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Resumen

Enla era dela desinformacidn, los stakeholders se muestran cada vez mds es-
cépticos con las afirmaciones de compromiso social y medioambiental de
las empresas. La expansion del greenwashing, entre otras técnicas de comu-
nicacién engafiosa, ha hecho caer la confianza del consumidor y de otros
publicos clave. Este estudio examina cémo desarrollan la comunicacién de
la responsabilidad social corporativa (RSC) y delos criterios ESG (environ-
mental, social and governance) las agencias de relaciones publicas (RR. PP.)

Este estudio ha sido realizado con la financiacién de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), bajo la ayuda de la
Research Accelerator 2024. Ntimero de concesion: RA41S.

1 https://orcid.org/0000-0003-3986-0377. Universitat Oberta de Catalunya, Espana. eestanyol@uoc.edu

2 https://orcid.org/0000-0002-7010-9795. Universitat Oberta de Catalunya, Espana. flalueza@uoc.edu

3 Xhttps://orcid.org/0000-0002-6694-248S. Universitat Oberta de Catalunya, Espafia. mcomptepuj@uoc.edu

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 28 No. 1. e28s114 1


https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.5294/pacla.2025.28.s1.14&amp;domain=pdf&amp;date_stamp=2025-03-27
https://doi.org/10.5294/pacla.2025.28.s1.14
https://doi.org/10.5294/pacla.2025.28.s1.14
https://doi.org/10.5294/pacla.2025.28.s1.14
https://orcid.org/0000-0003-3986-0377
mailto:eestanyol@uoc.edu
https://orcid.org/0000-0002-7010-9795
mailto:flalueza@uoc.edu
https://orcid.org/0000-0002-6694-2485
mailto:mcomptepuj@uoc.edu

que operan en Espana. Su principal objetivo es conocer cudl ha sido la evolu-
cién delaRSC enlos ultimos anos, identificar las caracteristicas especificas
dela comunicacién de la RSC y descubrir cudles son los servicios especia-
lizados en RSC que ofrecen las agencias de RR. PP. Se ha aplicado meto-
dologia cualitativa basada en entrevistas en profundidad semiestructuradas
a especialistas en RSC que trabajan en agencias de RR. PP. que operan en
Espafa (n = 9). Los resultados muestran que la comunicacién de la RSC
ayuda a fomentar la credibilidad de la organizacién entre sus stakeholders,
mejorando suimagen y reputacion, si es honesta y coherente con las accio-
nes desarrolladas por la compania, y si se aplica de forma transversal en la
organizacién, sin limitarse a acciones puntuales y usando una comunica-
cion bidireccional. Més alld de elaborar informes de sostenibilidad y apli-
car técnicas concretas, las agencias de RR. PP. se postulan como asesoras a
la hora de crear narrativas en torno a las estrategias de ESG.

Palabras clave
Comunicacién corporativa; ESG; relaciones publicas; responsabilidad so-
cial corporativa; sostenibilidad.
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Communicating CSR in the Age of
Misinformation: An Approach to Public
Relations Consultancies in Spain™

Abstract

In the age of misinformation, stakeholders are increasingly skeptical of com-
panies’ claims of social and environmental commitments. The rise of gre-
enwashing and other deceptive communication techniques, has reduced
consumer and other stakeholders’ confidence. This study examines how
public relations consultancies (PR) operating in Spain develop the com-
munication of corporate social responsibility (CSR) and ESG criteria. The
main objectives are to analyze the evolution of CSR in recent years, identi-
ty key characteristics of CSR communication, and to discover the special-
ized CSR services offered by PR agencies. A qualitative methodology has
been applied based on semi-structured in-depth interviews with CSR spe-
cialists working in PR consultancies operating in Spain (n = 9). Findings
indicate that effective CSR communication enhances an organization’s cred-
ibility, image, and reputation - provided it is honest, aligned with company
actions, and integrated throughout the organization rather than limited to
isolated initiatives. Two-way communication is also essential. Beyond pre-
paring sustainability reports and applying specific techniques, PR agencies
serve as advisors when creating narratives around ESG strategies.

Keywords
Corporate communication; ESG; public relations; corporate social respon-
sibility; sustainability.

*  This study has been carried out with funding from the Universitat Oberta de Catalunya (UOC), under the Research
Accelerator 2024 grant. Grant number: RA415.
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Comunicando a responsabilidade social
corporativa na era da desinformagao:
uma abordagem para agencias de
relagoes publicas na Espanha™

Resumo

Na era da desinformagao, os stakeholders estao cada vez mais céticos em
relagao as declaragoes de compromisso social e ambiental das empresas. A
disseminagao do greenwashing e de outras praticas de comunicagao engano-
sas tem corroido a confian¢a dos consumidores e de outros publicos estra-
tégicos. Este estudo investiga como as agéncias de relagdes publicas (RP)
que atuam na Espanha comunicam os principios da responsabilidade so-
cial empresarial (RSE) e das diretrizes ESG (environmental, social and go-
vernance). Seu principal objetivo é analisar a evolugio da comunicagio da
RSE nos ultimos anos, identificar suas caracteristicas especificas e mapear
os servigos especializados oferecidos pelas agéncias de RP. Para isso, foi ado-
tada uma metodologia qualitativa, baseada em entrevistas semiestruturadas
em profundidade com especialistas em RSE que trabalham em agéncias de
RP na Espanha (n=9). Os resultados indicam que a comunicagio de RSE
fortalece a credibilidade organizacional junto aos stakeholders e melhora
aimagem e a reputagdo corporativa, desde que seja transparente, coerente
com as préticas da empresa e implementada de forma transversal, em vez
de restrita a agdes pontuais. Além da elaboragao de relatérios de sustenta-
bilidade e do uso de técnicas especializadas, as agéncias de RP desempe-
nham um papel consultivo na construgao de narrativas estratégicas para a
comunica¢io de ESG.

Palavras-chave
Comunicagao corporativa; ESG; relagoes publicas; responsabilidade social
empresarial; sustentabilidade.

*  Este estudio ha sido realizado con la financiacién de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), bajo la ayuda de la

Research Accelerator 2024. Numero de concesién: RA413.
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Introduccion

A pesar de que la importancia de la comunicacion de la responsabilidad
social corporativa (RSC) y de su impacto en la reputacién empresarial
estd siendo senalada desde el d&mbito académico de las relaciones publicas
(RR. PP.) (Cunningham, 2022; Verk et al., 2021), son diversos los autores
que subrayan la escasez de investigaciones centradas en comunicacién de
laRSCy delos criterios ESG (environmental, social and governance) (Crane
y Glozer, 2016; Ji et al., 2020; Kim et al., 2023; Verk et al., 2021).

Alincrementarse las expectativas de los stakeholders (consumidores,
inversores, empleados y sociedad en general) respecto del compromiso so-
cial y medioambiental de las organizaciones (Ijabadeniyiy Govender, 2024;
Kim y Rim, 2024), las RR. PP. cobran mayor protagonismo.

La Agenda 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
(Naciones Unidas, 2024) han transformado la RSC al promover una ma-
yor integracion de los principios éticos, sociales y medioambientales en las
estrategias empresariales. Sin embargo, en la era de la desinformacién, los
stakeholders se muestran cada vez mds escépticos con las afirmaciones de
compromiso social o medioambiental de las organizaciones, pues hay mar-
cas y empresas que juegan a la confusién promoviendo una imagen falsa
de sostenibilidad (Oppong-Tawiah y Webster, 2023; Zerfass et al., 2023).
Mediante el uso del color verde, evocadoras imagenes de parajes naturales,
mensajes que incluyen términos como “bueno con la naturaleza” o certifi-
cados sin respaldo oficial (Mufioz, 2024), hay empresas que transmiten al
consumidor informacidn falaz sobre compromiso medioambiental. Segun
constatan Naderer et al. (2017), estas estrategias de desinformacion, pese
a generar escepticismo creciente, todavia mantienen un elevado potencial
de engano, lo cual perpetta la practica del greenwashing a menos que exis-
ta una regulacion estricta que la desincentive.

En este contexto, la transparencia y la rendicion de cuentas se han con-
vertido en fundamentales para combatir el greenwashing, el pinkwashing y
cualquier otro tipo de desinformacidn, asi como minimizar la falta de cre-
dibilidad y confianza entre los publicos. Las empresas realmente compro-
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metidas con la sostenibilidad necesitan aportar evidencias concretas de sus
précticas sostenibles y comunicar su compromiso RSC de forma eficaz (Du
etal,, 2010; Kim et al., 2023; Pérez, 2019; van Rekom et al., 2014). Es aqui
donde el conocimiento especializado y la experiencia de los profesionales
de las RR. PP. pueden aportar valor.

Anivel global, el 85 % de los profesionales de RR. PP. consideran que
las empresas tienen la responsabilidad de abordar temas sociales (Cook,
2024) y el 88 % esté bastante o muy familiarizado con el concepto de ESG,
pero solo el 10 % considera que son muchas las empresas que comunican
de forma efectiva sus estrategias de ESG (Cook y Farrell, 2023).

En sintonia con esta ultima apreciacion, en Espana ain es muy in-
frecuente hallar agencias que hayan puesto en la RSC su foco de especiali-
zacion (solo el 2 %, segun Estanyol et al., 2024). Ademés, de acuerdo con
Cuenca-Fontbona et al. (2022), la préctica de la responsabilidad social y
ambiental por parte de las agencias todavia no es una cualidad mayorita-
riamente solicitada por las direcciones de comunicacidn de las principales
empresas espafolas al seleccionar proveedores. Quizas por ello las agen-
cias de RR. PP. que operan en Espafa todavia no ven la propia practica de
la sostenibilidad como un valor distintivo digno de ser pregonado en sus
piginas web corporativas (Estanyol et al., 2024).

Este estudio ahonda en como desarrollan la comunicacién dela RSC
las agencias de RR. PP., proponiendo dos preguntas de investigacion:

. P1: ;Qué caracteristicas propias tiene (o deberia tener) la comunica-
cién de la RSC y cémo ha evolucionado en los ultimos cinco anos?

. P2: ;Cémo son los servicios de comunicacién de la RSC que ofre-
cen las agencias de RR. PP. y como se organizan las agencias interna-
mente para ofrecerlos?

Marco contextual del sector profesional

Desde el sector profesional de las RR. PP, la RSC es cada vez mds crucial
y solicitada (Cision, 2024; Club de Excelencia en Sostenibilidad, 2022a,
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2022b; Deloitte, 2023; Dircom, 2023; Edelman, 2024; Observatorio de
RSC, 2024a, 2024b; Zerfass et al., 2023). De acuerdo con Corporate Ex-
cellence (2023), la integracion de la sostenibilidad y de los criterios ESG
es la tendencia que mas ha crecido respecto del afio anterior y se posiciona
como el tema mas importante para el 56 % de las organizaciones.

Sin embargo, las expectativas de los stakeholders en referencia al com-
promiso social y medioambiental de las organizaciones también se esta in-
crementando, como es sefialado por informes recientes del sector (Merco,
2024). Ello, junto con la creciente presién normativa a las empresas sobre
su impacto en estas dreas y su comunicacion no financiera (Corresponsa-
bles, 2024; ESADE, 2024), provocan que la demanda en servicios de RSC
y su comunicacion esté en auge.

No obstante, estan proliferando practicas de greenwashing, es decir,
organizaciones que dan una imagen de compromiso medioambiental sin
reducir significativamente su impacto ambiental (Greenpeace, 2024). Ante
esta situacion, en febrero de 2024, la Unién Europea (UE) promulgé la Di-
rectiva (UE) 2024/825 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de
tebrero de 2024, para empoderar a los consumidores mediante una mejor
proteccion contra las practicas desleales y una mejor informacion. A esta
directriz se le suma la recientemente aprobada Directiva (UE) 2024/1760
del Parlamento Europeo y del Consejo, de 13 de junio de 2024, sobre dili-
gencia debida de las empresas en materia de sostenibilidad y por la que se
modifican la Directiva (UE) 2019/1937 y el Reglamento (UE) 2023/2859,
que se une a otras normativas de aplicacion en Espana destinadas a impul-
sar la sostenibilidad corporativa, como la Ley 31/2014, de 3 de diciembre,
por la que se modifica la Ley de Sociedades de Capital para la mejora del
gobierno corporativo, yla Ley 11/2018, de 28 de diciembre, por la que se
modifica el Cédigo de Comercio, el texto refundido de la Ley de Socieda-
des de Capital aprobado por el Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de
julio, y la Ley 22/2015, de 20 de julio, de Auditoria de Cuentas, en mate-
ria de informacién no financiera y diversidad. A pesar de ello, los estudios
previos evidencian “falta de avances significativos e incumplimientos gene-
ralizados en ciertos aspectos tras cuatro afios de la Ley 11/2018 de Infor-
macién No financiera y Diversidad” (Observatorio de RSC, 2024a).
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Con todo, la creciente exigencia legal y social en el cumplimiento de
los criterios ESG impulsa al sector de la RR. PP. a dar respuesta a las nece-
sidades generadas (Dircom, 2023). Resulta significativo que, en el top S del
ranking PR Scope de los casos de comunicacién mas destacados, copen po-
siciones dos proyectos adscritos al dmbito de la sostenibilidad yla RSC: la
campana “Bihar, elegir el mafiana” de BBK, en primera posicion, y la cam-
pana “4REALVOICESOFPRIDE” de FELGTB, en cuarta (Scopen, 2023).

No en vano, aunque en Espafia las empresas se posicionan como el
actor social mds confiable y el unico que es percibido como competente y
ético a la vez, su estrategia comunicativa no es suficientemente convincen-
te, dado que el 73 % de la ciudadania considera que los lideres empresa-
riales manipulan la verdad mediante afirmaciones falsas o exageradas y el
61 % de la poblacién se muestra preocupado por el fendmeno de la desin-
formacién (Edelman, 2024).

De hecho, en los ultimos afos, las empresas que en Espana han op-
tado por recurrir a agencias de RR. PP. especializadas, en detrimento de o
complementando a las agencias generalistas, se han convertido en mayo-
rfa, al pasar del 49 % registrado en 2021 al 53 % registrado en 2023 (Sco-
pen, 2023). Es precisamente desde la perspectiva de la comunicacién que
Dircom (2023) considera las politicas ESG “una cuestién prioritaria hoy
en las organizaciones porque lo es también para los inversores y otros gru-
pos de interés”.

Marco teorico

Esta investigacion se aborda desde la disciplina de las RR. PP, cuya acti-
vidad es mayoritariamente definida como “la gestion de la comunicacion
para establecer buenas relaciones y un entendimiento mutuo entre una or-
ganizacién y sus publicos” (Xifra, 2017, p. 37), sin obviar su cardcter per-
suasivo. También se basa en la teoria de los stakeholders (Freeman, 1984),
el paradigma més adoptado en el estudio de la RSC (Albasu y Nyameh,
2017; Crane y Glozer, 2016), segun la cual las empresas deben considerar
los intereses de todos los publicos clave. Este enfoque surgi6 en un contex-
to de preocupacion creciente por el impacto de las empresas en la socie-
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dad, en un periodo de auge del neoliberalismo, que expandié la actividad
corporativa a nivel global.

En este marco, las RR. PP. han devenido una actividad fundamental,
pues ayudan a identificar, comprender y responder a las necesidades y ex-
pectativas de los stakeholders, gestionar las relaciones con ellos, y asi forta-
lecer la reputacion y la legitimidad de la empresa.

La evolucién de las RR. PP. y la RSC reflejan la adaptacion a un en-
torno politico y social cambiante. Las transformaciones politicas globales
(como el fortalecimiento de las regulaciones ambientales ylos movimientos
hacia la transparencia empresarial) han influido en la teorfa de laRSC y la
comunicacion del compromiso corporativo con la sostenibilidad medioam-
biental y social. En este sentido, el Protocolo de Kioto, los acuerdos climati-
cos de Paris 2015, la Agenda 20230, los ODS y la influencia de fendmenos
recientes como la pandemia de covid-19, el auge de movimientos sociales
(p. ¢j., justicia climética, diversidad) y el creciente escrutinio hacia las em-
presas han perfilado la evolucién de la RSC y su comunicacién. A nivel ted-
rico, veremos a continuacién cdmo en la década de 1990 se fundamentan
los conceptos y las normativas alrededor de la RSC, en la primera década
del siglo XXTla globalizacion incrementa la necesidad de normativas al res-
pecto adoptando como marco referencial los ODS y en la segunda década
del mismo siglo se tiende a una visién mas humanista y ética, subrayando
lanecesidad de una comunicacién mas transparente y coherente conla pro-
pia actividad empresarial.

Sostenibilidad, RSC y conceptos afines

Los conceptos de sostenibilidad corporativay RSChan generado debate aca-
démico y profesional, un debate al que se han anadido nuevos vocablos,
como criterios ESG y triple bottom line (TBL). Existe consenso en conside-
rar la RSC como uno de los principales intangibles de las empresas (Diaz
Campo y Berzosa, 2020), como un compromiso para mejorar su impacto
social y medioambiental (Du et al., 2010; Kotler y Lee, 2005), y como un
enfoque para que las empresas actien de una forma mas humana, ética 'y
transparente (Van Marrewijk, 2003 ). Sin embargo, Van Marrewijk (2003 ),
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después de revisar centenares de definiciones sobre RSC, considera que
“the ‘one solution fits all- definition for CS(R) should be abandoned, ac-
cepting various and more specific definitions matching the development,
awareness and ambition levels of organizations” (p. 95).

Desde una perspectiva estrictamente normativa, la RSC es definida
por la norma internacional ISO 26000:2010, que constituye una guia de
referencia en la materia (International Organization for Standardization
[1SO], 2010), de la siguiente manera:

Es la responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus
decisiones y actividades (productos, servicios y procesos) ocasionan
en la sociedad y el medio ambiente, mediante un comportamiento
gtico y transparente que contribuya al desarrollo sostenible, inclu-
yendo la salud y el bienestar de la sociedad; tome en consideracion
las expectativas de sus grupos de interés; cumpla con la legislacion
aplicable y sea coherente con la normativa internacional de com-
portamiento; y esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la
practica en sus relaciones (es decir, en las actividades que desarrolla
dentro de su esfera de influencia).

El impacto de la globalizacién ha repercutido en la proliferacién de
normativas. No obstante, autores como Van Marrewijk (2003) y Campos
Freire (2013, p. 35) subrayan que la RSC no debe limitarse al adherencia
a las regulaciones, sino que debe ser una “forma de sistematizar las formas
de buen gobierno y de conducta empresarial voluntaria, mas alld del cum-
plimiento de lalegislacién y regulacién institucional’, una postura también
defendida por parte del sector empresarial (Observatorio de RSC,2024b).

Por su parte, el concepto de sostenibilidad corporativa, aunque a veces
se utiliza como sinénimo de RSC, segtin Sharma y Henriques (2005) se
diferencia de este por ser mas amplio y por estar basado en la definicién de
sostenibilidad propuesta por la World Commission on Environment and
Development (1987): “The development that meets the needs of the pre-
sent without compromising the ability for future generations to meet their
own needs” (p. 8).

Otros conceptos mds especificos vinculados con la sostenibilidad y la
RSC son la TPL y los criterios ESG, que permiten auditar y disenar mejor
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las estrategias y acciones de sostenibilidad. La TBL, o “triple resultado”, es
un enfoque integral propuesto por Elkington y Rowlands en 1997 que mide
el éxito de una empresa no solo por sus ganancias financieras, sino también
por suimpacto social y medioambiental (Alhaddi, 2015; Sanchez-Chaparro
etal.,, 2022). Los criterios ESG, a su vez, se utilizan para evaluar el desempe-
no de una empresa desde el punto de vista de la sostenibilidad y el impacto
social (Eccles et al., 2020; Kazmierczak, 2022; Serafeim y Yoon, 2023). In-
cluyen una amplia gama de consideraciones (emisiones de carbono, précticas
laborales, diversidad o liderazgo ético, etc.) que proporcionan informacién
basicamente para los inversores, pero también para otros stakeholders.

Las memorias de sostenibilidad son el instrumento tradicionalmen-
te mds utilizado por las empresas a la hora de reportar sus acciones en ma-
teria social y medioambiental (Campos Freire, 2013). Se trata de informes
que cada vez m4s se basan en los estandares GRI (Global Reporting, 2024)
y que se difunden a través de la pagina web de las propias companias para
hacerlas accesibles alos distintos ptiblicos y en sefial de transparencia (Diaz
Campo y Berzosa, 2020). Sin embargo, la comunicacién de la RSC debe ir
mas alld del mero reporte, como se expondra a continuacién.

Impacto de la RSC en la reputacion corporativa e importancia
de su comunicacion

Las acciones de RSC contribuyen a fortalecer la legitimidad de una em-
presa al mejorar su reputacion (Cunningham, 2022; Verk et al., 2021). No
obstante, la RSC es considerada una condicién necesaria pero no suficiente
para lograr un impacto positivo en la reputacién (Villafanie Gallego, 2009,
citado en Campos Freire, 2013). De hecho, algunos estudios observan que
“companies are not realizing the full potential of sustainability communica-
tions” (Sanchez-Chaparro, 2022, p. 136), a veces por el miedo a ser acusa-
das de greenwashing, lo cual reduciria la confianza de los publicos. Porque,
tal como apuntan Isac et al. (2024), “it has been discovered that greenwas-
hing lowers client trust in green brands”.

En este sentido, desde la literatura se habla de “la paradoja de la co-
municacion de la RSC”, también bautizada como “el dilema de la comunica-
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cién promocional de laRSC” (Coombs y Holladay, 2011). Dicha paradoja
se da cuando esta comunicacién, en lugar de incrementar la confianza, pro-
voca escepticismo o rechazo entre los stakeholders por no satisfacer sus al-
tas expectativas (Bachmann y Ingenhoff, 2017; Bartlett, 2011; Elving et al,,
2015). Cuando hay confianza, los ptiblicos presumen que una organizacion
actuara de forma favorable alos intereses de la sociedad, incluso cuando sus
acciones no pueden ser controladas (Schilke et al., 2021). Cuando se sos-
pecha o se evidencia que no es asi, la confianza se desvanece.

Para paliar este riesgo comunicacional dela RSC, las RR. PP. promue-
ven alinear las acciones de RSC con los ODS y la Agenda 2030 (ElAlfy et
al,, 2020), y vincularla al propésito de la organizacién y sus valores (Briihl
y Falkheimer, 2023; Coombs y Holladay, 2011; Kerrigan, 2020; Sanahu-
ja-Sanahuja y Lopez-Rabad4n, 2023; Viererbl y Koch, 2022). En este sen-
tido, se habla de la company-cause fit (Kim y Lee, 2018; Tao y Ferguson,
2015) y de la comunicacion ligada al propésito (Penning, 2024). Para que
la estrategia de comunicacién de la RSC sea rigurosa y efectiva, también se
requiere que su comunicacidn sea transparente (Kim y Lee, 2018), bidi-
reccional (Kim et al., 2023) y acorde con los principios de la teorfa dial6-
gica (Kenty Taylor, 2002).

Metodologia

Método y recoleccion de datos

Se haaplicado metodologia cualitativa basada en entrevistas en profundidad
semiestructuradas a responsables del drea de RSC de agencias de RR. PP.
que operan en Espana. El uso de esta técnica responde al objetivo de obtener
datosricos en informacién (Braun y Clarke, 2022; Schultze y Avital, 2011).

La seleccion de las agencias de RR. PP. se ha hecho a partir del ran-
king de referencia de la revista especializada El Publicista (edicién 2022)
(N = 50). Entre todos los listados disponibles, se ha seleccionado este de-
bido a su consistencia a lo largo de la tltima década y por proporcionar
datos actualizados, englobar un amplio espectro de agencias, utilizar una
metodologia que recoge evaluaciones de diversos actores y ofrecer resul-
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tados coherentes con otros rankings (El Economista, Merca2.0, PRovoke
o PRWeek). De las S0 agencias presentes en el ranking, se procedié a una
seleccion aleatoria de estas y, en el caso de que alguna no pudiera/quisiera
participar, se procedi6 a contactar con otra siguiendo el mismo criterio de
aleatoriedad (tres de las agencias seleccionadas no respondieron a la invi-
tacion y una declind participar). La muestra finalmente quedé conformada
por nueve agencias (n=9), cerrandose por saturacién cuando larecoleccién
de nuevos datos ya no modificaba el manual de codificacion. Este nimero
es similar a estudios realizados previamente en el &mbito de la comunica-
cién de la RSC (Mata et al,, 2021; Rytkénen y Louhiala-Salminen, 2014)
y se alinea con las recomendaciones de Eisenhardt (1989). La configura-
cién final de las agencias participantes puede verse en la tabla 1.

Tabla 1. Agencias que participaron en el estudio

Nitim. (orden alfabético) Agencia
1 Atrevia
2 BCW
3 H+K Strategies
4 Kreab
N LLYC
6 Marco
7 Ogilvy
8 Team Lewis
9 Tinkle

Fuente: Elaboracion propia.

Las entrevistas se realizaron entre julio de 2023 y marzo de 2024 por
tres investigadores con un guion testado por un profesional especializado
en comunicacién delaRSC (anexo). La mayoria de los entrevistados fueron
mujeres (89 %), con una edad media de 49 afilos y formacion en periodismo
(67 %), psicologia (22 %) y derecho (11 %). Algunos de los entrevistados
cuentan también con masteres especializados en comunicacién corporati-
va, en psicologia y comunicacién persuasiva (22 %). Sus cargos incluyen
responsable del drea de sostenibilidad/RSC/estrategia ESG (44,5 %), res-
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ponsable del drea de comunicacién corporativa/planificacién estratégica
(33,5 %), direccion general en Espafia (11 %) o especialista en creacion de
contenido ESG (11 %). E1 67 % cuenta con mas de 30 afios de experiencia
en comunicacion corporativa y lleva un minimo de S anos especializa-
dos en RSC. Las entrevistas, realizadas por videoconferencia con la herra-
mienta Blackboard Collaborate y una duraciéon media de 56 minutos, fueron
grabadas y posteriormente transcritas. La proteccion de los participantes se
garantizé segtin los protocolos aprobados por el Comité de Etica de la Uni-
versitat Oberta de Catalunya (UOC), nimero de expediente CE23-PR14.

Proceso de codificacion

Una vez transcritas las entrevistas, siguiendo las directrices metodolédgicas
de Coffey y Atkinson (2003), los datos fueron codificados en categorias y
subcategorias a partir del manual de codificacion que fue ideado y progre-
sivamente refinado (tabla 2). La codificacién cualitativa implicé organizar
los datos en temas y subtemas, comparando patrones comunes y especifi-
cos entre casos para identificar recurrencias y particularidades (Borda et
al., 2017). Para la codificacién y creacién de un banco de citas, se utilizé
el programa NVivo, considerado util para el anélisis de entrevistas semies-
tructuradas al categorizar y automatizar los resultados (Lopezosa, 2020),
y empleado en investigaciones previas del campo de las RR. PP. (Ihlen y
Raknes, 2020; Toledano, 2017). Por tltimo, para garantizar la confiabili-
dad de los datos, el andlisis fue realizado por tres codificadores en distintas
rondas, lo que permitié revisar, expandir o reagrupar los temas y minimi-
zar eventuales discrepancias.

Tabla 2. Codificacion de las entrevistas

Codigo Categoria Coédigo Subcategoria
Bloque A. La RSCy su comunicacién
Al Importancia de la RSC y su comunicacién
Ada. Ultimos S afios
A2, Evolucién
A2D. Prevision proximos S afos
A3, Influencia de ODS y Agenda 2030
A4. Impacto de normativas
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Cédigo Categoria Cédigo Subcategoria

AS. Campafias ejemplares
Aba. Técnicas
A6b. Mensajes
Aé6. Caracteristicas de la comunicacién de la RSC
Ab.c. Canales
A6.d. Publicos

Bloque B. Agencia

BI. Servicios ofrecidos

B2.a. Areay profesionales especializados
B2. Departamento o profesionales especializados

B2.b. Otra forma de organizacién
B3. Campanas desarrolladas

Fuente: Elaboracion propia.

Resultados

La RSC y su comunicacion

Importancia

Alahora de reflexionar sobre la importancia de la RSC y su comunicacion,
la mayoria de los entrevistados destaca que a) fomenta la confianza y la cre-
dibilidad de la organizacién, b) ayuda a captar y retener talento, c) mejora
la imagen de la organizacién y su reputacién, y d) previene crisis reputa-
cionales (figura 1).

Como comenta uno de los entrevistados, “[la comunicacién de la
RSC] al final es una palanca clave para construir la reputacién de las com-
panias” [E3], siendo valorada por otro entrevistado como un “win-win”
[E6]. Ademas, los entrevistados defienden que la sostenibilidad debe ser
(bien) comunicada. Como apunta uno de ellos: “Yo siempre he defendi-
do que la RSC sin comunicacién es responsabilidad, pero no compromiso”
[E6]. En este sentido, otro recalca: “Muchas compaiias el fallo que tienen
es que estan haciendo grandes trabajos en sostenibilidad, pero no lo estin
comunicando bien, o lo estin comunicando en unos términos o con una
terminologfa que no llega a todos los stakeholders” [E7].
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Figura 1. Importancia de la RSC.
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Fuente: Elaboracion propia con NVivo.
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Evolucion, impacto de las normativas y contexto de desinformacion

Se confirma por parte de las agencias de RR. PP. un incremento en la de-
manda de servicios de comunicacion de la RSC en los ultimos cinco afios,
que se prevé que contintie aumentando en el futuro. Se ha creado “un efec-
to contagio yun efecto tractor. [ ... ] Es palpable. [ ... ] El mismo mercado te
estd pidiendo especializacién en la comunicacién de RSC. Y, si en tu agen-
cia no la ofreces, te estds quedando atras”, comenta [E1].

Esto obedece a varios factores, entre los que se han identificado: a)
la Agenda 2030 y los ODS; b) las nuevas normativas autondmicas, estata-
les y europeas en materia de sostenibilidad; c) la sensibilizaciéon durante y
después de la pandemia de covid-19, y d) un aumento de la exigencia por
parte de los stakeholders que se vincula también al contexto de desinforma-
cién. Como apunta [E1], “los stakeholders [ ... ] son cada vez més criticos y
depende de como actties en materia de sostenibilidad, no te van a comprar
tus productos o no van a querer trabajar en tu empresa’”.

Para las agencias de RR. PP, la RSC, los criterios ESG y su comuni-
cacion se han convertido en una exigencia social y legal, y en un elemen-
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to estratégico para sus clientes. Los entrevistados afirman que, si “antes [la
RSC] se trataba més de un tema filantrépico o solidario” [E1], actualmen-
te “ya forma parte de la estrategia de la compania” [E4]. De hecho, es un
elemento clave para los inversores. Como observa [E4], “los fondos de in-
version estdn exigiendo a las companias [que se fijen] en todos estos valo-
res ESG”. Ademas, se detecta una evolucién, como observa [E7]: “Yo creo
que antes se trataba de maneramas aislada [ ... ], y ahora entienden que tie-
ne que ser un programa, que no se trata de enviar notas de prensa [ ... ] sino
que todo tiene que estar orquestado y bien organizado” Otro de los entre-
vistados concluye: “Ahora intentan que esas acciones de RSC estén vincula-
das a una estrategia de sostenibilidad y a ese propésito de compania” [E9].

En este contexto, el impacto de los ODS y la Agenda 2030 se valora
de forma positiva por parte de las agencias de RR. PP., pues ha dado rele-
vancia a la sostenibilidad, ha marcado una hoja de ruta paralas organizacio-
nes y ofrece un marco comun que facilita la creacién de alianzas con otras
entidades que trabajan en los mismos ODS. Aunque reconocen que su im-
pacto ha sido mayor en empresas grandes como las del IBEX, también ob-
servan que cada vez mds pymes estan adoptando la RSC. Como apunta uno
de los entrevistados, “hasta que no [llegaron los ODS] yo creo que no se le
ponia nombre y apellidos a todo esto, realmente” [ES].

Respecto de las normativas de comunicacién no financiera, desde
el sector de las RR. PP. se considera que, aunque efectivamente tienen un
impacto en la comunicacion de la RSC, interpelan mds a la comunicacion
publicitaria que al ejercicio delas RR. PP. y que, en todo caso, favorecen el in-
cremento de su demanda. Se subraya también desde las agencias de RR. PP.
que la comunicacion eficaz de la RSC es crucial en un contexto de creciente
desinformacion, ya que asegura transparenciay credibilidad. Una narrativa
en sostenibilidad clara y consistente fortalece la confianza de los stakehol-
ders, contrarrestando rumores y malentendidos, y protegiendo la reputa-
cion de las empresas al demostrar un compromiso real.

Caracteristicas

La comunicacién de la RSC, segun los entrevistados: a) debe utilizar un len-
guaje que apele a todos los stakeholders, b) requiere de permanencia en el
tiempo con la defensa de una misma causa, c) debe tener un carécter trans-

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 28 No. 1. e28s114 17



versal en toda la organizacién, d) debe estar vinculada a una causa (ODS)
y e) debe aspirar a la bidireccionalidad (figura 2).

Figura 2. Caracteristicas de la comunicacion en RSC.
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Fuente: Elaboracion propia con NVivo.

Por otro lado, sefialan que ala hora de comunicar las acciones de RSC exis-
te cierto riesgo de generar demasiadas expectativas entre los stakeholders,
por lo que subrayan la importancia de ser muy cuidadosos con la comuni-
cacion. En este sentido, como comenta [E3], “si [como empresa] quieres ser
un agente de cambio, un agente que transforme la sociedad, debes realizar
acciones ciertas, rigurosas, con unos datos de retorno tangibles, y esta debe
ser la base de la comunicacién. [ ... ] la consistencia es clave”. Otro entrevis-
tado apunta que “los stakeholders dan por hecho que las empresas son sos-
tenibles, pero necesitan que se lo cuenten [ ... ] adaptando el mensaje a cada
audiencia, a través de cada canal” [E4]; alo que [E8] anade que “el riesgo estd
en comunicar mal, en no ver esas ventanas [de oportunidad] y en utilizar un
lenguaje que sea poco oportuno para el grupo de interés al cual te diriges”.

Ademis de los canales propios de las empresas, desde las agencias de
RR. PP. se sefiala que los medios mds utilizados son internet y las redes so-
ciales, ademés de medios ganados (publicity). Respecto del tono y las ca-
racteristicas propias del mensaje, los entrevistados subrayan la necesidad
de que tanto el contenido como el tono sea a) honesto, b) transparente, c)
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fiable, d) verificable, e) auténtico, f) coherente con las acciones desarrolla-
das, g) claro y h) comprensible (figura 3). Asimismo, se apunta “la necesi-
dad de adoptar un tono optimista” [E6] para no desmotivar a los publicos
con mensajes catastrofistas.

Figura 3. Caracteristicas del mensaje de RSC.
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Fuente: Elaboracion propia con NVivo.

Oferta de servicios en comunicacion de la RSC y profesionales especializados
Los servicios que ofrecen las agencias de relaciones publicas en el dmbito de
la RSC han ido evolucionando en paralelo con la evolucién del propio con-
cepto dela RSC, que en el sector de las RR. PP. practicamente ha sido reem-
plazado por el de los criterios ESG. Tal como apunta uno de los entrevistados:
“Nuestro trabajo estd muy enfocado en trasladar las estrategias ESG, a tradu-
cirlas en comunicacion, en narrativa diferencial para todo tipo de audiencias
y a través de distintos servicios transversales” [E9]. Otros de los conceptos
vinculados ala sostenibilidad mas usados actualmente desde las agencias de
RR. PP. son el de la “comunicacién del propésito” o “del compromiso”.

Esta transversalidad se refleja en la diversidad de los servicios vin-
culados a la RSC que ofrecen las agencias de RR. PP.: memorias de sos-
tenibilidad, estrategia de storytelling para crear narrativa de las acciones de
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sostenibilidad, campanas digitales especificas, campafias de influencers, for-
macion de portavoces, comunicacién interna, publicidad, organizacion de
eventos, conocimiento del entorno regulatorio, medicién periddica a par-
tir de key performance indicators (KP1), estrategias multi-stakeholders adap-
tando el discurso que tienen las companias a cada audiencia y bisqueda de
alianzas con otras entidades con causas afines.

Alahora de disenar las campanas de comunicacién de RSC, se pone
el foco también en la estrategia comunicativa global. Como comenta una
de las personas entrevistadas, “cuando nosotros ofrecemos ese plan estra-
tégico de comunicacion, ya estamos integrando la ESG” [E8]. Otro aspec-
to reiterado en las entrevistas es la importancia de comunicar la RSC a los
empleados: “Se tiene que hacer comunicacion interna para movilizar y ge-
nerar engagement, para consolidar los valores y transmitir esa transparencia
en el compromiso” [E2].

Emerge también como relevante el asesoramiento a las empresas para
crear narrativas propias en torno a sus acciones de ESG, pues se detecta
que “hay empresas que no saben cémo construir su discurso alrededor de
laRSC.Y para esto estamos las agencias de relaciones publicas” [E1] o, in-
cluso, que “nuestro trabajo estd muy enfocado en trasladar las estrategias
ESG, en traducirlas en comunicacién, en narrativa diferencial y para todo
tipo de audiencias y a través de distintos servicios transversales” [E9].

Ademis, se ha detectado que en algunas agencias este servicio de ase-
soramiento implica contribuir ala propia definicion de las acciones de RSC,
empezando por un conocimiento del entorno regulatorio y la elaboracién
de la doble matriz de materialidad. Ello supone posicionar las RR. PP. en
su maximo nivel de influencia y aprovechar todo su potencial estratégico.
En este sentido, cobra igualmente protagonismo el concepto de propdsito,
entendido como la capacidad que tiene una organizacién para aportar va-
lor compartido ala sociedad.

En contraste con la destacada importancia que las agencias de RR. PP.
otorgan a todo este ambito de actuacidn, se constata que un porcentaje muy
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significativo de estas (44 % de las entrevistadas) no cuentan con profesio-
nales especializados o con departamentos especificos para trabajar la RSC
ni los criterios ESG. Esta carencia, en ocasiones, se justifica por la limitada
oferta académica existente hasta fecha reciente. La inexistencia de depar-
tamentos especificos, a su vez, tiende a justificarse por el cardcter cada vez
mads transversal que estdn adquiriendo las acciones de RSC/ESG.

Discusion y conclusiones

A partir de los resultados obtenidos, puede darse respuesta a las preguntas
de investigacion planteadas.

[P1]. ;Qué caracteristicas propias tiene (o deberia tener) la comuni-
cacion de la RSC y como ha evolucionado en los dltimos cinco afos?

Desde el punto de vista de las agencias de RR. PP, la comunicacion
de la RSC permite fortalecer la imagen institucional y la reputacion de las
empresas, al mismo tiempo que promueve valores éticos y sociales, en linea
con los postulados de Cunningham (2022) y Verk et al. (2021). Ademds,
desde las agencias de RR. PP, se senala que la comunicacién delaRSC ayu-
da a prevenir crisis reputacionales, como ya observaron Zeler et al. (2022).

Se trata de una especialidad en auge, como ha sido también detec-
tado por estudios del sector profesional (Dircom, 2023; Edelman, 2024;
Zarfass et al., 2023). La Agenda 2030 y las nuevas normativas que obligan
a las empresas a facilitar informacién no financiera, asi como la exigencia
creciente por parte de los stakeholders en materia de sostenibilidad, se se-
nalan como causas del incremento de la demanda de servicios de comu-
nicacion de RSC, en linea con ElAlfy et al. (2020). Se detecta también, en
un contexto de desinformacidn, un crecimiento del escrutinio de los dife-
rentes stakeholders respecto del impacto social y medioambiental de las em-
presas, y escepticismo hacia el altruismo organizacional en los mensajes de
RSC que emiten algunas empresas, en consonancia con Kimy Rim (2024).

Asimismo, se evidencia una paradoja: a pesar de que cada vez hay mas
empresas informando sobre sus pricticas de RSC y su cumplimiento de los
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ODS (ESADE, 2024), los desafios globales, como el cambio climatico y la
desigualdad social, estain empeorando, percibiéndose entre la ciudadania
una pérdida de confianza sobre la capacidad de revertirlos. Con todo ello, la
comunicacién efectiva de la RSC resulta mds necesaria y urgente que nunca.

Ante este escenario, desde las agencias de RR. PP. se subraya la ne-
cesidad de que la comunicacién de la RSC sea auditable y de apostar por
mensajes basados en la bidireccionalidad, la verificabilidad y la transparen-
cia, como también han sefialado autores como Kim et al. (2023). Las em-
presas deben estar al tanto también de las regulaciones y los marcos legales
relacionados con el impacto social y ambiental de su actividad y exhibir
distintivos de sostenibilidad con datos empiricos (Mufioz, 2024). Sin em-
bargo, se recomienda a las empresas no limitarse al mero cumplimiento de
las regulaciones (Campos Freire, 2013). El compromiso en RSC deberia
ir mas alld, complementando las acciones obligatorias con otras de volun-
tarias (Observatorio de RSC, 2024b; Putri et al., 2023), para ser percibi-
do como mads auténtico y generar una mayor confianza y credibilidad, mas
aun en un contexto de desinformacién.

A nivel estratégico, la comunicacién de la RSC debe mostrar cohe-
rencia entre el propésito de la empresa y sus acciones de RSC (Coombs y
Holladay, 2011; Kim y Ferguson, 2018). Ademas, se subraya su necesidad
de transversalidad, adquiriendo la comunicacién interna una importancia
crucial, pues permite a todos los miembros de la organizacién conocer y
adoptar los criterios ESG.

Enreferencia especificamente al tono de los mensajes sobre RSC, des-
delaliteratura se ha debatido sobre la eleccién entre mensajes optimistas y
aquellos que resaltan los problemas actuales en materia social y ambiental
(Elving et al,, 2015). En este sentido, los profesionales de las RR. PP. con-
sideran que, si bien los mensajes que subrayan los problemas pueden ge-
nerar (mediante el miedo) conciencia y urgencia en los publicos clave, los
mensajes optimistas, pero que no minimizan la gravedad de los desafios,
tienen el potencial de inspirar esperanza y promover la accién.
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[P2]. ;Cémo son los servicios de comunicacién de la RSC que ofre-
cen las agencias de RR. PP. y cdmo se organizan las agencias internamen-
te para ofrecerlos?

Tradicionalmente, las empresas han reportado su compromiso social
y medioambiental y su desempenio en dreas ESG en memorias de sosteni-
bilidad que han ido evolucionando para dar respuesta a las expectativas de
los stakeholders (Weder, 2023) y al endurecimiento de los requerimientos
legales. También utilizando instrumentos visuales como la matriz de doble
materialidad. No obstante, la comunicaciéon del compromiso con la soste-
nibilidad corporativa no puede limitarse a este tipo de informes, sino que
debe comunicarse personalizando los mensajes para cada stakeholder y uti-
lizando distintos canales de difusion. Al final, lalegitimidad de una empresa
depende de que sus ptblicos consideren que opera de manera ética, legal y
apropiada dentro del sistema de normas y valores de la sociedad (Overton
etal,,2023), y para conseguirlo, la comunicacion efectiva es un factor clave.

Asi, la capacidad de explicar el compromiso con la sostenibilidad alos
distintos ptiblicos (con especial énfasis en los ptiblicos internos como nove-
dad relevante) de forma claray diferencial es uno de los puntales en los que
se sustentan las estrategias de comunicacién de la RSC. Con todo, emerge
también con fuerza la opcidn de que las agencias de RR. PP. no se limiten
a ocuparse de la difusion de las acciones que se llevan a cabo en materia de
RSC, sino que asuman también un papel relevante ala hora de decidir cud-
les son las mds adecuadas, en sintonia con el valor estratégico de las RR. PP.
establecido por Steyn y Niemann (2014). Este paso de un rol puramente
tactico a uno de caracter estratégico coincide, ademds, con un cambio en
la denominacién que recibe el dmbito centrado en la idea de aportar valor
compartido a la sociedad, identificado tradicionalmente como RSC y re-
emplazado ahora por otros, particularmente por el de los criterios ESG, lo
que es coherente con los resultados arrojados por Cook y Farrell (2023).

Por otra parte, aunque existen departamentos y profesionales espe-
cializados en RSC dentro de las agencias de RR. PP, no todas las consulto-
ras analizadas cuentan con ellos, lo cual contrasta con los pronésticos que
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auguran un importante crecimiento de este &mbito de actuacién (Corpo-
rate Excellence, 2023; Dircom, 2023; Scopen, 2023). La carencia de pro-
fesionales y la de departamentos especializados confirman los resultados
del estudio cuantitativo llevado a cabo en una fase previa de esta investi-
gacion (Estanyol et al., 2024), que también evidencié que solo un 42 % de
las agencias de RR. PP. ofrecen servicios de RSC y que solo un 12 % mani-
fiesta contar con profesionales especializados en esta drea.

En conclusién, desde las agencias de RR. PP. se confirma un aumen-
to en la demanda de la comunicacién de la RSC, que se ha visto incremen-
tada por factores como la Agenda 2030 y los ODS, las nuevas normativas
en materia de sostenibilidad y la exigencia creciente de los stakeholders.
Mias alld de la elaboracién de memorias de sostenibilidad, las agencias de
RR. PP. se han posicionado como expertas y asesoras en materia de RSC,
adoptando los criterios ESG como lenguaje mas comun, y ofreciendo, entre
otros, servicios de storytelling, comunicacion interna y comunicacion digital
en la materia, destacando la necesidad de basar este tipo de comunicacién en

la transparencia y la vinculacién con el proposito.

Esta investigacion se suma a aquellas que desde la comunidad aca-
démica especializada en comunicacién corporativa (Golob et al., 2023)
contribuyen a afrontar los desafios globales sociales y medioambientales,
detectando buenas practicas profesionales y ayudando en la clarificacién
de conceptos vinculados a la sostenibilidad corporativa. Se trata de un es-
tudio original, pues aporta una nueva perspectiva sobre la comunicacién de
la RSC al focalizarse en como la desarrolla el sujeto ejecutor de las relacio-
nes publicas, concretamente las agencias de RR. PP. Los resultados comple-
mentan la investigacion previa realizada por los mismos autores (Estanyol
et al,, 2024) y sus hallazgos tienen aplicaciones practicas para el sector, al
haberse identificado caracteristicas de la comunicacion dela RSC eficaz, asi
como praxis comunicativas adoptables, como la necesidad de comunicar
con maxima claridad y a la vez con maximo rigor para no incurrir en malas
praxis desinformativas y la recomendacién de contar con profesionales al-
tamente especializados en comunicacién de la RSC.
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Esta investigacion presenta también limitaciones. Por una parte, aun-
que algunas de las agencias de RR. PP. que conforman la muestra son in-
ternacionales, el estudio se ha centrado geograficamente en un solo pais
(Espana). Por ello, se propone, como futuras lineas de investigacion, repli-
carlo en otros territorios, para realizar un andlisis comparativo. Por otra par-
te, el enfoque cualitativo no permite realizar generalizaciones al no partir
de una muestra representativa. En este sentido, se propone complementar
el estudio con una encuesta a profesionales del sector también especializa-
dos en comunicacién de la RSC.

Financiacion
Este estudio ha sido realizado con la financiacién de la Universitat Oberta de
Catalunya (UOC) bajo la ayuda Research Accelerator 2024, nimero RA415.

Base de datos (dataset)

El dataset que ha generado la investigacion y el guion de las entrevistas en
profundidad, como parte del material que acompana al texto, estd publica-
do en el Catalan Open Research Area (CORA), el repositorio de datos de
investigacion de las universidades catalanas, y en el Repositorio Digital del
Consejo de Comunicacién, concretamente en https://doi.org/10.34810/
datal649
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Anexo

1.  ;Podria resumir brevemente su trayectoria profesional?

2. ¢Cuél es su valoracién sobre la [importancia/necesidad] de la res-
ponsabilidad social corporativa (RSC) y su comunicacién?

a. ;Cree que a veces la comunicacién de la RSC puede ser contra-
producente?

3. Enlosultimos anos, ;ha observado algun cambio respecto de las pe-
ticiones de servicios de comunicacién de RSC por parte de los clien-
tes [de la agencia de RR. PP. donde trabaja]?

a. ;Considera que las organizaciones incrementaran su inversién en
RSCy en la comunicacién de RSC en los préximos S afnos?

4. ;Ofrece la agencia de RR. PP. donde trabaja servicios de comunica-
cién de responsabilidad social corporativa (RSC)?

a. En caso afirmativo, ;cudles?

S.  :Existe dentro de la agencia un departamento o profesionales espe-
cializados en comunicacién de la responsabilidad social corporativa
(RSC)? ;Podria describirnos cémo se organiza, cudntas personas tra-
bajan en é, etc.?

6.  ;Tiene experiencia en el dmbito de la comunicacién de la RSC?
a. Siesasi, jcudl?

7.  :Ensuagencia han desarrollado campanas de comunicacién de RSC
para alguno de sus clientes? ;Para qué tipo de clientes ha desarrolla-
do su agencia acciones de comunicacién de RSC? ;Podria describir-
nos algunas de las acciones mas destacadas que hayan desarrollado?

8.  ;Considera que la comunicacién dela RSC debe cumplir algunas ca-
racteristicas especificas? ;Cudles y por qué?

a. ;Hayalgunas técnicas de comunicacién que se suelen utilizar mds
en la comunicaciéon de laRSC?

b. ;Y sobre el tipo de mensaje?
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c. ¢Canales de difusion?
d. ;Publicos?

9.  ¢Podria comentar alguna campana de comunicacién de la RSC que
considere ejemplar? [no tiene por qué ser de su agencia]

10. ;Coémo cree que estan influyendo los Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS) y la Agenda 2030 en la comunicacién corporativa [y
especialmente en la comunicacion de la RSC]?

11.  ;Cdémo cree que estdn influyendo las normativas y las directrices eu-
ropeas en la RSC y su comunicacion?

12.  ;Quiere anadir algo mas?
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