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Resumen:

;Cudl es el fundamento de la responsabilidad social corporativa en la actualidad? ;Se trata acaso de una es-
pecie de moda pasajera o, por el contrario, responde a una necesidad derivada de una revolucion social
fatal e inexorable? Este articulo pone de manifiesto que la préctica de las Relaciones Publicas ha acabado
por erradicar toda inquietud independiente de los factores pragmaéticos en que se mueve la comunicacién
social. Ademds, pretende determinar la relacion existente entre la “imagen piblica”’ de una institucién y el
modo de asuncién de la responsabilidad social que manifiesta con su conducta dicha institucién.
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Abstract:

What is the foundation of corporate responsibility at this moment? Is it a kind of fad or, rather, does it res-
pond to a need arising an inexorable social revolution? This article claims that the practice of Public Relations
has come to remove any independent concern of the pragmatic factors in the area of social communications.
In addition, it tries to determinate the relationship between the public image of an institution and the mode
of acceptance of social responsibility that such an institution offers to the public.
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Introduccion

La inmensa mayoria de las instituciones sociales, es decir, los entes colectivos formales, entre los que
figuran el estado, la empresa econémica, los partidos politicos y en tltima instancia, las instituciones
mds importantes de nuestro sistema sociopolitico, o sea, aquellos factores sobre los que reposa la ci-
vilizacién, surgen o parecen surgir como categorias histéricas, es decir, elementos o ingredientes
susceptibles de asegurar, en el momento exacto, el desenvolvimiento de la sociedad humana y su pro-
gresion “ad infinitum”.

La carencia de una fundamentacion rigurosa, abstraccion hecha de factores meramente circunstanciales,
ha determinado que haya habido que esperar cerca de un siglo para que el mundo empresarial adquiera
conciencia de su responsabilidad tras haber asistido a una evolucion histérica marcada por acontecimien-
tos concretos como fueron las primeras acciones de Relaciones Publicas alld en el siglo XVIII, y su posterior
cristalizacion en el siglo XIX, asi como la adquisicién de una conciencia social de lo que inicialmente se
identifica como filantropia y, més tarde, como responsabilidad social. Es necesario identificar en qué se
manifiesta la asuncién de dicha responsabilidad, responsabilidad que cristaliza en lo que ha dado en lla-
marse “imagen” publica de una institucioén o “reputacién” social.

El presente trabajo tiene por objeto establecer unos limites mds precisos de lo que a nuestro juicio debe
entenderse por responsabilidad social, asi como buscar una formulacién més precisa de los instrumentos
que permitirdn adecuarla a los requerimientos de la sociedad presente, una sociedad aquejada de una gra-
visima afeccién econémica; es decir, un modo mads efectivo de enfrentar la tremenda crisis econémica que
estamos padeciendo, crisis que a juicio de politicos y economistas tiene su origen en una desconfianza ab-
soluta hacia el sistema capitalista tal y como se nos ofrece en la actualidad.

Sibien el concepto de responsabilidad social, en el sentido en que se ha utilizado hasta hoy, es plenamente
vdlido, sin embargo, adolece de una gravisima carencia inicial y es el hecho de su voluntariedad, o dicho con
otras palabras, el dejarlo al arbitrio de sus propios actores y inicamente castigado su incumplimiento con
una difusa sancién social. No se nos oculta que la causa de este nuevo planteamiento de la responsabilidad
social ha tenido como detonante la increible crisis econémica o, mejor dicho, socioeconémica, en que nos
hallamos inmersos.

En otras palabras, es la coyuntura econémica, fruto de una crisis moral, social y politica, la principal causa
por la que se hace tan imprescindible y urgente una nueva concepcién de responsabilidad social que sirva
como herramienta eficiente para afrontar los actuales avatares que han puesto en jaque a las naciones mas

36 | n° 9 | doxa.comunicacion



Luis Felipe Solano Santos

desarrolladas y ricas del planeta. Una nueva concepcion de responsabilidad social no sélo exigible por la so-
ciedad, sino por instancias mads altas e incluso juridicas que garanticen su cumplimiento.

Naturalmente, a todo el mundo se le alcanza la extraordinaria dificultad de poner en préctica las ideas men-
cionadas mads arriba, lo que hace que para muchos tengan caracter utépico. Ello no significa que estas
personas tengan razén en gran medida, puesto que a lo largo de los afios los grandes avances sociales se han
presentado como utopias inalcanzables; asf, la jornada laboral de ocho horas, la prohibicién del trabajo de
los menores, el reconocimiento de los sindicatos como legitimos representantes de los colectivos de traba-
jadores e incluso, en otro orden de cosas, los derechos de las mujeres; nos resulta sorprendente a estas alturas
que todavia en algunos paises se les niegue incluso el acceso a la educacion, manteniéndolas en un estado
de incultura realmente atroz. Por ello, defendemos esta nueva concepcién de la responsabilidad social cor-
porativa, en la conviccién absoluta de que antes o después serd aceptada plenamente por la sociedad.

Ademads, a lo largo de estas paginas se pretende determinar la relacion existente entre la denominada ima-
gen publica de una institucién o reputacién y el modo de asuncién de la responsabilidad social que
manifiesta con su conducta dicha institucién.

Es decir, partiendo de la concepcién de que las Relaciones Ptiblicas son una disciplina valorativa y finalista,
en cuanto tienen por objeto la realizacion de un valor, la solidaridad social, a través de procesos de comu-
nicacion especificos, se establece la hipétesis subyacente siguiente: la solidaridad social, objetivo tltimo de
las Relaciones Publicas, estd en funcion directa del grado de asuncion de responsabilidad social que ex-
presa una empresa, institucién u organizacién con su conducta, que se resuelve en lo que se denomina
imagen publica o reputacién. En consecuencia, hay una relacién causal entre tres factores: la concepcion
de la Relaciones Publicas de que partimos, la naturaleza y alcance de la llamada responsabilidad social y, por
dltimo, qué se entiende por imagen ptblica o reputacién corporativa.

1. Responsabilidad social corporativa

Entendemos por responsabilidad social el conjunto de obligaciones inherentes a la libre asuncién de un
estado o condicién, atin no reconocidas por el ordenamiento juridico positivo o reconocidas sé6lo parcial-
mente, pero cuya fuerza vinculante y su previa tipificacion proceden de la intima conviccion social de que
su incumplimiento constituye una infraccién de la norma de cultura (Solano Fleta, 1995).

Primero, la responsabilidad social se resuelve en un conjunto de obligaciones que se concretan en un dar,
hacer o no hacer alguna cosa, de acuerdo con el cldsico concepto ofrecido por el Derecho Romano, conec-
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tado con la asuncién —por supuesto, libre y voluntaria— de un estado o condicién socialmente trascendente
y que por ello determina un comportamiento normado; segundo, ese conjunto de obligaciones constitutivo
de un comportamiento atin no ha sido refrendado por el ordenamiento juridico positivo, por lo que no es
exigible; tercero, ese conjunto de obligaciones tiene fuerza vinculante e incluso, sancién, dado que tiene a
un sujeto como punto final de imputacién y una norma como referencia; en el supuesto de infraccion, la
sociedad pone en marcha su complejo mecanismo sancionador, cuyo espectro de posibilidades es inmenso;
cuarto, esa fuerza vinculante halla su fundamento legitimador en el grupo social y en la valoracién que el
mismo realiza de los intereses en presencia, de acuerdo con la “norma de cultura”.

El mundo empresarial, el “mundo de los negocios”, en el decir angloamericano, sostenia y me atrevo a afir-
mar que sostiene en la actualidad, la responsabilidad social de la empresa, es decir, una responsabilidad que
trasciende los angostos limites de la contenida en los textos legales que regulan la actividad industrial y
mercantil y demds normas complementarias y que abarcan multitud de aspectos. Los economistas, al
menos un sector suficientemente significativo de ellos, limitan esa responsabilidad al campo econémico,
afirmando que la responsabilidad de la empresa consiste, ni mds ni menos, en la obtenciéon del maximo
beneficio, sin que se le pueda atribuir ninguna otra obligacién, excepcion hecha, claro estd, de las de cardcter
fiscal, laboral, etc., a las que habria que afiadir las que la presién social de la hora presente va cargando
sobre sus “espaldas” (respeto del medio ambiente, lucha contra la contaminacién, etc.).

No obstante y aunque aparentemente ambas posturas divergen radicalmente, la realidad no es asi, ya que
sus fronteras distan mucho de ofrecer perfiles nitidos y claramente diferenciados, supuesto que sus funda-
mentos se hallan en &mbitos dispares, obedientes las més de las veces a concepciones politicas, sociales y
religiosas inspiradoras de unas filosofias vitales de cardcter emocional o intuitivo y desde luego, de muy di-
ficil racionalizacién, siquiera se nos presenten o pretendan presentar rodeadas de un halo de “cientificismo”.

Larazén de esa discordancia entre apariencia y realidad se halla en el hecho de que la idea e incluso el con-
cepto de responsabilidad social se han cefiido exclusivamente o casi exclusivamente al “mundo de los
negocios”, esto es, al imbito empresarial, mas concretamente a la empresa, olvidando la existencia de otros
campos cuya importancia no precisa ser subrayada. De ahi que nosotros pretendamos desvincularla de
esas limitaciones y referirnos a los entes colectivos formales, expresién preferible a nuestro juicio a la ge-
neralmente utilizada, traductora de un pragmatismo muy dificil de conjugar con la visién generalista y
universal del fenémeno.

A fin de cuentas y no obstante su importancia o trascendencia, la empresa constituye tan s6lo una mera
anécdota en el acontecer humano, un simple modo de produccidn, organizacion y distribucion de bienes
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y servicios, surgido histéricamente. De ahf que propongamos hablar de entes colectivos formales, expresion
susceptible de abarcar tanto las empresas, o entidades con dnimo de lucro, como todas aquellas organiza-
ciones sin dnimo de lucro, pero que, no obstante, se ven obligadas a rendir socialmente cuentas de su
actividad, ya que en cualquier caso manejan unos recursos humanos y materiales escasos.

En cualquier caso y como inevitable concesion al uso de los tiempos, nos vemos obligados, como observard
el lector, a referirnos constantemente a la empresa y no como seria nuestro gusto a los entes colectivos for-
males, expresion ésta mds genérica y en consecuencia, mas adecuada.

Sin duda, se trata de un tema polémico, siquiera ya esté admitido por gran parte de la doctrina y no sélo na-
turalmente en nuestro campo, sino en el mucho mds espinoso de la ciencia econémica, en la que se ha
abierto paso paulatinamente. En gran medida, resulta sorprendente que fuera el mundo del Derecho el pri-
mero que dio el gran paso y en una institucién que, desde Roma, se habia considerado perfectamente
cristalizada: el derecho de propiedad. Para el romano, en efecto, la propiedad era el “ius utendi, fruendi et
abutendi”, es decir, el derecho de usar, disfrutar e incluso abusar de las cosas. En palabras infinitamente
mads elegantes y sin perder un dpice de rigor, nuestros grandes romanistas lo definfan diciendo que era “el
sefiorio juridico sobre las cosas” (Iglesias Santos, 1957). Sin embargo, el derecho de propiedad, incluso en
tiempos muy primitivos, estuvo sujeto a diversas limitaciones que, con el paso de los tiempos, fueron per-
filindolo hasta convertirlo en una sombra de lo que antafio fue. La propiedad se concibe actualmente como
un derecho social, por encima del cual se hallan los intereses de la sociedad, que priman siempre y en todo
caso sobre él. Autores ha habido que niegan su existencia, considerdndolo una enfiteusis. Sea como fuere,
es lo cierto que la concepcion del derecho de propiedad influy6é sobremanera en la idea de la responsabili-
dad social que estudiamos. La empresa y haciendo abstraccién de otros factores no desdefiables como,
verbigracia, su consideracion de ente artificial, cuya tinica justificacién se halla en su consideracién de ser-
vir del modo mds idéneo para el fin para el que fue creada, no es ni puede ser nunca un ente absoluto ni en
su constitucién ni en su desenvolvimiento. La empresa estd al servicio de la sociedad porque maneja re-
cursos humanos y materiales naturalmente escasos, recursos que detrae del cuerpo social y que al
dedicarlos a la produccion de bienes o servicios determinados significa también que impide su aplicacién
a otros menesteres. Una analogia casi caricaturesca nos lo demuestra.

La responsabilidad social corporativa no debe estimarse jamds como una opcién voluntaria por parte de las
corporaciones, sino como una obligacién ineludible que, en el futuro, serd juridicamente exigible incluso
ante los 6rganos jurisdiccionales.
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Cuando se habla de responsabilidad social corporativa, es como si se tratara de una manifestacion actitu-
dinal defensiva ante circunstancias intolerables: la defensa del entorno, el salario justo, la defensa de los
intereses del usuario o consumidor, etc. Ello es correcto y no hay nada que anadir; sin embargo, nosotros
entendemos que hay que dar un paso adelante y dejar de configurar la responsabilidad social desde pun-
tos de vista reactivos, sino activos, lo cual se corresponde con la figura, todavia escasamente desarrollada,
del ciudadano corporativo.

En efecto, la empresa, la corporacion, si se quiere, ha experimentado un grado de crecimiento tal que ha su-
perado todas las previsiones; ya no es concebible la empresa que limita sus actividades a un mercado local,
regional o incluso, nacional; sus acciones han desbordado fronteras y no sélo en el &mbito econémico, sino
también en el politico; su poder econémico ha desestabilizado gobiernos y ha impuesto, en ocasiones, go-
biernos dictatoriales, usurpando la voluntad y la capacidad de decisién de los pueblos. No hace falta
recordar el caso de Chile, en el que laITT “derrib6” al legitimo gobierno de Allende, apoyando al general “gol-
pista” Augusto Pinochet e imponiendo una dictadura presumiblemente acorde con sus intereses.

Este formidable poder alcanzado por las mal llamadas empresas multinacionales -mdas adecuadamente
deberian denominarse “transnacionales”, siquiera tengan como nadie ignora una nacionalidad perfecta-
mente identificada e identificable, es decir, sean plenamente “nacionales”—, no sélo ha afectado al mundo
politico y econdémico, sino también y es posiblemente lo mds grave, a la sociedad, siquiera sean los aspec-
tos antes mentados los mds sobresalientes por mds visibles.

En efecto, los tentdculos de estos formidables “leviatanes” alcanzan incluso hasta los mismisimos funda-
mentos de la “norma de cultura”’, comenzando por los propios idiomas vernaculos y concluyendo por los
valores que, durante siglos, han sustentado las ideas y creencias de los pueblos. Nada se ha opuesto a su
avance; ningin obstaculo los ha detenido. Incluso factores tales como el vestido o la alimentacién han sido
modificados radicalmente. Claro que esta situacion dista mucho de ser nueva; pero lo que si es nuevo es el
hecho de que culturalmente ha representado una involucion.

3En qué concluird esta crisis politica y social? No pretendemos ser agoreros, ni tampoco profetas ni del bien
ni del mal, sino sencillamente reflexionar acerca de un fenémeno que algunos han advertido, pero que muy
pocos han sentido.

Sin duda, a lo largo de la historia, casi constituye un axioma que las culturas superiores concluyen por de-
vorar a las inferiores, con independencia de que aquéllas vayan acompafiadas de la espada. Roma latinizé
a los pueblos ibéricos y germadnicos, pero fue “conquistada” por Grecia, hasta el punto de que pocos afios
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después de la invasion y conquista de la Hélade, los romanos cultos hablaban perfectamente el dialecto
atico, la lengua de Atenas; incluso el médico de Nerén era griego, Pedacio Dioscérides Anazarbeo, autor de
un tratado sobre las plantas medicinales, y la “Stoa” prendia en el espiritu romano.

Pero, no obstante este ensefioramiento cultural de los pueblos que se lleva a cabo, antes o después, por los
pueblos intelectualmente mejor dotados, no significa que, en cierta medida, no se vean “contaminados”
de algtin modo por los contactos inevitables que impone la convivencia cotidiana; se toman expresiones,
pero también se prestan; asi, verbigracia, nuestra lengua es hija del latin, pero en ella abundan asimismo
numerosos términos germdanicos y drabes; incluso las creencias religiosas se ven salpicadas por las anti-
guas creencias y mitos primitivos; la Iglesia Catélica o mejor dicho, el Cristianismo, asimil6 muchas ideas
paganas hasta el punto de que en multitud de ritos se puede observar la presencia de un verdadero sin-
cretismo.

Desde este punto de vista, consideramos importante subrayar que el reconocimiento presente de la res-
ponsabilidad social de la empresa y su “popularidad”, dentro del marco de la Unién Europea, se remonta a
1993, fecha en la que el entonces Presidente de la Comisién de las Comunidades Europeas, Jacques Delors,
hizo un llamamiento a las empresas europeas para que participaran en la lucha contra la exclusién social;
mads tarde, en marzo de 2000, el Consejo Europeo de Lisboa apel6 en particular al sentido de responsabili-
dad social de las empresas en lo relativo a las practicas correctas en materia de aprendizaje permanente,
organizacion del trabajo, igualdad de oportunidades, inclusién social y desarrollo sostenible. Posterior-
mente, la reunion de Gotemburgo, en junio de 2001, reiteré el viejo llamamiento delorsiano, si bien bastante
mads ampliado.

2. Hacia una nueva concepcion de la responsabilidad social corporativa

Ahora bien, hasta aqui el concepto tradicional, afiejo, de la responsabilidad social corporativa o lo que se
entiende por ello. Pero, ;es suficiente en los momentos actuales esa concepcion de la responsabilidad so-
cial corporativa? Depende naturalmente del cardcter instrumental con que se conciba. Si concebimos la
responsabilidad social como un hecho absolutamente voluntarista, en el sentido de que se deje al arbitrio
del empresariado, no cabe duda de que se puede mantener tal y como hemos explicitado; sin embargo, si
la queremos convertir en un instrumento ttil en situaciones criticas, tal como las que se dan en la actuali-
dad, es decir, no como un instrumento de juguete o, en el mejor de los casos, como un medio de publicitar
a determinadas empresas, debemos rechazar esa concepcion.
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De otra parte, la idea subyacente en la responsabilidad social corporativa tiene un calado més que sufi-
ciente para hacer de ella un instrumento de suma importancia para colaborar en la superacion de la crisis
que estamos sufriendo, crisis que no es en absoluto exclusivamente de indole econémica, sino que amplia
su territorio a factores de naturaleza ética, politica, social e incluso filoséfica, en tanto en cuanto afecta a la
propia fundamentacién de la sociedad humana. Porque no nos engafiemos, detrds de las quiebras que con-
templamos, del formidable paro que existe y no sélo en nuestra sociedad nacional, sino a nivel mundial,
subyace la quiebra de una concepcién de vida que hunde sus raices en la propia existencia humana; nos re-
ferimos al deterioro brutal de los sistemas politicos, de las concepciones religiosas, vigentes hasta ahora en
nuestro mundo, a la mal llamada crisis de valores que no es tal, sino que es muchisimo mayor y que afecta
alos valores porque éstos son los prédomos de una afeccién muchisimo mds grave. Contemplando esa ton-
terfa, porque no merece mds que ese nombre, de anuncios en autobuses de servicio publico y que a no
tardar los veremos, sin duda, en otros soportes, se nos antoja que tal vez, acaso, el problema econémico no
esté advirtiendo, como signo diagndstico, de una afeccion infinitamente mds profunda.

3Qué concepcion de responsabilidad propugna este trabajo? Se habla en él de un nuevo concepto de res-
ponsabilidad social corporativa, cuando en honor a la verdad més que de un nuevo concepto se trata de una
modificacién del mismo, si bien de naturaleza esencial, por cuanto como ya se ha mencionado se elimina
el cardcter voluntarista con que se manifiesta incluso en iniciativas internacionales como el Libro Verde, el
Pacto Mundial..., estableciendo su obligatoriedad, si bien ello no significa que se articule como una norma
juridica por cuanto de ser asi no hablariamos de responsabilidad social, sino de responsabilidad juridica.

De acuerdo con lo dicho, entendemos por responsabilidad social, desde esta nueva concepcion, el con-
junto de obligaciones amparado coercitivamente, tipificado en instrumentos “ad hoc” y cuyo
incumplimiento seria sancionado no sélo socialmente, sino también juridicamente.

Como se ha visto, se abandona el cardcter voluntarista de su asuncién, sin alterar las posibles repercusio-
nes de caracter social, que podrian ampararse en el &mbito consuetudinario. Esta concepcién se ampara en
el Derecho consuetudinario, pero en el mismo sentido en que la Escuela Histérica alemana lo considerd
como la inica y verdadera fuente del Derecho.

No hay que olvidar que la asuncién de una conciencia social no puede ser nunca una actitud de defensa
frente a la sociedad, sino que debe responder a un convencimiento pleno de que la conducta que postula
traduce un avance social, resultado de un cambio de la norma de cultura, de una modificacién en la inter-
pretacion de los valores, basado en la conquista de unas perspectivas més amplias. Es decir, conforme
avanza la sociedad, su perspectiva varia en funcién del horizonte o paisaje que va descubriéndose ante sus
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0jos y que origina, a su vez, una variaciéon de los objetivos al presentarse un panorama absolutamente di-
ferente del previsto. Igual sucede con la interpretacién de los valores que lleva a cabo cada generacion. Los
valores son siempre los mismos, nada cambia, pero si lo hace la perspectiva desde la que son contempla-
dos por cada generacion.

Sin embargo, el cambio de perspectiva no es algo gratuito ni caprichoso, sino que obedece al surgimiento
de una especifica sensibilidad, sensibilidad que implica un nuevo enfoque de las cosas y de la que, a fuer
de sinceros, desconocemos sus causas; lo cierto es que primero de todo se manifiesta notablemente; mds
tarde, los cientificos sociales, los eruditos los explicardn a entera satisfaccion.

Asi, la asuncion plena de una conciencia social acorde con las exigencias de nuestro tiempo, o del tiempo
que se trate, claro estd, exige, en primer lugar, descubrir un rumbo de la evolucién y a continuacion, una vez
tomado el pulso a la sociedad y explorados sus sintomas, formular su diagndstico y su prondstico, a fin, y
continuamos con la analogia médica, de aplicar la terapia correspondiente.

El diagnéstico actual no es otro que una gravisima afeccion no sélo econémica, sino social y politica como
ya se ha adelantado en estas pdginas. En cuanto a la terapia, es evidente que es menester la adopcion y apli-
cacién de un conjunto de medidas que garantice la asuncion de responsabilidad social propuesta por parte
de los denominados entes colectivos formales. Aunque no faltan argumentos para mostrarse pesimistas o
escépticos, no hay que olvidar que la responsabilidad social hace tiempo que se va abriendo camino en la
conciencia universal y, lo que es mds importante, se ha incorporado, con sus luces y sombras, a la norma
de cultura de nuestro tiempo. Es cierto que todavia falta tiempo para que su rico contenido potencial se
despliegue ante nuestros ojos, sin embargo lo importante es que vaya calando en la sociedad con la pre-
tension de que se instale cuanto antes para asi enfrentarnos a dicha afeccién de la mejor y quizas tinica
forma posible.

Los entes colectivos formales no podian hasta ahora eludir su responsabilidad social y ahora no sélo es que
no puedan, sino que deben ampliarla a causa de unos muchos mds amplios requerimientos sociales mar-
cados por la crisis econémica, social y politica mundial. La responsabilidad social no es algo voluntario;
tampoco es un instrumento mds que se pone al servicio del empresario para la obtencién de mds y mejo-
res beneficios; se trata de un conjunto de principios y obligaciones, la primera de las cuales es la de
suministrar informacion exhaustivamente acerca de su comportamiento en todos los 6rdenes y la segunda
liderar el progreso de la especie, es decir, llevar a cabo todo lo que posibilita el desarrollo social e individual,
ya que el ciudadano corporativo ha desplazado al ser humano, considerado individualmente, en el papel
protagonico en la sociedad.
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No se pretende convertir a los entes colectivos formales y, fundamentalmente, a las empresas en organiza-
ciones no gubernamentales ni en partidos politicos u organizaciones religiosas, sencillamente se trata de
exigirles el cumplimiento de las obligaciones que les impone la asuncién del estado que voluntariamente
han asumido y, por supuesto, la novisima situacién o coyuntura econémica, politica y social que atraviesa
la sociedad y que requiere unas actuaciones que a priori son extraordinarias, pero que deberdn dejar de
serlo e instalarse como ordinarias en el futuro.

Todo es posible, puesto que el hombre es el tinico ser capaz de modificar la historia. A diferencia del ani-
mal al que la vida le es dada completamente de antemano, sin que se le ofrezca la posibilidad de modificar
un dpice su destino, el hombre, al que la vida se le ofrece como un quehacer, como tarea, es capaz de hacer
su propia historia, como afirma José Ortega y Gasset. Pero entiéndase bien, se trata de una modificacién es-
trictamente circunstancial, no sustantiva y esencial, y en ello y por ello, no tenemos mds remedio que
reconocer la razoén que asistia a Skinner, campeén de un determinismo incomprendido pero, desde luego,
absolutamente racional, mal que nos pese y mal que le pese a Chomsky.

3.Laimagen ptiblica como consecuencia de la responsabilidad social corporativa

Como hemos avanzado en lineas anteriores se pretende establecer la relacion causal entre la idea de soli-
daridad y la responsabilidad social, de una parte; de otra, la relacién asimismo causal entre asuncién de
responsabilidad social e imagen ptblica. Es decir, que la solidaridad es una consecuencia directa de la asun-
cion de la responsabilidad; la imagen publica es, a su vez, consecuencia directa del grado de solidaridad
manifestado.

Se trata de conectar sustantiva y formalmente la conducta social con los contenidos propios de la respon-
sabilidad de esta naturaleza, que son todo menos caprichosos o arbitrarios y en consecuencia, se hallan
intimamente relacionados con la “norma de cultura” y con el llamado “cardcter nacional”, supuesto que
tratamos de entidades histdricas y, por ende, culturales.

En referencia a la imagen, todas las ideas subyacentes en el concepto concluyen a la postre por dirigirnos
quiérase o no a la idea de responsabilidad social, de tal modo que puede afirmarse sin temor a errar que la
“imagen” sigue a la responsabilidad social como la sombra al cuerpo. Ya se trate de un tipo de “imagen” u
otro, todos estdn conectados en una relaciéon de causa a efecto con la responsabilidad social, o séase, con
las obligaciones inherentes a la asuncién de la condicién de “ciudadano corporativo” que la norma de cul-
tura y fundamentalmente la légica del devenir social ha atribuido a los entes colectivos formales,
singularmente a las empresas econdémicas, verdaderos protagonistas del futuro del hombre.
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La “imagen publica” o “reputacién” social de los entes colectivos formales es consecuencia directa del cum-
plimiento o asuncién de su responsabilidad social que manifiesta con su comportamiento o mejor dicho
del grado de conviccion social acerca de su cumplimiento; ello coincide con el fundamento de las propias
Relaciones Piblicas, es decir, el grado de aceptacion social de una persona, empresa o institucién estd en
funcién de su comportamiento de esta naturaleza, que no es otro sino el correspondiente al comporta-
miento esperado.

Las Relaciones Publicas tienen por objeto incrementar la cohesién social entre los individuos y entre los
grupos, a través de la realizacién de un valor, la solidaridad, mediante procesos de comunicacién especifi-
cos, y en ello reside precisamente su singularidad y su justificacién ontolégica. Por tanto, las Relaciones
Publicas son una disciplina cultural, valorativa y finalista en tanto en cuanto persiguen la realizacién de
dicho valor. Esta pretension se realiza generalmente a través de procesos de comunicacion grupales e in-
tergrupales generadores de una reputacién 6ptima, que es aquella que traduce en cada supuesto concreto
los valores de la norma de cultura.

Por otra parte, el contenido de la “imagen ptblica” o reputacion es la representacién intelectual de la orga-
nizacién de que se trate de una serie de atributos representativos de valores, es decir, de atributos
conectados con la “norma de cultura”’, norma que a su vez se halla relacionada, de una parte, con el “cardc-
ter nacional” y de otra, con el complejo actitudinal bdsico del sujeto observador, que al tener cardcter
colectivo coincide esencialmente con el “cardcter nacional” mencionado. A lo largo de estas paginas hemos
ido viendo la significacién que los elementos endégenos o subjetivos y exdgenos u objetivos tienen en la
configuracién de la “imagen” social, sea ésta de una persona individual o social, por lo que sobra toda rei-
teracion al respecto.

En cualquier caso, conviene tener presente que sélo “grosso modo” cabe hablar de “imagen” de una persona
individual o de una institucion u organizacién, porque, en efecto, no hay una “imagen”, sino “imégenes” y
éstas estan en funcion de los diversos “ptiblicos” de que se trate, y ello por lo que se refiere a sus factores sub-
jetivos: intereses, necesidades y prejuicios (trinidad psicolégica). Pero, atin hay mds, una taxonomia general
de la “imagen” nos ofrece el siguiente panorama: la “imagen” objetal, es decir, la “imagen” pura objetiva
que proyecta el ente social de que se trate —una “imagen” meramente utépica, como la ecuacién de los gases
perfectos—. La “imagen” real es la “imagen” que proyecta en sus “ptiblicos”, condicionada su percepcién por
factores tales como los intereses, necesidades, prejuicios, etc. Otra “imagen” que encontramos es la “ima-
gen” adecuada, en el sentido de la “imagen” que deberia corresponder a un determinado comportamiento
y que estd en funcién de su percepcidn social. Cabria asimismo, sin agotar, por supuesto, todas las posibi-
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lidades taxon6micas, hablar de la “imagen” deseada, tantas veces hija de una concepcion errénea de la in-
terpretacion circunstancial de los valores y que determina lo que ha dado en llamarse muy graficamente la
“parada del reloj”. Nos estamos refiriendo a la concepcién de la “imagen” como una entidad “poliédrica”.

Sin embargo, la naturaleza poliédrica de la “imagen” no debe inducirnos al error de negar su entidad tinica;
hay una pluralidad de “imdagenes”, pero sélo hay una “Imagen”; tal vez el recurso a una analogia religiosa nos
permita comprender lo afirmado y desde luego, no pretendemos ser irreverentes, nada mas lejos de nues-
tro dnimo. Hay una “imagen” como hay una sola Virgen Marfa, siquiera existan multitud de advocaciones.
Si diéramos un paso mds, comprobariamos como en la teologia cristiana se habla de un solo Dios, pero
también de Tres Personas; la Trinidad es tal vez la analogia mds adecuada para la explicacién del fenémeno
de referencia, haciendo abstraccién, como en el supuesto de la Virgen Maria, de cualesquiera otros facto-
res exdgenos que puedan inducir a malentendidos.

4. Conclusiones

Evidentemente la nueva concepcién de responsabilidad social exige articularla en una serie de instrumen-
tos susceptibles de realizarla en la practica; sin mds pretensién que mencionarlos por via de ejemplos
podriamos hablar de memorias sociales, rendiciones sociales de cuentas fiscalizadas por 6rganos del Estado.
Sin duda, sorprenderad al lector que al final nos remitamos al Estado y a las normas del Derecho positivo, pero
ello obedece a esa invasién que ha llevado a cabo en todos los dmbitos de la vida social, invasion que ha de-
jado en perpetuo estado de raquitismo, a cualesquiera otras manifestaciones de imposicién sobre la
conducta social. En cualquier caso, ello significa abandonar esa conexién formal o casi exclusivamente 16-
gico-formal entre la imagen publica y el ejercicio de la responsabilidad social para llevarla a la realidad
prdctica y vital.

Al hablar de responsabilidad social corporativa, muchas personas pueden caer en la f4cil tentacién de con-
siderar este tipo de responsabilidad como una especie de capricho o moda pasajera, hija de los tiempos que
vivimos, exactamente igual que ocurre con la ecologia. Estas concepciones obedecen a que en multitud de
ocasiones han sido organizaciones politicas las que han levantado la bandera de sus reivindicaciones, mez-
clando lo que son auténticos requerimientos de las circunstancias con abundantes dosis de oportunismo
politico, lo que ha desmerecido su “imagen ptiblica”. Pero, sucede, en lo que respecta a la responsabilidad so-
cial corporativa, que esta responsabilidad se halla afincada en las mds intimas convicciones éticas y juridicas
de las sociedades humanas, convicciones que atin no han encontrado posibilidad alguna de expresién nor-
mativa, dada la estatificacion sufrida por el Derecho, sobre todo a partir de la codificacion.
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En cuanto manifestacion del sentir de la comunidad, los principios que fundamentan la responsabilidad so-
cial son los mismos que informan el “cardcter nacional” y que se plasman en el complejo actitudinal basico
de la sociedad; esto es, “dibujan”, por asi decirlo, el “perfil” arquetipico de las organizaciones y expresan
cémo concibe la sociedad que deben ser las mismas; esto es, son todo menos caprichosas.

Por ello, toda organizaciéon que acomode su conducta a los requerimientos sociales, es decir, al comporta-
miento esperado, de acuerdo con la norma de cultura de dicha sociedad, disfrutard de una “imagen ptblica”
o “reputacién” buena, en el sentido de ser reconocida como valiosa.

La “imagen publica”’, “imagen corporativa” o “reputacién” de una organizacion es la expresiéon manifiesta de
la aceptacién social por cuanto traduce al caso concreto la conviccion o sentir de la colectividad, esto es, la
norma de cultura.

En definitiva, la actividad publirrelacionistica, enderezada a la creacién y mantenimiento de la cohesién
social, a través de procesos de comunicacion especificos que desarrollan el valor solidaridad, se manifiesta

” o«

en lo que ha dado en llamarse “imagen corporativa”, “imagen publica” o “reputacién publica”.

” s

La “imagen corporativa”, “imagen publica” o “reputacion ptblica” es la consecuencia de un comportamiento
adecuado ala “norma de cultura” y, en tanto en cuanto dicho comportamiento “traduzca” exactamente los
requerimientos sociales bdsicos, la organizacion serd aceptada como un ciudadano corporativo, que es, en

” o«

dltima instancia, lo que expresa la “imagen corporativa”, “imagen publica” o “reputacién publica”.

Se entiende por comportamiento adecuado la asuncién por parte de la organizacion de las obligaciones
inherentes a la responsabilidad social que le corresponde.

El fundamento de la responsabilidad social corporativa se halla, como el de la ética y el Derecho, en la norma
de cultura, que es la intima conviccion “irracional” de que algo es justo o no lo es, sin que pueda darse ex-
plicacion “racional” que lo avale.

No existe una “norma de cultura” universal, sino que cada pueblo, cada pafs, tiene la suya, si bien se consi-
dera que la correspondiente al pais o paises culturalmente mas avanzados es la que debe funcionar como
referente, como sucede en el &mbito del Derecho y concretamente en el Derecho Internacional. Si bien du-
rante muchos afios funcion6 como referente juridico el mundo de Occidente y frente a las infracciones que
se cometian contra su concepcion del Derecho podia invocarse la llamada “clausula de orden ptblico in-
ternacional”, en la actualidad, a partir de la creacién de la “Sociedad de Naciones” primero y de la ONU,
mas tarde, las cosas se han simplificado algo, a lo que, sin duda, ha contribuido de modo extraordinario el
desarrollo de las comunicaciones y la uniformidad cultural que, guste o no, se va imponiendo.

doxa.comunicacién | n° 9 | 47



Hacia una nueva concepcion de la responsabilidad social

Desde mi punto de vista o perspectiva, resulta indudable que la labor publirrelacionistica se ha visto ex-
traordinariamente facilitada por la denunciada uniformidad, que se extiende incluso a los aspectos
lingiiisticos y que presumiblemente ird “in crescendo”, al menos para los hombres de nuestra generacion.
Sin embargo, no todo son aleluyas. Incluso los universalistas mds acérrimos levantan su voz contra lo que
creen que supone un gravisimo atentado cultural, al agostar civilizaciones que, en definitiva, constituyen
un patrimonio precioso de la humanidad. Es méds, el internacionalista auténtico, el internacionalista de
razay de cultura, es el mayor enemigo de esta globalizacién lingiiistica y cultural que impone, pero no con-
vence, y que se esconde tras la apariencia de un modo mejor de entendimiento entre los hombres.

Como expertos en comunicacién, nuestra obligacién es denunciar la falacia que encapsula extender fuera de
los estrictos limites formales de los procesos de comunicacion, elementos pertenecientes a culturas exégenas.

Pero, como expertos en Relaciones Ptblicas, nuestro deber es luchar por establecer una cohesion social
basada en el respeto a las ideas y creencias ajenas y en el supuesto de que sean absolutamente opuestas
a las nuestras procurar mediante el didlogo y la comprensién llegar a un entendimiento que permita la
convivencia.

Referencias bibliograficas
Capriotti, Paul (1999): Planificacion estratégica de la Imagen Corporativa, Barcelona: Ariel.
Costa, Joan (2001): Imagen Corporativa en el siglo XXI, Buenos Aires: La Crujia Ediciones.

Cuesta, Marta de la y Galindo, Angel (Coords.) (2005): Inversiones socialmente responsables. Salamanca: Universidad Pon-
tificia de Salamanca.

Cuesta, Marta de la y Rodriguez Dupld, Leonardo (coords.) (2004): Responsabilidad Social Corporativa. Salamanca: Uni-
versidad Pontificia de Salamanca.

Erbschloe, Michael (2002): Socially Responsible IT Management, USA: Digital Press.

Ettinger, K. E. (1961): Investigacion y Relaciones Ptiblicas, México: Herrero Hermanos Sucs.

Ferndndez Escalante, E (1968): Relaciones Puiblicas. Fundamentos cientificos y aplicaciones prdcticas, Buenos Aires: O.E.L..
Ferndndez, O. A. B. (1973): Manual de Relaciones Ptiblicas y Humanas, Buenos Aires.

Flores Bao, E (1981): Relaciones Piiblicas. Ciencia de la integracion humana, Lima: Desa.

Fundacién Empresa y Sociedad (2003): De la transparencia a la confianza. Madrid

G. Perdiguero, Tomds (2003): La responsabilidad social de las empresas en un mundo global. Barcelona: Anagrama.

48 | n° 9 | doxa.comunicacion



Luis Felipe Solano Santos

Guardia Masso, Ramoén; Renard, Lluis (1999): Estrategia competitiva y responsabilidad ; Como hacerlas compatibles? Bar-
celona: Oikos-Tau.

Instituto de Ciencias Sociales (1963): Sociologia de las Relaciones Piiblicas, Barcelona.
Lesly, Ph. (1981): Nuevo Manual de Relaciones Ptiblicas, Barcelona: Martinez Roca.
Lougovoy, C. y Linon, M. (1972): Relaciones Ptiblicas, Barcelona: Hispano Europea.

Low Jonathan y Kalafut, Pam Cohen (2002): Invisible Advantage: How Intangibles Are Driving Business Performance. USA:
Perseus Books Group.

Makower, Joel (1995): Beyond the Bottom Line Putting Social Responsibility to Work Your Bus & World. New York: Touchs-
tone Books.

Martinez, Juan Luis, Simén, Cristina y Agiiero, Ana (2003): La accion social de la empresa. Madrid: Prentice Hall-Financial
Times.

Nielander, W. A. (1980): Prdctica de las Relaciones Ptiblicas, Barcelona: Hispano Europea.
Noguero i Grau, A. (1985): Informacion y técnicas de Relaciones Ptiblicas, Barcelona: ESRP-PPU
Ortega y Gasset, 1928-1929

Raymond, S. (1970): Perspectivas de las Relaciones Ptiblicas, México: Diana.

Rizzuto, E A. (1964): Relaciones Humanas y Relaciones Puiblicas, Buenos Aires: Estrada.
Robinson, E. J. (1966): Comunicacién y Relaciones Ptiblicas, Columbus: Chaarles E. Merril Books.
Rodarte, E E (1966): La Empresa y sus Relaciones Ptiblicas, México: Limusa-Wiley

Roggero, G. A. (1970): Relaciones Puiblicas, Bilbao: Deusto.

S Lee Smith, P. (1970): Relaciones Ptiblicas de la Empresa, Bilbao: Deusto.

Solano Fleta, L. (1995): Fundamentos de las Relaciones Piiblicas, Sintesis, Madrid.

Spengler, Oswaldo (1923): Der Untergang des Abendlandes. La Decadencia de Occidente (trad., 2005), Madrid: Taurus/Fun-
dacién Ortega y Gasset.

Tothm, Elisabeth, L. And Robert, L. Heath (1992): Rhetorical and Critical Approaches to Public Relations, Hillsdale: La-
wrence Erlbaum Associates.

Ugeux, W. (1976): Las Relaciones Piiblicas. Una nueva funcién social, Barcelona: Seix y Barral.
Varela, E J. (1977): Teoria y prdctica de las Relaciones Ptblicas, Barcelona: Gedisa.

Verdier, H. (1963): Tdctica de las Relaciones Ptiblicas, Barcelona: Hispano Europeo.

doxa.comunicacién | n° 9 | 49






