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ABSTRACT

Durante los ultimos 50 afios, las empresas han ido asumiendo pregresiva
mente responsabilidades dentro del ambito social, mas alla de su propia activi
dad econdmica (Peninou, 1990; Regqui889; Capriotti, 1992 y 1999), en

una creciente tendencia de busqueda de legitimacién gudidh ciudadania
corporativa se ha constituido como una de las manifestaciones mas claras de
la asuncion de tales responsabilidades por parte de las empresas frente a la
sociedad.

La Ciudadania Corporativa (CC) o Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
ha pasado a seen la Ultima década, en uno de los temas prioritarios de las
Relaciones Publicas. Sin embay hace ya mas de 20 afios que el tema de la
RSC se ha contemplado como uno de los aspectos claves para las Relaciones
Puablicas (Grunig y Hunt, 1984).

Por otra parte, trabajos previos han puesto de manifiesto la creciente impor
tancia de las webs corporativas en la comunicacién de las responsabilidades
organizacionales (Esrock & Leicht$998, 2000), asi como también la impor
tancia de internet y de las webs corporativas como herramientas de Relaciones
Puablicas (Kent &Taylor, 1998; Hill & White, 2000; KentTaylor & White,
2003;White & Raman, 2000)

Sin embago, a pesar de la produccion de investigaciones y publicaciones
sobre responsabilidad social y ciudadania corporativa, existen pocos trabajos
empiricos que se ocupen de como lagmoizaciones comunican los asuntos
referentes a estos temas.

Este trabajo de investigacién se ocupa del tratamiento de la informacion sobre
ciudadania corporativa en las webs corporativas de las principales empresas
espafiolas que cotizan en bolsa. Parte de 2 preguntas basicas: ¢ presentan las
empresas informacion sobre su ciudadania corporativa en sus webs corporati
vas?Y en caso afirmativo, ¢,cémo es el tratamiento que se hace de dicha infor
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macion en las webs?

Tomando como punto de partida las recomendaciones de los distintes refer
entes internacionales sobre RSC (GRI, Global Compact, CSR Europe), los
autores de esta investigacion han diseflado una herramienta especifica para
analizar como se presenta el contenido de ciudadania corporativa en las webs.
La metodologia desarrollada establece un conjunto de 10 tematicas vinculadas
a la ciudadania corporativa, que se comprueban en las webs corporativas
tomando una conjunto de 3 criterios globales de analisis: a) volumen; b) ubi
cacion, y c) tratamiento de la informacién. La muestra seleccionada para el
estudio son las 35 empresas mas capitalizadas de la bolsa espafiola, que se
encuentran integradas en el indice de referencia de la Bolsa espafiola, el IBEX
35.

EL TRATAMIENT O DE LA INFORMACION SOBRE CIUDADANIA
CORPORATIVA EN LAS WEBS CORPORATIVAS DE LAS EMPRE-
SAS DELIBEX 35

1. Intr oduccién

Durante los ultimos 50 afios, las empresas han ido asumiendo progresivamente
responsabilidades dentro del ambito social, mas alla de su propia actividad
econdmica (Capriotti, 1992, 1999; Carroll, 1989&ddock, 2004), en una ere
ciente tendencia de blsqueda de legitimacion social.

La Ciudadania Corporativa, la Responsabilidad Social Corporativa y/o el
Desarrollo Sostenible (en adelante, RSC/CC/DS) ha pasadcea &tltima
década, uno de los temas prioritarios de las Relaciones Publicas. Sigembar
hace ya muchas décadas que el tema de la RSC/CC/DS se ha contemplado
como uno de los aspectos claves para las Relaciones Publicas (Clark, 2000).
Trabajos previos han puesto de manifiesto la importancia de internet y de las
webs corporativas como herramientas de Relaciones Publicas (Rewtas;

1998; Hill & White, 2000; Kent et al., 2008/hite & Raman, 2000), asi como
también la creciente importancia de las webs corporativas en la comunicacion
de las responsabilidadesgyanizacionales (Esrock & Leicht¥998, 2000)

El principal objetivo de esta investigacion es estudiar la informacion sobre
RSC/CC/DS en las webs corporativas de las empresas espafiolas que cotizan
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en bolsa. Parte de 2 preguntas basicas: ¢ qué informacion hay en las webs cor
porativas de las empresas sobre la RSC/CCY¥D&Pcaso afirmativo, ¢,como

esta presentada dicha informacién en las webs? La muestra seleccionada para
el estudio son las 35 empresas mas capitalizadas de la bolsa espafiola, que se
encuentran integradas en el indice de referencia de la Bolsa espafiola, el IBEX
35.

2. Marco Tebrico
2.1 La Ciudadania Corporativa y su importancia actual

La concepcién sobre lo que es y lo que abarca la RSC/CC/DS ha eveluciona
do en los ultimos 50 afios, desde los afios 50 en los que se vinculaba a la
responsabilidad del "hombre de negocios" (Carroll, 1999) hasta la actual con
vivencia de diferentes conceptos, tales como Responsabilidad Social
Corporativa, = Comportamiento Social Corporativo o  Ciudadania
Corporativa, (Vilddock, 2004). Sin emlzgr, mas que la aparicion de difer
entes conceptos, lo que algunos autorearfi¢k & Cochran, 1985Word,

1991; Carroll, 1999Waddock, 2004) sugieren con sus revisiones es la exis
tencia de una evolucién paulatina desde los afios 50 de las responsabilidades
empresarialesAsi, la Ciudadania Corporativa puede ser definida como "the
strategies and operating practices a company develops in operationalizing its
relationships with and impacts on stakeholders and the natural environment"
(Waddock, 2004: 9)Asi, la concepcién actual de RSC/CC/DS se sustenta
sobre los compromisos asumidos por urgaoizacion en la relacion con sus
diferentes publicos, ya sea en el cumplimiento de sus obligaciones econdmi
cas, sociales y medioambientales, como el cumplimiento de sus compromisos
de transparencia informativa y comportamiento ético en la gestion de la
empresa y en el desarrollo de sus productos, servicios 0 negocios; y en la
evaluacion y control de la realizacién de dichos compromisos.

Desde una perspectiva empresarial, la importancia creciente que adquiere la
RSC/CC/DS viene marcada por el hecho de ser considerada una actividad
legitimadora de la ganizacién frente a la sociedad ditick & Cochran,

1985: 759; Neu et al., 1998; Hooghiemstra, 2000: 56, Deegan, 2002: 292;
Holmstrém, 2003). Se puede observar una estrecha relacion entre la practica
de la Relaciones Publicas y la acciéon de RSC/CC/DS (Grunig & Hunt, 1984;
Clark, 2000). Desde una perspectiva mas amplia, las relaciones publicas en
conjunto son en si mismas una practica legitimante dgé#aiaacion ante la
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sociedad (Homstrom, 2003, 2004; Moreno, 2004). Por otra parte, la importan
cia de la RSC/CC/DS para los diferentes publicos (consumidores, inversores,
empleados, comunidad, periodistas, etc.) ha quedado constatada en diversos
estudios (MORI, 2004; IPSOS, 2004; PricgéfhouseCoopers, 2005). Estas
investigaciones revelan que es una actividad cada vez mas valorada y deman
dada por los publicos, que observan en dichas actividades el comportamiento
civico de las empresas, y que influye en la valoracién que aquellos realizan
sobre las compaiiias.

2.2 Relaciones Publicas, Interactividad g Corporativas

Internet se ha convertido, en muy poco tiempo, en una herramienta irdispen
sable para comunicacion en lagjamizaciones (Sullivan, 1999; Stuart &
Jones, 2004), y las paginas webs corporativas ha pasado a ser un instrumento
esencial para las Relaciones Publicas (Kentaglor, 1998; Hill & White,

2000; Kent et al., 2003V/hite & Raman, 2000).

La interactividad es una de las principales caracteristicas de Internet, y ha sido
objeto de considerable cantidad de estudios en el ambito de la comunicacién
(Rafaeli, 1988; Ha & James, 1998; Downes & McMillan, 2000; Schultz,
2000). En la investigacion de Relaciones Publicas sobre internet, el estudio
sobre las posibilidades de interactividad entre los publicos gamiaacion

en las webs es una cuestion de alta relevancia. En relacion con el grado de
interactividad que tienen las webs, las investigaciones en Relaciones Publicas
(Esrock & Leichty 1998, 2000; Kent &aylor, 1998;White & Raman, 2000;
Taylor et al, 2001; f&an, 2003) han identificado 2 enfoques basicos: la disem
inacion de informacion y la generacion de relaciones entre publicgagior
zacion. En la primera, el nivel de interactividad es bajo, y la utilizacion de
internet es de forma unidireccional, con el objetivo esencial de difundif infor
macién, para intentar influir en la imagen que tienen los publicos. En lasegun
da, el grado de interactividad es alto, y se usa internet para facilitar la comu
nicacion bidireccional, para establecer y construir relaciones, permitiendo el
didlogo vy la interaccion entre unaganizacion y sus diferentes publicos. En
este sentido, Kent arichylor (1998: 326) sefialan que "a dialogic loop allows
publics to query @anizations and, more importantly offers oganizations

the opportunity to respond to questions, concerns and problems". Para poder
desarrollar una web corporativa dialégica, las empresas (y concretamente los
responsables de las webs corporativas) deberian dedicar suficientes recursos
de comunicacion y feedback que hicieran posible el didlogo entrgdaior
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zacion y sus publicos (Kent ®aylor, 1998: 326).

Nuestro estudio se plantea analizar la existencia de contenidos relativos a
RSC/CC/DS que estan tratados o explicados en la website, asi como el grado
de interactividad existente en las webs corporativas de las empresas espafio
las que cotizan en bolsa en relacion con los temas de RSC/CC/DS. Es decir
si las webs corporativas asumen un enfoque o posicion principalmente unidi
reccional/expositiva, o si por el contrario, presentan un enfoque o posicion
bidireccional/dialégicaAsi, se han establecido 3 preguntas de investigacion

(RQ):

RQ1: ¢, Qué tematicas de RSC/CC/DS estan presentes en las webs €orporati
vas?.

RQ2: ¢ Qué Recursos de Comunicacion se utilizan para la informacién sobre
RSC/CC/DS?

RQ3: ¢(Qué Recursos de Feedback hay disponibles para los temas de
RSC/CC/DS?

3. Metodologia

Para el estudio de la informacion sobre RSC/CC/DS se analizaron las webs
corporativas de empresas que cotizan en bolsa. Se realizé el estudio de las
webs corporativas de todas las empresas que cotizaban en el 1° semestre de
2005 en el indice Selectivo de la Bolsa de Madrid, el IBEX-35, que agrupa a
las 35 empresas mas capitalizadas de la bolsa espafiola. Este indice es la ref
erencia basica de la bolsa espafiola a nivel nacional e internacional, ya que
son las empresas mas significativas, y representan el 30% del total de empre
sas cotizadas y mas del 95% de la capitalizacion total de la bolsa espafiola.
Ademas, es representativo de los diferentes sectores que conforman la bolsa
espafiola.

Para llevar adelante nuestro analisis, se establecieron un conjunto-de cate
gorias teméticas que identificaran los aspectos que engloba la RSC/CC/DS, y
que pudieran ser identificadas y analizadas en las paginas webs de las empre
sas estudiadas. Para ello, se tomaron como puntos de partida basicos el Global
Reporting Initiative (2002), que es el modelo de referencia a nivel mundial
para la elaboracién de Informes sobre Responsabilidad Corporativa, asi como
el Index de Comunicacién de la Ciudadania Corporativa, metodologia de
analisis desarrollada por Ingenh(#004), el cual esta basado también en los
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criterios de evaluacién mas importantes y en la bibliografia internacional mas
relevante sobre el temA.partir de estos 2 modelos, se utilizaron de forma
complementaria otros informes o documentos, de caracter internacional, como
el Global Compact de las Naciones Unidas (2000), el Limale de la
Comisién de Unién Europea (2001) y el Informe de Business Impact Review
Group (2003), o nacionales, como la Ley 26/2003Td@sparencia de las
Sociedades Cotizadas y la Orden Eco/3722/2003, asi como dos de los estudios
previos de mayor relevancia para las cuestiones de RSC/CC/DS (Capron &
Gray, 2000; Maignan & Ralston, 2002). De esta manera, se identificaron 10
categorias tematicas generales pertenecientes a la RSC/C@HES )T

La unidad de analisis utilizada fue la existencia de una informaciéon minima (al
menos 1 parrafo independiente de 5 lineas) sobre alguna de las tematicas en
cualquier seccidn, o bien que se encontraran coincidencias terminolégicas o de
sentido con los nombres en las secciones o tematicas. Los documentos adjun
tos se identificaron individualmente, pero no se analizaron sus contenidos.
Esto es asi porque se buscaba identificar la informacién, el nivel de presencia
e importancia otgado a cada tema dentro de los espacios web.

[Tematica Definicion |[Referencias
Perfil Corporativo [Explicacion de su vision, WGRI

ores y estrategia corporatilngenhof (2004)
Presentacion de la propie
de la empresa, estructurz
forma legal; divisiones, sH
sidiarias y paises en los
opera. Explicacion de resud

dos.
Productos Explicacion de sus ProductiGRI
Servicios Servicios y Marcas desde|lngenhof (2004)

perspectiva corporativa, y
comercial (tipos de prodt
tos, materias primas, sister
de fabricacion, etc.)
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Empleoy
RR HH

Declaraciones y explicacior
de sus sistemas de contratad
promocion, evaluacion y des
do.

Declaraciones y explicacior
sobre los Derechos Huma
en la empresa (trabajo infar]
discriminacion, etc.)

GRI

Ingenhof (2004)

Global Compact UN
Business Impact Review Grg
(2003)

Libro Verde UE

Capron & Gray (2000)
Maignan & Ralston (2002)

AcCccilon
Econémica

Declaraciones y acciones r

compafiia en su entorno lo
regional, nacional, etc.

|
vas al impacto econémico d

GRI

Ingenhof (2004)

Business Impact Review Grd
(2003)

Capron & Gray (2000)
Maignan & Ralston (2002)

AcCcCion
Social

Declaraciones y acciones rel
vas a la preocupacion de
compafiia por cuestior]
sociales.

GRI

Ingenhof (2004)

Libro Verde UE

Business Impact Review Grd
(2003)

Capron & Gray (2000)
Maignan & Ralston (2002)

A ccCcion
Medioambi
ntal

Declaraciones y acciones rel
vas a la preocupacion de
compafiia por cuestior]
medioambientales

GRI

Ingenhof (2004)

Libro Verde UE

Global Compact UN
Business Impact Review Grd
(2003)

Capron & Gray (2000)

Gobiern

Declaraciones y explicaciorn

Corporativolde sus compromisos de tre

parencia en el gobierno de
compafiia. Explicacion de
estructura de poderemunerg
ciones, responsabilidad
Organos de gobierno, etc.

GRI

Ingenhof (2004)

Ley 26/2003

Orden Eco/3722/2003
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Etica Corporativa Declaraciones y expligGRI

ciones sobre sus comgingenhof (2004)
misos éticos en relaciiCapron & Gray (2000)
con el negocio y con

publicos.

Relaciones con PublicdDeclaraciones y expligGRI

ciones sobre los intefingenhof (2004)

ses, importancia y vine
lacion de los publicos ¢

la compaiiia.
Criterios Externos Declaraciones, explleRl
ciones y vinculacién cdingenhof (2004)

los criterios nacionaleJECC Kothes Klewgs
internacionales  soh(2003)
aspectos de
RSC/CC/DS
Tabla 1: ematicas de RSC/CC/DS

A continuacion, se establecieron un conjunto de categorias de analisis que nos
permitieran obtener y analizar la informacion sobre las teméaticas establecidas.
Para ello, nos basamos en las referencias bibliograficas previamente citadas en
el marco tedrico, y se complement6 con la consulta a expertos en el disefio de
webs.Asi, quedaron establecidas 5 grandes categorias: una categoria de iden
tificacion de los aspectos de RSC/CC/DS (Cantidad de Informacion); dos cat
egorias sobre la @anizacion de la Informacion (Jerarquia de la Informacion

y Ubicacion de la Informacion); y dos categorias sobre la Interactividad de las
paginas webs (Recursos de Comunicacion y Recursos de Feedback).

La "Cantidad de Informacion" permite identificar si las diferentes tematicas
estan presentes en las webs corporativas de las empresas del IBEX 35, y tam
bién conocer qué volumen de informacion hay sobre los diferentes temas.

La "Jerarquia de la Informacion” (relativa a la estructura gen@acion de

los contenidos de la pagina web) permite establecer en que nivel jerarquico
dentro de la web se encuentra aglutinada la mayor parte de la informacion
sobre las teméticas definidas previamente sobre RSC/CC/DS (y la seccién
especifica de RSC/CC/DS, si la hubiera).

La "Ubicacion de la Informacion” (relativa a los esquemas genaracion de
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los contenidos de la pagina web) se realiza a partir de identificar las secciones
genéricas en el primer nivel de la web (secciones que se encuentran en la
pagina de inicio), en las que se encuentra ubicada la informacion relativa a las
tematicas establecidas como pertenecientes a la RSC/CC/DS (y la seccion
especifica de RSC/CC/DS, si la hubiere).

Los "Recursos de Comunicacion" permiten conocer los distintos cddigos o
recursos utilizados para presentar la informacion sobre la RSC/CC/DS. Para
ello se reconocieron 2 tipos de recursos: 1) Expositivos: aquellos gue per
miten la presentacién/diseminacién de informacion, con un visitante eminen
temente pasivo y receptivo. Este tipo de recursos fueron diferenciados en: a)
Graficos (cuando se incluyen textos, graficos y fotografias); y b)
Audiovisuales (cuando se incluyen elementos de audio y vite®)
Interactivos: aquellos recursos que permiten la obtencién de informacion
mediante la interaccién activa, con un visitante principalmente active y par
ticipativo (hipertextos, graficos interactivos, etc.)

Los "Recursos de Feedback" nos facilitan la identificacion de los sistemas
disponibles en las webs corporativas para que los visitantes puedan pregun
tar, opinar o valorar sobre los temas de RSC/CC/DS. Para ello, se plantearon
3 tipos de posibles formas de feedback del visitante: 1) correo electrénico
general de la companiia, que permite el contacto con la compaiiia, pero de
forma poco especifica; 2) correo electronico especifico vinculado a las
tematicas concretas de RSC/CC/DS, que facilita el contacto con alguna per
sona o area concreta y especializada deganizacion; y 3) otros feedback
(cuestionarios, chats, forums, blogs, etc.), que permitiera valorar o dar
opinion sobre cualquiera de las tematicas especificas o la RSC/CC/DS en
general, lo cual implica un recurso de incentivo activo para generar opinion y
valoracién por parte del visitante.

4. Resultados

4.1 Pesencia de las tematicas de RSC/CC/DS en las webs corporativas
Se identificaron diferentes "niveles de presencia” dentro de las webs eorpora
tivas de las tematicas identificadas como pertenecientes a RSC/C@hs (T

2).

En un primer nivel, con una presencia muy alta en las webs (por encima del
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90%), podemos encontrar la informacién sobre "Perfil Corporativo” (100% de
las webs estudiadas), "Productos y Servicios" (91,4%) y "Gobierno
Corporativo" (97,1%). Esto puede ser debido, en el caso de las 2 primeras
tematicas, a un enfoque eminentemente descriptivo e informativo de las webs
corporativas de las compafiias y de sus productos, servicios y actividades. En
el caso de la tematica de "Gobierno Corporativo", la presencia muy notable de
informacion es debido a la obligatoriedad legal (Ley 26/2003, de
Transparencia de las Sociedades Cotizadas) de las empresas que cotizan en
bolsa de publicar dicha informacion en las paginas webs.

En un segundo nivel, con una presencia significativa en mas de dos tercios de
las webs corporativas, se identificod a las tematicas de "Empleo y RRHH"
(77,1%), la "Accion Social" (74,3%) y la "Accion Medioambiental” (68,6%).

Esto puede ser debido a que estas 3 tematicas estan relacionadas con-los aspec
tos mas definitorios de la RSC/CC/DS, y por ello tienen una preseneia bas
tante relevante en las webs.

En un tercer nivel, con alrededor de un 50% de presencia (en 1 de cada 2 webs
corporativas) podemos encontrar tematicas como "Criterios Externos" (59%)
y "Relaciones con Publicos" (50%). Los resultados de estas 2 tematicas, Si
bien tienen valores relativamente bajos en comparacion con otros temas,
pueden ser calificados como sorprendentes (de forma positiva), en tanto que
son aspectos bastante novedosos y poco tratados en el estudio de la
RSC/CCI/DS.

Por ultimo, con una presencia relativamente baja, se encuentran las tematicas
de "Accion economica” (37,1%) y de "Etica Corporativa" (22,9%). En el caso

de la primera, puede ser debido a que es el aspecto menos conocido y explica
do del "triple botton line" de la RSC/CC/DS. En el caso de la Etica
Corporativa, es de remarcar que solamente 1 de cada 5 webs corporativas tiene
una informacién explicita o una seccion dedicada a ese tema (en cualquier
nivel de la web). Lo que representa una sorpresa (negativa) para los investi
gadores, puesto que dicha tematica es una de las cuestiones relevantes cuando
se habla de RSC/CC/DS.

También era interesante investigar si las empresas disponen de una seccion
especifica sobre el tema de RSC/CC/DS en las webs corporativas. Ef resulta

do fue que el 68,6% de las webs (24 empresas) tienen una apartado-especifi
co, mientras que el 31,4% restanté é€mpresas) no lo tienen. De las empre
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sas que tienen una seccion concreta, la mayor parte de las denominan como
"Responsabilidad Social
Corporativa" (25%) y en menor medida "Responsabilidad Social" (16,7%).
S6lo 1 empresa ha denominado la seccion como "Desarrollo Sostenible" (un
4,2%). Y ninguna empresa denomina la seccion como "Ciudadania

Corpo

rativa"

(29,2%),

"Responsabilidad

Corporativa".
Tematica | Presentia Recursos de comunigacion Recursos de feecllback
en % Expositivos |Interac Correo Otro
tivos electrénico Feedback
GraficogAudiovi GenerallEspeci
sual co

Perfil ~|100 100 28,6 |514 (97,1 |857 |0
Corporativg
Gobierno 1971|100 |28 |0 89,2 |20 0
Corporativd
Prod.u.ctos 91,4 |100 194 (22,6 |80 20 0
Servicios
Empleoy 771 [100 0 8,5 68,6 |54,3 |0
RRHH
Accion 743 |100 |57 5,7 629 143 |28
Social
Accion 1686 [100 |57 5,7 543 |[11,4 |0
Medioambi
en'tall
Criterios |59 100 0 0 48,6 |57 0
Externos
Relaciones| 59 100 0 57 457 11,4 0
con
Publicos
Accion 371|100 |0 0 371 |28 |0
Econdmica,
Etica  f229 [100 [0 0 20 0 0
Corporative

Tabla 2: Utilizacion de los Recursos de Comunicacion y de Feedback (en %)
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4.2 Recursos de comunicacion utilizados para la informacion esobr
RSC/CC/DS

En cuanto a los recursos de comunicacion utilizados para presentar la4informa
cion sobre la RSC/CC/DS, los resultados indican un predominio claro de los
recursos denominados "expositivos" por sobre los recursos "interactivos"
(Tabla 2).

Asi, todas las webs corporativas (el 100%) incorporan recursos graficos fijos
(textos, graficos y fotografias) y un 40% de las empresas emplea recursos
"audiovisuales" (audio y video). Por su parte, los recursos "interactivos" han
sido utilizados por poco mas de la mitad de las empresas (un 57,1%). Mas de
un tercio de las empresas (el 37,1%) solo utilizan los recursos graficos para
presentar la informacién sobre la RSC/CC/DS, mientras que, por el contrario,
otro tercio de las webs corporativas (34,3%) incorporan los 3 tipos de recur
sos (gréaficos, audiovisuales e interactivos). El 28,6% restante de las empresas
combinan 2 recursos: el 22,8% utilizan los recursos graficos e interactivos, y
el 5,8% usan los recursos graficos y audiovisuales.

Esta resultados se refuerzan observando los recursos utilizados para presentar
cada una de las diez tematicas especificas de RSC/CC/DS.

En todas las tematicas el recurso basico y fundamental es el grafico (textos,
graficos y fotografias). En 3 de las 10 tematicas de RSC/CC/DS ("Accion
econdmica”, "Etica Corporativa” y "Criterios Externos") ninguna de las
empresas que tratan dichos temas han utilizado recursos audiovisuales o inter
activos (solo se han utilizan los recursos graficos). En otras 2 tematicas
("Empleo y RRHH" y "Relaciones con Publicos") ninguna empresa ha wtiliza
do los recursos audiovisuales, y los recursos interactivos han sido utilizados
por muy pocas empresas (3 y 2 empresas, respectivamente); mientras que en
el tema de "Gobierno Corporativo" ninguna empresa ha utilizado los recursos
interactivos y sélo 1 empresa ha utilizado los recursos audiovisuales. En otras
2 tematicas ("Accion Social" y "Accion Medioambiental”) tanto los recursos
audiovisuales como interactivos han sido utilizados por un grupo muy-reduci
do de empresas (2 empresas).

Hay sélo 2 tematicas dénde los recursos audiovisuales e interactivos-son uti
lizados por un grupo minimo significativo de empresas: "Productos y
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Servicios" y "Perfil Corporativo”. En la primera de ella, alrededor del 20% de
las empresas utilizan ambos recursos (el 22,6% usa los recursos interactivos
y el 19,4% los recursos audiovisuales), mientras que en la segunda tematica
el 51,4% de las empresas utiliza los recursos interactivos y el 28,6% usa los
recursos audiovisualessi, estos datos sefialan que las Unicas tematicas sufi
cientemente relevantes para poder utilizar una combinacion importante de los
recursos de comunicacion disponibles (graficos, audiovisuales e interactivos)
son las tematicas relativas a la presentacion de la compafiia a nivel corporati
vo y de sus productos y servicios.

4.3 Recursos de feedback utilizados con la informacion de RSC/CC/DS.

En cuanto a los recursos de feedbaabl(@ 2), el 100 % de las empresas del
IBEX 35 disponian de correo electrénico para los temas de RSC/CC/DS,
mientras que solamente 1 de las 35 empresas (el 2,8%) disponia de algun otro
instrumento de feedback sobre dichas cuestiones (una Unica encuesta interac
tiva sobre el Informe de Responsabilidad Social de la compafiia).

En relacion con el correo electrénico, 34 de las 35 de las empresas (el 97,1%)
tenian disponible una direccién de correo electronico general de la compaiiia,
que era de uso comun para toda la web corporativa y que se encontraba siem
pre presente; y 33 de las 35 empresas (el 94,3%) tenian una direccién de
correo electrénico especifica para alguno de los temas concretos de
RSC/CC/DS en las secciones correspondientes. Por otra parte, 31 de las 35
empresas (el 88,6%) utilizan los 2 tipos de correo electrénico (general y
especifico) en sus webs corporativas para los temas de RSC/CC/DS, mientras
que 3 empresas (el 8,6%) solamente tienen 1 tipo de correo electrénico (el
correo electrénico general).

Sin embago, los datos generales sobre el uso del correo electrénico como
herramienta de feedback enmascaran un dato muy destacable: el uso de la
direccion de correo electronico especifica se da en porcentajes altos sélo en
una tematica concreta de RSC/CC/DS ("Perfil Corporativo") y en una seccion
especifica ("Informaciéon Financiera y Alecionistas e Inversores") &bla 3).

En la tematica de "Perfil Corporativo”, el correo electrénico general y correo
electronico especifico tienen un nivel de utilizacién muy alto en las webs cor
porativas (97,1% en el primer caso y 85,7% en el segundo caso). SiR embar
go, como ya se ha sefialado previamente, la informacion de esta tematica esta
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repartida principalmente en 2 secciones ("Perfil de Empresa" e "Informacion
Financiera y parAccionistas e Inversores"). En la primera de ellas, el correo
electrénico general tiene una utilizacién muy destacada (94,3% de las empre
sas), pero no asi el correo electrénico especifico (17,1%); mientras que en la
segunda seccion, la utilizacién de ambos tipos de correo es muy relevante y
tiene un nivel de uso similar (80% el correo general y 85,7% el correo-especi
fico). En la tematica de "Empleo y RRHH" el 68,6% de las empresas tiene un
correo general y el 54,3% de ellas tiene un correo especifico (aunque este
correo especifico esta pensado fundamentalmente para enviar all&V
empresa, y no para preguntar o valorar aspectos relativos al empleo o a los
DDHH en la compafiia).

En las 7 tematicas restantes, la direccion de correo electrénico especifica de la
tematica es utilizada por un 20% 6 menos de las empresas, siendo el correo
general de la compaiiia la herramienta principal de feedback disponible en las
webs corporativas. En la tematica "Productos y Servicios" el 80% de las
empresas tiene un correo general y el 20% de ellas tiene un correo especifico.
En el tema de "Gobierno Corporativo" el 82,9% de las empresas tiene un
correo general y el 20% de ellas tiene un correo especifico (aunque este suele
corresponderse con el correo especificdAdeionistas e Inversores). En la
tematica "Accion Social" el 62,9% de las empresas tiene un correo general y
el 14,3% de ellas tiene un correo especifico. En la tematica "Accion
Medioambiental" el 54,3% de las empresas tiene un correo generdl, g%l 1

de ellas tiene un correo especifico. En la tematica "Relaciones con Publicos"
el 45,7% de las empresas tiene un correo generally4tolde ellas tiene un
correo especifico. En la tematica "Criterios Externos" el 48,6% de las-empre
sas tiene un correo general y el 5,7% de ellas tiene un correo especifico. En la
tematica "Accion Econémica" el 37,1% de las empresas tiene un correo gen
eral y el 2,8% de ellas tiene un correo especiffcen la tematica "Etica
Corporativa" el 20% de las empresas tiene un correo general y ninguna de
ellas tiene un correo especifico.

5. Conclusiones
Los datos expuestos previamente nos permiten hacer algunas reflexiones sobre
la situacion de la informacién sobre la RSC/CC/DS en las webs corporativas

de las empresas del IBEX 35.

La presencia de una seccién especifica de RSC/CC/DS implica el
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reconocimiento explicito de la tematica en cuestion, lo cual permitiria
establecer un indicador del reconocimiento y de la importancia de la
RSC/CC/DS en las webs corporativas para las empresas. En las empresas del
IBEX 35, so6lo 24 compaiiias (el 68,6%) tienen una seccién especifica sobre
el tema, mientras que las festantes (el 31,4%) tienen la informacion disper

sa en otros tipos de secciones.

Se puede observar que las 10 tematicas identificadas como constituyentes de
la RSC/CC/DS tienen una presencia muy poco homogénea en las webs cor
porativas de las empresas del IBEX 35, pudiendo reconocerse claramente 4
niveles de presencia de la informacién, desde un nivel muy alto (en mas del
90% de las webs) hasta un nivel bajo (en menos del 35% de las webs).

Las tematicas con mayor presencia y relevancia son aquellas vinculadas a la
presentacién de las caracteristicas generales de la compadiia (Perfil
Corporativo) y de sus productos y servicios (Productos y Servicios). Esto
reafirma la idea de la funcién de auto-presentacion de las compafias que
cumplen las webs corporativas. Estas tematicas dedican la mayor parte del
espacio a la explicacion de sus caracteristicas, mas desde la perspectiva com
ercial que desde una valoracion ética o de los compromisos de sus actividades
de producciéon y comercializaciéon. Otra tematica con una alta presencia es
"Gobierno Corporativo", pero en este caso la relevancia se establece, princi
palmente, en torno a la obligatoriedad legal de las empresas de presentar tal
informacion en sus webs.

Las tematicas que podrian calificarse como las "areas centrales" del campo de
la RSC/CC/DS (Accion SocialAccién Medioambiental y Derechos
Humanos), si bien tienen una presencia significativa (entre el 70% y el 75%
de las webs), quizas no son tan relevantes como deberian serlo para unos
temas tan definitorios de la RSC/CC/DEambién se debe sefalar que, en las
empresas del IBEX 35, el "triple bottom line" se convierte, de hecho, en el
"double bottom line", ya que el tema de la "Accién Econémica" no es objeto
de la atencién y el tratamiento dado a las otras 2 cuestiones (solo se trata en
1 de cada 4 empresas).

Por dltimo, un hecho muy remarcable es que la tematica de la "Etica

Corporativa" no tiene una atencion especial en las webs corporativas, ya que
casi el 80% de las compafiias no la tratan explicitamente (con una seccion o
apartado especifico), y si lo hacen, queda usualmente diluida en otros temas
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generales, como los de accién social o gobierno corporativo.

Asi, se puede observar que para la mayoria de las empresas del IBEX 35 las
cuestiones relativas a la RSC/CC/DS son de gran importancia. Esto se puede
inferir del hecho que hay un grupo importante de empresas (casi el 70%) que
tiene una seccién dedicada al tema de la RSC/CC/DS, y que esa seccion suele
estar ubicada en los niveles mas relevantes de la web, principalmente en la
homepage (en casi el 80% de las webs corporatidsmas, en la mayor

parte de las webs, la informacién de la RSC/CC/DS esta ubicada en niveles
jerarquicos altos dentro de la estructura de paginas webs de las compafiias
(principalmente entre el 2° y el 3° nivel jerarquico), lo cual también es-ndica
tivo de la importancia otgada a tal informacion.

Por otra parte, los resultados indican claramente que las webs corporativas de
las empresas espafiolas del IBEX 35 tienen un nivel de interactividad muy
bajo en relacion con los temas relativos a la RSC/CC/DS. Las webs asumen
una funcion principalmente unidireccional/expositiva, centrandose en-la pre
sentacion de contenidos informativos. Las webs corporativas, cuando tratan la
informacion sobre la RSC/CC/DS, no tienen un enfoque bidireccional/dialogi
€O, ya que se observa un predominio muy elevado de los recursos de-comuni
cacion expositivos (graficos y audiovisuales) por sobre los recursos interac
tivos; y tampoco se estimula la interaccion con los publicos, ya que los recur
sos de feedback disponibles en la actualidad en internet son muy poce utiliza
dos y de forma bastante precaria.

En todas las webs, los medios graficos son el Unico o el principal recurso de
comunicacioén utilizado para transmitir informacién sobre la mayoria de las
tematicas de RSC/CC/DAdemas, si tenemos en cuenta que la utilizacion de
los medios audiovisuales en internet es problematica (porque hacen mas lenta
la navegacion por las webs), podemos decir que la existencia de un 40% de
empresas que estan utilizando actualmente estos recursos para comunicar su
RSC/CC/DS es altamente significativa. Por el contrario, los recursos interac
tivos son propios e inherentes del medio Internet, y lo distinguen de otros
medios. Sin embgp, s6lo 1 de cada 2 empresas del IBEX 35 utiliza estos
recursos para explicar dichos temas. En este caso, podemos afirmar que hay
una presencia poco significativa de estos recursos en la comunicaciéon de la
informacion sobre la RSC/CC/DS de las empresas.

Ademas, en las paginas web de las empresas del IBEX 35 se puede-compro
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bar que todas las compafiias tienen disponible una herramienta para
"escuchar" a sus publicos a través de su web corporativa. El correo electréni
co no solo constituye la herramienta mas importante de feedback en la web
corporativa de las empresas, sino que es el Unico instrumento disponible para
gue los diferentes publicos puedan comunicarse con las empresas por medio
de la web corporativa sobre temas de RSC/CC/DS.

Sin embago, la alta tasa de utilizacion del correo electrénico (en el 100% de
las empresas) enmascara dos hechos negativos relevantes: por una parte, hay
muy poco estimulo a la retroalimentacion especifica sobre las tematicas conc
retas de RSC/CC/DS, ya que los correos electrénicos especificos sorruna her
ramienta ofrecida casi exclusivamente para los accionistas e inversores y para
cuestiones de caracter econdmico-financiérpor otra parte, no se favorece

la valoracién de la informacion disponible en la web, ya que no hay her
ramientas de evaluacion (como las encuestas interactivas, los formularios de
opinién, etc.) ni tampoco hay herramientas de feedback que permitan conocer
la opinién existente mediante el contacto en tiempo real entre publicos y
empresas o entre diferentes publicos (como los chats, forums, blogs, etc.)

En este sentido, se podria afirmar que las webs de las empresas del IBEX 35
se encuentran en una fase muy inicial (o precaria) de la interaccion o-del dial
0go con sus publicos dentro de sus webs corporativas en los temas relaciona
dos con la RSC/CC/DS, teniendo en cuenta que los recursos de comunicacion
utilizados son eminentemente expositivos y los recursos de feedback
disponibles son minimos.

De todos estos resultados se puede valgags, que las ganizaciones
pueden y deben comunicar su RSC/CC/DS mediante las webs corporativas,
pero que sin embgo, la utilizacién realizada de tal herramienta en la actual
idad en Espafia es parcial y limitada, centrandose basicamente en la disemi
nacién de informacion para influir en la formaciéon de la imagen corporativa
gue tengan los publicos que acceden a dichas paginas web, en lugar de favore
cer el didlogo y la interaccion con los publicos.
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