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RESUMEN

El concepto de comunicación estratégica ha tenido, 
en los últimos años, una relevancia inusitada, 
particularmente en la gestión interna y externa de 
las organizaciones, donde se lo asocia comúnmente 
al fenómeno de la globalización y de sus 
consecuencias en el desarrollo sostenible. El artículo 
identifica la evolución del concepto, los actores, 
los escenarios, los sentidos y potencialidades de 
su accionar como eje fundamental en procesos de 
responsabilidad social empresarial y su incidencia 
en la construcción de capital social. Aporta una 
revisión desde el cuestionamiento acerca de 
¿cuáles son los elementos estructurales que conlleva 
una efectiva comunicación de la responsabilidad 
social empresarial?* Mediante la metodología de 
revisión bibliográfica y de consulta de artículos en 
revistas especializadas, se identifican los aportes 
de investigadores norteamericanos, europeos 
y latinoamericanos. Como resultado, se pudo 
observar que se han generado gran variedad 
de abordajes, posibilitando una articulación 
conceptual desde diversos escenarios y áreas 
del conocimiento, lo cual ha enriquecido la 
disciplina en sus enfoques teóricos, prácticos y 
metodológicos. En las conclusiones se aportan 
reflexiones en torno al concepto de comunicación 
como práctica social que trasciende los enfoques 
mecanicistas, reconociendo su dinámica íntegra, 
integral e integradora al posibilitar la creación de 
capital social.

* En el presente artículo se utilizará la expresión 
responsabilidad social empresarial, RSE, como sinónimo 
de responsabilidad social corporativa, desde el enfoque 
de su aplicación en pequeñas y medianas empresas.
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ABSTRACT

The concept of strategic communication has had 
an unusual relevance in recent years, particularly 
in the internal and external management of 
organizations where it is commonly associated 
with the phenomenon of globalization and its 
consequences for sustainable development. The 
article identifies the evolution of the concept, the 
actors, the scenarios, the senses and potentialities 
of its action as a fundamental axis in processes 
of corporate social responsibility and its impact 
on the construction of social capital. Provides 
a review from the questioning about What are 
the structural elements that entails an effective 
communication of corporate social responsibility? 
Through the methodology of bibliographic review 
and consultation of articles in specialized journals, 
the contributions of researchers are identified; 
North Americans, Europeans and Latin Americans. 
As a result, it was observed that a great variety 
of approaches have been generated, enabling a 
conceptual articulation from different scenarios 
and areas of knowledge, which has enriched 
the discipline in its theoretical, practical and 
methodological approaches. In the conclusions, 
reflections are provided around the concept of 
communication as a social practice that transcends 
mechanistic approaches, recognizing its integral, 
integral and integrating dynamics by enabling the 
creation of social capital.
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1. INTRODUCCIÓN

Este artículo es el resultado de una revisión documental que analiza, sistematiza e integra los 
resultados de investigaciones en América Latina, Norteamérica y Europa sobre la gestión estra-
tégica de la comunicación en programas de responsabilidad social empresarial y su incidencia 
la creación de capital social; su propósito es dar cuenta de los avances y las tendencias de esta 
área.

Es de interés para esta investigación entender la contribución de la comunicación a las orga-
nizaciones formalmente constituidas y a los procesos de desarrollo sostenible y de gestión de 
responsabilidad social empresarial, en adelante RSE. En este marco se comprende la comuni-
cación como práctica de entendimiento, integración, democracia, gestión participativa y pro-
ductiva, desde la que se reconoce a la cultura como el escenario en donde se construyen identi-
dades, interpretaciones, relaciones y en donde es fundamental el papel de los actores sociales. 

La comunicación de RSE es un campo dinámico donde lo estratégico se relaciona con las com-
petencias del pensamiento; la capacidad relacional con el liderazgo; la autoridad, el poder, 
con la capacidad de anticipación y de planeación en clave prospectiva. También es la posibili-
dad de establecer redes colaborativas, de dialogar, de negociar, de interactuar, de gerenciar, 
agenciar y gestionar las alianzas para que quienes interactúan en los diferentes contextos 
tomen decisiones y alcancen su realización y bienestar.

Las organizaciones se comunican para alcanzar altos niveles de integración interna y de adap-
tación externa a las transformaciones del contexto económico, social, político y cultural circun-
dante. En este sentido, el contexto actual exige a la organización una comunicación dinámica, 
flexible, abierta al diálogo con los grupos de interés; por lo tanto, la comunicación no es solo 
la representación de la organización, sino lo que la constituye, aquello que le da su identidad, 
su personalidad. Comunicar RSE es una acción que debe ir más allá de la transmisión unidi-
reccional y mecánica de la información, es un actuar con otros, para otros y por los otros en la 
búsqueda de un desarrollo sostenible.

Desde la intersección entre comunicación y procesos organizacionales se busca analizar la 
comunicación como práctica social y su incidencia creciente en los colectivos sociales y en todo 
el entramado social que se une en torno al logro de objetivos de producción, uso y consumo 
responsable, pero también al alcance de las metas individuales, de bienestar y de realización 
del talento humano y de los públicos de interés que componen los ámbitos internos y externos 
de influencia organizacional.

1.1. EL PNUD1, PACTO GLOBAL Y LOS ODS 

En el contexto global, en los últimos 15 años, las empresas han demostrado un interés crecien-
te en articular sus acciones con las demandas de gestión sostenible formuladas a partir de la 

1 http://www.undp.org/content/undp/es/home/
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promulgación del «Pacto Global»2, los «Objetivos de Desarrollo del Milenio» (ODM)3 y, más 
recientemente, los «Objetivos de Desarrollo Sostenible» (ODS)4, una iniciativa del Programa 
de Naciones Unidas para el desarrollo (PNUD)5, que planteó una agenda global de acciones 
contra el deterioro progresivo del medio ambiente, la contaminación de las fuentes hídricas, 
el deterioro de los recursos naturales, la creciente desigualdad económica y de género, el 
desequilibrio en el acceso de las comunidades a trabajo digno, educación y salud, entre otros 
problemas de envergadura mundial. 

Esta iniciativa del PNUD promueve el compromiso de empresas del sector privado, el sector 
público y la sociedad civil para alinear sus estrategias y operaciones con los diez principios 
universalmente aceptados que se condensan en el documento «Transformar nuestro mundo: 
la agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible» (ONU, 2015), que presenta 17 objetivos en-
marcados en cuatro áreas temáticas: derechos humanos (DDHH), estándares laborales, medio 
ambiente y anticorrupción. 

Actualmente, Pacto Global tiene presencia en más de 130 países y cuenta con aproximadamen-
te 12.900 organizaciones adheridas; por esta razón, se constituye en la iniciativa de ciudada-
nía corporativa más grande del mundo.

1.2. LA AGENDA 2030 Y LA CEPAL6

Aprobada en septiembre de 2015 por la Asamblea General de las Naciones Unidas, y suscrita 
por un total de 193 países miembros, es una propuesta que nace como resultado de un proceso 
abierto, transparente e inclusivo. Formula un enfoque transformador del desarrollo, propugna 
por la sostenibilidad ambiental, económica y social. Incluye 17 objetivos y 169 metas para 
lograrlos. 

Esta agenda expresa los intereses y motivaciones tanto de países desarrollados como en vías de 
desarrollo, y tiene como propósito superar las brechas que limitan el alcance potencial de las 
regiones. En el caso de Latinoamérica, caracterizada por la escasa productividad, la deficiente 
infraestructura, el deterioro de la calidad de los servicios de salud, educación, el trabajo infan-
til, la violencia intrafamiliar, la segregación y la desigualdad de género entre otros.

Para el 2016, la CEPAL retoma esta visión y la analiza bajo el contexto de los países de Améri-
ca Latina y el Caribe, al formalizar el documento «Horizontes 2030: la igualdad en el centro del 
desarrollo sostenible», en el cual identifica retos y oportunidades en esta área de interés global, 
como un espacio determinante para lograr la implementación de los ODS en la región. En el 
marco de estas sesiones también se crea el Foro de los Países de América Latina y el Caribe 
sobre el Desarrollo Sostenible. 

2 https://www.unglobalcompact.org/
3 http://www.un.org/es/millenniumgoals/
4 https://www.unglobalcompact.org/sdgs
5 http://www.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals.html
6 https://www.cepal.org/es/acerca
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En atención a su misión y visión, la CEPAL se constituye en un ente de acompañamiento y apoyo 
a los países miembros y se propone participar en el proceso de implementación y seguimiento 
de los ODS, poniendo al servicio de los asociados su infraestructura técnica, física y la calidad 
de su talento humano. 

En atención a lo expuesto, este trabajo se adscribe al concepto de desarrollo argumentado 
por Amartya Senn (2000), el cual se centra en el ejercicio de las libertades de las personas, 
libertad para pensar, decidir y actuar, lo cual sin duda fortalece la visión de un sujeto social y 
conlleva a revisar la comunicación desde prácticas que tienen en la educación, la gestión y la 
sociabilidad, entre otras, el sentido claro de lo que esta significa en los procesos de desarrollo. 
Así entonces, entender la aplicabilidad que la comunicación tiene en los actuales procesos que 
viven las organizaciones debe pasar necesariamente por una mirada analítica y crítica de los 
modelos de comunicación implementados, desde lo asociativo comunitario o desde lo asociati-
vo con fines de eficiencia y eficacia productiva, y su trascendencia en procesos de sostenibili-
dad económica, social, ambiental.

Ahora bien, en el proceso de interacción con los públicos de interés o stakeholders, las orga-
nizaciones emplean una serie de instrumentos y mecanismos que se inscriben dentro de las es-
trategias de relacionamiento, entre las cuales son particularmente útiles las Relaciones Públicas, 
cuyo propósito fundamental es gestionar la adhesión de los públicos a las causas promovidas 
por la organización. En esta perspectiva cabe destacar «el modelo de orientación estratégica 
de las relaciones públicas para la sostenibilidad», propuesto por Torres y Campillo (2013), 
quienes al respecto afirman que «la gestión de relaciones públicas debe estar orientada a al-
canzar los principales valores que caracterizan al capital social: la confianza, el compromiso y 
la reciprocidad entre actores» (p.410). En otras palabras, se ha abierto para la comunicación, 
para la gestión de relaciones públicas (Ho Lee, 2017), y para la organización, una línea de 
trabajo particularmente interesante que se puede evidenciar en los trabajos de Lim, Sung y Lee 
(2018); Robinson y Eilert (2018); y Zhang y Borden (2017), que induce a plantear el interro-
gante acerca de ¿cuáles son los elementos estructurales que conlleva una efectiva comunicación 
de la responsabilidad social empresarial?

Este artículo está estructurado a partir de 7 ítems; la introducción es el primero. En el segundo 
ítem se presentan los objetivos de esta revisión de literatura. En el tercero se presenta la metodo-
logía con la cual se desarrolló la revisión bibliográfica. En el cuarto ítem se presenta el estado 
de la cuestión y los hallazgos más representativos en la formulación de los conceptos de este 
artículo. Se plantea también el panorama y algunos debates abiertos en torno a la producción 
literaria que articula las variables comunicación estratégica (CE), responsabilidad social empre-
sarial (RSE), sostenibilidad (S) y capital social (CS). En el quinto se presentan los resultados del 
análisis, se establecen algunas reflexiones en torno a la relación de las variables CE, RSE, S y 
CS por medio de los aportes expuestos por cada uno de los/las autores/as consultados/as con 
el propósito de visibilizar los alcances, las potencialidades y los escenarios de aplicación de la 
comunicación que posibiliten la gestión de la RSE y la construcción de CS. En el sexto ítem se 
aportan algunas conclusiones en torno al concepto de comunicación como práctica social que 
trasciende los enfoques mecanicistas, reconociendo su dinámica íntegra, integral e integradora 
al posibilitar la creación de capital social. Finalmente, se presentan las referencias. 
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2. OBJETIVOS

2.1. GENERAL

Presentar una aproximación a los conceptos, alcances y potencialidades de la gestión de la 
comunicación como eje estratégico en las políticas de responsabilidad social empresarial -RSE-, 
sostenibilidad -S- y su incidencia en la construcción de capital social -CS-.

2.2. Reflexionar y elaborar una compilación comentada sobre los trabajos de algunos/as 
autores/as representativos/as en las áreas de gestión estratégica de la comunicación en 
programas de RSE, S y construcción de CS.

2.3. Visibilizar los alcances, las potencialidades y los escenarios de aplicación de la comu-
nicación que posibiliten la gestión de la RSE, el desarrollo sostenible y la construcción de CS.

2.4. Generar una reflexión en torno a la relación de las variables CE, RSE, S y CS, mediante 
los aportes expuestos por cada uno de los/las autores/as consultados/as.

3. METODOLOGÍA

En atención a los objetivos planteados de este artículo y a partir de interrogantes tales como 
¿cuáles son los elementos estructurales que conlleva una efectiva comunicación de la responsa-
bilidad social empresarial?, así como ¿cuál puede ser la contribución de la comunicación a los 
procesos de desarrollo sostenible y de creación de capital social?, para la elaboración de este 
artículo de revisión se realizó la búsqueda mediante el uso del internet, para lo cual se utilizó 
un sistema metabuscador que posibilitó la exploración de bases de datos académicas multidis-
ciplinarias de alto impacto en las áreas de ciencias sociales, humanidades, artes, comunicación 
corporativa y ciencias económico-administrativas, así como de otras disciplinas relacionadas 
con la toma de decisiones, la administración, el medio ambiente, el comportamiento organiza-
cional, la sostenibilidad y las relaciones públicas.

El diseño metodológico se estructuró a partir de un análisis de estado del arte sobre el tema de 
estudio en diferentes fuentes. Con la finalidad de ofrecer una propuesta de marco conceptual 
que facilitara la comprensión e interrelación de los diferentes aspectos que intervienen en la 
formulación de una estrategia de comunicación de RSE. La escogencia de este tipo de procedi-
mientos se dio por la necesidad de identificar la relación de forma y de fondo entre CE, RSE y 
creación de CS, como bienes intangibles. Interesó también conocer las propuestas metodológi-
cas de autores/as que destacaban la importancia de las actividades de acceso, participación 
y autogestión ciudadana en escenarios de sostenibilidad, focalizada en las áreas económica, 
social y/o ambiental.

La detección y consulta de los artículos base para el estado del arte se desarrolló mediante la 
aplicación de un método de revisión, análisis, selección y comparación de la literatura, a partir 
del rastreo de referencias bibliográficas y de estudios de caso, publicados en revistas indexa-
das. Este documento muestra una aproximación a los diferentes enfoques que se encuentran en 
la literatura sobre CE, RSE, S y su impacto en la creación de CS. 
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Los artículos utilizados en la revisión de la literatura son de contenido muy amplio y no se pre-
tende un abordaje en detalle. La intención de este estudio es elaborar un marco general que 
relacione los conceptos más relevantes para comprender las implicaciones que tiene la comu-
nicación en la gestión de la RSE, así como en su contextualización respecto de otras áreas de 
interés fundamental en la gestión empresarial.

Esta revisión es el primer paso de un proyecto de investigación más amplio que trata el aná-
lisis de la gestión de la CE, en programas de RSE o de desarrollo sostenible y su impacto en 
la conformación de CS en pequeñas y medianas empresas, partiendo de la concepción de la 
comunicación como una actividad que trasciende los enfoques mecanicistas para alcanzar el 
protagonismo de las comunidades en favor de su propio desarrollo y bienestar.

3.1. FUENTES CONSULTADAS

Las fuentes consultadas para este ejercicio fueron primarias y secundarias. Las fuentes prima-
rias, tales como libros, ensayos, artículos de publicaciones periódicas, informes de investiga-
ción, monografías, textos de disertaciones, etc. Y las fuentes secundarias, representadas en 
compilaciones, documentos de conferencias y ponencias se analizaron a partir de la revisión 
comparada de la literatura encontrada del estudio de casos acerca de los impactos y las áreas 
de aplicación de las estrategias de comunicación de RSE en la generación de CS. Igualmente, 
se indagó por las políticas y los programas de RSE y sus indicadores, y por las categorías de 
análisis propuestas para este ejercicio: CE, RSE y CS, a fin de generar información comparada 
a nivel internacional, nacional y local para la definición de los escenarios y potencialidades que 
se desprenden de este trabajo de investigación. 

En la formulación de esta revisión bibliográfica se tomaron como ventana de observación los 
artículos académicos publicados por revistas de alto impacto que aparecen referenciados en las 
bases de datos Web of Knowledge7, Scopus8 y Redalyc9, durante el periodo comprendido entre 
2000 y 2018 inclusive. También se analizaron publicaciones en las revistas especializadas más 
importantes en Latinoamérica, según los índices bibliográficos de Scielo10 y Publindex11. 

La revisión bibliográfica tuvo como base el uso de una herramienta de precisión como los son 
los buscadores booleanos, con el propósito de darle mayor peso a las palabras clave de este 
estudio. Una primera selección se focalizó en la revisión de los artículos seminales que contex-
tualizan, identifican, caracterizan los conceptos de comunicación, estrategia y gestión organi-
zacional (management). Una segunda selección priorizó el cruce de los términos comunicación 
de negocios (bussines communication), y responsabilidad social corporativa (corporate social 
responsibility, CSR). Posteriormente, la búsqueda profundizó en artículos y publicaciones biblio-

7 https://login.webofknowledge.com
8 https://www.scopus.com
9 http://www.redalyc.org/home.oa
10 http://www.scielo.org.co/
11 http://scienti.colciencias.gov.co:8084/publindex/CerrarSession.do?path=B
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gráficas que presentaban una articulación del concepto de comunicación estratégica (corporate 
message or message strategy), con las variables desarrollo sostenible (sustainable development) 
y capital social (social capital). Se examinaron artículos de revistas indexadas y las publicacio-
nes bibliográficas de autores clásicos europeos, norteamericanos y latinoamericanos. En cada 
artículo se analizó el impacto y el nivel de citación de las revistas consultadas en el portal de 
Scimago12.

Se utilizaron como términos de búsqueda en el campo «tema» las palabras «bussines commu-
nication» OR «corporate social responsibility» «CSR» con el booleano AND para encontrar 
documentos que trataran además los temas «corporate message» OR «organizational theory» 
OR «sustainable development» OR «social capital». La utilización de estos conceptos se justifica 
por la intención de encontrar estudios que relacionen la comunicación y la responsabilidad 
social con el ámbito empresarial, partiendo de un planteamiento fundamentalmente teórico y 
vinculado a las principales teorías de comunicación existentes.

Finalmente, se refinó la búsqueda a artículos del dominio de investigación «social sciences» y 
área de investigación «business communication». A continuación, se restringieron los resultados 
a aquellos publicados en las catorce revistas que presentaron un mayor número de artículos en-
contrados (Journal of Business Ethics, Public Relations Review, Asia Pacific Journal of Marketing 
and Logistics, Sustainability, Journal of Communication Management, Corporate Comunications, 
European Journal of communication, Journal of Business Research, Environmental Communica-
tion, Journal of Organizational Behavior, Asian Review of Accounting, Management Communi-
cation Quarterly, Communication Research Reports, Journal of Public Relations Research). 

3.2. Enfoques de la investigación 

Se ha privilegiado una aproximación de tipo cualitativo, de corte analítico descriptivo, que 
permitiera obtener información teórica, conceptual, metodológica y las proyecciones que dife-
rentes autores/as tienen sobre el rol que le compete a(l)/la profesional y a la CE en la gestión 
de RSE, la creación de CS y la S. No se trata de un análisis exhaustivo de los aportes teóricos 
existentes sobre esta área de investigación. Se pretende, más bien, ofrecer una visión panorá-
mica y selectiva que destaque los conceptos propios de esta propuesta. Por lo tanto, esta es una 
compilación comentada de las posiciones de distintos/as autores/as.

4. EL ESTADO DE LA CUESTIÓN 

El interés por la temática de este artículo nace también a partir de preguntas tales como: ¿cuáles 
son los desafíos y el impacto de la CE y de la gestión de(l)/la Director/a de Comunicaciones 
(DirCom)13 en relación con la implementación de la RSE y la construcción de CS, teniendo en 
cuenta los avances tecnológicos? Y ¿qué otros escenarios, además del pragmatismo económi-

12 https://www.scimagojr.com/
13 Expresión introducida por Joan costa en https://www.marcialpons.es/libros/el-paradigma-dir-
com/9788460680888/
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co, pueden proponerse para la gestión de la RSE? Esto, con el propósito de establecer el estado 
de cada concepto para luego, en una segunda etapa de esta investigación, contrastarlos con 
la realidad de la gestión en pequeñas y medianas empresas en un ámbito geográfico determi-
nado. 

Al precisar las variables intervinientes en la investigación que se desarrolló, se fundamenta un 
marco conceptual integrador a partir del concepto de CE. Así, entonces, esta propuesta visuali-
za la CE aplicada a la RSE en dos planos: el primero, la proyecta como un espacio que posibili-
ta relaciones transformadoras, claves en la internalización de valores tales como la solidaridad, 
la confianza, la cooperación, la ayuda mutua, el apoyo (Rim, Yang y Lee, 2016). Y un segundo 
aspecto, que la proyecta como configuradora de prácticas sociales significativas que posibilitan 
el empoderamiento que conlleva oportunidades de acceso, participación y autogestión de las 
comunidades en favor del mejoramiento de sus condiciones de vida, bienestar y desarrollo (Joo, 
Eom y Shin, 2017).

4.1. COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA (CE) Y ACCIÓN SOCIAL 

Para entender la nueva perspectiva, que resignifica la noción tradicional de lo estratégico y, a 
su vez, redimensiona a la comunicación desde su sentido como espacio relacionante y transfor-
mador, se abordan los aportes conceptuales de tres autores/as: Rafael Alberto Pérez (2009), 
español, quien desde su texto «Hacia una teoría general de la estrategia», se aventura a propo-
ner un cambio de paradigma en torno al papel de la estrategia en las nuevas configuraciones 
organizacionales; y dos autores latinoamericanos: Sandra Massoni (2007), quien concibe «las 
estrategias como principios de inteligibilidad y dispositivos de comprensión adoptados para 
interpelar la dinámica social, operando crítica y valorativamente en su dimensión comunicati-
va» (p.45), y Washington Uranga (2007), quien plantea que la comunicación se define por la 
acción, es decir, «por aquella que se da en el escenario de las prácticas sociales, y en donde 
se va reconfigurando permanentemente la trama de lo social» (p.2). 

Según Pérez, en el siglo XXI la comunicación estratégica demanda la adopción de un para-
digma sinérgico, relacional y de enfoque en la inteligencia emocional. Este autor plantea siete 
grandes cambios que redefinen las actuales formas de entender la estrategia, desde una mirada 
que sobrepasa lo economicista y se instala en lo transdisciplinar, es decir, en la posibilidad de 
leerse y planearse desde la política, la cultura, la educación y, por supuesto, la comunicación.

Incorporar al ser humano a la teoría estratégica, nos ofrece la oportunidad de repensar 
la estrategia en clave relacional. Para empezar, hablamos de un estratega que se sabe 
enganchado en la trama de relaciones como los otros participantes y que es consciente 
de que ninguna solución le será ajena ni a él ni a los otros participantes. De ahí la im-
portancia del diálogo. (Pérez y Massoni, 2009, p.113)

En la actualidad, las empresas buscan proyectarse más allá de sus dimensiones económicas: 
en sus relaciones con las personas, con los grupos de interés y con el mundo. Se presencia el 
surgimiento de una verdadera preocupación por la cuestión humanística en los estudios orga-
nizacionales y en la gestión comunicacional. El enfoque estratégico debe convertirse en una 
herramienta clave en entornos complejos, dinámicos e inciertos, para que se genere la sinergia 



t e r e s a  d e l  p i l a r  n i ñ o -  b e n av i d e s  Y  m a r í a  i s a b e l  c o r t é s  c o r t é s

rev ista pr isma social  nº 22 | 3º tr imestre,  sept i embre 2018 | issn: 1989-346922 136

entre la organización y la sociedad y ambas se beneficien de las consecuencias positivas al-
canzadas.

Para comunicar no necesitamos solo transcripciones, ni especializaciones en el análisis 
de códigos o mensajes mejores o peores en términos informativos. Necesitamos saber 
cómo hacer surgir nuevas significaciones compartidas. Nuestra tarea como comunica-
dores estratégicos no es lineal, es ver al otro como otro, para ofrecerle un camino cog-
nitivo que es ante todo una oportunidad de transformación que el otro pueda y quiera 
tomar. (Pérez y Massoni, 2009, p.119)

Esta perspectiva replantea la tradicional forma de entender la comunicación en las organizacio-
nes desde una matriz meramente operacional, y reconsidera su valor y posibilidad estratégica 
al subvertir las convenciones en correspondencia con los actuales debates sociales, la configu-
ración del mundo y los nuevos modos de pensamiento y acción comunicacional. El proceso, por 
largo tiempo vigente, centrado en la emisión y distribución del mensaje, de carácter funcional, 
empieza a transformarse en un proceso de construcción de sentidos y de comunicación relacio-
nante, que obligatoriamente redefine también la tradicional noción de estrategia, enmarcada 
en el conflicto, para comprenderla como un espacio de articulación humana, de inter-acción.

También se apropia el concepto holístico propuesto por Sandra Massoni (2007), quien expone 
que: "comenzar a trabajar desde la perspectiva estratégica implica normalmente algunos movi-
mientos en las formas habituales de pensar y hacer comunicación. Necesitamos repensar a la 
comunicación desde nuevos paradigmas y esto implica abordarla como un fenómeno complejo 
y fluido» (p.1). 

Complejo, en tanto presenta múltiples dimensiones «informativa, ideológica, interac-
cional, sociocultural»; fluido, porque la dimensión comunicativa es una dimensión in-
termedia y como tal convoca un cierto movimiento, se ubica siempre a medio camino 
entre el fondo y la forma. No se nos presenta como lo dado, sino más bien como una 
inteligibilidad que resolver. (Massoni, 2007, p.45)

Massoni le apuesta a una comunicación estratégica centrada en el encuentro, a partir de dos 
aspectos fundamentales: el primero de ellos orientado a la transformación y al cambio, y el 
segundo, a la intención manifiesta de reconocer en el "otro" al sujeto de la comunicación. 

Es justamente el sema de lo común, que reside en el cum lo que instaura o pone en 
escena, por un lado, la dimensión de la alteridad y, por otro, a cierta acción respecto 
de la alteridad en la medida en que todo acto comunicativo considera movimientos que 
persiguen un propósito incluyente. (Massoni, 2005, p.5)

Estos aspectos superan, de entrada, la dimensión meramente informativa de la comunicación y, 
por ende, operacional, y ubican en el centro de la estrategia a los seres humanos; el sujeto es 
un transformador de su realidad, que se reconoce en la heterogeneidad sociocultural y que a la 
vez se piensa en colectivo. La comunicación en esta perspectiva se constituye en un proceso que 
conlleva el reconocimiento de la cultura y la existencia de nuevas modalidades organizativas, 
por fuera del margen de las instituciones tradicionales; la organización deja de comprenderse 
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exclusivamente en términos de la empresa y se presenta como un espacio para la construcción 
de sentidos y la conexión directa con el entorno. 

El asunto ya no es de adentro hacia adentro, o de adentro hacia afuera, es un campo de fuer-
zas compartido que requiere reubicar la comunicación de otra manera, más allá del activismo 
o del asistencialismo y más acá de la construcción de conocimiento social y del capital social. 

Las organizaciones modernas, para posicionarse ante la sociedad y hacer frente a 
todos los desafíos de la complejidad contemporánea, necesitan planear, administrar y 
pensar estratégicamente su comunicación. No basta pautarse por acciones aisladas co-
municacionales, centradas en la planificación táctica para resolver cuestiones, gestionar 
las crisis y comercializar los productos sin una conexión con el análisis ambiental y las 
necesidades del público de forma permanente y pensada estratégicamente.14

Otra perspectiva que complementa esta nueva visión de la comunicación estratégica la desa-
rrolla el profesor uruguayo Washington Uranga, de quien se recogen dos ideas importantes: 
la primera que está referida a «entender la comunicación por la acción a través de nuestras 
acciones es (que) vamos configurando modos de comunicación» (Uranga, 2007, p.3); y la 
segunda, orientada a pensar la gestión de la comunicación y su variante estratégica desde un 
sentido prospectivo (Uranga, 2006).

El primer planteamiento de "La comunicación definida por la acción", ubica el asunto en el 
plano de las prácticas sociales, entendidas estas como prácticas comunicacionales. Este viraje 
reafirma la importancia que tiene hoy la comunicación por fuera del circuito exclusivamente 
mediático, mecánico, instrumental u operativo, dando lugar a los haceres y vivencias de la vida 
cotidiana y, por ende, a la comunicación humana en su complejidad. 

Las prácticas sociales son, desde lo comunicacional, «prácticas de enunciación que se van 
construyendo a través de las narraciones, y mediante el desarrollo de habilidades y técnicas 
expresivas, un discurso que es entramado de la cultura y fundamento de la historia de vida de 
una comunidad» (Uranga, 2007, p.11).

El segundo planteamiento en torno a la prospectiva abre las puertas a lo que Uranga llama "so-
ñar e inventar creativamente el futuro» (Uranga, 2006, p.8). Si bien lo propuesto por el autor se 
ancla en lo metodológico y en los procesos de diagnóstico y planificación, cabe resaltar que la 
visión prospectiva parte de entender el acto humano como una conjugación del sentir, el pensar 
y el actuar; no es pensable el futuro como algo fortuito por venir o algo irremediable ante lo cual 
hay que doblegarse, sino como el ejercicio constante del deseo, la imaginación y la voluntad. 

14 As organizações modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer frente a todos os desafios 
da complexidade contemporânea, necessitam planejar, administrar e pensar estrategicamente a sua co-
municação. Não basta pautarse por ações isoladas de comunicação, centradas no planejamento tático 
para resolver questões, gerenciar crises e gerir produtos sem uma conexão com a análise ambiental e 
as necessidades do público de forma permanente e pensada estrategicamente. (Kröhling Kunsch, 2007, 
p.40)
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Desde este contexto, es fácil revelar algunas características esenciales de la «prospectiva y de 
la estrategia»: la primera equivaldría a la actitud consciente de reconocer la libertad del acto 
humano, la cual, mediante la reflexión sobre lo deseado, lo imaginado y lo posible, conduce 
a la definición de unos retos y unas rutas, a las que se denominaría «estrategia orientadora de 
la voluntad y la acción» (Mojica, 1998). Tanto la prospectiva como la estrategia hacen parte, 
entonces, de ejercer la libertad, puesto que anticipan y preparan para la acción: la primera 
dando sentido a la segunda; la segunda concretando y haciendo realizable la primera. De tal 
manera que actuar estratégicamente es también ir construyendo imágenes de futuro con espa-
cios y escenarios para el cambio.

Siguiendo este discurso, Uranga propone, a manera de «caja de herramientas», algunas «estra-
tegias de comunicación en el escenario público» (Uranga, 2006). Estas se clasifican así: …«de 
diversidad comunicacional, de alianzas, de reconocimientos, de conocimiento y producción de 
cultura, de producción comunicacional en clave cultural, de comunicabilidad, de educación/
comunicación, de identificación de medios y uso de canales alternativos y de bancos de infor-
mación…» (pp.14 y 15).

4.2. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE)

La RSE para Duque, Cardona y Rendón (2013), se constituye en una acción fundamental clave 
en la evolución empresarial que data de cien años atrás. El concepto mismo demanda una cons-
tante evolución, de manera que en la literatura existente se evidencian múltiples abordajes teó-
ricos, conceptuales y metodológicos, lo cual, también, ha dado origen a la formulación de nor-
mas, guías de aplicación e indicadores (Fombrun, Ponzi, y Newburry, 2015; Ponzi, Fombrun, 
y Gardberg, 2011), para evaluar su impacto en la gerencia y gestión de las organizaciones. 

Al hacer una cronología de la evolución del concepto de RSE, Duque, Cardona y Rendón 
(2013), abordan su definición desde su origen normativo, refiriéndose a su aparición en el 
ámbito económico con la promulgación de la «Ley antimonopolio Sherman, publicada el 2 de 
julio de 1890, y que señalaba la necesidad de controlar el contexto empresarial para proteger 
los intereses de las personas y de las organizaciones» (p.197). 

Estos/as investigadores/as señalan que posteriormente, en el periodo de 1930 e incluso hasta 
1945, la RSE se instaura como una práctica que obliga a las instancias supranacionales y a los 
países a la creación de leyes y decretos que propendan por la disminución y el control de los 
daños causados al medio ambiente por parte de los seres humanos.

En 1953, Bowen publica su obra Social responsibilities of the businessman, y allí precisa que la 
RSE «se refiere a las obligaciones de los empresarios para aplicar políticas, tomar decisiones o 
seguir las líneas de acción que son deseables en términos de los objetivos y valores de nuestra 
sociedad» (p.6).

Ahora bien, en los inicios de la década de los 80 el mundo ingresa en una dinámica de creci-
miento y desarrollo que genera un alto consumo, situación que se consolida con la apertura de 
fronteras y el libre cambio, trayendo como resultado la globalización económica y, con ella, las 
consecuencias de graves impactos ambientales, ya no solo locales, sino globales. 
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Posteriormente, en la década del 2000, se incorporan nuevos enfoques al concepto de RSE, 
como lo son la ética en los negocios, el desarrollo sostenible y los negocios inclusivos, entre 
otros. 

En 2001, la Comisión de las Comunidades Europeas (CCE)15, publica el Libro Verde, una obra 
que define la responsabilidad social como:

Un concepto con arreglo al cual las empresas deciden voluntariamente contribuir al lo-
gro de una sociedad mejor y un medio ambiente más limpio. Ser socialmente responsa-
ble no significa solamente cumplir las obligaciones jurídicas, sino también ir más allá de 
su cumplimiento invirtiendo «más» en el capital humano, el entorno y las relaciones con 
los interlocutores. La experiencia adquirida con la inversión en tecnologías y prácticas 
comerciales respetuosas del medio ambiente sugiere que ir más allá del cumplimiento 
de la legislación puede aumentar la competitividad de las empresas. (CCE, 2001, p.4)

Como se podrá inferir, a partir de la promulgación de esta perspectiva, la gestión social de la 
organización se instaura como parte fundamental de la estrategia del negocio.

Ya en el contexto latinoamericano, hacia 2007 aparecen publicaciones que retoman el término 
para ilustrar a sectores profesionales específicos. Así entonces, se encuentra que el «Manual de 
apoyo para periodistas» (Instituto ETHOS, 2007; Fernández y Bajo, 2012) define la RSE por 
la relación que establece la empresa con todos los públicos de interés (stakeholders). Abarca 
temas que van desde códigos de ética y su incidencia en la formación de ejecutivos de negocios 
(Fernández y Bajo, 2010), las prácticas de buena gobernabilidad corporativa, los compromi-
sos públicos asumidos por la empresa, la gestión y prevención de riesgos o crisis (Benavides, 
2013), hasta mecanismos anticorrupción, la diversidad, la equidad de género y no segrega-
ción, entre otros. Contempla, además, la extensión de estos compromisos a toda la cadena de 
producción involucrada en relación con los proveedores y los públicos de interés, en lo que 
algunos autores denominan cadena de valor. 

Es necesario establecer que existen diferencias entre RSE y filantropía, es decir, que la RSE 
trasciende aquello que la empresa debe hacer por obligación legal: «Cumplir la ley no hace a 
una empresa socialmente responsable» (Instituto ETHOS, 2007, p.7). El carácter social de la ac-
tividad económica exige que la empresa esté obligada para con el bien común de la sociedad 
en donde lleva a cabo sus actividades productivas. Este imperativo no se reduce, ni se limita al 
solo cumplimiento de las normas jurídicas que regulan sus actos y comportamientos mercantiles. 
Apreciación inicialmente propuesta por Porter y Kramer (2006), quienes afirman que se debe 
«percibir la responsabilidad social como la construcción de valor compartido y no como un 
control de daños o una campaña de relaciones públicas, lo que requerirá un pensamiento de 
negocios radicalmente distinto» (p.15). Manuel Castells (2003) y Justo Villafañe (2006), tam-
bién analizan el término desde este enfoque cuando abordan el tema de la RSE, más allá de la 
caridad: como un aspecto de interés de la empresa en la nueva economía y como expresión de 
una nueva racionalidad empresarial. 

15 CCE https://ec.europa.eu/commission/index_es
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Ahora bien, en este marco se debe precisar, entonces, que gestionar la RSE en la actualidad 
implica la apuesta por una organización comprometida con las causas sociales, económicas 
y ambientales, con la ética, con la transparencia. Una organización conectada y en diálogo 
constante con las partes interesadas o stakeholders. Porque el impacto de la gestión de RSE en 
el posicionamiento de marca, la reputación, la imagen y la lealtad hacia la organización por 
parte de los consumidores es contundente (Diddi y Niehm, 2017). Las organizaciones deben 
asumir este tipo de gestión como una parte integral de su responsabilidad, no como una acción 
cosmética eventual, oportunista y transitoria. 

4.3. CAPITAL SOCIAL (CS) 

A pesar de que en la literatura sociológica el término aparece en la década de los 60, solo es 
hasta entrado el siglo XXI que se vincula con el conocimiento organizacional y el desarrollo. 
Aunque es menos tangible que el capital humano o el capital físico, resulta indispensable y 
diferenciador para la actividad productiva, el desarrollo de las comunidades, la satisfacción de 
las necesidades personales, de las organizaciones y de la sociedad. 

Desde una perspectiva general, se puede decir que el estudio del término ha sido abordado 
en dos sentidos: uno de carácter estructuralista, que surge en los años 80, proveniente de la 
sociología (Bourdieu, 2000) y la economía (Coleman, 2001), en donde se define el CS como 
el conjunto de recursos disponibles para el individuo, derivados de su participación en las redes 
sociales, estableciendo por lo tanto una estrecha relación entre el comportamiento económico, 
la estructura social y, por ende, las relaciones sociales. Y otro sentido, de carácter culturalista, 
construido en los años 90 desde la ciencia política (Putnam, 2000), en el cual el capital social 
se considera un activo acumulable y un atributo colectivo de las organizaciones, y en donde 
aspectos como las redes, las normas y la confianza facilitan la acción y la cooperación para 
beneficio mutuo.

No obstante, los estudios realizados por la Comisión Económica para América Latina y el Cari-
be (CEPAL) han consolidado con fuerza otra noción de capital social más orientada a lo comu-
nitario, y a las interacciones posibles y posibilitadoras entre los individuos, las instituciones y los 
intereses de la comunidad (Durston, 2000, p. 21): «el capital social es un recurso que no es de 
los individuos en sí mismos, sino que reside en las relaciones entre personas». A esta vertiente 
se suman las intervenciones de Sergio Boisier (2000), en relación con el desarrollo territorial, 
quien reconoce al capital social como una práctica que hace parte del capital sinergético y en 
el cual se articulan otros capitales, tales como: el cognitivo, el simbólico, el cultural, el social, el 
cívico, el institucional, el psicosocial, el humano y el mediático.

En abordajes más recientes, Eustoquio García (2014) precisa que el término se aplica en las 
relaciones sociales encaminadas a la solidaridad, la cooperación, la persecución de objetivos 
comunes, la aceptación y la práctica de la asociatividad enmarcados en la confianza interper-
sonal y el apoyo mutuo. Enfatiza que el uso de este concepto tiene cada día más adeptos por 
su contribución a fortalecer la gestión de los actores sociales y las redes de la sociedad civil, 
considerando a los pobres no como un problema, sino como actores protagónicos en la búsque-
da de un mejor destino. Para García (2014), esto convierte al capital social en un ingrediente 
clave en el fortalecimiento de la democracia, puesto que posibilita el establecimiento de un 



« c o m u n i c a c i ó n  e s t r a t é g i c a  Y  r e s p o n s a b i l i d a d  s o c i a l  e m p r e s a r i a l ,  e s c e n a r i o s  Y  p o t e n c i a l i d a d e s 
e n  c r e a c i ó n  d e  c a p i t a l  s o c i a l »

rev ista pr isma social  nº 22 | 3º tr imestre,  sept i embre 2018 | issn: 1989-346922 141

sistema transparente y eficiente en la gestión pública y privada, que lucha contra la pobreza 
y promueve el desarrollo con equidad e inclusión social, con lo cual, igualmente se facilita la 
integración de los países en desarrollo al mundo globalizado. 

Si bien los enfoques teóricos, conceptuales y metodológicos respecto a esta categoría resultan 
muy disímiles, de toda la literatura abordada se desprende que el CS es un recurso intangible 
que se genera y acumula en las redes sociales. Las redes como expresión organizacional de 
comunicación y de interacción, que luego se constituyen en elemento estructural esencial para 
el desarrollo comunitario al fomentar la confianza (Fukuyama, 1996), las virtudes sociales y la 
capacidad de generar prosperidad, la cooperación, el entendimiento mutuo, los valores com-
partidos y fortalecer la acción colectiva. Sin embargo, para tener acceso a comunicaciones e 
interacciones significativas, los individuos o las organizaciones deben forjar su propio capital 
social, que debe constituirse a partir de las estrategias de relacionamiento e interacción de 
quienes demandan el cambio y las transformaciones frente a las personas, las instituciones y 
sus discursos.

El desafío que presenta esta variable para las organizaciones modernas está en la construcción 
de alianzas fuertes entre individuos e instituciones que promuevan la confianza, la ayuda recí-
proca y la cooperación, que pueden contribuir a la reducción de costos de transacción, produ-
cir bienes públicos, facilitar interacciones sociales y crear redes de relaciones que redunden en 
un ecosistema empresarial sostenible. 

Desde un enfoque crítico, Filgueira (2003) considera que una dificultad del concepto capital 
social es que se encuentra asociado a expresiones de muy diversa naturaleza que comprenden 
viejos temas de la sociología y de las ciencias sociales, en general, como los que se refieren 
a participación social, formación de identidades, asociatividad, condiciones para la acción 
colectiva y empoderamiento, entre otros. 

No obstante, desde otra perspectiva, Forni, Castronuovo y Nardone (2009) señalan, paradóji-
camente, que las formas informales de sociabilidad se vuelven cruciales para el sostenimiento 
del nivel del capital social en una comunidad; las organizaciones dentro de un mismo territorio 
establecen relaciones de diversas intensidades con diferentes tipos de actores sociales. De este 
modo, a partir de la intensidad de sus conexiones, generan y se vuelven portadoras de distintos 
tipos de CS. 

4.4. SOSTENIBILIDAD (S) 

La expresión desarrollo sostenible, según José Manuel Naredo (2004), «no precisa mucho su 
contenido, ni el modo de llevarlo a la práctica» (p.7). Igualmente, Gallopín afirma que «la 
sostenibilidad y el desarrollo sostenible se cuentan entre los conceptos más ambiguos y contro-
vertidos de la literatura» (citado por Gligo, 2006, p.13).

Los/as autores/as más contemporáneos/as, entre los/as cuales se encuentra Gallopín (2003), 
se refieren al término sostenibilidad desde un enfoque sistémico. Para estos/as, la expresión 
«desarrollo sostenible» no es considerada como eje transversal, por lo cual se ha dejado la 
palabra «desarrollo» a un lado, para centrar el foco de interés en el término «sostenibilidad» y 
en todos los procesos asociados con este.
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Se considera también la propuesta de Beatriz Macedo (2005), quien retoma el concepto de 
sustentabilidad o sostenibilidad del informe de la Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente 
(CMMAD), que lo define como «el desarrollo que satisface las necesidades de la generación 
presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus propias 
necesidades» (p.2). A partir del análisis de este concepto, se infiere que el propósito fundamen-
tal es tratar de garantizar la armonía y el equilibrio entre crecimiento económico, cuidado del 
medio ambiente y bienestar social. 

Para Ramírez, Sánchez y García (2004):

El desarrollo sustentable ha generado aparentemente una visión innovadora a la hu-
manidad en este nuevo siglo; toda vez que es un concepto que propone más allá de 
lo económico, la protección de la naturaleza, además de la equidad social presente y 
futura. (p. 55)

Después de revisar la literatura sobre el término sostenibilidad / desarrollo sostenible / susten-
tabilidad, y de relacionarlo con el área organizacional, se infiere que cuando una empresa 
adopta políticas en RSE, busca establecer un equilibrio o armonía entre los ámbitos económico 
(con énfasis en inversión social), social (con un enfoque humanista) y ambiental o ecológico (re-
lacionado con el uso responsable de los recursos), en lo que se conoce, según Elkington (1997), 
como triple cuenta de resultados o ‘Triple Bottom Line’, enfoque centrado en los procesos de 
relación e interacción entre estos tres escenarios, base fundamental para la gestión de la soste-
nibilidad y en el estudio de su impacto en los diferentes grupos de interés.

4.5. LA CONJUNCIÓN COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA, RESPONSABILIDAD 
SOCIAL EMPRESARIAL, SOSTENIBILIDAD Y CAPITAL SOCIAL 

En este apartado se presenta un rastreo de artículos primigenios en CE, RSE, CS y S hasta iden-
tificar su estado más avanzado. Como resultado de este ejercicio, se pretende tener un cono-
cimiento sobre la manera como los/as académicos/as de las diversas áreas del conocimiento 
han tratado el tema, al responder los cuestionamientos derivados de la propuesta de investiga-
ción. Se revisaron artículos producto de investigaciones en CE y su relación con la gestión de 
la RSE, la S y la creación de CS.

Según Ángeles Moreno y Paul Capriotti (2006), «las responsabilidades empresariales y su in-
terpretación a través de conceptos como RSC, ciudadanía corporativa o desarrollo sostenible 
(RSC/CC/DS) se sitúan hoy en el centro de la investigación en relaciones públicas y gestión 
empresarial…». Ahora bien, al referirse al proceso de interacción, estos autores señalan el bajo 
perfil de gestión de la misma cuando afirman que... «la comunicación parece aún el vínculo 
oculto de la responsabilidad corporativa. Todavía existe una gran demanda de trabajos que 
indaguen en el modo en que las instituciones comunican dichas responsabilidades» (p. 47). 

En la misma dirección, Esther Julia Castaño (2011), sugiere que no es suficiente hacer RSE, 
enfatiza en que es necesario comunicarla no solo hacia afuera, sino dentro de la organización; 
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en su artículo demuestra cómo la comunicación de la RSE ha sido poco explorada. En este 
mismo sentido, Gabriela Pagani (2012), se cuestiona si realmente «¿se puede ser una empresa 
socialmente responsable sin comunicar?» (p. 1). 

Ahora bien, el estudio de la RSE y de la gestión de la misma desde la comunicación y /o desde 
las Relaciones Públicas, en adelante RRPP, ha tenido diversos enfoques y áreas de aplicación. 
Se encuentra desde aquellos/as que definen las funciones de la comunicación de la RSE en los 
ámbitos de incidencia organizacional -interna o externa-, pasando por aquellos/as que hacen 
un análisis de sus prácticas en diferentes sectores como el empresarial, de ONG y el público 
(Montes, 2012; Preciado y Guzmán, 2012; Torres y Campillo, 2013), hasta aquellos/as que 
precisan su accionar para empresas en ámbitos geográficos específicos: en Europa (IIlia et al., 
2010), en España y Latinoamérica (Villafañe, 2014), en Iberoamérica (Rebeil et al., 2012), o 
en Brasil (Ferrari, 2012) y en Norteamérica (Grunig, 2012). 

Aunque los estudios de la comunicación, aplicada a la incorporación de políticas de gestión de 
RSE, se han concentrado en enunciar el impacto de las estrategias comunicacionales en el po-
sicionamiento de intangibles como la imagen, la identidad y la reputación corporativa (Arribas 
2012; Fombrun y Van Riel 2004; Villagra y López 2013; Villafañe 2014), o como una práctica 
que retribuye los esfuerzos organizacionales en el posicionamiento de la marca, la lealtad y el 
compromiso de los empleados (Villafañe 2017), usuarios o consumidores y el reconocimiento 
social (Orozco y Ferré, 2013). Otros esfuerzos de investigación trascienden tales visiones, pre-
sentando nuevas perspectivas de discusión y de aplicación de la comunicación: en la creación 
de capital social, humano y relacional, en la gestión del conocimiento y en las prácticas de com-
portamiento socialmente responsable. En este sentido, son claves los aportes de Tejedo (2013), 
quien destaca el rol de la comunicación corporativa como elemento estratégico de divulgación 
del capital relacional, rescata el valor intangible a largo plazo y la generación de conocimiento 
que propician las organizaciones en sus relaciones con los grupos de interés o stakeholders. 
Asunto que también es abordado por Allen (2016), quien valora el rol de la comunicación estra-
tégica en la creación de ambientes que empoderen a los públicos de interés –especialmente a 
los empleados- en la incorporación de comportamientos en favor de la preservación del medio 
ambiente y de los ecosistemas. 

Desde el enfoque geopolítico, Miguel de Bustos (2006), aborda los temas de la comunicación 
sostenible y el desarrollo humano en la sociedad de la información. Campos (2008), formula 
conclusiones y recomendaciones desde el análisis de la aplicación de normativas o estándares 
de RSE a las empresas de comunicación -periódicos, cadenas radiales y de TV-. Por su parte, 
Servaes (2012), Torres y Campillo (2012), focalizan su análisis en el aporte de la comunicación 
y de las RRPP, desarrollo sostenible y el cambio social. 

En Ihlen, Bartlett y May (2014), se registra una gran preocupación por el estudio de la comu-
nicación aplicada a la RSE desde un enfoque multidisciplinar –articulando su accionar con las 
RRPP, la gestión de la reputación, el marketing, la psicología cognitiva, la administración, las 
teorías del discurso y la retórica-. También desde la complejidad, al involucrarla como elemento 
fundamental de la filosofía corporativa, ubicándola más allá de un simple instrumento para la 
consecución de beneficios económicos, al asignarle un papel determinante en la adopción de 



t e r e s a  d e l  p i l a r  n i ñ o -  b e n av i d e s  Y  m a r í a  i s a b e l  c o r t é s  c o r t é s

rev ista pr isma social  nº 22 | 3º tr imestre,  sept i embre 2018 | issn: 1989-346922 144

actitudes por parte de los stakeholders en favor del equilibrio, entre los beneficios económicos, 
las necesidades sociales y las del medio ambiente. 

Por su parte, la RSE ha sido analizada para caracterizar su accionar en pymes latinoamerica-
nas (Mellado, 2009); para determinar su estado del arte en la misma región (Kowszyk et al., 
2011); como elemento estratégico en pymes colombianas (Espitia, 2015). La RSE ha sido estu-
diada también como un sistema de gestión en la consecución de ventajas competitivas (Agui-
lera y Puerto, 2012), hasta ser considerada como artífice del incremento de la productividad 
(Nosnik, 2012), de la motivación y del sentido de pertenencia de los empleados (Aceituno et 
al., 2013; Villafañe, 2017). 

No obstante, y en contraposición a las tendencias mecanicistas y de corte eminentemente eco-
nomicista, también se registra una preocupación por el estudio de la RSE como un asunto de 
interés para la ética de los negocios (Cortina, 2003; Benavides, 2012). Y desde un enfoque 
antropocéntrico (Cuevas, 2009), la precisa en la identificación de factores de influencia en los 
comportamientos individuales, con el propósito de promover y estimular en la sociedad valores, 
actitudes e iniciativas que se articulen a procesos que buscan establecer una cultura organiza-
cional para la sostenibilidad. 

Desde otra perspectiva, se precisa la caracterización de la RSE y de su accionar desde una 
gestión real y objetiva, y no desde la cosmética (Iborra y Peris, 2010). Por su parte, Tuñez y 
Valarezo (2012), rescatan el valor de la gestión de la RSE posicionándola como una práctica 
que requiere una escenificación pública y una rendición de cuentas, mediante la publicación 
de las memorias anuales y la formulación de una comunicación estratégica responsable; y 
desde su accionar en la generación de capital social, como un valor intangible que posibilita 
a la organización una gestión de trascendencia (Medina y Severino, 2014). En este punto es 
importante reseñar el trabajo realizado por Joo, Eom y Shin (2017), quienes consideran que a 
pesar de la profusión de estudios que muestran el efecto de los programas de gestión de RSE en 
el ejercicio financiero de las empresas, se presta muy poca atención a su impacto en el denomi-
nado «ecosistema empresarial», puesto que desde una perspectiva de «circulo virtuoso», la RSE 
podría vincularse con la competitividad de la empresa por medio de la acumulación de capital 
social (CS), integrando valores económicos y sociales como la confianza , la reciprocidad y 
la participación para la generación de un ecosistema empresarial sostenible que propicie la 
competitividad de la empresa y el desarrollo social.

Por otro lado, el estudio de la comunicación y de su aplicación práctica ha sido abordado des-
de múltiples áreas del conocimiento, lo cual ha generado ejercicios académicos de corte inter-
disciplinar, transdisciplinar y multidisciplinar. Situación que también se evidencia, por ejemplo, 
en los ejercicios de investigación sobre la CE y la gestión de RSE, arriba expuestos, donde se 
pueden visibilizar los abordajes y la intervención de expertos/as provenientes de las áreas de 
la administración, la economía, la psicología social, la sociología, el mercadeo, la ética, las 
relaciones públicas, la teoría del discurso y la filosofía. 

Se podría afirmar que la gestión comunicacional de la RSE se ha delineado como un área de 
estudio que no tiene marcos conceptuales completamente delimitados. Se percibe, dadas las ca-
racterísticas de los escenarios organizacionales, económicos y sociales altamente competitivos, 
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inciertos y cambiantes, como una actividad profesional de reciente aparición y en constante 
desarrollo. 

Se evidencia que la producción literaria sobre CE, RSE y CS es bastante extensa en los países 
desarrollados: Estados Unidos, Canadá, España, Australia, Reino Unido, Francia, Alemania, 
etc. Y se advierte también una menor producción literaria sobre estos temas por parte de los 
investigadores de los países de economías emergentes.

5. RESULTADOS DEL ANÁLISIS 

Se exponen a fin de generar un análisis de la información obtenida en la revisión de la literatu-
ra. Los datos encontrados se expondrán con atención al propósito de esta pesquisa, al presentar 
el concepto de comunicación estratégica (CE) y su aplicación en programas de responsabilidad 
social empresarial (RSE) y sostenibilidad (S): alcances y potencialidades en creación de capital 
social (CS). 

5.1. COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA Y ACCIÓN SOCIAL

La reconfiguración de las bases epistemológicas de la comunicación ha impactado fuertemente 
a lo que hoy se define como CE, renovando las reflexiones teóricas de tradición instrumental 
centradas en la administración y el management, para otorgarle un significado sociocultural y 
un valor a la vida en colectivo, no solo desde el espacio relacionante, sino desde el espacio de 
la transformación. «Todas esas nuevas configuraciones del entorno social global van a exigir de 
las organizaciones nuevas posturas, necesitando ellas un planeamiento más calculado de sus 
comunicaciones en relación con sus públicos, la opinión pública y la sociedad en general»16. De 
ahí que la comunicación estratégica se comprenda no solo en el marco de las organizaciones y 
las empresas, sino a partir de las dinámicas locales y globales que reconfiguran constantemente 
el sentido de los espacios sociales en un mundo altamente complejo, competitivo y cambiante.

5.2. MANERAS DE MIRAR EL MUNDO 

Se propugna por un cambio de enfoque en la construcción de las relaciones entre los seres hu-
manos que sustituya la violencia y la fuerza física por el diálogo, tejer la trama de las relaciones 
a partir de ejercicios de consenso y negociación que permitan una resolución pacífica de los 
conflictos. «Lo que nos lleva a modelos estratégicos basados fuertemente en la comunicación 
y el diálogo, algunos de ellos como los de la comunicación participativa» (Pérez y Massoni, 
2009, p. 118). 

Hay una transformación en las maneras de entender la comunicación como un proceso lineal 
e instrumental, para comprenderla como el espacio del encuentro de la interacción recíproca, 
más allá de los medios y en relación con los procesos culturales. 

16 «Todas essas novas configurações do ambiente social global vão exigir das organizações novas pos-
turas, necessitando elas de um planejamento mais apurado da sua comunicação para se relacionar com 
os públicos, a opinião pública e a sociedade em geral»( Kröhling, 2007, p. 40)
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Se validan nuevas herramientas y nuevos modelos para gestionar la comunicación, lo cual im-
plica llevar a la práctica las nociones y las propuestas y plantearlas en casos concretos y formas 
de trabajo. Construir con otros/as métodos y metodologías; un nuevo mapa de conexiones y en 
ellos nuevos flujos entre interlocutores. 

5.3. LA COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA COMO ESPACIO PARA EL ENCUENTRO 

Las dimensiones propuestas por Massoni (2007), dan cuenta de la comunicación como un es-
pacio complejo situacional e histórico que posibilita la producción de sentidos y la construcción 
de la dinámica social. También se entiende la comunicación como articulación de la diversidad, 
heterogeneidad y multiplicidad, evidenciando una fuerte influencia de las teorías de la dinámi-
ca de grupos y de la psicología social. 

Es así como la incorporación de la comunicación como un espacio estratégico de intervención 
en las dinámicas socioculturales compromete tanto las formas de actuar y vivir del ser humano, 
como todas aquellas acciones que sirven para organizar la vida social y darle múltiples signi-
ficados, entre ellas, la experiencia, el entretenimiento, las rutinas, el tiempo libre, las percep-
ciones del mundo, las expresiones artísticas, la diversidad, la creación, la estructuración del 
pensamiento, el lenguaje. Es, ante todo, una mirada que rebasa la hegemonía de la emisión 
para centrarse en el otro como otro y no como "otro para". Reconoce que en un espacio social 
conviven múltiples y distintas versiones de lo real, que estos mundos de vida permanentemente 
interactúan y que, al hacerlo, construyen la dinámica social. Salirnos del corsé de los mensajes 
para abordar el espesor de la comunicación (Massoni, 2007, p. 58).

5.4. LA ESTRATEGIA DE LA ACCIÓN 

Desde la perspectiva de Uranga, comunicar es entonces un proceso social de producción, in-
tercambio y negociación de formas simbólicas, una construcción permanente del sentido que 
permite establecer su clave relacional, como también lo proponen Pérez y Massoni (2009). Es 
la interacción la base de toda relación social, es decir, que donde hay relación indudablemente 
hay comunicación, hay diálogo, hay conversación, hay prácticas discursivas mediante las cua-
les los sujetos comparten, aprenden, acuerdan y difieren. Y aquí cabe resaltar el énfasis puesto 
por Uranga a las prácticas sociales, donde tienen lugar los "no dichos", estrategias de silencio, 
y por tanto estrategias de resistencia, que no se dan por oposición sino por precaución, ante 
una visión de mundo extraña y/o desconocida que puede fracturar lo propio e incorporar lo 
ajeno y generar en sí mismo una resistencia. 

Este giro de pensamiento hace que la comunicación deje de concebirse como un instrumento 
y una técnica en el ámbito de las organizaciones, llámense estas empresas, sector público, 
ONGS, organizaciones populares o medios de comunicación, y se piense a partir de su rol 
estratégico, es decir, desde su accionar. Lo anterior conlleva a que las organizaciones pasen 
de ser simples entidades administrables y se constituyan en espacios simbólicos abiertos para el 
sentido y la colaboración, en espacios de relación, con nuevas posibilidades de conexión (Da-
bas, 2006, p.89), donde obviamente el centro de esta es la comunicación, es la persona con 
sus distintos universos cognitivos, visiones de mundo, cosmovisiones y culturas, y sus prácticas y 
acciones de socialización, en condiciones equitativas.
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5.5. LA COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA EN CLAVE RELACIONAL

Esta nueva perspectiva estratégica de la comunicación y su abordaje por las organizaciones 
ha movilizado no solo los fundamentos teóricos de la comunicación, sino sus desarrollos de 
carácter práctico en dos sentidos:

5.5.1. La comunicación como espacio relacionante

La comunicación centrada en la información se hace insuficiente para dar cuenta del mundo 
complejo y fluido circundante, donde las prácticas definen, transforman y reconstruyen perma-
nentemente la trama de lo social; de ahí que se consolide una apuesta por la comunicación 
humana e interpersonal.

Si bien durante el siglo XX los estudios en comunicación estuvieron dominados por el interés 
específico de los medios de difusión masiva, y en algunos otros casos por las teorías sociales, 
en especial los estudios sobre las industrias culturales, se asiste en el siglo XXI al despliegue y 
fortalecimiento de otros enfoques conceptuales, que han removido con fuerza el campo social, 
y aportado pistas, diálogos y rutas posibles para comprender la comunicación no solo desde 
la simple relación mediada, sino en el sentido de la vida social y, por ende, en el mundo de las 
relaciones interpersonales.

Este giro en los estudios comunicacionales ha estado principalmente orientado a superar la vi-
sión mecanicista y lineal de la comunicación, y más aún la mera transmisión de mensajes, para 
aportar nuevos elementos de análisis que trasciendan los espacios de los medios y conecten 
al hombre con su mundo y con su red de relaciones desde un sentido más humano y colectivo. 

Este cambio en la mirada epistemológica de la comunicación conlleva a «pensar lo sociocultural 
e histórico desde los cuerpos, sus rituales y mitologías, y desde las fronteras con otras especies» 
(Porzecanski, 2011, p.10), en síntesis, pensar en la comunicación humana construida por las 
interacciones, las relaciones sociales y los escenarios de la vida cotidiana. La categoría fundan-
te es la interacción, desarrollada en principio por la Escuela de Palo Alto y el interaccionismo 
simbólico, por medio de la cual la comunicación se constituye en un proceso de intercambio de 
subjetividades (de relaciones) y de construcción de sentidos.

Como lo expresa Rosa María Alfaro (2006): 

La propuesta apunta a construir relaciones entre los sujetos protagonistas de la comu-
nicación... relaciones que van a permitir que los involucrados produzcan y construyan 
sentidos de comprensión de sí mismos, de los demás y de la realidad, posibilitando 
cambios decididos por los propios sujetos. Transformaciones que tienen que ver con su 
propia individualidad y en relación con otros, pero que apuntan a que la opción y deci-
sión sean personales. Estas relaciones configuran redes de ciudadanos y comunidades, 
superando aquella dicotomía entre el proyecto individual y el colectivo. Se apela a que 
entre los sujetos comunicantes se tejan nuevos sentidos de sociedad, menos colectivistas 
y más democráticos, donde la conversación fluya y se configure como una actividad 
humana, social, cultural y política clave, en la acción de compartir y de ser personas 
(p. 98)
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5.5.2. La comunicación como configuradora de prácticas sociales

Toda forma de interacción social está relacionada con la comprensión de(l)/la otro/a: hasta 
el intercambio más sencillo en la vida cotidiana requiere de una serie de comportamientos y 
actuaciones que implican a las personas y que llevan a entender que los significados no se 
encuentran únicamente en los objetos, sino en las relaciones, es decir, interacciones entre los 
actores y entre estos y los objetos. 

De tal manera, la interacción es un acto de comunicación, un acto de relación, lo que permite 
inferir que la comunicación es un "modo de acción", una forma de construcción de lo social y 
un activador del diálogo y de la convivencia entre los sujetos sociales. Por tanto, la comunica-
ción se reconfigura como proceso social, más allá del simple intercambio verbal, al explorar los 
marcos sobre los cuales se desarrollan las relaciones interpersonales y grupales, haciendo del 
contexto un elemento fundamental para el desarrollo de la significación y del sentido.

Sin embargo, cabe aclarar que no siempre hay una simetría entre las instancias emisoras y re-
ceptoras, y que las interacciones se dan en muchas ocasiones de manera desigual y compleja, 
donde la construcción de sentido se da en función de variados intereses y de quienes ejercen el 
poder, por lo que las estrategias de comunicación son dispositivos de conversación y de encuen-
tro de las alteridades socioculturales que apelan no solo a distintos sentidos culturales, sociales, 
económicos, políticos, comunicativos, sino que involucran múltiples subjetividades.

Esta reconfiguración de la comunicación estratégica no solo busca transgredir su tradicional 
operatividad y funcionalidad, sino pensarse y hacerse en medio de un mundo complejo y de 
contextos cambiantes, que conllevan otra definición de comunicación, de comunicador, de de-
sarrollo y de estrategia.

6. CONCLUSIONES

Los retos y desafíos de la gestión de la CE en la implementación de la RSE son múltiples y di-
versos para un buen número de autores/as consultados/as. En primer lugar, se percibe que 
la revolución digital demanda pensar la comunicación con enfoque multidimensional, puesto 
que debe estar orientada a satisfacer las necesidades y motivaciones de los diversos grupos 
de interés, a concentrarse en la razón de ser del negocio, a contribuir con acciones de alto 
impacto económico y saldo social, a generar contenidos y mensajes transparentes, auténticos y 
consistentes que generen confianza, credibilidad y reciprocidad. 

Lo anterior significa que, siguiendo a Preciado y Guzmán (2012), todas las actividades de ges-
tión comunicacional dentro de la organización se deben orientar a la búsqueda de un objetivo 
compartido que es el que aporta sentido a las labores cotidianas y exige tener visión de largo 
plazo e imprime coherencia al discurso. Estas características de la CE son aplicables en un 
contexto permeado por las TIC y se constituyen en un reto para la implementación de la RSE y 
la construcción de CS. 

Según Bajo y Villagra (2010), las transformaciones tecnológicas tienen gran impacto en la 
implementación de las políticas de RSE en las organizaciones. En esta misma línea (Preciado, 
2015), propone el rescate de la misión de gestionar el talento humano en entornos que exigen 
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coordinación, conciliación, entendimiento, cooperación, confrontación e interdependencia. 
Destaca el reto de analizar el entorno como una premisa fundamental en la formulación de 
la CE en programas de RSE. En este contexto, el reto de la gestión de(l)/la Director/a de Co-
municaciones (DirCom) está precisamente en apropiarse de los instrumentos tecnológicos que 
le permitan el uso efectivo de las nuevas plataformas online, los ordenadores, los programas 
informáticos, la utilización táctica de redes sociales, de la transmedia y de la multimedia y de 
la necesidad práctica de posicionar la comunicación, en todas las acciones que requieran las 
organizaciones. 

El profesional en el área debe gestionar la comunicación con sentido estratégico para generar 
CS positivo que fortalezca la marca, reafirme la identidad, establezca compromisos y refleje 
cultura empresarial orientada a resolver demandas del mercado y la construcción de ciudada-
nía consciente y responsable (Torres y Campillo, 2012). Pensar en escenarios futuros de RSE y 
CS es actuar en el presente para que el/la comunicador/a sea un agente de cambio, y para 
que su quehacer sea corresponsable con la generación de modelos y contenidos, mensajes e 
información que construya credibilidad, apoyo mutuo y confianza (Torres y Campillo, 2013). 

El/La comunicador/a debe fortalecer su capacidad ontológica para saberse agente de cambio 
social, y su capacidad epistemológica para formarse en las técnicas, metodologías y tecnolo-
gías que le faciliten la interlocución con diversos grupos de interés y con las distintas categorías 
de ciudadanos/as. A partir de la detección y categorización de variables críticas en el com-
portamiento organizacional, deberá generar estrategias de comunicación de bien social y de 
sensibilización social que fomenten el desarrollo sostenible, el cuidado del medio ambiente, la 
conectividad, la gestión del conocimiento y la responsabilidad social empresarial. 

La planeación estratégica de la organización debe articular la gestión de la comunicación con 
las prácticas socialmente responsables; ambos aspectos deben estar alineados con el core del 
negocio y pensados con sentido prospectivo. Solo así se alcanzará el retorno de la inversión 
a las compañías, y que ello se refleje en la creación de capital social y relacional, porque se 
incrementa el valor social y reputacional de las empresas, y son generadoras de valores intan-
gibles (Villafañe, 2012), al contribuir con el reconocimiento genuino de las necesidades de los 
grupos de interés y, por ende, con el progreso de la sociedad. 

De otro lado, y ante la pregunta acerca del porqué fracasan las acciones de RSE, Vergara y 
Vicaria (2009), opinan que es una práctica empresarial que puede aparentarse. En este senti-
do, mencionan algunos ejemplos de empresas que utilizan la RSE como una vía para realizar 
acciones a modo de green washing o de una acción cosmética que tiene mucho de activismo y 
muy poco valor de impacto social real. 

Igualmente, se presume que el fracaso aparece cuando en la planeación se encuentran accio-
nes paliativas, de mesianismo, asistencialismo o de activismo social que no están alineadas con 
el core del negocio o que sencillamente aparentan ser socialmente responsables y que al final 
de la gestión no generan valor agregado, CS, confianza o credibilidad por parte de los grupos 
de interés. Esto se refleja en su pérdida irrecuperable de valor civil o en la desconfianza social 
por la marca, sus productos o servicios. 
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Superando el pragmatismo económico, un escenario por posicionar en la gestión de RSE es 
avanzar en la construcción de niveles de conciencia social, cívica y ciudadana que reconozcan 
el valor de la multiculturalidad, de la biodiversidad, de las diferencias sociales y de las oportu-
nidades que genera la inclusión como fuente de cambios equitativos y justos. La gestión comu-
nicacional de la RSE debe mirar hacia nuevas formas de garantizar ciudadanías incluyentes, 
civilidades diversas y desarrollo empresarial con saldo social, a modo de contrato social entre 
ciudadanos/as y organizaciones que compartan –además de las utilidades financieras y los 
excedentes económicos- aquellos proyectos de innovación que permitan agenciar la participa-
ción de los grupos de interés en la planeación del futuro de las organizaciones y del desarrollo 
de la sociedad.

Los aportes hechos por Pérez, Massoni y Uranga reubican el carácter estratégico de la comu-
nicación, otorgándole un papel preponderante a los procesos de interacción y de construcción 
de sentido, explicados ampliamente en el apartado correspondiente. 

Pensar la relación comunicación - estrategia hoy, implica ir más allá de la acción instrumental 
de sentido eminentemente práctico, y se inserta en el espacio/tiempo del mercado y de las 
tecnologías globales, pues emergen con fuerza nuevos escenarios, nuevos actores y nuevas 
formas de interacción en el ámbito local/regional que desempeñan roles con gran influencia 
global, haciendo frente a las redes mundiales de poder. Esa transformación en el enfoque del 
concepto «comunicación» sobrepasa la visión operativa e instrumental, para ser considerada 
como constitutiva de la organización y movilizadora de sus activos intangibles, puesto que su 
aplicación trasciende el enfoque reduccionista de herramienta estratégica de venta.
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