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I. Introduccion

En los afos sesenta del pasado siglo emergido en el dmbito econémico un nuevo
concepto para definir la funcion social que debian llevar a cabo las empresas. Asi, sobre
todo en los ultimos afios de dicha década, comenz6 a cobrar entidad propia la
Responsabilidad Social de las Empresas’. Una idea que se desarrollaria
fundamentalmente en las sociedades de cultura anglosajona, como Estados Unidos,
Canada o el Reino Unido y que generaria una corriente de opinion que en los afos
noventa desembocaria en un profundo debate social y alcanzaria una dimension
directamente politica, tal y como se puede apreciar en la iniciativa de la Comision
Europea de promover un marco europeo de responsabilidad empresarial.
Concretamente, a nivel internacional, algunas iniciativas como el Pacto Mundial sobre
Responsabilidad Social (2000) promovido por las Naciones Unidas, las Directrices de la
OCDE para empresas multinacionales (2000), la Declaracion Tripartita de la OIT sobre
empresas internacionales y politica social (1997-2000), la norma AA-1000 realizada en
noviembre de 1999 por el Institute of Social Ethical Accountability o la SA-8000
promovida por la agencia acreditadora del Council on Economic Priorities y el propio
Libro Verde para Fomentar un Marco Europeo para la Responsabilidad Social de las
Empresas, promovido por la Unién Europea’, dan muestra de la relevancia que ha

adquirido la Responsabilidad Social Corporativa a nivel internacional y el interés por

" PERDIGUERO, Tomas G. , La responsabilidad social de las empresas en un mundo global, Barcelona
Anagrama, 2003, p. 17

2 En julio de 2001 la Comisién presentd el Libro Verde y después de un afio de consultas a diferentes
agentes sociales dio a conocer un documento complementario bajo el titulo de “Comunicacion de la
Comision relativa a la responsabilidad social de las empresas: una contribucion empresarial al desarrollo
sostenible”, ver ARAQUE PADILLA, Rafael Angel, “Una aportacién al debate sobre el Libro Verde de
la responsabilidad social de la empresa”, Revista de Fomento Social, Cordoba, Etea, N° 228, Volumen 57,
Octubre-Diciembre 2002, pp. 595-628



facilitar a los consumidores e inversores informacion sobre la responsabilidad social y
medioambiental de las empresas.’

I1. Marco conceptual

La Responsabilidad Social de las Empresas implica el reconocimiento de la empresa
como una instituciéon que, ademas de tener responsabilidad y obligaciones legitimas
ante sus propietarios, serd también responsable de los impactos sociales y ambientales
de sus actividades. Unas responsabilidades que han de entenderse mas alld del mero
cumplimiento de las leyes y de las normas que regulan el desarrollo de los negocios, por
entenderse que las empresas no se pueden sustraer a los problemas y retos a los que se
enfrenta la sociedad y que, por tanto, la razén econémica no puede justificar unas
desigualdades hirientes y la exclusion social de grupos de personas cada vez mas
amplios en todos los paises desarrollados. La exigencia de dichas responsabilidades se
sustenta en el hecho de que en el ambito de una economia social de mercado el
empresario, dentro del marco legal, tiene poder de planificacién y de decision.*

Esta nueva manera de entender el papel de la empresa ante la sociedad rompe con la
idea que imperd durante practicamente todo el siglo XX y que se recogia en el
planteamiento del Milton Friedman® al situar la razon u objetivo béasico de cualquier
empresa en la maximizacion del beneficio®. En la actualidad la empresa, conforme al
criterio de Responsabilidad Social, ha de asumir de forma consciente todas aquellas
acciones encaminadas a mantener relaciones de reciprocidad con los diferentes agentes
sociales, en particular, y con la sociedad, en general. El enfoque de la responsabilidad

social de la gestion empresarial supone un nuevo modelo de gobierno de las

> CUESTA GONZALEZ, Marta de et all, La responsabilidad social corporativa: una aplicacién a
Espaiia, Madrid, Universidad Nacional de Educacion a Distancia, 2002, p. 12

* GARCIA ECHEVARRIA, S., Responsabilidad Social y Balance Social de la Empresa, Madrid, Mapfre,
p. 58

> Friedman sostiene, basado en los principios de la economia clasica, que la tnica responsabilidad social
de la empresa es aquella que consiste en lograr la maximizacion de los beneficios conforme a las reglas
basicas de la sociedad, recogidas en la ley y la ética, pues el libre juego del mercado no puede dar
solucion a los problemas sociales que, por otra parte, compete al gobierno y a la legislacion dar respuesta
a los mismos; ver FRIEDMAN, Milton, “The social responsibility of business is to increase its profits”,
New York Times Magazine, Nueva York, N° 33

% La empresa canadiense Environics International Ltd., con la colaboracién de las entidades The Prince of
Wales Business Leaders Forum y The Conference Board, realizé en 1999 un estudio denominado The
Millenium Poll on Corporate Social Responsability, en el cual sefiala que s6lo el 11 por ciento de los
consumidores norteamericanos creen que las empresas deberian centrarse en ganar dinero, crear empleo y
pagar impuestos, mientras que el 35 por ciento estiman que las empresas deberian tener fuertes
compromisos morales y centrarse en crear una sociedad mejor para todos, asimismo uno de cada cinco
encuestados dice haber premiado o castigado como consumidor a las empresas en funcidon de su
percepcion del comportamiento social de las mismas; ver SICHAR, Gonzalo (coord.), La empresa
socialmente responsable. Etica y Empresa, Madrid, Fundacién CIDEAL, 2003, p. 10 y FUNDACION
EMPRESA Y SOCIEDAD, La empresa que viene, Madrid, Fundacion Empresa y Sociedad, p. 65



externalidades empresariales en lo economico, social y medioambiental; una nueva
orientaciéon que ha dado lugar igualmente al arraigo de otro nuevo concepto: la
inversion socialmente responsable, planteado desde la Optica de la observacion de las
buenas précticas de las empresas también en el &mbito de las tres externalidades citadas,
més alla de los criterios iniciales de discriminacion negativa.” Asi, la inversion
socialmente responsable, fundamentalmente a través de los denominados fondos éticos®,
y el llamado consumo responsable’ se han erigido en los pilares sobre los cuales se
sustentan las demandas sociales de practicas empresariales orientadas hacia la
responsabilidad social de manera que dichas practicas han dejado de ser intermediadas
exclusivamente por el Estado.

En los ultimos diez afos la Responsabilidad Social de las Empresas ha adquirido una
notable influencia en las politicas publicas. En paises como el Reino Unido, Francia o
Dinamarca, la opiniéon publica y las iniciativas de las administraciones estan
favoreciendo una mayor aproximacioén y concordancia entre las politicas y practicas
empresariales y los valores y preocupaciones de la sociedad. Sin embargo, en el caso de
Espana, donde la discusion publica en torno a la Responsabilidad Social de las
Empresas es todavia muy incipiente y, en lineas generales, los compromisos de la
comunidad empresarial se manifiestan mediante politicas sociales de corte tradicional,
en las que, en cierta medida, se confunden las nuevas exigencias sociales de
responsabilidad con la denominada filantropia corporativa plasmada en acciones
sociales especificas, o bien con actuaciones mas propias de la comunicacion por accion
tales como el mecenazgo y el patrocinio'’, entendidas en algunos casos como un cierto
“peaje social”.!" Una confusién que puede trasladar significativas ineficiencias a la
aplicacion de la estrategia empresarial, pues la accion social se materializa de diferentes

maneras que, en cualquier caso, conducen a la empresa a lograr un mayor acercamiento

7 SANCHEZ, Pablo; RODRIGUEZ. Miguel Angel; RICART, Joan Enric: “La inversion socialmente
responsable: evolucion, tendencias e implicaciones para la direccion de las empresas”, Madrid, IESE-
Universidad de Navarra, Documento de Investigacion N° 464, Abril 2002, p. 4

¥ Los fondos éticos de inversion socialmente responsable surgieron en los afios cincuenta del pasado siglo
en Estados Unidos de Norteamérica, auspiciados por grupos religiosos que consideraban carente de ética
el hecho de lucrarse con actividades que atacaban a los principios basicos de la convivencia social. Esta
forma de observar las inversiones de capital se extendi6 a la sociedad en general en los afios ochenta y en
Europa cobra una especial importancia en las postrimerias del siglo XX, gracias al impulso de las
Organizaciones No Gubernamentales.

® CORTINA, Adela, Por una ética del consumo, Madrid, Taurus, 2002, pp.280-281

1 MARTINEZ, Valentin Alejandro, “Comunicacién por accion: patrocinio y mecenazgo”, en BEL,
Ignacio (Coord), Comunicar para crear valor. La direccion de comunicacion en las organizaciones,
Pamplona, Eunsa, 2004, p. 247

' VILLAFANE, Justo, La buena reputacion. Claves del valor intangible de las empresas, Madrid,
Piramide, 2004, pp. 61-63



a su microentorno en aras a satisfacer algunas carencias sociales detectadas en aquel o
bien en ambitos hacia los que muestra una especial sensibilidad, no deja de ser una parte
mas de la Responsabilidad Social de las Empresas y no una finalidad ultima en si
misma.

Ha de senalarse, por otra parte, que hasta 1999 los directivos de las empresas espafiolas
apenas si concedian valor estratégico a la adopcién de criterios de responsabilidad social
y ello se reflejaba en la escasa presencia que la misma tenia en los medios de
comunicacion social, siendo casi solamente objeto de atencién por parte de aquellas
empresas espafiolas que ese mismo aflo entraron a formar parte de la serie de indices
selectivos de Responsabilidad Social Corporativa del Dow Jones. No obstante en dicho
afio se colocaron en el mercado espafiol los primeros productos financieros que
adoptaban criterios de responsabilidad social y el Instituto de Estudios Superiores de la
Empresa (IESE) con la Fundacion Entorno credé el Foro Empresa y Desarrollo
Sostenible. Por tanto, hasta el inicio del presente siglo los maximos responsables de las
empresas espafiolas concebian la responsabilidad social como un “gasto” del que no se
esperaba ningtin retorno.' No fue hasta finales del 2001 cuando, con la firma por parte
de Inditex del programa Pacto Mundial de Naciones Unidad", la responsabilidad social
fue percibida por los maximos responsables de las empresas espafiolas como un
elemento estratégico de gran valor para la obtencion de beneficios en términos netos
econdmicos o bien de reputacion e imagen'*. De manera que en el informe de 2003 de
la Fundacién Empresa y Sociedad sobre accion social de las grandes empresas
espafiolas se recoge que la gran mayoria de éstas dedican en sus memorias anuales un
espacio relevante a informar sobre sus practicas de responsabilidad social'®, y en el
ultimo CEO survey llevado a cabo por PricewaterhouseCoopers en 2003, a partir de
entrevistas realizadas a mil directores generales de empresas radicadas en cuarenta y

tres paises, se indica que el setenta y nueve por ciento de los encuestados considera que

'2 MARTINEZ, Juan Luis; SIMON, Cristina; AGUERO; Ana, La accién social de la empresa. El caso
espariol y latinoamericano, Madrid, Prentice Hall, 2003, p. 2

BUn afo después, concretamente el 12 de diciembre de 2002, Inditex comunicaria a la Comision
Nacional del Mercado de Valores la decision de su Consejo de Administracion respecto a la creacion del
Consejo Social del Grupo Inditex cuya funcién esencial consiste en ser o6rgano asesor del Grupo en
materia de responsabilidad social corporativa y con la finalidad de institucionalizar el didlogo con
aquellos interlocutores considerados claves en la Sociedad Civil en la que el Grupo desarrolla su modelo
de negocio, ya sea en actividades de fabricacion, distribucion o venta.

¥ SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel, Auditoria de la imagen de empresa. Métodos y técnicas de
estudio de la imagen, Madrid, Sintesis, 1996, p. 22

'S FUNDACION EMPRESA Y SOCIEDAD, La Accién Social de la Empresa en Espaiia. Informe 2003,
Madrid, Fundacién Empresa y Sociedad, 2003, pp. 45-57



la adopcion de criterios de Responsabilidad Social Corporativa es fundamental para la
obtencion de beneficios, a lo cual cabe afiadir que el setenta y uno por ciento manifiesta
estar de acuerdo con el principio de sacrificar los beneficios inmediatos a cambio de
maximizar en el largo plazo el valor total para el grupo de interés de la empresa.'® A
tenor de todo ello cabe colegir que el valor estratégico de la Responsabilidad Social de
las Empresas es un hecho ya incuestionable, si bien en Espafia todavia se encuentra en
una fase de eclosion en la cual, aunque los directivos perciben ya con claridad la
importancia que pueden llegar a tener los aspectos sociales y medioambientales en el
proceso de creacion de valor y por tanto lo pertinente de adoptar criterios de
responsabilidad social en sus sistemas de gestion, en la mayoria de los casos no existe
un modelo definido de Responsabilidad Social Corporativa, en orden a considerarlo
como un factor estratégico, al orientarse mds hacia la planificacion, disefio o
implementacién de acciones sociales puntuales.'’

I11. Funcion de la comunicacion estratégica

Si se parte de la idea de que la Responsabilidad Social de las Empresas, en lineas
generales, consiste en el conjunto de principios, politicas, programas y sistemas de
gestion en los dambitos econdmico, social y medioambiental dirigido a incorporar en la
estrategia empresarial los valores y expectativas de los diversos publicos internos y
externos con el fin de incrementar el valor de marca y la reputacion de la empresa'®,
conforme a la transparencia informativa, el respeto de los resultados alcanzados en tales
ambitos y el escrutinio externo de los mismos'’, la comunicacién se percibe como una
herramienta esencial de gestion que requerird de las pertinentes estrategias conducentes
a lograr el mayor nivel de eficiencia no sélo en la potenciacion del valor de marca™ y la

reputacion®’ de la empresa sino también de, dado el grado de intangibilidad de éstos

' NIETO ANTOLIN, Mariano y FERNANDEZ GAGO, Roberto, “Responsabilidad social corporativa: la
ultima innovacién en management”’, Universia Business Review, Madrid, Recoletos Grupo de
Comunicacion, N° 1, Primer Trimestre, 2004, p. 31

7 FUNDACION EMPRESA Y SOCIEDAD, op.cit., pp. 59-293

'8 VILLAFANE, op.cit., p. 193

¥ VINUALES, Victor (Dir.), Anuario sobre Responsabilidad Social Corporativa en Espaiia 2003,
Zaragoza, Fundacion Ecologia y Desarrollo, p. 5

2 PIMENTEL IGEA, Aurora, “Responsabilidad social y comunicacion”, en VILLAFANE, Justo, E/
Estado de la publicidad y el corporate en Espaiia y Latinoamérica. Informe Anual 2002, Madrid,
Piramide, 2002, p. 191

2l VILLAFANE, op.cit., p. 62 y FOMBRUM, Charles, “Como las compaifiias lideres construyen y
gestionan su reputacion”, en Estratategias para afrontar los grandes retos del siglo XXI, Madrid, I Foro
Internacional de Comunicacion, Dircom, 2003, p. 107



conceptos, protegerlos proactivamente de los riesgos que se ciernen sobre los mismos™,
mediante la identificacion y generacion de adecuadas respuestas a tendencias
emergentes, problemas o cuestiones que en el futuro, en mayor o menor medida, puedan
incidir de manera negativa en la empresa.”> La intangibilidad de los objetivos basicos de
la Responsabilidad Social de las Empresas, asi como su propio caracter, dan un
significado relevante a la propia comunicacion empresarial y la abocan hacia su
integracion en una clara concepcion estratégica tendente a identificar, de partida, cudl es
la orientaciéon mas adecuada para alcanzar los efectos deseados mediante el disefio de
los correspondientes métodos de control y de acuerdo a la estructuracion de todas las
acciones comunicativas a desarrollar, sustentadas en una previa planificacion que vaya
mas alld de una mera descripcion temporal entre punto de partida y objetivos al
obedecer a una nitida concepcion estratégica.”*

Ahora bien, no sera posible determinar ningiin modelo de comunicacidn estratégica sin
antes delimitar, en cuanto a publicos, hacia donde se dirige la Responsabilidad Social de
las Empresas. En este sentido, en la ultima década el enfoque stakeholders desplazé al
denominado shareholders. En el primero la empresa queda descrita como un conjunto
de relaciones con todos aquellos publicos con los que se suscitan intereses reciprocos y
dichas relaciones suelen ser de caracter estable, tales como los accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, administraciones publicas, grupos sociales, grupos de intereses y
la propia sociedad. El segundo, se centra en la creacion de valor exclusivamente para el
accionista en la linea del modelo de Carroll, en el cual si bien se reconoce el poder
social y politico de la empresa se mantiene la primacia de la responsabilidad
econémica.”” El enfoque stakeholders se consolidd en 1995 mediante la propuesta
formulada por Wood y Jones™ al centrar en ¢l un nuevo analisis del comportamiento
social de la empresa, donde los participantes de aquella interpretan determinados
papeles: son los creadores de expectativas sobre el comportamiento de la empresa;

experimentan los efectos del comportamiento de ésta; son los destinatarios de sus

> SCHWARTZ, Peter y GIBB, Blair, Cuando las buenas compaiiias se portan mal. Responsabilidad y
riesgos en una era de globalizacion, Barcelona, Granica, 1997, p. 174

» COATES, 1., Issus management: How You Can Plan, Organize and Manage for the Future, Mount
Airy, Lomad Publications, 1986, p.42

24 PEREZ, Rafael Alberto, Estrategias de comunicacion, Barcelona, Ariel, 2001, p. 462

3 CARROLL, A. B., “A three-dimensional conceptual model of corporate social performance”, Academy
of Management Review, 4, 1979, p. 512

26 WOOD, D. J. Y JONES, R.E., “Stakeholders mismatching: A theoretical problem in empirical research
on corporate social performance”, The International Journal of Organizational Analysis, 3, 1995, pp.
229-267



acciones y sus consecuencias; evalian como los comportamientos de la empresa han
afectado a los grupos y organizaciones del entorno, y hasta qué punto las empresas han
satisfecho sus expectativas y actian de acuerdo a sus intereses, expectativas,
experiencias y/o evaluaciones.”’

Una vez adoptado el enfoque stakeholders y antes de abordar los aspectos puramente
operativos de las estrategias de comunicacion a implementar en la gestion de la
Responsabilidad Social de las Empresas, fundamentalmente en lo que se refiere a las
herramientas, conviene también determinar aquellos aspectos que se antojan
imprescindibles y por tanto comunes en todas las estrategias de este tipo, sobre todo si
se tiene en cuenta que su objetivo primordial consistird en establecer una comunicacioén
bidireccional, es decir: un verdadero dialogo, con los stakeholders. Una comunicacion
que, para ser efectiva, debera generar confianza mediante la credibilidad®®. De ahi que
se observe como un atributo esencial el de la veracidad y éste a su vez ha de potenciarse
a través de la transparencia que, para ser auténtica, cierta, necesariamente obedecera a
una actitud claramente proactiva. Todo ello instrumentado mediante el ofrecimiento de
una informacion de calidad, pues uno de los problemas que aquejan a las empresas
espafiolas respecto a sus estrategias de comunicacion sobre responsabilidad social se
refiere precisamente a que predomina mas la cantidad, el volumen de informacion que
la calidad de la misma.” Ahora bien, para que se pueda aplicar con propiedad el
caracter de estratégica a la comunicacion, ésta debera igualmente obedecer a una
concrecion explicitada en la correspondiente planificacion. Una planificacion, en su mas
amplio sentido®’, necesaria para una eficiente proactividad. Y todo ello contribuira, en
definitiva, a la determinacion de unas estrategias que confluyan en una comunicacion
institucional de relacion, pues el marco de didlogo entre stakeholders que establece la
Responsabilidad Social de las Empresas necesita, precisamente, construir relaciones de
cardcter humano entre personas a todos los niveles.”' Un dialogo sostenido en el tiempo,

toda vez que la percepcion de la responsabilidad social por parte de los stakeholders

z QUEVEDO, Esther de, Reputacion y creacion de valor. Una relacion circular, Madrid, Thomson,
2003, p.6

* PIMENTEL, op. cit., p. 218

¥ FUNDACION EMPRESA Y SOCIEDAD, De la transparencia a la confianza. La responsabilidad
corporativa y la accion social en la Memoria Anual de grandes empresas espariolas, Madrid, Fundacion
Empresa y Sociedad, 2003, p.8

30 PEREZ, op.cit., p. 555 ; COSTA, Joan, La comunicacion en accion. Informe sobre la nueva cultura de
la gestion, Barcelona, Paidds, 1999, p. 33; y, GARRIDO, Francisco Javier, Comunicacion Estratégica,
Barcelona, Gestion 2000, 2001, p. 79

' PIMENTEL, op.cit., p. 218



requiere de un proceso de sedimentacion tendente a la configuracion de una imagen
global de la empresa. Un proceso, en el que el dialogo desempefia igualmente una
significativa funcion a la hora de armonizar la identidad de la empresa, su “como querer
ser y ser percibida”, con su imagen, “la subjetiva percepcion que de ella tienen
realmente los publicos a quienes se dirige”, de manera que se propicie una
retroalimentaciéon y ésta permita efectuar aquellas correcciones necesarias para la
aproximacion de la identidad e imagen. El objetivo ya no consiste en dar a conocer
puntualmente todas y cada una de las “buenas acciones” que la empresa lleva a cabo y
la opinion publica la perciba como “buena”. La empresa post-capitalista® necesita ser
“sentida” por los stakeholders como socialmente responsable, pues hoy en dia no es
previsible pensar en el éxito empresarial a largo plazo si se abdica de las
responsabilidades sociales®, tal y como ya advirtié Samuelson en 1972** al considerar
que la empresa estaba llamada a ser objeto de progresivas limitaciones externas poco
usuales en el pasado y que condicionaran cada vez mas estrechamente sus decisiones:
limitaciones y condicionantes basicamente derivados de una crecientemente mayor
responsabilidad social que la sociedad exige a las grandes empresas.™

Desde una perspectiva operativa, de implementacion de las correspondientes estrategias
de comunicacion a través de herramientas especificas y sin obviar el hecho de que en
orden a la responsabilidad social todo en la empresa es susceptible de ser comunicado,
existe la creencia de que las relaciones publicas gozan de la mayor idoneidad por su
propio caracter proactivo, personal, selectivo y directo, respecto a los stakeholders y ser,

en cierto modo, un “complemento inevitable™®

. Sin embargo, en una concepcion
estratégica de la comunicacion y de la propia Responsabilidad Social de las Empresas
todas las herramientas se muestran como validas, siempre y cuando exista una clara
definicion de los objetivos a alcanzar con cada una de las mismas y éstas, en conjunto y
coordinadamente, permitan lograr en los stakeholders un posicionamiento positivo

basado en la confianza adquirida a través del conocimiento de la empresa en su mas

amplia acepcion.

> DRUCKER, Peter, La sociedad postcapitalista, Barcelona, Apostrofe, 1993, pp. 102-116

33 FERNANDEZ, José Luis, “Deontologia del empresario”, en ARGANDONA et all, Etica y empresa:
una vision multidisciplinar, Madrid, Fundacion Argentaria-Visor, 1997, p. 119

3 SAMUELSON, Paul, “Las prerrogativas decrecientes del hombre de negocios”, en Economia desde el
corazon, Barcelona, Orbis

3 MORENO, José Angel, “Etica, empresa y fundaciones”, en ARGANDONA et all, Etica y empresa:
una vision multidisciplinar, Madrid, Fundacion Argentaria-Visor, 1997, p. 32

3 SOLANO, L., Tratado de relaciones publicas, Barcelona, Gestion 2000, 2* Ed., 1999



IV. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

La configuracion de la nueva sociedad post-capitalista, consecuencia de los cambios
sociales que han tenido lugar en el ultimo tercio del pasado siglo XX y acentuados en
los primeros afos de este tercer milenio, sobre todo en aquellos aspectos referidos a la
incorporacion de la mujer a la actividad laboral, la consolidacién de los movimientos
ciudadanos, el desarrollo de las tecnologias de la informacion y la globalizacion de los
mercados, ha dado lugar a una moderna concepcion de la empresa, superadora de la
teoria clasica centrada en la maximizacién de los beneficios y la generacion de valor
para los accionista, en un claro enfoque shareholders, demanda de la misma una
implicacion social que exige la asuncion de determinados compromisos a través del
ejercicio de la responsabilidad. La mayoria de las grandes empresas y de sus directivos
asumen la necesidad de adoptar criterios de responsabilidad social como algo
imprescindible para alcanzar el éxito, pero sus politicas de gestion de dicha
responsabilidad se muestran, en un elevado porcentaje, erraticas al no alcanzar con
nitidez a sus publicos, a los stakeholders, al adoptar una comunicacion discursiva y no
estratégica. En este sentido, la definicion de pertinentes estrategias de comunicacion se
considera como el medio mas eficiente para que los publicos incorporen la
responsabilidad social a la imagen que perciben de la empresa y ello dimane, a su vez,
en la generacion de una buena reputacion.

Esta comunicacion constituye una primera aproximacion a la concepcion estratégica de
la comunicacion en la gestion de la Responsabilidad Social de las Empresas. El objetivo
que se plantea es el de continuar en la misma linea y analizar los efectos que las
estrategias de comunicacion provocan en los stakeholders y la elaboracion de modelos

que permitan la medicion de su efectividad.
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