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Resumen

La investigacion analiza cdmo informan sobre sus compromisos y practicas responsables, y
cOmo generan una comunicacion y un didlogo permanentes en Internet, las empresas del
sector energético incluidas en el IBEX 35. Para ello, se estudia su presencia en la red y el uso
gue realizan de sus webs corporativas y perfiles en redes sociales. Los resultados obtenidos
muestran que la comunicacién de la RSC en Internet ha comenzado a representar una
preocupacion para las compafiias analizadas, si bien Internet no resulté ser un recurso bien
gestionado para crear relaciones con los grupos de interés, un hecho que la teoria muestray
demuestra como negativo para la reputacion de las compaiiias a medio y largo plazo.

Palabras clave: Responsabilidad Social Corporativa, Comunicacion, Relaciones Publicas,
Webs Corporativas, Redes Sociales

Abstract

The research examines how the energy companies included in the IBEX 35 report their
commitments and responsible practices, and how they generate a permanent dialogue and
communication on the Internet. For that purpose, we study their presence on the network
and their use of corporate web sites and profiles on social networks. The results show that
the CSR communication on the Internet has begun to represent a concern for the companies
analyzed, although, the Internet was not well managed as a resource to build relationships
with stakeholders, a fact that theory has showed to be negative for the reputation of
companies in the medium and long term.

! Investigadora en formacién, Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la UPV/EHU (Leioa,
Espafia), Programa de Formacién de Investigadores del Gobierno Vasco.
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1. INTRODUCCION

Especialmente gracias a Internet, los ciudadanos y la sociedad en general parecen estar
adoptando un mayor protagonismo y poder en sus relaciones con las empresas (Andrew,
2003). La red cuenta con un potencial interactivo que permite a los diferentes actores
expresar sus inquietudes y expectativas en casi cualquier parte del mundo. Se trata de un
nuevo paradigma sociotécnico que ha cambiado la manera en la que los ciudadanos
interactuan y que contrarresta con el modelo clasico de relacidn unidireccional entre

empresa y stakeholders.

Por otra parte y de forma paralela, el concepto de responsabilidad social corporativa (RSC)
ha adquirido en los ultimos afios un papel importante en no pocas organizaciones (tanto
publicas como privadas). Estas, desde finales del siglo XX han comenzado a incorporar en
Espafia y en el resto del mundo iniciativas de ética y responsabilidad social en sus politicas y
practicas organizaciones, si bien por distintos motivos y con distintos niveles de

compromiso.
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El caso de la industria energética es peculiar y merece un analisis diferenciado tanto por las
caracteristicas especificas con las que cuenta como por encontrarse ante importantes
cambios tecnoldgicos, sociales, econdmicos y medioambientales (Cooper, 2003).
Histdricamente el sector energético en Espana, enmarcado en el ambito europeo, ha estado
caracterizado por factores como los procesos de liberalizacion (Fernandez y Basolas, 2011),
la fuerte tasa de crecimiento de la demanda energética en el pais, los problemas en la
volatilidad de los precios, los conflictos en los mercados mayoristas, las denuncias entre
empresas y contra gobierno o los conflictos con la politica de otros paises (Federico y Vives,

2008).

En este contexto el concepto de confianza adquiere una gran relevancia en cuanto a las
relaciones entre empresas energéticas y stakeholders. Segun el Edelman Trust Barometer
2012 (Edelman Spain, 2012), la confianza hacia las corporaciones por parte de la sociedad a
nivel mundial ha descendido de un 52% en 2007 a un 47% en 2012. Este dato es mayor aun
en el caso de Espafia, donde ésta ha caido de un 51% en 2007 a un 30% en 2012. Atendiendo
a sectores, la confianza en la industria energética en Espaina ha bajado de un 62% en 2011 a
un 39% en 2012. Ademas, el sector se sitla como el cuarto peor valorado en el pais en estos

términos.

Si bien la literatura sobre RSC ha proliferado de manera exponencial en las ultimas décadas,
desde la perspectiva de la comunicacidn los trabajos aun son escasos (Dawkins, 2005). Tan
solo un nimero reducido de investigaciones se ha centrado en estudiar el medio Internet, en
lo que se refiere a las webs corporativas (Esrock y Leichty, 1998 y 2000; Maigan y Ralston,
2002; Capriotti y Moreno, 2006; Mamic, 2011; entre otros), y de manera marginal las redes
sociales (Castelld y Ros, 2011 y 2012; Schneider, Stieglitz y Lattemann, 2007; etc.). En cuanto
a la industria energética, a penas ha recibido atencidon en cuanto a la comunicacién de su
RSC. La mayoria de los trabajos se ha dedicado a analizar la conducta responsable de las
corporaciones a partir de la informacion que éstas publican en sus informes de

sostenibilidad (por ejemplo, Toufic, Samer y Nawal, 2010; Jiménez, 2012).

La presente investigacién nace con el objetivo de resolver de forma responsable y a través
de evidencias empiricas las incégnitas que suscitan estos procesos, ademas de dar

continuidad a los trabajos previos de otros autores. Para ello, se ha decidido analizar como
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informan sobre sus compromisos y practicas responsables, y cémo generan una
comunicacion y un didlogo permanentes en el medio Internet, las empresas energéticas
incluidas en el IBEX 35 (Repsol, Enagas, Endesa, Gas Natural SDG, Iberdrola y Red Eléctrica de
Espana). En concreto, se investiga su presencia en la red y el uso que realizan de sus webs
corporativas y perfiles en las dos redes sociales de mayor importancia en el pais, Facebook y
Twitter. Con esto se pretende conocer qué grado de importancia otorgan estas empresas a
la comunicacidn de su conducta responsable en Internet, e inferir cual es su funcién en el

management empresarial.

2. MARCO TEORICO

2.1. De la comunicacidn de la RSC a las relaciones publicas de mutuo entendimiento

De acuerdo con no pocos autores, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) -entendida, a grandes rasgos, como el compromiso
voluntario que las organizaciones adoptan para que su activad sea sostenible en los aspectos
econdmico, social y medioambiental-, puede influir en la relacion de una organizacién con
sus publicos (Grunig y Dozier, 2002). De un lado, los crecientes escandalos empresariales y la
cada vez mayor cobertura de los medios de comunicacién han aumentado el interés en
llevar a examen las estrategias y politicas de RSC de las empresas en Espafia y en todo el
mundo. De otro, las corporaciones se han encontrado ante la necesidad de comunicar su
conducta responsable de manera eficaz, es decir, de manera que obtengan una rentabilidad
de sus esfuerzos en materia de RSC. Relacionado con esto, Ruiz Mora habla de
Responsabilidad Social 2.0 para sefalar la necesidad de “incluir un enfoque relacional
cuando hablamos de Responsabilidad Social en las organizaciones” (Ruiz, 2012: 178). En este
mismo sentido, Legrand habla de la “gestién comunicacional de la empresa” como manera
de afianzar la RSC en el ADN de la empresa, en tanto cuanto promueve “un entorno mas
participativo, conversacional y colaborativo” para la relacion con los grupos de interés

(Legrand, 2011: 134).

Una de las aportaciones mas relevantes hasta el momento en cuanto a la comunicacion de la
RSC es la realizada por Morsing y Schultz (2006). Los autores tomando como referencia los

cuatro modelos de relaciones publicas desarrollados por Grunig y Hunt (1984), presentan
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tres tipos de tendencias posibles a la hora de comunicar la RSC a los publicos (Morsing y
Schultz, 2006): (1) La estrategia de informacion de los stakeholders (the stakeholder
information strategy); (2) La estrategia de respuesta de los stakeholders (the stakeholder
response strategy); y (3) La estrategia de participacion de los stakeholders (the stakeholder
involvement strategy). La primera estrategia esta basada en el modelo de informacién
publica de Grunig y Hunt y consiste en una comunicacion de una sola via, desde la
organizacién a sus grupos de interés, y tiene como propdsito informar de la forma mas
objetiva posible sobre las decisiones y acciones de RSC para obtener el apoyo de los
publicos. La segunda estrategia que proponen los autores, la estrategia de respuesta,
consiste en una comunicacién de doble via asimétrica, y corresponde al modelo bidireccional
asimétrico de Grunig y Hunt. Su objetivo es tratar de persuadir a los publicos para que éstos
identifiquen a la organizacion como ética y socialmente responsable. Por el contrario, en
esta estrategia no se considera que la empresa deba cambiar también, generandose un
didlogo que no resulta beneficioso para ambas partes. La tercera estrategia, esto es, la de
participacién de los stakeholders, consiste en una comunicacién de doble via simétrica, y
corresponde al modelo bidireccional simétrico de Grunig y Hunt. En esta estrategia la
persuasion ocurre tanto por parte de los stakeholders como por parte de la propia
organizacion, tratando cada uno de persuadir al otro a cambiar. Al participar en el didlogo
con los publicos, la compaiiia asegura mantenerse al tanto no sélo de las expectativas de sus
grupos de interés, sino también de su influencia potencial sobre esas expectativas, y asi
mismo deja que esas expectativas influyan y cambien la propia empresa (Morsing y Schultz,

2006).

Al igual que Grunig y Hunt, Morsing y Schultz se posicionan a favor de los procesos de doble
via de comunicacion a la hora de transmitir mensajes sobre RSC, y argumentan que el
modelo de agente de prensa se contradice con el propio objetivo de la comunicacion de la
RSC, que es el de presentar a la empresa como una organizacién ética y socialmente

responsable, transparente (Morsing y Schultz, 2006).

2.2. La relacion con los publicos en un contexto abierto e interactivo

El desarrollo tecnoldgico y especialmente Internet han posibilitado que actores sociales y

ciudadanos de todo el mundo pasen de ser simples receptores de informacién a tener mas
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poder que nunca en los procesos de comunicacion. Hoy, los usuarios en la red tienen la
capacidad de expresar sus necesidades y defender sus intereses en un medio
potencialmente global, horizontal, interactivo y casi instantdneo. Manuel Castells define la
World Wide Web como "una red de comunicacién utilizada para enviar e intercambiar
documentos, [siendo que], estos documentos pueden ser [...] literalmente cualquier cosa
gue pueda digitalizarse" (Castells, 2009: 99-100). Ademas, "Internet es un medio de
comunicacidon que permite, por primera vez, la comunicacién de muchos a muchos en un
tiempo escogido y a una escala global [...] y como la actividad humana esta basada en la
comunicacion, nuestras vidas se ven profundamente afectadas por esta nueva tecnologia de

la comunicacion" (Castells, 2009: 16-19).

A pesar de ser una tecnologia relativamente antigua, la red cuenta con un gran nimero de
usuarios que crece exponencialmente. Segun la Internet World Stats 2011 (Miniwatts
Marketing Group, 2011) existen hoy en Internet 2.200 millones de internautas en el mundo,
lo que supone una penetracién del 32,7%. En lo que se refiere a Espafia, de acuerdo con la
segunda oleada de 2012 del Estudio General de Medios (AIMC, 2012), la penetracion de
Internet es del 44,7%, siendo éste el Unico medio que ha crecido de manera continuada

desde 1997.

Actualmente la red juega un papel fundamental en la gestidon de las relaciones entre una
organizacion y sus publicos. La manera tradicional en la que una organizacién se comunicaba
con sus stakeholders, basada en el uso predominante de la televisidn, la radio y la prensa
escrita, esta siendo modificada. “Las caracteristicas tecnoldgicas de los medios sociales como
herramientas y su creciente omnipresencia y ubicuidad como caracteristicas contextuales de
nuestra vida diaria requieren una mayor simetria en las relaciones publicas y la
comunicacion organizacional en general” (Damasio et al, 2012). Si bien es cierto que Internet
no inventa este tipo de comunicacién, si ofrece un enorme abanico de posibilidades para
facilitarla, ya que permite que la informaciéon llegue de forma simétrica a los diferentes

grupos de interés (AECA, 2004).

Cada una de las herramientas o canales que ofrece Internet tiene unas caracteristicas
especificas para la comunicacién de la RSC a los stakeholders. A través de las webs

corporativas las empresas disponen de un medio que pueden administrar en su totalidad,
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desde contenidos, estilos, mensajes y publicos a los que dirigirse. “La web permite al
personal de relaciones publicas proporcionar la informacion que necesitan los diversos
publicos de una manera oportuna” (Esrock y Leichty, 1998: 308). Este hecho cobra especial
importancia en un contexto donde los publicos cada vez estdan madas interesados en
cuestiones de sostenibilidad y transparencia, y donde las webs suponen una forma de
satisfacer esas expectativas (Moreno y Capriotti, 2006). Por otra parte, las caracteristicas
interactivas de las paginas web pueden emplearse para “recoger informacion, seguimiento
de la opinidn publica sobre los problemas, y que los ciudadanos participen activamente en el

didlogo directo sobre una variedad de asuntos” (Esrock y Leichty, 1998: 306).

La Web 2.0, también conocida como web social (blogs, foros, wikis, etc.), representa una
evolucion de la World Wide Web tradicional, y no es mas que una herramienta que permite
establecer relaciones y crear redes sociales a una gran velocidad. Las posibilidades
interactivas y la gran viralidad de las redes sociales hacen que, junto a las webs corporativas,
sean medios 6ptimos para la comunicacion de la conducta responsable y transparente de las

empresas.

Las redes sociales son hoy un medio de comunicacion masivo consolidado en Espafa.
Actualmente se posicionan como el segundo servicio mas utilizado por los internautas en el
pais, por detras del correo electrénico (AIMC, 2012). Segun el Observatorio de Redes
Sociales (The Cocktail Analysis, 2012), la red social con mdas penetracién en Espafia es
Facebook (85%), mientras que Twitter es la red que mas crecimiento experimenta,

posicionandose como la tercera después de Tuenti en términos de penetracion (32%).

3. METODOLOGIA

La investigacion se plantea a partir de seis estudios de caso, empresas pertenecientes al
sector energético incluidas en el IBEX35 a Junio de 2012: Enagds, Endesa, Gas Natural SDG,

Iberdrola, Red Eléctrica de Espafia y Repsol.

El IBEX 35 es el indice de referencia mas importante de la Bolsa Espafiola, y es elaborado por

Bolsas y Mercados Espafioles (BME). Esta formado por las 35 empresas con mas liquidez que
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cotizan en el Sistema de Interconexion Bursatil Electronico (SIBE) en las cuatro bolsas

espafiolas (Madrid, Barcelona, Bilbao y Valencia)2.

El estudio se centra de manera especifica en estudiar cdmo informan sobre sus compromisos
y practicas responsables, y cdmo generan una comunicacion y un didlogo permanentes en
Internet, las empresas energéticas seleccionadas. Para ello, se investiga su presencia en la
red y el uso que realizan de sus webs corporativas y perfiles en las redes sociales Facebook y
Twitter, por ser los dos medios de mayor importancia en el pais en cuanto a generacién de
didlogo e intercambio de informacién on-line. Con esto se pretende conocer qué grado de
importancia otorgan estas empresas a la comunicacion de su conducta responsable en

Internet, e inferir cual es su funcion en el management empresarial.

A la hora de realizar el analisis en redes sociales, en el caso de encontrar mas de un canal
corporativo, se da prioridad a los que disponen de enlace directo desde la web corporativa

de la empresa. La lista completa de las empresas vy sitios corporativos analizados es la

siguiente:
Tabla 1. Empresas y sitios web analizados
Empresa URL Web Corporativa URL Twitter URL Facebook
Repsol http://www.repsol.com | No existe o no se No existe o no se
/ encontrd encontrd
Enagas www.enagas.es/ https://twitter.com/# | https://www.faceboo
I/enagas k.com/EnagasOficial
Endesa http://www.endesa.co | No existe o no se No existe o no se
m/ encontrd encontrd
Gas Natural http://www.gasnaturalf | No existe o no se No existe o no se
SDG enosa.com/ encontré encontré
Iberdrola http://www.iberdrola.e | https://twitter.com/# | https://www.faceboo
s/ I/Iberdrola k.com/Iberdrola
Red Eléctrica | http://www.ree.es/ https://twitter.com/# | https://www.faceboo
de Espafia I/RedElectricaREE k.com/RedElectricaRE
E

Fuente: Elaboracion propia

La investigacidon es de cardcter exploratorio y descriptivo, y se sustenta a través de una

metodologia basada en técnicas cuantitativas y cualitativas. En primer lugar, se recurre a la

% Los homadlogos mas importantes a nivel internacional serian: en Francia, CAC 40; en EEUU, Dow Jones; en
Alemania, DAX; y en Reino Unido Footsie.
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investigacion documental y se realiza una revision bibliografica de los estudios y
publicaciones realizados hasta la fecha. En segundo lugar, se hace uso del analisis de
contenido y se confecciona una ficha de analisis para estudiar los sitios corporativos de las
empresas seleccionadas en Internet. La ficha combina variables cuantitativas y cualitativas,
basadas tanto en investigaciones precedentes como en otras disefiadas por la propia autora.
De manera especial, se toman como referencia los cuatro modelos de actuacion
desarrollados por Grunig y Hunt (1984) y las tres tendencias en cuanto a la comunicacién de
la RSC de Morsing y Schultz (2006). Ademas, para el analisis de las webs corporativas, se
tienen en cuenta los trabajos de Kent y Taylor (1998), Esrock y Leichty (1998 y 2000),
Maignan y Ralston (2002), Capriotti y Moreno (2006), Pérez (2007) y Mamic (2011). Para
confeccionar la plantilla de analisis de Facebook y Twitter, se afiadieron a los anteriores
estudios algunas ideas de Castelldé y Ros (2012). También se hizo uso en ambos casos de los
criterios del Global Reporting Initiative (GRI, 2002 y 2011) y del Libro Verde de la Comisién
Europea (2001).

La ficha analitica se estructura en base a 108 variables, organizadas en 5 grandes apartados.
En el primer apartado se recogen algunos datos basicos sobre las empresas, que permiten
realizar una descripciéon general de las mismas. En el segundo apartado se estudia la
presencia de las compafiias en Internet. Esta variable da cuenta de la importancia que
atribuyen las empresas a la construccion y el mantenimiento de didlogo con sus distintos
grupos de interés. Siguiendo esta idea Esrock y Leichty afirman que los sitios web deben ser
vistos como “un acto intencional de comunicacidon de una organizacién en sus multiples
facetas a sus multiples publicos” (Esrock y Leichty, 2000: 329). En el resto de apartados se
analiza de manera especifica el uso que realizan las corporaciones de sus webs corporativas
y perfiles en Twitter y Facebook. Para ello, se confeccionan variables adaptadas a las
particularidades de cada medio. En primer lugar, se identifica la presencia y el nivel de uso
de los sitios corporativos. En segundo lugar, se estudia la presencia del concepto de RSC en
los componentes de la identidad y cultura corporativas (misién, visién, valores e historia), ya
que éstos permiten inferir en qué medida la responsabilidad social corporativa estd
integrada en el ser de la empresa y en sus formas de hacer y pensar. En tercer lugar, se
identifica qué tipo de contenidos sobre RSC se incluyen en los canales corporativos, para

determinar qué importancia otorgan las empresas a la comunicacion de este aspecto y a
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cada una de sus dimensiones (econdmica, social y medioambiental). En cuarto lugar, se
procede a registrar los stakeholders que son mencionados en las comunicaciones sobre RSC,
asi como a determinar la existencia de un portal especifico para alguno de ellos. Esto resulta
de especial interés porque ayuda a mostrar el potencial trato diferencial entre unos publicos
y otros. En quinto lugar, se estudia qué medios y formatos utilizan las empresas para
presentar la informacion en sus sitios corporativos. Gracias a las posibilidades que ofrece
hoy Internet, cualquier tipo de informacién puede ser adaptado a multitud de medios y
formatos que faciliten su narracion y mejor comprensién. Por ello, se considera que analizar
el uso que las empresas realizan de los distintos medios y formatos en sus sitios corporativos
resulta de especial interés para determinar su grado de adaptacién a los nuevos entornos
sociales en la red. En sexto y ultimo lugar, se analiza la presencia o ausencia de diversos

mecanismos que permiten la interactividad y el didlogo con los grupos de interés.

La investigacion documental se lleva a cabo de Mayo a Julio de 2012. En el mes de Julio se
realiza un pre-test de los canales corporativos en redes sociales, aplicando la ficha de andlisis
disefiada y adecuandola a la realidad investigadora. Finalmente, del 25 de Julio al 5 de

Agosto se realiza la recogida de datos, y se analizan del 6 al 15 de Agosto.

4. RESULTADOS

Las empresas seleccionadas no parecen tener una presencia corporativa homogénea en la
red, con una excepcion, lberdrola, que se posiciona como la Unica compafia presente en la
totalidad de los sitios analizados. Profundizando en este aspecto, todas las empresas poseen
pagina web corporativa, pero su presencia en la Web 2.0. (blogs y redes sociales), donde las
posibilidades interactivas y de didlogo son mayores, es mas reducida (grafico 1). Si
atendemos a las principales redes sociales analizadas, Facebook y Twitter, tan sdlo Enagas,
REE e Iberdrola estan presentes mediante perfiles corporativos. Sin embargo, Iberdrola
destaca sobre Enagas y REE por contar con mdas actividad y seguidores en ambas redes

sociales.
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Figura 1. Uso de herramientas comunicativas en Internet
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Fuente: Elaboracidn propia

Lo anterior no quiere decir que las empresas analizadas deban estar presentes en todos los
sitios disponibles en la red, pero si da cuenta de que, a excepcidn de Iberdrola, no existe un
acto intencional por parte de comunicacion por parte de las organizaciones a sus multiples

publicos.

Resulta de interés que todas las compaiiias incluyen definicion y politicas de RSC en sus webs
corporativas, pero el concepto de RSC no figura en todos los casos en los componentes de la
identidad y cultura corporativas (mision, vision, valores, etc.). Esto ocurre principalmente en
REE, y en menor medida en Gas Natural y Enagds, lo que indica que la RSC no parece ser
todavia una de las preocupaciones esenciales para estas compaifiias, o al menos no lo
manifiestan asi en los aspectos fundamentales de su identidad y cultura. Por el contrario,
destacan positivamente Repsol, Endesa, y de manera especial, lberdrola, para quienes
parece que la RSC es una preocupaciéon primaria, o por lo menos en lo que se refiere a su

comunicacion en la web.

En cuanto a los resultados obtenidos en las redes sociales Facebook y Twitter, donde, como
se dijo, se analizan Unicamente los casos de Enagds, Iberdrola y REE por ser las unicas
empresas en poseer cuentas corporativas, resulta de interés que sdlo Enagas en Facebook
incluye el concepto de RSC en el espacio disponible para su informacidn corporativa. Este
dato no tiene por qué significar que REE e Iberdrola no dan importancia a la RSC, pero si

sefala el caracter prioritario de comunicar otros aspectos en las redes sociales.
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Los seis estudios de caso otorgan importancia a la comunicacidn de las informaciones sobre
RSC en sus webs corporativas, ya que ofrecen a los internautas una seccion especifica para
ello. De acuerdo con Esrock y Leichty (2000) los sitios web son mds que la suma de sus
contenidos y estan disefiados para destacar ciertas informaciones. Existen patrones
comunes en la denominacién de estas secciones, ya que, por norma general, se componen
combinando las palabras "Responsabilidad Corporativa", "Reputaciéon" y "Sostenibilidad".
Adicionalmente, todas las empresas sitlan la seccién de RSC a un solo clic de la Home Page,

y en todos los casos aparece de forma facilmente reconocible, facilitando la navegabilidad.

En cuanto a las informaciones relativas a la RSC, no todas las empresas incluyen la misma
cantidad de informacién sobre RSC en sus webs corporativas. Las empresas con mas
contenidos de este tipo son Repsol (143 paginas) e Iberdrola (90 paginas). Por el contrario, la
empresa que incluye menos pdginas con contenidos de RSC es REE (18 pdginas), mientras
gue las restantes muestran cifras intermedias, Gas Natural (63 paginas), Endesa (51 paginas)
y Enagas (45 paginas). La falta de informacién podria deberse a que dichos contenidos

podrian estar ubicados en otras secciones que no sean la de RSC.

Figura 2. Cantidad de paginas total por empresa
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Fuente: Elaboracion propia

En Twitter y Facebook las empresas utilizan sus canales corporativos para comunicar su
conducta responsable, si bien todavia se detecta una mayor cantidad de tweets o
publicaciones con otro tipo de tematicas. Los resultados no varian en gran manera de una
red social a otra, ya que Enagas y REE publican exactamente la misma informacion en ambas

redes, a pesar de contar con caracteristicas distintas.
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En las webs corporativas las compafiias centran su interés principalmente en la dimensién
medioambiental (44,39%), mientras que la dimension social (28,78%) y la econdmica
(26,83%) reciben porcentajes menores. Analizando las empresas individualmente, también
existe un predominio de la dimension medioambiental en la mayoria de los casos, aunque
con algunas diferencias en los porcentajes (lberdrola, 63,33%; Gas Natural, 49,21%; Endesa,
43,14%; Repsol, 38,46%; REE, 38,88%). Tan solo se registrd una excepcion, Enagas, donde la
dimension medioambiental es la que menos espacio ocupa (22,22%). En lo que se refiere a
las dimensiones econémica y social, no se encontraron diferencias destacadas entre una vy

otra en todas las corporaciones analizadas.

Figura 3. Cantidad de paginas segiin dimensién por empresa
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Fuente: Elaboracidn propia

Los resultados en Twitter y Facebook varian respecto a los obtenidos en las webs. La
dimension econdmica es la mas tratada en el caso de Enagas (76,19% en ambas redes
sociales) y REE (57,14% y 60,87%). En el caso de Iberdrola se registran porcentajes bastante

equilibrados en los dos medios.

Poniendo el foco en la comunicacion que realizan las empresas de reconocimientos
exteriores (indices de inversidn responsable y normas), todas las energéticas declaran tener
posesidn en sus webs corporativas. Tan soélo Enagas lo hace en redes sociales,

concretamente en Facebook.
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Uno de los principales descubrimientos realizados es que los publicos mas atendidos por las
empresas en sus webs corporativas son accionistas e inversores y medios de comunicacién.
También son atendidos de manera preferente proveedores y clientes, con dos excepciones,
Repsol (no otorga prioridad proveedores) y REE (no otorga prioridad a clientes). Endesa,
Iberdrola y Repsol también atienden de forma preferente al publico sociedad. En
contraposicion, los grupos menos atendidos por las energéticas son empleados, ONG/ONGD,

consumidores, fundaciones y asociaciones, y gobierno e instituciones publicas.

Los resultados obtenidos en Facebook y Twitter son similares. El predominio de las notas de
prensa y de las informaciones econdmicas en Enagas y REE podria indicar que los canales se
dirigen a los publicos accionistas e inversores y medios de comunicacion. La excepcion
vuelve a ser Iberdrola, cuyo canal corporativo tiene un caracter mas generalista y parece
dirigir sus mensajes al publico sociedad, si bien también se contemplan otros.
Probablemente los stakeholders que no son atendidos en las cuentas analizadas lo sean a
través de otros medios y canales, sin embargo, seria muy adecuado optar también por
mostrar interés, preocupacion y compromiso con estos publicos en las cuentas corporativas,

por cuanto son representativas de la organizacion en su conjunto.

En cuanto a los medios y formatos utilizados para presentar la informacion, tanto en las
webs corporativas como en redes sociales, existe un claro predominio del texto (notas de
prensa, noticias, reportes, etc.) sobre la imagen, los gréficos o los videos, que son
concebidos como recursos para complementar al texto. Esto se observa especialmente en
las empresas Gas Natural y REE, si bien existen indicios de una tendencia al alza. Resulta de
especial interés que en Facebook y Twitter la mayoria de las publicaciones realizadas por
Enagas y REE parecen ser un mero volcado de informaciones que ya estaban previamente
disponibles en la web corporativa. |Iberdrola es una excepcion en este sentido, ya que

destaca por el uso de fotografias y videos en las redes sociales.

Respecto a la interactividad en webs corporativas, continla siendo deficiente al igual que se
constataba en estudios anteriores (Esrock y Leichty, 1998; Moreno y Capriotti, 2006; Mamic,
L. I, 2011). Todas las energéticas hacen uso de algin mecanismo de interaccién baja
(motores de busqueda, mapas del sitio, suscripciones, etc.) y alta (encuestas, foros, chats,

blogs, redes sociales), si bien se encontraron grandes deficiencias en la mayoria de los casos.
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En lo que se refiere a la posibilidad para contactar con las compaiiias, en todos los casos se
ofrecen formas de contacto generales y especificas con los publicos, con algunas diferencias
entre unas y otras. Se observan datos algo peores en el caso de Endesa, y se desmarcan
positivamente Iberdrola, REE y Repsol. Por otra parte, tan solo Iberdrola, Repsol y Gas

Natural cuentan con datos de contacto especificos de RSC.

En cuanto al uso de la interactividad en Twitter y Facebook, resulta evidente la falta de
didlogo en las tres empresas analizadas, Enagds, Iberdrola y REE. Estas, apenas utilizan los
mecanismos para el didlogo que ofrecen estos medios, especialmente Enagas. En general,
parece que las tres companias utilizan las redes sociales para hablar de si mismas, de sus
eventos, noticias, logros, etc., Enagds y REE con un caracter mas informativo y especializado,

e Iberdrola con un estilo mas publicitario.
5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La comunicacién de la RSC en Internet ha comenzado a representar una preocupacion para
las empresas energéticas analizadas. Sin embargo, no ha resultado ser un recurso bien
gestionado para crear relaciones y no se ha exprimido su potencial interactivo. Las
compaiiias utilizan el medio de manera esencialmente unidireccional, incluso en los casos en

los que se registran perfiles corporativos en redes sociales.

Internet ofrece un nuevo medio por el cual la industria energética puede transmitir su
comportamiento responsable, pero la pregunta sigue siendo si Internet ha cambiado
realmente la rendicion de cuentas de estas organizaciones. Aunque la presencia de las
empresas analizadas en Internet y la comunicacidn de su RSC parece ir en aumento, el medio

no parece estar dibujando un escenario para la interaccion y el didlogo.

En algunos casos parece que la comunicacién de la RSC responde principalmente a la
necesidad de cumplir con los requisitos de publicaciéon que exigen las certificaciones vy
normas en materia de ética y responsabilidad. O, accesoriamente, a estar presentes en la
red por estar, sin aportar nada nuevo a los modelos de comunicacion tradicionales. Asi, la
motivacion principal para tener en cuenta este tema podria ser el impacto reputacional de la
RSC, en lugar de la busqueda de didlogo y mutuo entendimiento deseable con los grupos de

interés (Morsing y Schultz, 2006; Grunig y Hunt, 1984).
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El analisis realizado en este informe no debe ser entendido como auténomo vy suficiente,
sino que debe enmarcarse en una realidad mucho mds compleja y extensa, que serd
necesario complementar con futuras investigaciones. En este sentido, seria recomendable
estudiar otros canales de comunicacién en Internet que no se contemplaron en esta
investigacion, como los blogs corporativos o los reportes de sostenibilidad. También
resultaria de gran interés ofrecer un estudio longitudinal de los sitios analizados para ver
como se desarrollan en el tiempo, lo que ayudaria a comprender cudles son las prioridades

de las empresas.
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