemento al trabajo descriptivo realizado hasta ahora,

en esta segunda parte vamos a analizar la comunicacién que las em-
presas industriales espafolas llevan a cabo en las plataformas digitales

* Resumen ejecutivo de la Fundacién Entorno BCSD Espafia. Disponible en
http://es.scribd.com/doc/16057297/Resumen-cjecutivo-Informe-Fundacion-En
torno-2009.
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a propésito de sus programas de responsab.ﬂidgd social con el medio
ambiente. Para ello estudiaremos la comunicacién de su COMpromiso
medioambiental en los canales on/ine: pigina web, blog corporativo y
medios sociales (Facebook, Twitter y Youtube).

Partimos de la hipétesis de que ese compromiso con el desarrollo
sostenible tiene escasa presencia en los mensajes difundidos por las
empresas industriales espafiolas, por lo que es necesario que las orga-
nizaciones pongan en valor sus acciones responsables, difundiendo
mds y mejor las buenas pricticas para contribuir a extender la RSE.
Esto es ahora mds necesario porque el consumidor exige y reclama
conductas de actuacién empresarial que hagan mis responsable su
gestion. '

Para demostrar o refutar la hipétesis inicial llevaremos a cabo un
estudio exploratorio, a través de estudios de casos de una muestra re-
presentativa de empresas industriales espafiolas. La seleccién de las
unidades de la muestra se ha basado en el cruce de los cinco sectores
de actividad y las cuatro Comunidades Auténomas con mayor cifra
de negocio en 2010 (figura 4).

Posteriormente, se ha realizado una bisqueda en Google para la
identificacién de las unidades de la muestra, seleccionando aquellas
empresas industriales que cumplian estos tres requisitos: existencia
de pdgina web, presencia en directorios de empresas y aparicién en
los primeros resultados de busqueda de Google por sector y Comu-
nidad Auténoma.

Fig. 4. Unidades de la muestra para el estudio de la comunicacion de los
programas medioambientales en plataformas digitales

Sector de actividad Calaluiia Andaluci C idad V. i Pais Vasco
Associaclo Nuclear Asco - c | ear d
Produccion, transporie y |Vandellos Il (Endesa e Eléctrica de Cadiz entral Nuclear de _
distribucién de energia  [Iberdrola) Cafrentes (fberdrola) RN
eléctrica )
anav.es eleclricadecadiz.es cncoffentes es heenergia.com
Cepsa (refineria Gibraltar-
Gas Natural Fenosa i i
San Roque) Repsol derivados Esergui
Industria del petréleo y hitp:{ivavew.cepsa.comicepsal
gas natural Quienes_somosila_compani
gasnaluralfenosa.com alActividades/Abastecimiento|repsol com esergui.net
_y_refino_de_crudo/Refineria)
_Gibrallar
Fabricacion de vehiculos [Seat Farebus Ford Almussafes Irizar
de motor seales farebus.com ford es irizar.com
Fabricacion de productos|Ercros Efdus"ias Gimicas Spumatex Abeki
quimicos basicos lem-:nses
ercros.com quimicasjienenses.es spumalex es abeki.com
it ckriilea Carnica Batallé Covap Cérnicas Serrano Urkaiko
batalle.com covap.es CSEIranc.es urkaiko.com
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El trabajo de campo se llevé a cabo durante el mes de marzo de
2012. Para las veinte unidades de la muestra, se monitorizaron varia-
bles relativas a la comunicacién de sus programas de RSE medioam-
biental en sus diversos canales en/ine, asi como a la interaceidén con
los usuarios a propésito de sus acciones de compromiso medioam-
biental en plataformas sociales. En el caso de la pdgina web, se analiza
la existencia de secciones dedicadas a los programas de responsabili-
dad medioambiental. También se estudia si la empresa cuenta con un
blog dedicado de manera exclusiva a los programas y acciones de sos-
tenibilidad medioambiental de la empresa.

Con respecto a los medios sociales analizados (Facebook, Twitter
y Youtube), el estudio revisa la existencia de publicaciones relacio-
nadas con el compromiso medioambiental en la semana del 12 al
18 de marzo de 2012. Para ello, se monitorizan las siguientes varia-

bles:

— Youtube: nimero de videos totales, suscriptores, reproduccio-
nes totales del canal, reproducciones totales de videos subidos
y nmero de videos en el periodo de andlisis, sefialando en este
tltimo punto si existen publicaciones relacionadas con la RSE
medioambiental.

— Twitter: nimero de seguidores, personas a las que sigue la em-
presa, nimero de rweets totales y nimero de zweets en el pe-
riodo de andlisis, identificando en este Gltimo punto si existen
publicaciones relacionadas con la RSE medioambiental.

— Facebook: nimero de “me gusta” en la pigina, nimero de
“personas que estin hablando de esto”, nimero de publica-
ciones en el muro en el periodo de anilisis, naimero de veces
que esas publicaciones son compartidas por usuarios y nu-
mero de comentarios de usuarios en esas publicaciones, pres-
tando especial atencién a aquellas publicaciones relacionadas
con la RSE medioambiental y la interaccién del usuario con
ellas.

A continuacién, exponemos en dos grandes apartados los princi-
pales resultados sobre la comunicacién online del compromiso me-
dioambiental de las empresas. En primer lugar, analizaremos su
presencia en las webs corporativas y en los blogs de empresa. Después,
atenderemos a la presencia en las principales redes sociales.
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6.2. Resultados en las webs corporativas y blogs de empresa

Con respecto a la pagina web, en la figura 5 se incluye la presencia
de contenidos sobre RSE medioambiental. Como vemos, el 60% de
las veinte empresas analizadas cuenta con secciones en sus pdginas
web dedicadas a su compromiso medioambiental.

Por sectores, las empresas de la industria del petréleo y gas natural
son las que incluyen en mayor porcentaje contenidos vinculados con
sus programas de sostenibilidad medioambiental, ya que asi lo hacen
las cuatro empresas seleccionadas. A este sector le sigue el de produc-
cién, transporte y distribucién de energfa eléctrica: a excepeién de
Eléctrica de Cadiz, el resto de empresas si dedican contenidos a esta
materia en sus paginas web.

Figura 5. Presencia de contenidos sobre RSE medioambiental en la
pdgina web de las empresas

Sector Empresa
Produccion, transporte y o A R
distribucion de enerala eléctrica Associacion Nuclear Asco- Valldellos v
= Industria del petréleo y gas natural |Gas Natural Fenosa v
=
=] —
g—g Fabricacion de vehiculos de motor |Seat X
© — -
¢» |Fabricacion de productos quimicos
basicos Bt X
Industria carnica Céarnica Batallé v
Produccion, transporte y - .
distribucién de energia eléclrica Eléctrica de Cadiz X
U |Industria del petrolec y gas natural Cepsa /
5
% Fabricacion de vehiculos de motor |Farebus X
£ |Fabricacion de produclos quimicos ; v P
< BhdiEas Industrias Quimicas Jienenses v
Industria carnica Covap v
Produccion, transporte y
©
5 |distribucion de energia eléctrica Central Nuclear de Cofrentes v
5 ;
5 Industria del petrdleo y gas natural |Repsol Derivados v
=
T Fabricacion de vehiculos de motor |Ford v
2 |Fabricacion de productos quimicos
= | i Spumatex X
& |industria carnica Carnicas Serrano X
Produccion, transporte y g =
distribucion de energia eléctrica HC Energia Esparia v
8 Industria del petréleo y gas natural Esergui ‘/
0
@
= |Fabricacion de vehiculos de motor |Irizar v
2 Fabi 5 d duct
o abricacion de productos quimices .
! | W Abeki X
Industria carnica Urkaiko X
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Por el contrario, el sector de fabricacién de productos quimicos
bdsicos es el que menos informa en su pagina web sobre acciones de
RSE medioambiental.

En el desglose por Comunidades Auténomas, todas obtienen un
valor del 60% en empresas que si informan sobre este aspecto, como
puede verse en la figura 6:

Figura 6. Presencia de contenidos de RSE medioambiental en pdgina
web por sectores y Comunidades Autonomas

Sector Ve X
Produccion, transporte y distribucion de energia eléctrica | 3 | 75% 1 l 25%
Industria del petroleo y gas natural 4 1100%
Fabricacion de vehiculos de motor 2 | 50% | 2 |[50%
Fabricacién de productos quimicos basicos 1 25% 3 |75%
Industria carnica 2 |50% | 2 |50%
Comunidad Auténoma v X
Cataluia 3 |60% | 2 |40%
Andalucia 3 [60% | 2 |40%
Comunidad Valenciana 3 |160% | 2 [40%
Pais Vasco 3 |60% | 2 [40%

La pédgina web de la Associacié Nuclear Ascé-Vandellgs TT
(ANAV) incluye en una zona muy visible una seccién dedicada al
medio ambiente en la que explica su politica y cultura medioambien-
tales, asi como describe su Programa de Vigilancia Radiolégica Am-
biental (PVRA), la gestién de residuos y el ahorro energético. Cinco
subpdginas con abundante informacién sobre su compromiso me-
dioambiental.

Fn el caso de Gas Natural Fenosa, los contenidos relacionados
con la sostenibilidad medioambiental tienen una destacada presencia
en su pigina web, al contar con diversas subsecciones dedicadas a esta
manera: Cédigo ético dentro de la seccién “Compafifa”, Eficiencia y
Sostenibilidad dentro de la seccién “Actividades”. Ademds, cuenta
con una seccién dedicada a la “Reputacion y Responsabilidad corpo-
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rativas”, en la que describe las politicas y las acciones que lleva a cabo
para contribuir al desarrollo sostenible, informa sobre los indices de
sostenibilidad a los que estd adherida la compaiifa, y publica Informes
de Responsabilidad Corporativa. A eso se une la publicacién en el
apartado “Documentacién” de diversas informaciones y declaraciones
medioambientales: calidad del aire, almacenamiento subterrdneo de
gas, vehiculos a gas natural y eléctricos, captura y almacenamiento
de CO?, etc.

Grupo Batallé cuenta con una seccién dedicada a la Responsabi-
lidad social en la que explica sus programas para la proteccién y con-
servacién del entorno: bienestar animal, ahorro de agua y gestién de
residuos, ahorro energético y reciclaje.

Dentro de “Quiénes somos”, Cepsa dedica una seccién a la Res-
ponsabilidad Corporativa, en la que expresa su misién, visién y prin-
cipios institucionales. Ademis, pueden consultarse las iniciativas a las
que estd adherida la compafiia (Global Compact o el Compromiso de
progreso de la industria quimica, entre otros), las actuaciones que de-
sempefia en aras de la eficiencia energética y la proteccién ambiental
y los informes de Responsabilidad Corporativa.

La empresa Covap incluye un enlace a la gestion y la politica me-
dioambiental en la cabecera y el cierre de la pagina principal de ma-
nera destacada. Ademds, informa sobre su sistema de gestion
medioambiental y proyectos medioambientales que lleva a cabo, como

una estacién depuradora de aguas residuales o el plan empresarial de
prevencién de envases.

Figura 7. Seccion Medio Ambiente de ANAV

POUTICA SMDENTAL - GULTURAAMBIENTAL  PVMA  GESTION OERESIDVOS  AHORRD ENERGETICO
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Al pertenecer a Iberdrola, una de las empresas lideres en Espafa
de suministro energético, el medio ambiente ocupa posiciones desta-
cadas en el esquema de contenidos de la pagina principal de la Central
Nuclear de Cofrentes. El usuario puede consultar su sistema de ges-
tién ambiental, las politicas corporativas del grupo, el informe me-
dioambiental anual y los certificados que cumple, como la norma ISO
14001:2004, pudiendo descargar también todos esos documentos en
version .pdf.

Similar es el caso de la divisién Derivados de la compaiifa Repsol,
en cuya pagina web la “Responsabilidad Corporativa” también tiene
una presencia destacada. Esta seccién cuenta con contenidos amplios
sobre la materia, incluyendo el mensaje del presidente, la visién y los
valores de la empresa, los informes de Responsabilidad Corporativa,
el plan de sostenibilidad anual, los indices de sostenibilidad, recono-
cimientos, certificados, participaciones externas y grupos de trabajo,
etc. Dentro de la subseccién Medio Ambiente, Repsol desarrolla
la estrategia especifica en esta materia, los sistemas de gestion, las
emisiones al aire, la gestién del agua y de residuos, los principales pro-
yectos en los que colabora y casos de estudio con acciones implemen-
tadas.

En la seccién Medio Ambiente, Ford Espafia explica su compro-
miso con la sostenibilidad, informando sobre las iniciativas que la em-
presa desarrolla, como los vehiculos Flexifuel, los proyectos a nivel
europeo, el indice de sostenibilidad del vehiculo o la gestién de ve-
hiculos fuera de uso. HC Energia Espafia incluye en su pégina web
su cédigo de medio ambiente y sostenibilidad, su politica medioam-
biental a propésito del control de emisiones, la gestion de residuos y
el tratamiento de vertidos, asi como sus actuaciones, los estudios de
impacto ambiental o la formacién y sensibilizacién de los empleados.

En la pagina web de la empresa de petréleo del Pais Vasco Eser-
gui, el compromiso con el medio ambiente es una de las secciones
principales de la cabecera, si bien en ella no se exponen de una manera
muy extensa las politicas que la compafifa desarrolla.

En cuanto al blog, de las veinte empresas analizadas Gnicamente
Repsol cuenta con blog corporativo (sélo el 5%). En él tienen pre-
sencia contenidos relacionados con la RSE en materia medioambien-
tal, puesto que es un blog dedicado a la Innovacién Tecnolégica, en
el que se informa de los avances del Centro de Tecnologia Respol,
con especial atencién a todas aquellas iniciativas de I+D+i que fo-
mentan el desarrollo sostenible.
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6.3. Resultados en las redes sociales

Pasando al anilisis de la presencia en los medios sociales, de las
20 empresas industriales analizadas sélo 4 tienen presencia en los so-
cial media (20%). Ademis, de los 60 espacios que supondrian la pre-
sencia de las veinte empresas analizadas en los tres medios sociales
se han identificado sélo diez (16,7%).

Estas 4 empresas pertenecen a los sectores de fabricacién de ve-
hiculos (Seat y Ford, 50%), industria del petréleo y gas natural (Rep-
sol Derivados, 25%) e industria cdrnica (Cdrnicas Serrano, 25%), por
lo que las empresas de los sectores Produccién, transporte y distribu-
cién de energfa eléctrica y Fabricacién de productos quimicos bdsicos
no parecen manifestar interés por la comunicacién con sus publicos
a través de los medios sociales. Por Comunidades Auténomas, 3 de
las 4 empresas son de la Comunidad Valenciana (Repsol Derivados,
Ford y Cirnicas Serrano) y 1 es de Catalufia (Seat); las empresas de
Andalucia y del Pais Vasco no tienen presencia en medios sociales.

De estas 4 empresas, s6lo 2 tienen espacios en las tres plataformas
sociales monitorizadas: Seat y Ford, ambas del sector Fabricacién de
vehiculos de motor. Las otras 2 empresas (Repsol y Cérnicas Serrano)
cuentan con espacios en dos medios sociales, Twitter y Facebook, sin
prestar atencion a Youtube.

Las 4 empresas suman, en la semana de la muestra, 166 publica-
ciones en las tres plataformas (17 en Youtube, 119 en Twitter y 30
en Facebook), lo que supone una media de 41,5 publicaciones por
empresa y 55,3 publicaciones por canal, si bien la moda est4 en cinco
publicaciones, que aparece tres veces (Seat en Youtube, y Carnicas
Serrano en Twitter y Facebook), seguida de siete publicaciones, que
aparece dos veces (Seat y Ford en Facebook), por lo que la media
estd sesgada por las publicaciones de Repsol en Twitter, con 93
tweets.

En el caso de Youtube, son las empresas de fabricacién de vehicu-
los de motor Seat y Ford las inicas que tienen presencia (un 10% de
la muestra total y un 50% de las que tienen alguna presencia en me-
dios sociales), ambas con un nivel de actividad alto, como demuestra
el dato de videos publicados en el periodo del anilisis (5 y 12, res-
pectivamente, en una semana), y con amplio seguimiento de los usua-
rios, de acuerdo con el nimero de suscriptores y reproducciones
totales del canal y de los videos). Sin embargo, ninguno de los 17 vi-
deos publicados por estas dos compafiias estd relacionado con accio-

nes RSE.
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Figura 8. Resultados de la presencia en medios sociales
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En Twitter, de las cuatro empresas que tienen presencia la que
cuenta con mayor nimero de seguidores es Repsol (11.215), siendo
también la empresa que sigue a mds usuarios en la red de microblog-
ging (1.982) y que mds sweets ha publicado desde la apertura de su
cuenta en este canal (22.246). Si calculamos el ratio entre seguidores
y personas a las que sigue, la empresa que obtiene un valor mis cer-
cano al 1 es Seat (1,50); mientras que Repsol y Ford tienen una pro-
porcién de cinco veces mis seguidores que personas a las que sigue
(5,66 5,44 respcctwarnente) Cérnicas Serrano es la Gnica que sigue a
mds personas que usuarios le siguen, con un valor de 0,36.

En ninguno de los 119 rweets contabilizados en la semana de and-
lisis se hace referencia a acciones de RSE medioambiental ni se pu-
blican contenidos relacionados con el compromiso con el entorno.
En el caso de Repsol, la cuenta que regentan en Twitter no es corpo-
rativa, sino que estd dedicada a la Guia Repsol, por lo que la temdtica
de las conversaciones versa sobre gastronomia y turismo.

En Facebook, las 30 publicaciones contabilizadas generan 1.111
interacciones: 738 “me gusta” (con media de 24,6), 91 veces compar-
tida la informacién (con una media de 3) y 282 comentarios (con una
media de 9,4). La empresa con mds publicaciones en el periodo ana-
lizado es Repsol, con 11 posts en Facebook. También es la empresa
con mayor nimero de fans (72.451), si bien la mds popular de acuerdo
con el valor “personas que estin hablando de esto” es Seat (3.031).
Se trata de una métrica ofrecida por Facebook para las paginas desde
octubre de 2011 que mide la actividad relacionada con la pigina en
base a los “me gusta”, las veces que se comparte en los muros, los co-
mentarios, las respuestas a preguntas, menciones y check-ins.
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Si calculamos la tasa de engagement?” que generan las publicacio-
nes de 1a5-20 empresas de la muestra en el periodo estudiado, Seat es
la que obtiene un valor mds alto (0,246), puesto que las 7 publicaciones
generan 374 interacciones entre 21.690 fans, seguida de Ford (0 162)
que con 7 publicaciones genera 522 interacciones entre 45.933) fans,
Repsol es la que obtiene un valor mis bajo en este ratio (0,025). .

~ Las empresas no han publicado en Facebook contenidos de temé-
tica medioambiental en el periodo del anlisis. Tampoco incluyen en
su pagina corporativa en esta red social ninguna pestana dedicada a
la responsabilidad corporativa.

En resumen, si bien las empresas analizadas que tienen presencia
en medios sociales muestran una frecuencia de actividad y publicacién
medi:'i—alta en Facebook, Twitter y Youtube y reciben el feedback de los
Usuarios, las empresas no aprovechan estos canales para aportar con-
tenidos relacionados con sus politicas medioambientales, ya que de las
166 publicaciones analizadas ninguna tiene relacién con esta tematica,

7. CONCLUSIONES

En los tdltimos afios, las empresas espaiolas han avanzado en el
desarrollo de poh’tic_as de responsabilidad social corporativa (RSC),
Se han creado organismos para potenciarlo, tanto a nivel empresarial
como a nivel estatal; se han publicado normas para racionalizar y au-
tentificar las comunicaciones publicitarias con argumentos medioam-
bientales y se han puesto en marcha monitores de reputacién
corPorativa (MERCO, DIRCOM2R) que prestan una atencién es-
pecial al compromiso con el desarrollo sostenible.

El consumidor reclama a las empresas una relacion mds cercana
con sus consumidores y mds comprometida con el medio ambiente.
En este sentido, las plataformas 2.0 (Internet, redes sociales) van a
permitir a las compaiifas participar en conversaciones y aportar con-
tenido de interés para los usuarios. Compartir de forma voluntaria la
conciencia ecolégica, con consistencia, transparencia, veracidad y uti-
lidad, facilitari el vinculo con el consumidor, reforzard los valores em-
presariales y generard oportunidades de negocio.

Com-o revela nuestro estudio de campo, las empresas industriales
de las principales dreas de actividad en Espafia si incluyen en sus pa-

T . .
et La‘tasa_dt? engggsment se obtiene de la siguiente formula: [(No Me gusta +
omentarios + N° Compartir) / N° posts en el muro] / Total “me gusta” * 100.
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inas web informacién de su compromiso con el entorno y sus pro-
gramas de RSE medioambiental. Sin embargo, no ocurre asf con las
plataformas sociales como los blogs, Facebook, Twitter o Youtube. Es
decir, las empresas industriales no emplean los medios sociales para
difundir sus programas medioambientales, pese a tenerlos ¢ incluirlos
en sus paginas web, desaprovechando la oportunidad de comulgar
con un usuario que exige a las compafifas un compromiso firme y du-
radero en este campo.

Los medios sociales no son los canales mds idéneos para propor-
cionar informacién corporativa, sino para interactuar con la comuni-
dad, generar didlogo y participar en la conversacién. Plataformas de
alta interaccién como Twitter pueden utilizarse como canal de aten-
cién al cliente, para resolver dudas e incidencias con inmediatez;
mientras que otras redes menos dindmicas pero mads visuales, como
Facebook y Youtube, pueden usarse para fomentar la participacién
con contenidos de interés para el usuario: en Facebook, promociones
ofertas y descuentos; en Youtube, reportajes y videos testimoniales.

Por otro lado, y dado que cada vez es mayor la concienciacién del
usuario por la sostenibilidad, la publicacién de contenidos de temitica
medioambiental, relacionados con la actividad de la empresa, ayudaria
a la creacién de valor afiadido (publicando contenidos relevantes para
el usuario), al tiempo que facilitaria la difusién de su politica y sus
programas medioambientales.

El compromiso con el desarrollo sostenible se ha convertido en
un factor de éxito empresarial. Las redes sociales y los valores 2.0 pue-
den configurarse como excelentes herramientas para difundir y pro-
mover las politicas de RSC de las empresas, aunque éstas deben ser
conscientes de que no por recurrir a ellas una empresa es ya social-
mente responsable. Compartir voluntariamente la conciencia ecolé-
gica, con consistencia, transparencia, veracidad y utilidad, facilitard el
vinculo con el consumidor, reforzard los valores empresariales y ge-
nerard oportunidades de negocio.

En definitiva, pese a las posibilidades de interaccién y didlogo,
los medios sociales siguen siendo una oportunidad desaprovechada
como canal para la comunicacion del compromiso medioambiental.
La inmediatez, la transparencia y la democratizacién que caracteri-
zan la interaccién en las redes sociales, y en concreto espacios como
"Twitter, pueden ayudar en la difusién de las acciones socialmente
responsables de la empresa y, de esta manera, contribuir a la reputa-
cioén corporativa.
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