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Resumen:

En el marco actual y con el auge de la popularidad de la Responsabilidad Social Corporativa, muchas
empresas apuestan por una mayor divulgacién de sus practicas de RSC, hecho que da entender la
importancia de su comunicacién a sus respectivos grupos de interés. El objetivo de este trabajo es
observar si las empresas del sector financiero pertenecientes al IBEX-35 publican contenido en redes
sociales sobre RSC, cudles son las tematicas de RSC mas populares y cédmo es la interaccion en
relacion con el contenido de RSC. Para ello, se analizan publicaciones en Instagram y Twitter de 5
empresas financieras mediante la técnica de andlisis de contenido cuantitativo. Dicha investigacidn
pone en manifiesto que las entidades si divulgan cierto contenido de RSC y la temdtica de RSC mas
popular es la de “Econdmicas”. Todo y haber interaccién en los posts de RSC, los resultados muestran
gue las entidades financieras no estan aprovechando la oportunidad de establecer una comunicacién
bidireccional con sus grupos de interés.

Abstract:

In the current context and with the rise in popularity of Corporate Social Responsibility, many
companies are committed to greater disclosure of their CSR practices, a fact that gives an
understanding of the importance of their communication to their respective stakeholders. The aim
of this paper is to observe whether financial sector companies belonging to the IBEX-35 publish
content on social networks about CSR, which are the most popular CSR topics and how is the
interaction in relation to CSR content. To this end, publications on Instagram and Twitter of 5 financial
companies are analyzed using the quantitative content analysis technique. This research shows that
the entities do disseminate some CSR content and the most popular CSR topic is "Economic". Despite
the interaction in CSR posts, the results show that financial institutions are not taking advantage of
the opportunity to establish two-way communication with their stakeholders.

Palabras claves: Responsabilidad Social Corporativa, Comunicacién, andlisis de contenido, redes
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1. Introduccion

En el contexto actual, es muy comun escuchar sobre la responsabilidad social corporativa. Con los
cambios sociales y econdmicos de la ultima década y la mayor demanda y expectativa del consumidor
y del mercado por empresas mas sostenibles y transparentes que aportan verdaderas soluciones a la
comunidad sin tener solo en vista la generacion de recursos econdmicos; la responsabilidad social
corporativa (a partir de ahora RSC) se esta convirtiendo en un tema muy popular y de centro de
investigacion en diversas areas, de entre ellas las relaciones publicas y gestién empresarial (Moreno,
2013).

En las empresas se esta extendiendo de manera progresiva la implementacién de la gestion de la RSC
como consecuencia de una mayor conciencia empresarial y la presidon del entorno social (Reyno,
2006). Hay muchas mads iniciativas a nivel internacional, como el “Pacto Global” impulsado por las
Naciones Unidas o en ambito europeo, como el “Libro verde de la Responsabilidad social
Empresarial” creado por la Comisién Europea, el cual se alinea con las acciones de la empresa en
términos éticos, medioambientales y sociales impulsando a las empresas a ir mas alla del solo
cumplimiento juridico (Gdmez, 2006). En Espafia, las empresas que cotizan en el IBEX-35 son las que
mas han ido incorporando politicas de RSC en consiguiente de las dichas exigencias internacionales
y en respuesta a las demandas de los diferentes grupos de interés (Pintado y Sanchez, 2013). De dicha
demanda, se genera la necesidad de establecer una comunicacién transparente de los valores de la
RSC en las entidades con la finalidad de construir y fortalecer relaciones entre sus grupos de interés.

Tradicionalmente, la comunicacién de la RSC en empresas espafiolas se ha centrado en diversas
areas; de entre ellas la difusion de memorias de sostenibilidad, la participacion en foros, debates,
participacidn con asociaciones y la presencia en los indices internacionales de sostenibilidad como el
ndice Dow Jones de sostenibilidad (Aramayo y otros, 2014). Pero con el paso de los afios y el
surgimiento de nuevos canales comunicativos; entre ellos las redes sociales, que ha representado
una ruptura en la comunicacién de la RSC (Tench y Jones, 2015). Asi mismo, a diferencia de la
comunicacidn tradicional, los medios sociales parecen haber creado oportunidades para un mayor
compromiso interpersonal, la interactividad y el didlogo (Lovejoy y Saxton, 2012).

En consiguiente, se ha dado paso a un sentimiento general de incertidumbre e inseguridad sobre
como comunicar la RSCy qué comunicar de esta (Tench y Jones, 2015). Muchos directivos reconocen
gue es necesario comunicar iniciativas sociales empresariales para poder garantizar una
identificacidn positiva de las partes interesadas con la empresa y también entienden que es un tema
extremadamente dificil de transmitir debido a que no generan la admiracion o confianza de las partes
interesadas (Morsing, 2006). A este dualismo, también se establece la idea que pese al entorno
desafiante del marco actual; comunicar la RSC a través de redes sociales es una necesidad absoluta
(Tench y Jones, 2015). Asi que, todo y que se entiende la importancia de la comunicacién de la RSC,
esta misma es un reto de comunicar para las entidades a través de canales de comunicacién como
las redes sociales, para que pueda llegar a ser bien recibida por los publicos de interés y establecer
relaciones mas fuertes y transparentes a largo plazo.

Teniendo en cuenta esto, este trabajo puede llegar a ser de interés tanto como a comunicadores
institucionales y/o creadores de contenidos en redes sociales de las organizaciones financieras, ya
gue los resultados aportados ayudan o llevan a tomar consciencia de la importancia de la
comunicacidon de las practicas de RSC a través de las redes sociales. Los temas en los que



estratégicamente las entidades quieren comunicar y los retos que esta presenta para una mejora de
la comunicacién institucional con los grupos de interés y la comunidad con la finalidad de desarrollar,
fortalecer y mantener las relaciones con estos.

El resto de esta investigacidon se estructura inicialmente con la siguiente seccién donde se presentan
las preguntas de investigacion; en el apartado de “Planteamiento de la investigacién”. Asi mismo, en
el apartado consiguiente se expone el marco tedrico y conceptual para aportar una mayor
profundidad al problema y una base tedrica a la investigacién. Seguida de dicha discusidn, se explica
el disefio de la investigacidn y se exponen los resultados obtenidos de esta en el aportado de “Analisis
de resultados”. Por ultimo, el trabajo expone si las preguntas de investigacién establecidas a priori
se respondieron, juntamente con las limitaciones y futuras proyecciones para la mejora de esta
investigacion.

2. Planteamiento de la investigacion

El siguiente trabajo, que parte de las curiosidades planteadas anteriormente, tiene como objetivo
analizar la comunicacién de la RSC en las redes sociales, teniendo en cuenta el didlogo en estas con
los grupos de interés para establecer una verdadera relacién con estos. Se establecen de esta manera
tres preguntas de investigacién (PI).

La primera de ellas busca observar la cantidad de contenido de RSC publicado por dichas empresas
en los meses analizados con la intencidn de observar el grado de divulgacidn que las entidades le dan
a la RSC frente a sus mensajes corporativos y comerciales.

La segunda de ellas busca conocer cudles son las tematicas de RSC en las que dichas empresas se
suelen enfocar mas. Esto nos ayudard a ver cuales son los temas en los que las empresas financieras
le toman mas importancia o consideran mas relevantes para comunicar.

Y la dltima, esta vinculada a la interaccién presente en la comunicacién de la RSC a través de las redes
sociales. Dicha pregunta busca observar la interaccién de los usuarios y la importancia que le dan las
empresas analizadas a la retroalimentacién con sus grupos de interés y usuarios en redes sociales o
laintencidon de estas entidades a promover la involucracidon de los usuarios en sus temas relacionados
con la RSC.

Por ello, se establecen a continuacién el planteamiento de dichas preguntas:

PI1: ¢Cudl es el grado de presencia de contenido de RSC en los perfiles de Instagram y Twitter de las
empresas espafiolas del IBEX-35 del sector financiero?

PI2: ¢Cudles son las tematicas de RSC en las que se enfocan o destacan mas las empresas espaiiolas
del IBEX-35 del sector financiero en sus perfiles sociales de Instagram y Twitter?

PI3: ¢Cémo es la interaccidn de las publicaciones en redes sociales (a partir de ahora posts) de RSC?

Ill

PI3.1: éiComo es el “engagement” de los usuarios en los posts de RSC en Instagram y Twitter?



PI3.2: §Como es la retroalimentacion en los posts de RSC con los usuarios en las redes sociales
de Instagram y Twitter?

PI3.3: éSe intenta establecer una comunicacion dialdgica en redes sociales?

3. Marco tedrico y conceptual

Carroll y Shabana (2010) argumentan que la préctica de RSC no es una practica reciente, sino que ha
existido desde hace tiempos la idea de que los negocios tienen ciertas responsabilidades mas alla de
crear beneficios financieros para los accionistas. De hecho, las empresas del ultimo siglo ya han
estado realizando acciones filantrdpicas, pero esta idea de que tienen que proveer para un bien mas
alla de producir ganancias se empezd a dar importancia a partir en los afios 50 hasta la actualidad,
en este periodo el término de RSC se fue estableciendo como objeto de investigacién (Orjuela, 2011).

Durante esa década y afios posteriores el concepto ha ido evolucionando y se ha ido formando dos
corrientes de pensamiento de las cuales (Moreno y Capriotti, 2006) diferencian; aquella que sostiene
gue la responsabilidad de una empresa es solo con sus accionistas y apuesta a que esta tiene que
cumplir un retorno meramente econémico y, por otro lado, aquella que considera que las entidades
tienen una obligacién y/o responsabilidades mas amplias hacia la sociedad.

La primera corriente; segun Moreno y Capriotti (2006) fue apoyada por otros pensadores,
empresarios y/o autores como Lewitt (1958). Guédez (2011) apunta que Friedman la definié como
“aquella a través de la cual se genera el maximo rendimiento al accionista, siempre y cuando ello se
haga en el marco de la ley y sin afectar a los otros” (citado por Orjuela, 2011, pag. 140). En
contraposicién, la segunda corriente, segin Moreno y Capriotti (2006) fue representada por autores
como Andrews (1973), Carroll (1979), Davis y Blomstrom (1975), Epstein (1987) y Mcguire (1963). Los
mismos autores afirman que la responsabilidad empresarial va mas alld de un rol puramente
econdmico y se centra en un rol social. Este segundo enfoque es cada vez mas mayoritario y
aceptado. En este segundo enfoque el modelo de Carroll se ha convertido en el paradigma dominante
y este modelo encaja con la Teoria de los Stakeholders de Milton Freeman (1984) y se presenta la
RSC en 4 dimensiones (ética, legal, social y econdémica), dimensiones que actualmente son
reconocidas.

Segun Moreno, Uriarte y Topa (2010) la RSC engloba cuestiones tanto econémicas como sociales y
medioambientales y en ella convergen diferentes preocupaciones y disciplinas cientificas. Por ello,
dada la diversidad de enfoques tedricos y teorias sobre RSC, hay una variedad de marcos para dar
claridad al concepto de RSC (Alvarado, Marketing y Responsabilidad Social Empresarial; Un mapa de
navegacion, 2007) . Autores como Serenko y Bontis (2009) citados por Aggelidis, Amarantou,
Chatzoglou y Chatzoudes (2017) afirman que al haber varios enfoques y no un concepto global
establecido de RSC, se intensifica la dificultad de las empresas a determinar las practicas de RSC. Asi
gue, debido a que la RSC es un concepto con una definicién que aun en la actualidad carece de un
consenso generalizado (Moreno, Uriarte y Topa, 2010) con la finalidad de traer una mayor claridad,
es necesario definir a qué nos estamos refiriendo con RSC y se considera conveniente mencionar las
definiciones mas conocidas.

El Libro Verde de la Unién Europea (2002) entiende la RSC cdmo “la integracion voluntaria, por parte
de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales



y sus relaciones con sus interlocutores” (p.13). Este mismo le otorga una dimension interna (enfocada
en los recursos humanos, salud y seguridad de trabajo, adaptacién al cambio y gestién del impacto
ambiental y de los recursos humanos) y una dimensién externa (enfocada en las comunidades
locales, socios comerciales, proveedores y consumidores, derechos humanos y problemas ecoldgicos
mundiales).

La Corporate Social Responsability Europe (CSR Europe) indica la RSC como “la expresion del
compromiso de una empresa con la sociedad y la aceptacién de un rol en ella” (citado por Pintado y
Sanchez, 2013, pag. 151). Dicho organismo mencionado anteriormente, estd constituido por
empresas europeas y recoge las definiciones del Business in the Community.

Otra definicién que se le da por la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT) es que “la RSE es el
conjunto de acciones que toman en consideracién empresas para que sus actividades tengan
repercusiones positivas sobre la sociedad y que afirmen los principios y valores por los que se rigen,
tanto en sus propios métodos y procesos internos como en su relacion con los demas actores” (citado
por Sdnchez y Pintado, 2013, p. 151).

El Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible considera la RSC como un compromiso
de las empresas de actuar de manera ética continuamente y contribuir tanto al crecimiento
econdmico como a la mejora de la calidad de vida de la fuerza laboral y de sus familias, de la
comunidad local y de la sociedad (Sdnchez y Pintado, 2013).

Garcia y Duque (2012) la definen como aquellas practicas que la organizaciéon realiza teniendo en
cuenta las expectativas y necesidades de los grupos de interés. Dicha definicidon también incluye que
la organizacién se enfoque asi mismo en el desarrollo sostenible de la empresa, la sociedad y el
entorno en el que se desempefia.

Otros autores como Alvarado y Schlesinger (2008) citando a Carroll (1979, 1991 y 1999) afirma que
la RSC se puede definir como un concepto que engloba 4 obligaciones; econdmicas (las empresas
tienen que ser rentables), legales (deben obedecer al marco juridico), éticas (seguir normas éticas) y
voluntarias o filantrépicas (empresas se impliquen en actividades que satisfagan normas sociales).
Por ello, Carroll (1991) aporta un modelo que comprende 4 dimensiones de la RSC (econdémica, legal,
ética y filantrépica) que dependen la una de la otra. Este modelo no es muy lejano a la teoria de la
triple cuenta de resultados, que incluye el rendimiento econdmico, ambiental y social, como las areas
de impacto de las empresas sobre la sociedad. Y asi mismo, cada factor de esta interactua con los
demas y es interdependiente de los otros logros (buen gobierno, estandares éticos de negocio,
desarrollo, recursos humanos y relacion con los grupos de interés) (Moreno, Uriarte y Topa, 2010).

Con el paso del tiempo se ha ido consolidando el concepto de RSCy con la toma de conciencia de las
empresas de su RSC, han ido apareciendo diversas herramientas que permitan gestionarla (Moreno,
Uriarte y Topa, 2010). Han surgido iniciativas, actores, directrices y guias en ambito internacional,
europeo y en el marco espafiol. Actores como “Global Reporting Initative” (GRI) en ambito
internacional, “Principios de Gobierno Corporativo” de la OCDE de 2004, “Pacto Mundial de las
Naciones Unidas" (Global Compact) del 1999, Libro Verde (2002), entre de otros. Si no mas, la
cuestién importante a todo ello no solo es la aplicacidn de las empresas a las directrices o politicas
de la RSC, sino también la comunicacion de todo tipo de actividad de RSC que ejerce la empresa. Es
decir, la comunicacién desarrolla un gran rol en la RSC. Primeramente, porque “la organizacién



comunica de forma implicita (exposicidn de sus acciones y practicas) y explicita (discurso y/o reflexion
consciente sobre la RSC). Comunica al hacer y al no hacer; al hablar y al no hablar” (Orjuela, 2011,
p.138). En consecuencia, ya bien sea que la comunicacién de las entidades sobre la RSC sea implicita
o explicita; esta va a determinar la cultura, la imagen y la reputacién corporativa, debido a que todo
lo que la empresa hace y comunica genera un vinculo con su entorno.

Orjuela (2011) sefiala que:
“No hay RSC sin comunicacion y la comunicacion en el siglo que corre debe estar marcada por
la responsabilidad, ya que la empresa se comunica con su entorno y este, a su vez, responde a
la empresa a través de la comunicacion, construyendo cultura desde su propia identidad y
proyectdndola a través de sus comportamientos, comunicacion y relacionamiento con sus
audiencias claves” (p.138).

Segun Aramayo, Arimany, de Uribe-Salazar y Sabata (2014) la comunicacién eficaz de los elementos
estratégicos de la empresa, como la RSC, visibiliza y pone en valor las practicas empresariales,
influenciando de manera positiva sobre su reputacién, competitividad, innovacién, su cohesién
interna y la sostenibilidad corporativa. Aparte, segin Sanchez y Pintado (2013), la comunicacién de
los valores de la RSC contribuye a mejorar la percepcién de los stakeholders con relacidn a la empresa
y hace de esta comunicacién un elemento estratégico que sirve como elemento de diferenciacion
frente a otras marcas. Reyno (2006) también sefiala que las entidades que sepan integrar
adecuadamente la RSC en su estrategia tienen grandes posibilidades de obtener ventajas
competitivas que les facilite un mejor posicionamiento estratégico.

Por otra parte, Heemskerk (2002) citado por Moravcikova, Stefanikova y Rypakova (2015), sefiala que
la empresa que realiza actividades de RSC debe informar sobre estas a los grupos de interés para que
estos puedan conocer el compromiso social de la empresa. Crane y Glozer (2019); McWilliams y
Siegel (2001) mencionan ademads que estas empresas tienen el compromiso de comunicar la
informacién de dichas actividades desde una manera verdadera, relevante, creible y transparente
(citado por Schroder, 2021).

En consecuente, numerosas empresas hacen uso de diferentes herramientas para dar a conocer su
RSC a sus stakeholders; (Sdnchez y Pintado, 2013) grandes empresas y ahora incluso medianas y
pequefias, segun Moravcikova, Stefanikova y Rypakova (2015) citando a Franc, Nechyba y Heydereic
(2006) exponen al publico informes completos aparte de los informes anuales donde presentan la
politica de la empresa en relacion con el medio ambiente, sostenibilidad o especificamente
informacién de las obligaciones bajo el concepto de RSC. lllia, Rodriguez, Gonzdlez y Romenti (2010)
afiade que los principales instrumentos de comunicacidn, aparte de la memoria anual (denominada
también como la memoria de sostenibilidad), es el balance social y la pagina web corporativa.
Vilanova, Lozano y Dinares (2006) recuerdan que, aunque las empresas siempre han tenido que
presentar informes y rendiciéon de cuentas (accountability), se ha hecho desde un enfoque mas
tradicional, es decir, tomando cdmo a los accionistas como el Unico publico.

Por ello, es necesario mencionar todo y que esas herramientas de difusién son un recurso de
comunicacidn de la organizacidn para dar a conocer las practicas de RSC; la comunicacién estratégica
tiene que permitir una relacion mas cercana y con mayor compromiso. Asimismo, dejando de ser una
comunicacidon unilateral para llegar a alcanzar una mayor confianza entre la empresa y sus
stakeholders (Orozco y Ferré, 2013). Asimismo, Morsing y Schultz (2006) sugieren que cada vez es



mas necesario desarrollar procesos mas sofisticados de comunicacién bidireccional cuando las
empresas transmiten mensajes sobre la RSC. Aunque la informacién unidireccional sobre las
iniciativas de RSC de las empresas es necesaria, no es suficiente.

Bajo este prisma, muchas empresas apuestan por la comunicacion de las RSC a través de las redes
sociales, que han llegado a desafiar los métodos mas tradicionales de comunicacién de la RSC (Tench
y Jones, 2015). Escamilla, Plaza y Flores (2016) citando a Cameron (2004); Meijer (2007); Tagesson,
Blank, Broberg y Collin, (2009) sefialan que con la llegada de las redes sociales, existen grandes
oportunidades para las empresas, no solo de usarlas como una nueva herramienta para la rendicién
de cuentas y como canal de comunicacidn por parte de dichas instituciones, sino como una
herramienta para que las entidades puedan involucrar a las partes interesadas en la RSC (Gémez,
2013). Etter (2013) afiade que en comparacién con los sitios web estdticos, los medios sociales
ofrecen un potencial mayor para interactuar con las partes interesadas.

Schroder (2021) citando a Capriotti (2011); Etter y Fieseler (2010), afirma que recientemente las
redes sociales han transformado las practicas de comunicacién corporativa, permitiendo que
aparezca un nuevo modelo comunicacional y de interaccion entre la organizacidén y sus grupos de
interés. Asimismo, diferentes estudios han destacado la importancia de utilizar los medios sociales
para establecer una comunicacion eficaz de la RSC, ya que se considera que la comunicacién desde
diferentes plataformas de medios sociales es mas transparente y puede moldear mejor el
comportamiento de los consumidores que apoyen los objetivos de sostenibilidad de una organizacién
(Ahmad, y otros, 2021).

Olcese (2009) citado por Ferré y Orozco (2013) recalca la importancia y necesidad de que la
comunicacidon forme parte de un didlogo abierto, honesto y fluido entre las empresas y sus
respectivos grupos de interés. A diferencia de las herramientas tradicionales, las redes sociales son
un medio necesario para el didlogo con los stakeholders, debido a que crean interaccion y difunden
mensajes corporativos al grupo de interés (Aramayo, Arimany y Uribe-Salazar, 2014). Rybalko &
Seltzer (2010) sefialan asi mismo que las redes sociales como Twitter parecen ser capaces de ofrecer
a una organizacién una amplia gama de oportunidades para involucrar a su publico en una
comunicacidon mas dialdgica. Aun asi, muchas empresas aun no han aprovechado la oportunidad de
integrar a su grupo de interés en una comunicacién bidireccional. Todo y que las empresas han
empezado a comunicar sus iniciativas de RSC, a menudo la mayoria de ellas comunica de una manera
unidireccional. Aunque esto puede mejorar la transparencia general de la empresa, puede no
satisfacer las preocupaciones y expectativas de las partes interesadas (Morsing, 2006).

Grunig y Hunt (1984) destacan en su teoria; la comunicacién bidireccional simétrica basada en
conversaciones legitimas que tienen lugar entre una organizacién y una parte interesada, con el
objetivo final de establecer una comprensidn mutua entre ambos. Este tipo de comunicacién, a
diferencia de la comunicacién bidireccional asimétrica, que crea un didlogo falso con las partes
interesadas por la Unica razén de obtener informacidn beneficiosa, busca satisfacer las expectativas
y preocupaciones de los grupos interesados e involucrar a dichos grupos ( citado por Waters y Jamal,
2011). Por ello, Andriof (2002) citado por Morsing y Schultz (2006) expresa que la relacién con las
partes interesadas consiste en relaciones interactivas, mutuamente comprometidas, para establecer
una base para la transparencia y la responsabilidad. Esto sitta la participacion, didlogo e implicacién
como una cuestién de importancia en la comunicacién. Asimismo, Del-Pino, Castellé y Ramos-Soler
(2013) citados por Durdntez (2017) indican que es fundamental que la empresa escuche activamente,



participe en conversaciones con un lenguaje préximo y cercano, responda de manera rapida y
transmita transparencia y confianza en redes sociales.

Asi bien, las redes sociales son una herramienta que proporcionan a las entidades; interaccion,
participacién en el didlogo y compromiso (en su diferente medida), asimismo una plataforma donde
pueden hacer escucha activa y comprender las necesidades de sus grupos de interés con la finalidad
de establecer relaciones mds transparentes y de confianza. Redes sociales como Facebook o
Instagram ofrecen la oportunidad al usuario de comprometerse con los mensajes de las entidades a
través de tres herramientas de compromiso que son el “Me gusta”, “Compartir” y “Comentar”. El
“Me gusta” representa una forma de expresar el acuerdo con las publicaciones en redes sociales sin
necesidad de expresarlo verbalmente. A diferencia de ello, “Compartir” permite al publico
convertirse en un mensajero voluntario y “Comentar”; es decir, responder directamente a los
mensajes de la organizacién, implica un nivel mas alto de “Engagement” o compromiso por parte del
usuario (Cho, Schweickart y Haase, 2014).

Kent y Taylor (1998) exponen ademas que una de las ventajas de las nuevas tecnologias, es que
permiten que la retroalimentacion de los publicos se integre en las diversas tacticas de las relaciones
publicas. Asi, la retroalimentacién es un punto de partida adecuado para establecer una
comunicacion dialdgica entre una entidad y sus publicos. Una comunicacion dialdgica permite a los
publicos preguntar a las entidades y ofrece a las organizaciones la oportunidad de responder a
preguntas, preocupaciones y problemas.

Y si bien, como se ha mencionado anteriormente, las redes sociales proveen de numerosas ventajas
como; permiten una retroalimentacién de los publicos (Kent y Taylor, 1998), maximizan las
oportunidades de negocio, de construir, proteger, sostener y desarrollar la imagen, reputacién,
relaciones y la contribucién del éxito empresarial (Tench y Jones, 2015). También el uso de estas
herramientas sociales, segun Tench, Jones y Bowl (2009) citados por Tench y Jones (2015), produce
a las entidades temores y ciertas amenazas, creando un dualismo entre comunicar o no sus practicas
de RSC. Los mismos autores sugieren que la comunicacién de RSC en dichas redes sociales puede
llegar a ser complicada, ya que al ser mensajes mas abiertos; se exponen a un mayor
cuestionamiento, a malas interpretaciones y estan sujetos al sabotaje debido a que es mas facil de
denunciar y comentar la irresponsabilidad empresarial por activistas.

Morsing y Schultz (2006) mencionan una investigacion que sefiala que la mayoria del publico prefiere
gue las empresas publiqguen de manera proactiva y abierta, mientras que otros prefieren una
comunicacidn mas minima basada en sitios web e informes anuales. De esta, se determind que pocas
personas encuentran que las empresas no deberian comunicar sus esfuerzos de RSC en absoluto. En
sentido a la comunicacidn de la RSC, algunos autores, desde los afios 80 hasta la actualidad, intentan
aclarar cémo comunicar las RSC efectivamente. A pesar de ello; se necesitan mas investigaciones que
profundicen en el modo de comunicar dichos asuntos (Moreno y Capriotti, 2006). Actualmente, todo
y que hay una mayor exigencia de parte del publico por una comunicacién mas transparente y
muchas empresas estan comprometidas de manera genuina con su RSC, estas fallan en comunicar
activamente para convencer de ello (Lewis, 2003). No obstante que la RSC cuenta con una dimensién
global, Broon (2004) apunta que se necesitan mas investigaciones que traten el tema de la RSCy su
comunicacion de forma mds especifica (citado por Moreno y Capriotti, 2006).



Como se ha senalado anteriormente, son las empresas del IBEX3 5 las que estdn incorporando a
nuevas politicas de RSC. Alfonso-Gonzalez (2016) sefiala que en una investigacidon sobre los perfiles
sociales de las empresas del IBEX 35 se menciona que dichas empresas indexadas a este se han
volcado en la presencia en redes sociales (citado por Durdntez, 2017). En necesario decir que el IBEX
35 cubre, con los 35 valores que lo integran, mas del 65% de la capitalizacidn bursatil en la bolsa de
Madrid (Tamames y Gallego, 1996), lo que implica que las empresas indexadas que forman parte
generan un importante volumen de informacién de interés publico y asi mismo tienen los recursos
para desarrollar estrategias en las redes sociales mas adecuadas (Durantez, 2017). Por este motivo y
la relevancia de la cuestidon expuesta anteriormente, se considera justificado el interés de continuar
en la linea de investigacidn sobre la comunicacién de RSC en las redes sociales en las mayores
empresas financieras del pais.

4. Metodologia

En esta investigacidn se decididé aplicar el andlisis de contenido cuantitativo para estudiar la
comunicacidn de la RSC a través de redes sociales en empresas financieras del IBEX-35. De este
universo, se recogié diversas unidades de muestra que incluye 5 empresas espafiolas como son
Sabadell, Santander, Bankinter, BBVA y CaixaBank que forman parte del IBEX-35 y que pertenecen al
sector de bancos y cajas de ahorro.

Las unidades de andlisis definidas fueron los posts de las redes sociales de Twitter e Instagram que
hacian referencia a la RSC que han divulgado las empresas mencionadas anteriormente, en el periodo
temporal de cuatro meses; especificamente desde el 1 de enero hasta el 30 de abril del afio 2022.
Por ende, se recogieron datos de 1829 posts; de los cuales se analizaron solo los que correspondian
a una tematica sobre la RSC. Es decir, se analizé el 100% de los posts de tematica de RSC que han
supuesto un total de 387 unidades muestrales.

Para la eleccidon del universo y las unidades muestrales se han seguido diversos criterios. Esta eleccién
se realizé de forma no probabilistica y estratégica debido a que se tuvo en cuenta diversos motivos.
Primero, como se ha mencionado en el apartado anterior, las empresas del IBEX-35 son de las
empresas que mas participaban en iniciativas de RSC y debido a que este universo es extenso, se
decidio seleccionar aquellas unidades muestrales de un sector. Esta eleccién también viene apoyada
por la idea (mencionada anteriormente) de la escasez de investigaciones aplicadas a un sector.
Segundo, para poder obtener datos contundentes era de vital importancia que estas empresas
analizadas tengan un perfil tanto en la red social de Instagram como en Twitter activa y hayan
publicado como minimo un par de publicaciones sobre RSC en el marco temporal analizado.

Para ejecutar este andlisis de contenido cuantitativo de los posts de RSC de las 5 empresas de
muestreo, se establecieron 2 dimensiones como son la de “Contenido” y la “Interaccién” con el fin
de llegar a responder a las preguntas de investigacion.

En la primera dimensién de “Contenido”, los posts se dividieron entre contenido de RSC y contenido
no relacionado con la RSC. De esta dimensidn se analizaron dos subcategorias; la de “Tematicas GRI”
y “Otras temadticas” (no correspondientes a tematicas GRI pero con relacién a la RSC). De la
subcategoria “Tematicas GRI” se establecieron los siguientes indicadores aportados por las GRI 3.0
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(2006) como son el “Econémico”, “Medioambiental”, “Practicas laborales”, “Derechos humanos”,
“Sociedad” y “Responsabilidad del producto”. De la subcategoria “Otros temas”; los indicadores
siguientes: “Informes RSC”, “Logros” y “Premios”. Estos indicadores fueron inspirados y basados en
dos investigaciones previas; una de ellas realizada por Gémez (2013), que realiza un analisis de la
comunicacidn de practicas de RSC a través de medios sociales. La segunda investigacidn, realizada
por Schroder (2021) basada en un andlisis de contenido cuantitativo en redes sociales como Twitter
y Facebook en el sector de bancos de Alemania.

En relacion con la segunda dimensiéon de “Interaccion”, se establecieron dos subcategorias con sus
respectivos indicadores. La primera subcategoria; “Engagement”: se analizé el nombre de “Me
gustas”, “Comentarios” y “Visualizaciones o Reproducciones” (nombre de veces que la publicacién
ha sido vista por los usuarios). La segunda subcategoria que se establecié fue la de “Comunicacion
de doble via”, en esta se pretende estudiar con el indicador de “Comentarios reenviados”, que son
aquellos comentarios que la empresa responde para determinar si dichas empresas estan
escuchando a sus usuarios. Con el segundo indicador de “Copy con intencidon de interacciéon” se
pretende ver si el mensaje incluye preguntas o textos que alienten a una participacion del usuario a
comentar y/o participar en referente a la RSC de las entidades. Es decir, se pretende observar si las
empresas quieren fomentar una comunicacion de doble via.

Tabla 1: Dimension, subcategoria e indicadores para el andlisis de contenido cualitativo

Dimensién Subcategoria Indicadores Referencias
. Econémico
. Medioambiental

. Préacticas laborales

Temédticas GRI GRI (2006), Schroder (2021)

. Drechos humanos

. Sociedad

. Responsabilidad del producto
. Infomes RSC

. Logros RSC

. Premios RSC

Contenido

Rybalko y Sheltzer (2010), Gdmez (2013),

Otras tematicas Schroder (2021)

wNvkrlalualwnkR

Numero de Me gustas
[ Cho, Schweickart y Haase (2014), Schréder

Engagement ‘Numero de Comentarios (2021)

Interaccién Ndmero de Visualizaciones/ Reproducciones

L i Numero de Comentarios reenviados i .
Comunicacié de doble via - - - - Goémez (2013), Morsing y Schultz (2006)
Copy con intencién de interaccion

Se realizd una prueba de comprobacion para ver si se contaba con suficiente informacién para llevar
a cabo el andlisis. En primer lugar, se buscé las paginas web corporativas de las 10 empresas del
sector electricidad y gas que cotizan en el IBEX-35 y se observd si habia los enlaces de sus perfiles
oficiales de Instagram y Twitter. Si no los tenian enlazados, a través de buscadores como Google se
buscaban los perfiles. Si era asi, se observaba la oficialidad de los perfiles para aportar uniformidad a
la investigacion. Seguidamente, se observd si habia contenido de RSC en el periodo de tiempo
investigado. Como algunas empresas no contaban con perfiles en ambas redes sociales, se tuvo que
seleccionar otro sector, en este caso el sector financiero, especificamente las entidades bancarias,
siguiendo el mismo procedimiento. De esta forma se escogié 5 empresas financieras como unidades
muestrales.
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Una vez se corroboré el muestreo y la informacidn de RSC publicada en las redes sociales de este, se
procedid a analizar el contenido de estas empresas para posteriormente agrupar los datos en fichas
de Google Sheets y de este modo establecer dichos datos en tablas y poder procesarlos para
contestar debidamente a cada pregunta de investigacidn establecida a priori. Se recogieron datos de
los posts con temadtica relacionada RSC y para cuantificar los indicadores, se les fue asignado el
nuimero 1 a los que si presentaban relacién con la RSC. A los posts que no presentaban tematicas de
RSC y no concretaban con ningln indicador, se indicaba con la cifra 0. En referencia a la dimensién
de “Interaccién”, los datos recogidos se cuantificaron de una manera diferente. Es decir, se
recogieron y representaron con las cifras correspondientes (nombre de “Me gustas”, nombre de
visualizaciones/reproducciones, nombre de comentarios reenviados..). Por dultimo, en esta
investigacion se ha analizado Unicamente los aspectos relacionados con las preguntas de
investigacion.

5. Analisis de resultados

5.1 Presencia de publicaciones de RSC en redes sociales del sector financiero (PI1)

El analisis de contenido indica que las empresas del sector financiero del IBEX-35; comunican un
21,16% de publicaciones relacionadas con la temdtica de RSC de los cuatro meses analizados (frente
al 78,84% de publicaciones no relacionadas con la RSC). Eso nos hace saber que en el sector financiero
tienen en cuenta la comunicacién de sus practicas de RSC a través de las redes sociales de Instagram
y Twitter.

llustracion 1: Presencia de posts de RSC en Instagram y Twitter

W RSC
M NoRSC

Instagram

Red social

Twitter

0,00 20,00 40,00 60,00 80,00

Porcentaje (%)
ie (%) Fuente: elaboracién propia

Tal y como indica la llustracidon 1 presentada anteriormente; todo y que en Instagram y Twitter las
empresas analizadas obtienen un porcentaje de 23,40% y 20,70% respectivamente (de posts que
comunican sobre las RSC), los resultados muestran con una diferencia de 2,70% que las entidades
financieras deciden comunicar mas sus practicas sobre RSC a través de Instagram.
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llustracion 2: Presencia de posts de RSC en redes sociales por banco

B Banco Sabadell
B Banco Santander
Banco Bankinter
11,86 Banco CaixaBank
4,49 B Banco BBVA
Instagram 1,60
417
®
©
o
@a
°
@
® F
Twitter 2,18
6,06
5,67
0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00
Porcentaje (%) Fuente: elaboracién propia

La llustracion 2 muestra cudles de los bancos analizados publican mas posts sobre RSC durante los 4
meses investigados. De esta se puede observar que los datos son diferentes tanto en una plataforma
social como en otra. Hecho que puede ser debido a la estrategia que cada banco establecié en cada
una de ellas, pero que debido a la naturaleza de esta investigacidn no se puede establecer como dato.
Pero si se puede determinar que, en la red social de Instagram, el banco que mas comunica sobre
RSC es Sabadell, con un porcentaje de 11,86%. A este le siguen el banco Santander (4,49%) y
CaixaBank con un 4,17%.

Por otro lado, en el caso de Twitter es diferente. CaixaBank, toma el primer lugar entre los demas

bancos con un porcentaje de 6,06% y le siguen con un porcentaje menor el banco BBVA (5,67%) y
Sabadell (5,54%).

5.2 Tematicas de RSC mas publicadas en redes sociales (PI2)
En relacion con la categoria de Contenido se observaron dos tipos de indicadores; las tematicas

pertenecientes a las recomendadas por la GRI (“Temdticas GRI”) y las que no pertenecian a las GRI
(“Otras tematicas”).

13



Premios RSC

llustracion 3: Porcentaje general de temdticas de RSC en redes sociales

1,8%
Logros RSC

4,6%
Informes RSC

producto (GRI)

2,3%

Econoémica (GRI)
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(GRI)

23,2%

Derechos (GRI)

18,6%

)
18,6%
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(GRI)
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Fuente: Elaboracion propia

En los meses de enero a abril del 2022, se recogieron datos de publicaciones con tematicas variadas,
desde donaciones a proyectos de impacto social a proyecto de becas de las entidades bancarias
analizadas. De dichos datos, como se puede observar en la llustracién 3, las 3 temdticas mas
populares en las redes sociales (tanto en Instagram como en Twitter) de las empresas del sector
financiero son la temadtica “Econdémica” (27,58%), la de “Sociedad” (23,20%) y la temdtica
“Medioambiental” (18,56%). Asimismo, las temdticas con menos presencia en Instagram y Twitter
son las relacionadas con “Premios RSC” (1,80%), “Responsabilidad del producto” (2,30%) y “Derechos
humanos” (4,10%).

Tematicas RSC

llustracion 4: Porcentaje de temdticas de RSC en Instagram y Twitter

I Instagram

Econdmico (GRI) B Twitter

Medioambiental (GRI)
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Derechos humanos (GRI)

Sociedad (GRI) 34,25
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0,00 10,00 20,00 30,00 40,00
Porcentaje (%)

Fuente: elaboracion propia
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Como se puede observar en la llustracion 4; si nos enfocamos individualmente en cada red social,
podemos determinar que, en Instagram, de las tematicas que son mas populares, destaca la temdtica
de “Sociedad” (34,25%). La siguen la tematica “Econdmica” (26,03%) y “Medioambiental” (13,70%).
Por otra parte, en Twitter, la mas popular es la “Econdmica” (27,94%), a continuacién, la de
“Sociedad” (20,63%) y “Medioambiental” (19,68%). De este modo se confirma que hay coincidencia
con los resultados generales mencionados anteriormente, aunque el porcentaje sea diferente en
cada red social.

De la tematica mas popular, la “Econdmica”, entendemos que el muestreo son entidades financieras
y por ende por su naturaleza; la actividad que mas desarrolla viene relacionada con una mayor
presencia de proyectos como inversiones para una mejora medio ambiente, donaciones a la
comunidad, etc. En lo que se refiere a las tematicas menos presentes en Instagram son las de
“Premios” (1,37%),“Practicas laborales”(1,37%) e “Informes de RSC” (2,74%). A diferencia de Twitter,
que los resultados encajan con las tematicas menos populares de la llustracion 4.

Tabla 2: Temdticas de RSC por banco

Red Social Contenido
Econémico (GRI) 11 3 0 3 2 19 26,03
Medioambiental (GRI) 6 1 0 1 2 10 13,70
Précticas laborales (GRI) 0 1 0 0 1 1,37
Derechos humanos (GRI) 4 2 0 2 0 8 10,96
Sociedad (GRI) 12 6 0 7 0 25 34,25
:{Ge;:))onsabilidad del producto 3 1 o 0 0 4 a8
Informes RSC 1 0 1 0 0 2 2,74
Logros RSC 0 1 2 0 0 3 4,11
Premios RSC 0 0 1 0 0 1 1,37
73 100,00
Econémico (GRI) 18 5 18 32 15 88 27,94
Medioambiental (GRI) 27 1 0 14 20 62 19,68
Précticas laborales (GRI) 13 0 0 18 15 46 14,60
Derechos humanos (GRI) 2 3 0 0 3 8 2,54
Sociedad (GRI) 16 8 2 23 16 65 20,63
Responsabilidad del producto
(GRI) 1 1 0 1 2 5 1,59
Informes RSC 7 0 6 2 5 20 6,35
Logros RSC 0 2 5 1 7 15 4,76
Premios RSC 0 0 2 1 3 6 1,90
315 100,00

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, de la Tabla 2 se puede mencionar que en la red social de Twitter solo 2 de 5 empresas
observadas publican sobre todas las tematicas GRI; que son Banco Sabadell y Banco BBVA. Por el otro
lado, en Instagram se observa que ninguna de las empresas analizadas divulga posts sobre todas las
tematicas GRI. En el caso de Twitter, hay mas variedad de tematicas que en comparacion a Instagram.
En lo que se refiere al otro indicador de contenido "Otras tematicas", se observa asimismo que
Twitter es la red social en la que se publica mds contenido de RSC fuera de las tematicas GRI.
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5.3 Interaccion de RSC en redes sociales (PI3)

Para responder a pregunta de investigacién PI3 se observd los indicadores de “Me gustas” vy
“Comentarios” para saber como es el compromiso de los usuarios con relacién a los posts de RSC en
las redes sociales analizadas.

En la llustraciéon 5, se puede observar un cierto compromiso de los usuarios en los posts de RSC. Los
73 posts de RSC que se publicaron en Instagram durante los cuatro meses analizados recibieron un
total de 12.257 “Me gustas” a diferencia de Twitter, que recibié 2.360 “Me gusta” (una diferencia
9.897 “Me gustas”) de los 314 posts de RSC analizados. En referencia a los comentarios, sucede lo
opuesto. Se observa que en la red social de Instagram recibe 12.352 comentarios menos que en
Twitter. Respectivamente, en Instagram se recibié un total de 363 comentarios en los posts de RSCy
en Twitter 12.715 comentarios. Dado lo mencionado en el apartado anterior, se puede observar que
a causa de que el indicador de "Me gustas" es mayor en Instagram, los usuarios tienen un menor
compromiso con las entidades en referencia a la temdatica de RSCy se implican meramente sefialando
su acuerdo con la informacidn que reciben. En Twitter, por el contrario, aunque es la red social que
presenta menos posts de RSC, los usuarios se comprometen en un nivel mayor en lo que se refiere a
la RSC.

En referencia a las visualizaciones y/o reproducciones, tanta en la llustracion 5 como en la Tabla 3,
se observa que todo y que Twitter es la red social con un mayor nombre de posts en formato video,

los usuarios visualizan mas el contenido en formato video en la red social de Instagram.

llustracion 5: “Engagement” de los posts de RSC en Instagram y Twitter
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Likes Visualizaciones Comentarios

De la Tabla 3 se observa que, en Instagram, banco Santander y CaixaBank son las que divulgan mayor
nimero de posts de RSC en formato video y a su vez, las que reciben un mayor nimero de
visualizaciones. Los que obtienen un menor nimero de visualizaciones, son el banco Bankinter (a
causa también que es el Unico que no divulga informacién en formato video) y Sabadell (aunque
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publigue mds posts que BBVA, recibe un menor nimero de visualizaciones). En Twitter, los bancos
con mas posts de RSC en formato video son los mismos que Instagram. Aun asi, en referencia a
aquellos que reciben menos visualizaciones, los resultados varian, observando el banco BBVA (2.730
visualizaciones) y Bankinter (422).

Tabla 3: Visualizaciones de los posts de RSC en Instagram y Twitter

Publicaciones de RSC en formato video m

6 21
6

0 2
Banco CaixaBank 9 11
3 1
Total publicaciones de RSC en formato
post 24 43
Total visualizaciones/ reproducciones 367.585 152.582

Fuente: Elaboracién propia

Con relacién a la comunicacion de doble via; como se ha mencionado anteriormente, se analizaron
dos indicadores de "Mensajes reenviados" por la misma empresa y el "Copy de posts con intencién
de interaccion" para incentivar a involucrar en una mayor manera a los grupos de interés.

llustracidn 6: Porcentaje de mensajes reenviados de los posts de RSC de Instagram y Twitter
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Se observa en la llustracion 6, que Instagram es la red social en la que las entidades mas contestan a
los comentarios de los usuarios. De las 73 posts analizadas en Instagram, se obtienen un total de 45
mensajes reenviados por las entidades, lo que representa un 12,40% sobre el total de mensajes. Se
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puede mencionar, que esa cifra es mas notoria a diferencia de Twitter, ya que aun teniendo un mayor
numero de publicaciones de RSC, un total de 314; solo se recogieron 42 mensajes reenviados por las
entidades, representando un 0,33% de mensajes reenviados. Este dato nos hace observar que,
aungque la red social de Twitter recibe un mayor nimero de comentarios, las entidades no establecen
didlogos entre los usuarios.

llustracion 7: Porcentaje de mensajes reenviados de los posts de RSC en Instagram y Twitter por
banco
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Basandonos en la llustracion 7, esta investigacién puede determinar que el banco Sabadell es el
banco con un mayor porcentaje de mensajes reenviados tanto en Instagram (con un 15,79%) como
en Twitter (19,35%), por ende, es el banco que tiene mayor retroalimentacién con sus grupos de
interés. Por lo contrario, la figura 8 también indica que el banco Bankinter es el Unico banco que no
presenta ningln mensaje reenviado y, por ende, no presenta ninguna retroalimentaciéon con sus
usuarios, desaprovechando asi la oportunidad de las redes sociales a involucrar a los grupos de
interés en tematicas de RSC.

Esta investigacién no solo buscaba conocer la retroalimentacion del sector financiero en los posts de
RSC de las redes sociales analizadas, sino también si estas entidades intentaban establecer una
comunicacidn dialdgica. En referencia a esto, se observd el indicador de “Copy con intencién de
interaccidon” y se obtuvieron una serie de resultados. A través de la llustracidn 8, se muestra como
tanto en las dos redes sociales de Instagram y Twitter se intenta fomentar una interaccién con los
usuarios para que estos puedan participar e involucrarse en los mensajes y/o iniciativas de RSC que
se comuniquen. De esta misma figura, se observa que Instagram es la red social con un mayor
porcentaje de posts con copy para fomentar una participacion del usuario (27,40%) en comparacién
a Twitter (25,80%).
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llustracion 8: Porcentaje de posts con copy con intencidn de interaccion en redes sociales

30,00 I Instagram
27,40 B Twitter

20,00

0,00

Fuente: elaboracion propia

Si se observa el comportamiento individual de los bancos analizados en referencia a este tema, como
se muestra en la llustracién 9; se llega a representar que banco Santander y banco BBVA son los
bancos que mas fomentan esta interaccién a través del indicador del copy en Instagram. Estos
presentan un porcentaje de 71,43% de posts con copy de interaccion y un 50% respectivamente. En
su comparacion, en Twitter, destaca el banco Santander (42,11%) y el banco Sabadell (33,33%). En
su medida, también se observa que los bancos que menos fomentan una relacion dialégica en
Instagram son CaixaBank (7,69%) y banco Sabadell (13,51%). En la red social de Twitter, CaixaBank
(20,65%) y Bankinter (21,21%) son las entidades que menos divulgan mensajes con intencién de
interaccion.

llustracion 9: Porcentaje de posts con copy con intencidn de interaccion por banco en redes sociales

80,00 [ Instagram

71,43 B Twitter

60,00

40,00

20,00

0,00

Banco Sabadell Banco Santander Banco Bankinter Banco CaixaBank Banco BBVA

Fuente: elaboracién propia
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6. Conclusiones

Como se ha mostrado, esta investigacion concluye en que en el sector financiero espafiol si hay una
cierta presencia de divulgacion de tematicas de RSC (PI1). La red social de Instagram es la herramienta
social donde se puede encontrar mas contenido de RSC.

Asimismo, dando respuesta a la PI2, las temdticas mds populares de la divulgaciéon de RSC en redes
sociales de las entidades analizadas son las de “Econdmica”, “Sociedad” y “Medioambiental”.

Referente a la interaccion que se establece entre los usuarios y las entidades en las redes sociales de
Instagram (PI3), se observaron diversos hallazgos. Uno de ellos es que los usuarios prefieren
implicarse en menor manera en Instagram (dando “Me gustas”) y en mayor manera, a través de
escribir un comentario, en Twitter. El segundo, se pudo observar que Instagram es la plataforma
social donde se establece mayor retroalimentacion, aun asi, el porcentaje de retroalimentaciéon no
excede al 13%. Este hallazgo da a entender que las entidades deberian de trabajar en mayor medida
sus estrategias de retroalimentacidn a través de redes sociales para establecer una comunicacién
bidireccional simétrica basada en la comprensidn mutua de ambas partes. Por ultimo, los resultados
sefialan que, tanto en Instagram como en Twitter, las entidades intentan fomentar una comunicacién
bidireccional a través del copy, pero sin en Instagram se decide fomentar una mayor interaccioén.

Cabe decir que esta investigacién conlleva muchas limitaciones y por consiguiente; oportunidades
futuras de mejoras. Primero, en la metodologia empleada para el analisis de contenido no se tuvo en
cuenta la frecuencia de las publicaciones; es decir, cuantas publicaciones se divulgaban al dia. Si estas
empresas publican continuamente o divulgan en un solo dia muchas publicaciones de golpe y
después se olvidan.

En segundo lugar, en referencia a la extension de tiempo analizado todo y que se tuvo que ampliar
para reunir mas datos y tener una mayor consistencia en la informacion; no fue suficiente. Seria
interesante poder realizar una comparativa de las publicaciones de RSC en diferentes afios vy
diferentes meses.

Asi mismo, todo y que esta investigacion puede ser uno de los pocos que analiza el contenido
cuantitativo en Instagram, los resultados obtenidos de este estudio solamente presentan
informacién a base de esas dos redes sociales mencionadas anteriormente, por lo tanto, dicha
informacién no se puede generalizar. Por ello, es conveniente que en futuras proyecciones se pueda
considerar en analisis otras redes sociales como Facebook, YouTube, LinkedIn, etc. Ademas, cabe
decir también se puede ampliar el rango de muestras, es decir, ampliar la investigacidon a otros
sectores como por ejemplo el de la electricidad o empresas del sector de la alimentacidon con la
finalidad de verificar los resultados. E incluso en un ambito europeo o internacionales para hacer una
comparativa de los datos obtenidos.

Por ultimo, en relacién con el andlisis de la interaccidn y comunicacién de doble via, dicho trabajo
gueda limitado en manera cualitativa; ya que seria interesante poder hacer una investigacién mas
profunda con respecto a respuestas/comentarios de los usuarios. Es decir, el tono de los
comentarios, la percepcion de estos, ... Y del mismo modo, practicas que realizan las empresas como
foros, encuestas, eventos, entre otros relacionados con la RSC, con la finalidad de conocer la opinidn
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y posicion de los grupos de interés y fomentar retroalimentacién y didlogo y fomentar una mejor
comunicacidn de la RSC en redes sociales en acuerdo con dichos grupos.

Futuros estudios podrian tener en cuenta la opinidn de los creadores de contenido en redes sociales,
y analizar la naturaleza o intenciones de estos mensajes de RSC, es decir; si estos se pueden
considerar “greenwashing”, marquetin o accountability. Sumando a estas, se podria tener en cuenta
la opinidon de los usuarios y percepcion de la comunicacién de la RSC para que esta sea
estratégicamente efectiva y fomente confianza, transparencia e implicaciéon entre sus grupos de
interés.
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