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Resumen

Las empresas del siglo XXI se enfrentan a nuevos retos marcados por los limites biosociales
gue se estan haciendo patentes de una manera creciente. Numerosos estudios cientificos
estdn demostrando que el mundo en el que vivimos es mas vulnerable de lo que se pensaba
a priori, sobre todo en lo referente a la dimension de los recursos naturales y sociales. En
este contexto, las empresas se enfrentan al reto de adaptarse a las circunstancias,
participando de una nueva gestidon de recursos, reforzando su relacién con los publicos y
mejorando su reputacidn. La gestion de las relaciones publicas, por medio de una mejor
comunicacién con los actores sociales, es imprescindible para conseguir estas aspiraciones.
El trabajo que se presenta tiene el objetivo de analizar y promover un nuevo modo de
gestidon de la comunicacidn corporativa respetuosa con el ambiente y con las relaciones con
los publicos. La investigacion utiliza el método etnografico comunicativo, mediante el
estudio del caso Kalundborg, sustentado en una observacidon directa sistematica. Los
resultados manifiestan que es posible adaptarse a la nueva situacidn socioecoldgica, a través
de una gestidn de las relaciones publicas responsable y eficiente.

Palabras claves: Relaciones publicas, Kalundborg, reputacion, socialidad, medio ambiente.
Abstract

XXI century companies face new challenges set by the biosocial limits are surfacing
increasingly. Several scientific studies are showing that the world in which we live is more
vulnerable than it was thought years ago, especially in relation to the size of natural and
social resources. In this context, companies face the challenge of adapting to the
circumstances, participating in a new resource management, strengthening its relationship
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with the public and enhance its reputation. The management of public relations, through a
better communication with social agents, is essential to achieve these aspirations. The paper
aims to analyze and to promote a new way of managing corporate communications,
respectful with the environment and public relations. The research uses the ethnographic
communicative method, by Kalundborg case study, based on a systematic direct
observation. Results show that it can support the needs of citizens and biosphere through a
responsible and efficient public relations, unknown for now.

Keywords: Public Relations, Kalundborg, Reputation, Sociality, Environment.
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1. INTRODUCCION

Muchos analisis e investigaciones actuales sobre la gestién de la comunicacion en las
empresas presentan una perspectiva excesivamente obstinada en la denominada
comunicacidn corporativa y pierden de vista a los publicos y a la relacidn de las empresas
con su ambiente (McKie y Munshi, 2011). Se fundamentan en la evaluacién de su impacto en
la audiencia en términos de recuerdo o notoriedad de la marca, producto o servicio
comunicados y no tanto en el impacto de la gestion de la comunicacién empresarial en la
ecologia y en la equidad social. Desde el punto de vista de la empresa, ciertos

departamentos de comunicacién y de marketing suelen dar un paso mas e incluso valoran la
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relacién que puede existir entre los efectos de las acciones de comunicacidn externa sobre
los individuos consumidores y el posible incremento consecuente de beneficios para dicha
corporacion (a pesar de las dificultades efectivas para generar una relacién de causa-efecto
entre las dos variables). Por el contrario, pocos estudios se centran en las consecuencias que
tiene esa gestidon comunicativa de muchas grandes empresas en la biosfera y en las
diferentes formas de socializacién y cémo pueden armonizarse dichas variables con el
beneficio econdmico de la compaiiia. En definitiva, se echa en falta un analisis profundo de
la comunicacidon empresarial desde las relaciones publicas, asumiendo que los individuos,
como agentes sociales, y el ambiente natural, son fundamentales para el desarrollo de las
organizaciones del siglo XXI. ¢Y por qué deberia ser pertinente un objetivo tal en torno a la
gestidon de las relaciones publicas y de su impacto en la sociedad, en la naturaleza y en la
cuenta de resultados, mas alld de los habituales estudios acerca de la comunicacién
corporativa? Porque quizas, como argumenta Galbraith (2014), ya nada volvera a ser igual y
debemos esbozar una posible salida frente al “fin de lo normal”. Dicho de otro modo: la
crisis econédmica en la que vivimos inmersos demuestra que debemos estructurar nuevas

formas de vida y, por tanto, nuevas formas de economia.

Atendiendo a numerosos estudios cientificos ya practicamente incuestionables, nuestras
sociedades estan produciendo residuos y generando un cambio climatico dificil de gestionar.
En este sentido, ya en la década de los noventa Brown, Flavin y Postel (1990: 58) sefialaban
que “los cientificos creen que la velocidad del cambio climatico superara dentro de poco
tiempo la capacidad de adaptacién de la naturaleza con respecto al clima terrestre. De
hecho, el fendmeno puede compararse a los efectos de una guerra nuclear, en lo que atafie
a su capacidad para trastornar una amplia variedad de sistemas humanos y naturales, para
dificultar las tareas de gestidn econdmica y para generar otros problemas diversos”. De
manera que se puede asegurar con rotundidad que, desde hace algunos anos, los humanos
vivimos inmersos en una crisis de doble vertiente: ambiental y econdmica. Como argumenta

Daly (2005), nos movemos en una situacion de “mundo lleno”.

La coyuntura global mas bien se parece a la situacidon que propone Riechamnn (2014), quien
establece los cinco problemas determinantes de hoy: un problema de escala (hemos
saturado el espacio ecoldgico), un problema de disefio (los avances tecnocientificos

funcionan actualmente en contra de la biosfera), un problema de eficiencia (el uso de
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energia y materiales es ineficiente), un problema faustico (no existe un control cauto en el
sistema tecnocientifico) y un problema de igualdad social (hoy mas que nunca, todas las
actividades sociales del capitalismo generan una desigualdad social creciente). Como explica
Tanuro (2010: 89-101), la salida a estos problemas no se encuentra dentro del sistema vy,
probablemente, tampoco en las soluciones planteadas con anterioridad por teéricos criticos.
En “el momento de la verdad”, se hacen necesarios planteamientos sociales, fundamentados
en la prudencia y en el respeto a los ciclos naturales que corporaciones e individuos deben
gestionar (2010: 97). Tal es el caso de Kalundborg, que desarrollamos a continuacién, donde

toda actividad esta encaminada a imitar a la naturaleza.

Atendiendo a esta situacidn, se requiere una gestidn de las relaciones publicas que ha de ser
modulada para favorecer los nuevos modos de crecimiento o decrecimiento. Como
demuestran las investigaciones que proponemos seguidamente en el marco tedrico, el
sistema de corporate que se ejecuta actualmente podria agudizar la crisis social, cultural y
ecoldgica en la que vivimos inmersos hoy; al menos, se puede argumentar que la gestion de
la llamada comunicacién corporativa y algunos enfoques sobre la organizaciéon de las
relaciones publicas en muchas empresas no se desarrolla de una manera amalgamada con

sus diferentes publicos y con sus situaciones, como deberia ocurrir.

Por el momento, como explica Castillo (2008), la mayoria ciudadana puede tener la
percepcion de que las empresas se han convertido en entes enemigos, amenazas para la
socialidad humana y para la biosfera misma; estas dos ultimas nociones son realidades
necesarias para poner en marcha el desarrollo de una relacién sana y beneficiosa para todos
los individuos involucrados. Para solventar esta desafeccion, empresas e instituciones han de
desplegar una nueva gestion de la comunicacién. Pero no se trata de crear relatos, sino de
procurar proposiciones realizables. Es el momento de que las empresas se adapten a la
situacion biofisica y contribuyan a cambiar el entorno y generar, por tanto, tanto beneficio

econdmico como relaciones sociales sanas y amables con el entorno.

El analisis que se propone pretende ofrecer un diagndstico que sirva a las empresas e
instituciones a mejorar su reputacion global y a pensar en la socialidad y en la preservacion
de la biosfera, no como una mera tactica de comunicacién persuasiva, sino como una accién

irrenunciable y gestada en la administracién de las relaciones publicas desde una perspectiva
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biosocial. Se desarrolla un analisis sobre la gestién comunicativa del entramado industrial de
Kalundborg, en Dinamarca; un complejo empresarial e institucional ejemplar en la gestién
biosocial de la comunicacion. Ante la situacion acuciante actual, se hace necesaria una
gestidn de las relaciones publicas que mire al comportamiento de la naturaleza, una especie
de biomimesis. Como explica Riechmann (2014: 10) “la biomimesis ensefia asi las pautas
contrastadas y sostenibles: vivir del sol, cerrar los ciclos materiales, no transportarlos lejos”.
En este ambito, la red empresa-instituciones-comunidad de la ciudad danesa de Kalundborg
supone un paradigma para cualquier empresa o entramado empresarial eficiente, exitoso y

responsable, no solo con sus ciudadanos, sino también con la biosfera.

2. MARCO TEORICO

El marco tedrico en el que se sustenta el trabajo viene marcado por las aportaciones de
autores fundamentales para la disciplina de las relaciones publicas, una via académica y de
aplicacion prdctica con trascendencia social: Villafaifie (2003, 2009, 2015), Costa (1999),
Benavides (2013), Capriotti (2007, 2009), McKie y Munshi (2011) y Castillo (2013, 2008).
Segun estos autores, la disciplina de las relaciones publicas ya no es simplemente una esfera
de reivindicacidn, sino que se ha situado en el drea de la accidn posible, de la realidad de
empresas e instituciones que han de adaptarse a las nuevas situaciones socioecondmicas. De
cualquier modo, no se puede negar que se trata de un marco de investigacién y profesional
reciente (teniendo en cuenta, sobre todo, la historia de otras disciplinas mucho mas

arraigadas en la economia o en la administracion de empresas).

En Espana, existe una denominada gestién de la comunicacién corporativa incipiente que se
remonta a los afios 70, con una perspectiva eminentemente periodistica. Posiblemente esta
via estaba demasiado alejada de la disciplina de las relaciones publicas, mucho mas afin a los
estudios acerca de la gestion de la comunicacién. Esta linea ha estado ultimamente
demasiado cerca de los estudios de marketing o ha sido fagocitada por los andlisis que
venian del mundo del periodismo cercanos a la mencionada comunicacién corporativa. Por
ello, quizas algunas investigaciones actuales sobre relaciones publicas siguen moviéndose
aun en el ambito del ensayo y error, tan propio de las Ciencias Sociales. Sin embargo, lo que
si estd claro es que la gestidn de las relaciones publicas no es un mero adorno o una pieza

mas del engranaje comercial, como plantean McKie y Munshi (2011). En la actualidad, las
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relaciones publicas tienen un tratamiento global, desde la direccion de las empresas,
mediante los directores de comunicacion o dircom y otras esferas como la comunicacién
corporativa. No obstante, lo importante es la marca, entendida como un conjunto de
intangibles que podemos enumerar como: gestion de marca, conocimiento del consumidor y
del mercado, gestidn global de la reputacion y disefio de acciones de responsabilidad social.
Las grandes empresas ya se han percatado de la importancia del viraje en el dmbito del
marketing y de la comunicacién. En este sentido, cabe destacar la decisién de la
multinacional Procter & Gamble de eliminar el departamento de marketing como centro de
gestién de comunicaciones (como informaba en julio de 2014 Advertising Age). No se trata
de menospreciar el ambito del marketing. Al contrario, se trata de potenciar su labor,
incluida en una esfera mucho mas amplia y que da sentido a las nuevas relaciones de las
empresas con su entorno en la realidad del siglo XXI. Muchas otras grandes empresas, como
Coca-Cola o Toyota, ya han copiado la idea de Procter & Gamble, con el objetivo principal de

mejorar su reputacion y, por tanto, sus relaciones con los publicos y con el entorno.

En el precario entramado econdmico y social mostrado antes, iqué papel juegan las
empresas? Como explica Capriotti (2007: 61), “las empresas se instalan en la sociedad no
solo como actores econémicos, sino también como actores sociales”. Otros autores como
Wartick y Cochram (1985), Wood (1991), Carroll (1999) o Wadock (2004) afirman igualmente
gue las empresas deben cumplir un rol social. No obstante, como explica Gaines-Ross (1997:
54), las empresas que presentan una mejor valoracién en el Indice de Reputacidn
Corporativa que publica la revista Fortune son las que mejor gestionan su comunicacién
corporativa y mejor relacién tienen con los medios de comunicacién y con su entorno. Asi
gue la realidad contemporanea influye en las empresas y en las instituciones, igual que estos
organismos sociales determinan la realidad misma. Pero la mayoria de empresas, quizas sin
percatarse, se estan alejando de la realidad y no han atendido debidamente a su relacién
con el entorno y con los individuos, en beneficio de la comunidad. En esta linea, Capriotti
(2007: 71) demuestra que muy pocas compafiias del IBEX35 tienen una buena reputacion
corporativa; “la visibilidad actual de las empresas en los medios de comunicacién contribuye
a reforzar la idea existente en la opinidn publica de que las compafiias son principalmente

entidades econdmicas que no se preocupan demasiado por cuestiones sociales”. O lo que es
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peor, sigue Capriotti, “que este rol no quede reflejado en la informacién que aparece en los

medios de comunicacion”.

En la misma esfera, Pizzolante (2006: 159) manifiesta que toda empresa “necesita acercarse
a su publico con una actitud adecuada, un interés sincero por compartir algo que considera
bueno y valioso, consciente de quién es la audiencia y cudles son sus intereses”. Por ultimo,
por ser posiblemente el factor mas determinante en la actualidad, se sitla la comunicacién
en Internet. En esta esfera no se trata Unicamente de administrar una buena pagina web o
de gestionar el posicionamiento en los buscadores. Lo relevante es la relacion que mantiene
la empresa con sus publicos por medio de redes sociales como Facebook, Twitter o Linkedin

(Castillo Esparcia y Smolak Lozano, 2013).

El modo de acercarse a los publicos y de mejorar la relacién con el entorno reside en una
buena gestidn de las relaciones publicas. Autores como Villafaifie (2009) o McKie y Munshi
(2011) argumentan que la situacién actual marca una preocupante y degenerativa relacién
de las empresas con sus publicos y con su entorno, con la biosfera, podriamos afiadir. De ahi
que autores como Benavides Delgado (2013) consideren necesaria una nueva mirada
comunicativa por parte de las empresas. Porque la solucién no se ubica Unicamente en la
administracion de la llamada Responsabilidad Social Corporativa tradicional. A esta RSC
habria que afadir que las empresas han de forjar una nueva relaciéon con los stakeholders y
con su entorno, por medio de una gestién de intangibles biosocial. La mayoria de empresas
no han atendido suficientemente, de momento, las relaciones con su entorno (Benavides
Delgado, 2013: 516). Es necesario reconfigurar las relaciones publicas para que estén mas
atentas a la ecologia y a las politicas de equidad (McKie y Munshi, 2011). Se precisa una
perspectiva antropoldgica para la gestion de las relaciones publicas, una mirada mas
humana vy, por ende, mas ecoldgica, como argumenta L'Etang (2012: 181). Porque tal vez no
se percatan dichas organizaciones de que su actitud nos aboca a situaciones de
aletargamiento econdmico, de sincope social generalizado y de colapso natural, como
sugieren las investigaciones cientificas a las que hemos acudido para construir este marco

tedrico.

3. METODOLOGIA
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El método que sigue la investigacion es el estudio de caso en profundidad, fundamentado en
una etnografia comunicativa que pretende obtener la mayor informacidn cualitativa sobre el
objeto observado: la gestion de las relaciones publicas (sobre todo a nivel local) del
entramado industrial de Kalundborg. No obstante, como argumenta De Miguel (2005: 288),
“una de las variables mas fructiferas dentro de la etnografia, surgida de la combinacién de
técnicas, es el denominado estudio de casos en profundidad (o case study)”. El estudio de
caso concreto en el que se sustenta el andlisis se fundamenta en la observacidn directa
sistemdtica o no participante; es decir, aquella centrada en el andlisis de casos
individualizados cuyo objetivo es obtener datos mds o menos empiricos (u objetivables)
sobre el fendmeno social objeto de estudio (2005: 280-285). La informacién que se obtiene
de este tipo de analisis es muy util, ya que proporciona datos sobre el contexto social,

ambiental y comunicativo, tal y como explica Yin (1994: 283-290).

Para el desarrollo del estudio del caso Kalundborg se han determinado las siguientes

categorias principales de analisis:

- Informacidon sobre la estructura organizacional del complejo industrial de
Kalundborg.

- Caracteristicas sociales del entorno.

- Caracteristicas ambientales del entorno.

- Modos generales de comunicacién interna.

- Modos generales de comunicacién externa (con especial atencién a la comunicacién

local).

De igual modo, se han identificado las unidades de observacién. Estas unidades son las que

siguen:

- Datos comunicativos:

e Andlisis de la web del complejo industrial, The Kalundborg Centre for
Industrial Symbiosis: registro, estudio y relacion de la informacién:

http://www.symbiosis.dk/
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e Revisidon de la literatura cientifica y divulgativa sobre la novedosa gestion

empresarial de Kalundborg.

- Datos extracomunicativos:

e Entrevistas informales por medio del correo electrénico con Claus Steen
Madsen, responsable de Tecnologia, Desarrollo y Cultura del municipio de

Kalundborg.

A partir de la informacién obtenida del estudio y analisis pormenorizados de cada una de las
unidades de observacion, se han desplegado una serie de resultados que se exponen vy

discuten en el epigrafe siguiente.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Kalundborg, un ejemplo a seguir

Los resultados del estudio muestran que las economias de mercado respetuosas con la
biosfera y con las relaciones sociales son posibles. Para ello, la gestién empresarial y, por
tanto, las relaciones publicas, se deben centrar en la biomimesis, en las relaciones
constantes entre la administracién (esfera publica) y los medios de produccién (esfera
privada), primando tanto el beneficio econdmico global (de empresas y del entorno) como
motor principal, con decisiones publicas y privadas sobre la inversién a largo plazo, con
mercados competitivos. En esta esfera hay que insistir en la posibilidad de hacer mas y
obtener mds beneficios (no solo econdmicos, sino principalmente sociales y ambientales)

con menos recursos; siempre mirando a la naturaleza.

El entramado danés de Kalundborg es un ejemplo de gestion de las relaciones publicas cuyo
objetivo primordial es el disefio de una vida sustentable. Kalundborg es una ciudad pequeiia
del norte de Dinamarca que ha conformado un entramado industrial que mira al modo de
actuacién de los sistemas naturales. Mas concretamente, el modo de proceder de estas
empresas danesas es similar al de la cadena alimenticia de un mamifero como el humano. La
ciudad completa es considerada como una estructura compuesta por relaciones que

consideran la idiosincrasia de cada elemento, sus especificidades y sus metas (siempre

ISSN: 2174-3681 199



REVISTA INTERNACIONAL DE RELACIONES PUBLICAS, N° 12, VOL. VI [Paginas 191-208] | 2016

mirando a la socialidad y a la biosfera). Aunque el complejo industrial es dindmico y se

renueva constantemente, los actores o stakeholders principales son:

- Asnaes: una de las centrales eléctricas mas grandes de Dinamarca.

- Statoil: refineria de petréleo.

- Novo Nordisk: planta de productos farmacéuticos.

- Gyproc: el mayor fabricante de yeso de Escandinavia.

- El ayuntamiento de Kalundborg, que posibilita la distribucién del agua, de la
electricidad y de la calefaccién para toda la ciudadania.

- Asociaciones y cooperativas de agricultores.

- La poblacién local.

Todas las empresas dependen de las demas, tanto para la entrada de materiales, como para
su tratamiento, como para reciclarlos. Hay plantas eléctricas que venden vapor a refinadoras
y a farmacéuticas; la energia caldrica que obtienen es utilizada para calentar la ciudad entera
en las frias jornadas invernales de Dinamarca. La refineria de Statoil produce aguas
residuales que son tratadas y reutilizadas como agua de refrigeracion de la central eléctrica
Asnaes. A su vez, Statoil y la farmacéutica Novo Nordisk compran residuos de la estacion
energética para su proceso de produccion. El exceso de calor de la central se utiliza para
calentar los hogares de Kalundborg y alrededores; incluso el calor generado es dutil y
suficiente para el desarrollo de una piscifactoria del municipio. La empresa energética
produce cenizas volantes que son utilizadas para fabricar cemento. Por su parte, Gyproc usa
esas cenizas volantes de la planta de energia para obtener yeso. Ademas, el gas que sobra de
la refineria de Statoil se entrega a la empresa eléctrica y a la empresa yesera; con este
proceso se eliminan los residuos perdidos que se generaban antes con la quema del gas.
Para mayor beneficio local, los agricultores de la zona utilizan gratuitamente los
subproductos de la empresa farmacéutica Novo Nordisk, como enzimas, insulina o cal, para

fertilizar las tierras.

El centro simbidtico de Kalundborg contribuye asi a mejorar la calidad ambiental y las
relaciones sociales entre los miembros que actian en el proceso (casi toda la poblacidn). Lo
verdaderamente importante desde el punto de vista biofisico es que se ha reducido

considerablemente el consumo de combustibles fdsiles, minimizando la entropia, desde el
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punto de vista termodindmico. Segun se comunica en la web principal
(http://www.symbiosis.dk), el centro de Kalundborg estd apostando fuertemente por la
eliminacidon progresiva de las energias fésiles y se han planteado para el afno 2020 su
sustitucion por energias totalmente renovables. Se podria decir que Kalundborg casi
alcanzara el ideal productivo (cradle to cradle) que permita alejarnos del colapso, como
explican Braungart y McDonough (2002), ademas de beneficiar a la sociedad y a sus

relaciones.

De manera que el parque industrial de Kalundborg se ha convertido en un perfecto sistema
donde cualquier desperdicio sirve para producir energia. Como expone Estévez (2012) en el

"

portal Ecointeligencia: “el punto de partida para la conformacién de este parque
ecoindustrial consiste en identificar los cambios especificos que suceden en el sistema por
efecto de las industrias. Por ejemplo, si la industria maderera compromete las reservas
naturales pero su uso es necesario para la sociedad, se debe atender a las talas de bosques y
la posterior recuperacién de estos para que sus funciones se mantengan relativamente

iguales”.

Todo ello no es realizable sin una gestidn eficiente de las relaciones publicas; es decir, el
corporate debe implicar a todos los actores en el proceso de produccién y en el proceso de
consumo. Y esto es lo verdaderamente novedoso. Asi, trabajadores, directivos, politicos y
ciudadanos deciden conjuntamente cudles son las directrices a seguir en cada momento,
tanto en la esfera de la produccion como en la esfera del consumo. Todo ello genera
relaciones sociales positivas entre todos los miembros sociales y se refuerza la idea de un
todo social. Digamos que el centro simbidtico de Kalundborg se aleja del ideal individualista

gue parece que impera en las sociedades occidentales actualmente.

Lo que llama especialmente la atencién es que, por medio de una comunicacién institucional
fluida entre los publicos locales (empresarios, directivos, trabajadores, politicos y
ciudadanos), es posible y deseable una vida social rica en relaciones saludables y sustentada
en un medio natural mas sano que el de otros entramados industriales al uso. Las empresas
de Kalundborg, junto a los organismos publicos con los que estdn en constante
comunicacidn, dan lugar a una ciudad que es considerada un bien de todos y no una

propiedad Unicamente de unos pocos para explotar hasta su agotamiento.
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4.2 Gestion biosocial de las relaciones publicas

El centro industrial de Kalundborg propone una alternativa viable frente a los tres rasgos
problematicos de la condicién humana (Riechmann, 2011: 36): la instrumentalidad (hacemos
cosas para conseguir otras de un modo continuo y creciente), la temporalidad (Unicamente
existe el pasado y el futuro para la mayoria de individuos) y la egocentricidad (el
individualismo como forma de vida). Se trata de una opcion a nivel de gestién empresarial,
que implica decisiones econdmicas y politicas, y a nivel de gestidén de las relaciones publicas,

que pone en contacto a todos los actores y fomenta una vida sustentable.

Segun se ha comprobado por medio del estudio de caso, el centro de simbiosis empresarial
de Kalundborg presenta una magnifica reputacion, tanto para empresas que lo componen,
como para los ciudadanos locales. Asi lo ha verificado el responsable de Tecnologia,
Desarrollo y Cultura del municipio de Kalundborg en una entrevista informal. ¢Cudl es el
secreto? Como expone Keller (2003: 595-600), el éxito de una buena reputacién empresarial
se centra en conseguir que los publicos se sientan parte del proyecto; todas las variables
(empresa o empresas, trabajadores, ciudadanos, contextos ambientales) se relacionan en
igualdad de condiciones. Se podria decir que para que exista una reputacidon corporativa
como la que genera el entramado empresarial de Kalundborg es necesario que los diferentes
publicos no se sientan sometidos y que perciban beneficios palpables para su vida cotidiana.
El estudio ha revelado que la gestién biomimética de las relaciones publicas del complejo
industrial de Kalundborg ha sido capaz de resolver los verdaderos problemas de fondo que
preocupan tanto a las empresas como a las personas y que podemos resumir en (Benavides

Delgado, 2013: 516):

- Reputacion.

- Liderazgo.

- Confianza.

- Transparencia.

- Honestidad y reconocimiento social.

- Retorno eficaz de su comunicacion.

- Posicionamiento real que las empresas y organizaciones tienen en los contextos

sociales.
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La marca Kalundborg se ha situado en el epicentro de la vida cotidiana de las personas que
tienen contacto con ella de algin modo. Se puede decir que Kalundborg produce una
simbiosis cultural entre sus publicos y con ello promueve la defensa del entorno. Como
explican Vifiaras, Herranz y Cabezuelo (2013: 191), “las acciones donde la empresa crea,
desarrolla, y gestiona la accién cultural, y ademas esta es ajena al sector, puede enmarcarse
dentro de la RSC, pues su objetivo es proporcionar y mejorar el entorno”. Ello genera no solo
una buena imagen sino también un efecto beneficioso real para la socialidad vy, por
supuesto, para el ambiente (Kapferer, 2012). No obstante, “el alineamiento derivado que las
marcas requieren respecto a sus diferentes stakeholders exigen un tratamiento permanente
en su gestion, que afecta a la propia nocion de marca, trasladando esta al oscuro ambito de

la vida diaria” (Benavides Delgado, 2013: 519).

A partir del andlisis efectuado, se puede determinar que las comunicacién relaciones

publicas del complejo de Kalundborg esta determinada por:

- Interactividad: el entramado empresarial mantiene una comunicacidén permanente
con sus publicos locales. Ademas, desde la web (http://www.symbiosis.dk), los publicos
externos o globales pueden ponerse en contacto facilmente con los responsables del
proyecto. Lo verdaderamente llamativo es la gestidon de la comunicacién con los publicos a
través de las redes sociales. Las empresas de Kalundborg mantienen constante
comunicacion externa por medio de las plataformas social media mas utilizadas: Facebook,
Twitter y, por encima de ellas, Linkedin. En este sentido, existe un grupo de la red social
profesional Linkedin sobre el centro de Kalundborg, donde todos los interesados pueden
obtener informacidn sobre el desarrollo del proyecto de manera permanente. Este grupo es
totalmente dindmico y estd gestionado por una persona dedicada casi exclusivamente a
dicha tarea, lo que facilita el intercambio de opiniones entre las empresas y sus publicos. No
solo se genera una sensacién de transparencia, sino que la realidad es plenamente diafana.
Ademads, el hecho de comunicarse principalmente por medio de la red Linkedin genera la
imagen de seriedad, de profesionalidad y de apertura; precisamente los valores principales,

entre otros muchos, que caracterizan a dicha plataforma.

- Inclusidn: se fomenta la participacién de los publicos locales en el proyecto

biomimético. Desde las redes sociales profesionales como la mencionada anteriormente, se
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anima a los publicos externos a participar y a imitar las acciones llevadas a cabo. Todas las
acciones llevadas a cabo por la matriz virtual, que hace de portavoz de las empresas, estan
encaminadas a incluir a los diferentes publicos (sobre todo trabajadores y publicos locales).
Por tanto, la notoriedad y la reputacién estan aseguradas, atendiendo a la magnifica

administracion de la Responsabilidad Social Corporativa.

- Protagonismo: el entramado industrial adquiere un protagonismo en la vida cotidiana
de las personas. Al ser los beneficios para la socialidad y para el medio ambiente tan
manifiestos, la imagen de las empresas se sitla en un lugar preferencial en la mente de los

ciudadanos, aspecto fundamental para la reputacién empresarial.

- Largo plazo: los publicos son conscientes de que los beneficios para las relaciones y
para la naturaleza, que parten de la actividad empresarial, deben valorarse a largo plazo. De
este modo, se rompe con el cortoplacismo propio de la mayoria de empresas de las

sociedades occidentales.

- Corporate total: la comunicacion se gestiona de un modo global y tiene en cuenta a
todos los publicos. Esto es, la comunicacién no se centra Unicamente en el consumo ni esta
encaminada exclusivamente al aumento del consumo. Por contra, la comunicacion fomenta
la produccidén sostenible, promueve el consumo responsable, mejora las relaciones sociales
de todos los publicos implicados y, lo que es quiza mas importante, da lugar a una vida mas
amable con la naturaleza, menos destructiva. De nuevo, es necesario destacar el papel
fundamental que juegan en esta dinamica las llamadas nuevas tecnologias y, principalmente,
las redes sociales. Se hace necesaria una gestion de las relaciones publicas que trascienda el
modelo de empresa bajo la Teoria de la Agencia; es decir, es imprescindible que se tenga en

cuenta que la empresa es algo mas que ganar dinero Unicamente.

5. CONCLUSIONES

Analizada la situacidén, y ante la palpable crisis econdmica, social y ecoldgica, las sociedades
humanas no pueden soslayar las delimitaciones que impone la naturaleza. De ahi que Ia
teoria social deba ser también teoria biosocial. No se trata de volver a una naturaleza

primitiva o virgen, sino de actuar dentro de la biosfera y para la biosfera, como habitantes de
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paso que somos, tal y como ha demostrado el caso de Kalundborg. De modo que la crisis

econdmica y ecoldgica es, por tanto, una crisis social, del sistema sociocultural.

Hasta el momento, ciertas actividades comunicativas corporativas aparentemente han
contribuido a un deterioro de la socialidad y de la naturaleza, como han demostrado
numerosos autores. Pero el corporate tradicional no actua motu proprio, como ente que
vaga sin duefio, sin guia. Por el contrario, es un tipo de comunicaciéon que esta al servicio de
instituciones y empresas y que ha de mejorar la notoriedad y la reputacién de las marcas, asi
como mejorar su relacién con sus publicos y con el entorno, por medio de dos vias
principales: bien mediante una gestién de la denominada comunicaciéon corporativa y
demasiado alejada de la perspectiva de las relaciones publicas, sin tener en cuenta el
entorno de la propia empresa y de sus publicos; bien por medio de una gestiéon de las
relaciones publicas biosocial, atenta a la realidad de los individuos, de su entorno y a los

limites fisicos.

El ejemplo danés analizado se sustenta en una gestion global de las relaciones publicas, en la
atencién permanente a sus publicos y en el respeto de los limites fisicos. Y todo ello
fundamentado en una inapelable administracion de las redes sociales con el fin de mantener
una constante comunicacidn con los stakeholders y donde sobresale el manejo de Linkedin
sobre todas las herramientas utilizadas. Se trata de una gestidn de las relaciones publicas
basada en la reputacion como eje principal, alrededor del cual gravitan las variables de
liderazgo, confianza, transparencia, honestidad y reconocimiento social, retorno eficaz de la
comunicacion y posicionamiento real que las empresas y organizaciones tienen en los

contextos sociales.

La gestion de las relaciones publicas, desde una visién biomimética o biosocial, de
Kalundborg mitiga las desigualdades sociales e igualmente propone acciones sustentables
frente a la destruccion del ecosistema que lleva consigo la economia que se podria llamar
tradicional. Hemos podido comprobar que existen alternativas factibles. La solucion esta en
gue las empresas intenten reconducir a la sociedad hacia la responsabilidad social, hacia la
ética econdmica biosocial. Como en Kalundborg, la economia humana debe imitar la
economia natural de los ecosistemas para completar la sustentabilidad del planeta y dar

lugar a la ecologia industrial, la ecologia urbana, la ecoarquitectura, los agrosistemas, la
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quimica verde y la biotecnologia compatible con el ambiente. Se trata, en definitiva, de que
nuestros sistemas humanos encajen en los ecosistemas, de que nuestras actividades sociales
y culturales configuren una armonia simbidtica con la naturaleza como lo hacen las notas

musicales entre si en una sinfonia.

En este trabajo se ha intentado ofrecer alguna salida funcional en la esfera de las relaciones
publicas, atendiendo al ejemplo del caso Kalundborg. Sin embargo, es necesario que las
corporaciones que hacen uso de una comunicacién institucional al margen de las relaciones
sociales y del medio ambiente lleven a cabo acciones concretas para construir las nuevas
formas de corporate al servicio de un contexto diferente, mds amable con la humanidad y
con su entorno, ya que esta gestiéon dard lugar a una buena reputacidon. El caso
paradigmdtico danés se puede importar a numerosas empresas espafolas, teniendo en
cuenta nuestra cultura y los condicionantes socioecondmicos. No se trata exclusivamente de
desarrollar complejos empresariales idénticos a los de Kalundborg. Se trata, no obstante, de
importar su modo de gestion de las relaciones con sus publicos, de valorar la posibilidad de
dar protagonismo a redes sociales para una mejor relacion social con los publicos y fomentar
un consumo ecoldgico, de desarrollar una gestion total de las relaciones publicas de un
modo biosocial. Y todo ello es posible en una empresa industrial de construccién, en una

entidad bancaria o en una universidad.
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