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Resumen

La finalidad principal de este articulo es retratar la creciente relevancia e im-
portancia de las campafias de responsabilidad social corporativa en las socie-
dades contemporaneas occidentales, tambien denominadas sociedades de
masas e incluso hoy sociedades digitales. En la actualidad, importantes em-
presas, incluyendo los prestigiosos medios de comunicacion, como algunas
grandes emisoras de radio, prestan una atencion especial a la imagen que de
ellas se crea entre sus diferentes ‘stakeholders’, entres los que destaca por su
peso y poder: la audiencia. Los oyentes construyen la imagen de las emisoras
de radio no sélo por las noticias 0 muasica que éstas les ofrecen. Hay valores
afiadidos que ayudan a identificar a los medios de comunicacion. Esta inves-
tigacion intenta analizar el caso concreto de dos emisoras espafiolas. Revisa
la campaiia ‘Ponle freno’ de Onda Cero Radio (OCR) y la campafia “‘Un ju-
guete, una ilusion’ de Radio Nacional de Espafia (RNE). Se trata de dos casos
de éxito en Espafia y que pueden servir de ejemplo para otras empresas de
radio en cualquier otro lugar del mundo.
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1.- Introduccion: el nuevo valor de la Responsabilidad Social Corporati-
va.
Al igual que el resto de los medios de comunicacion, la radio se ha ido trans-

formando en una nueva institucién social que interactla con otros actores
sociales, y con individuos que no viven aislados, sino que mantienen todo
tipo de interacciones con los diferentes agentes. En este contexto surge y tie-
ne cada vez mas peso el fendmeno de la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC). Pero, ¢los medios de comunicacion también desarrollan politicas de
responsabilidad social corporativa? ¢Lo hacen también las cadenas de radio?
¢Como hacen las emisoras para comunicar esos valores? ;Qué herramientas

usan? ¢En qué se parecen y en qué diferencian las campafias?

Esta propuesta analiza dos campafias que contaron a su vez con dos microsi-
tes muy concretos. Son dos camparias actuales, una es la campafia de Onda
Cero titulada ‘Ponle Freno’ (www.ponlefreno.com) y la otra es la campafia
‘Un juguete, una ilusion’ (www.unjugueteunailusion.es), de Radio Nacional
de Espafia (RNE). A su vez, este articulo a modo de reflexion intentara anali-
zar las potencialidades del microsite como una herramienta novedosa de co-

municacion de la RSC de las emisoras de radio.

Para ello, se parte de la vinculacion que hoy en dia tienen todas las campafas
de RSC con Internet. La velocidad de los avances tecnologicos en la Red y
sus posibilidades, principalmente, las herramientas de la Web 2.0, nos llevan
a adaptar los formatos publicitarios a la interactividad, mientras descubrimos
otros especificos de la Red, con todas las posibilidades que nos ofrece.

Esta reflexion propone la revision y estudio del uso de este formato y sus
tendencias, y en base a esto, lanza una propuesta sobre sus posibilidades y
nuevos usos aplicados a las empresas de comunicacion. No se trata de un

estudio sobre la usabilidad o accesibilidad del ‘site’, ni tampoco sobre su
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disefio o estética, sino un andlisis sobre la naturaleza y la finalidad de este

soporte como herramienta de apoyo de la empresa informativa, que debido a
su reciente creacion esta en pleno proceso de expansion y desarrollo. Tanto
por su novedad como por sus posibilidades, se estima oportuno el estudio de
este formato comunicativo y su evolucion en funcion del objetivo de comuni-
cacion para el que se disefia y difunde por parte del anunciante, como un es-

pacio pagado y controlado en la forma y fondo de su contenido.

Al mismo tiempo, siendo conscientes de la doble consideracion que tiene la
empresa de comunicacion, como medio de comunicacion y como industria,
con intereses y objetivos diferentes en uno y otro sentido, se deriva una im-
portante responsabilidad, que si bien esta presente en todas las empresas, se
acentta en la empresa de comunicacion a traves de la responsabilidad social
corporativa. Entre estos formatos comunicativos destacamos uno que nace en
el &mbito publicitario, para tender hasta lo corporativo, la concienciacion

social o la RSC: el ‘microsite’.

Un “‘microsite’, también conocido como ‘minisite’ o ‘weblet’ no es ni mas ni
menos que un término propio del Disefio Grafico y Disefio Web para referirse
a las paginas web individuales o a un grupo de paginas que extienden o ampl-
ian la funcionalidad de sitios web primarios. La pagina de inicio de un ‘mi-

crosite’ seguramente tenga sus propias direcciones web.

Podemos definir un ‘microsite’ como una pequefia web que tiene dominio
distinto al de la pagina corporativa de la organizacion anunciante y amplia
algin contenido de la misma. En un primer momento, los ‘microsites’ fueron
utilizados para la promocién de productos y servicios que necesitaban de un

espacio propio distinto a la web corporativa, bien por su contenido o por su
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objetivo promocional, mas persuasivo que el meramente informativo de la

web corporativa.

Hoy en dia, los ‘microsites’ buscan ampliar sus funciones, dependiendo de
las muchas posibilidades comunicativas que tiene, y los distintos objetivos
que puede fijarse en la estratégica de comunicacién, ya sean mas corporativos
0 de productos o servicios. Los ‘microsites’ pueden ser utilizados puramente
por motivos comerciales para proporcionar informacion detallada sobre un
producto o servicio en particular o como ayuda escrita sobre un producto en

concreto, como por ejemplo describiendo una nueva tecnologia.

2.- Objetivos e hipdtesis.

En la actualidad, las empresas de comunicacion y por tanto las cadenas de
radio se estructuran como empresas informativas que desarrollan diferentes
politicas para triunfar en el mercado y al mismo tiempo para crearse una

imagen de marca.

Con este planteamiento, la hipotesis de partida de esta propuesta de estudio y
reflexion de la RSC de las cadenas de radio —en este caso concreto a través de
los “‘microsites’- podria quedar configurada de la siguiente manera: una em-
presa de comunicacion —como es una emisora de radio- como ente organiza-
tivo dedicado a la informacion puede lograr aumentar su valor y su posicion
estratégica en el mercado cuando desarrolla campafias de responsabilidad
social corporativa adecuadas que ayudan a delimitar su perfil social e ideolo-
gico como medio y que suelen redundar en una mayor identificacion, empatia
y colaboracion entre los oyentes y las cadenas, que incluso puede que coope-
re y valore de forma méas positiva el medio de comunicacion que consume

gracias a esa campafia de RSC.
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Asi, unos de los objetivos generales que esta comunicacion persigue es el dar
a conocer el ‘microsite’ como elemento o herramienta Gtil para acciones de
RSC por parte de las radios en la sociedad contemporanea que se mueve en
parametros digitales. Como objetivo general también desea remarcar el auge
0 peso de la RSC en nuestras sociedades como algo mas que una tendencia o
moda pasajera. Es en verdad una accién corporativa sélida que construye la
imagen de marca de una empresa, en este caso un medio de comunicacion
como es una emisora de radio. Como objetivo especifico se busca delimitar
las similitudes y diferencias entre dos casos concretos, uno de Onda Cero,
como cadena privada de ambito estatal, y por otro lado Radio Nacional de

Esparia, la cadena publica de &mbito nacional.

3.- Metodologia

Algunas cadenas de radio estan realizando diferentes campafias de RSC des-
de hace afos, y como el resto de las empresas, entre estas actividades, se en-
contraran ambos tipos de RSC que se han identificado, RSC a corto plazo,
sujetas a objetivos de imagen, y otras, como una conducta empresarial com-

prometida a largo plazo.

La principal diferencia esta en la facilidad de los medios para hacer publici-
dad gratuita o convertir en noticia su propia RSC, tal vez y posiblemente sin
los filtros y reticencias que tienen respecto el resto de noticias sobre RSC de
otras empresas. Esta realidad puede ser fruto del conocimiento que si tienen

de la fuente, pero no deja de ser una publicitacion de la RSC.
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En este contexto, las cadenas de radio deberian ver en Internet una herra-
mienta de intercambio importante, por su capacidad, por su inmediatez y por
su variedad. Su rapido crecimiento en aplicaciones, y su penetracion en los
hogares, nos obliga, a los profesionales de la comunicacién y las relaciones
publicas, a crear y aprender al unisono, en su uso y posibilidades. Metodol6-
gicamente, este analisis parte de lo general para llegar a lo particular. Se fun-
damenta en una primera parte tedrica y continda con un analisis de dos casos

practicos concretos y reales.

4.- La fundamentacion de la RSC como realidad creativa.

La RSC es fruto de este cambio de valores, tanto a nivel personal como en las
organizaciones, desde el reciclaje hasta el voluntariado, el ser humano en
ambas dimensiones toma conciencia de su entorno y de como ha sido y debe
ser su relacion con él. Hoy en dia, la RSC 6 RSE -responsabilidad social em-
presarial®- es una practica en empresas y organizaciones, que en los Gltimos
afios ha visto su consolidacion teorica y practica, y su legitimacién en las

instituciones publicas.

Sin embargo, para muchos, se trata de una moda que permite a las organiza-
ciones ganarse la confianza de sus publicos, generando una reputacion corpo-
rativa acorde con los valores de hoy en dia y que a largo plazo se traduce en
beneficios econdmicos para la organizacion. Para otros, la RSC es la evolu-
cién natural de la organizacion, es un compromiso adquirido, en respuesta a
las necesidades y exigencias de la sociedad, y su ejercicio no es una opcion

sino una actitud ante el entorno socioeconémico que nos ha tocado vivir.
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Los medios de comunicacién, ya sea la radio o cualquier otro medio, recogen
estas practicas empresariales con cierta desconfianza, con dudas sobre su
naturaleza e intencion, y por ser una actividad novedosa, muchas veces sin
conocimientos especificos sobre la materia que permita diferenciar el oportu-
nismo de la verdadera RSC, mostrando a audiencias y publicos una realidad a
la que solo se accede a través de los medios.

Para algunos, el fin justifica los medios y el objetivo ultimo de la RSC es
mejorar la imagen de una empresa u organizacion, y por lo tanto -también
estableciéndose una relacion demasiado directa- vender mas. Para otros, la
RSC es un cambio de mentalidad asociado a la situacion social, econdmica,
politica y medioambiental que nos ha tocado vivir, donde las empresas no
pueden seguir ajenas a su entorno y asumen la responsabilidad que su papel
en la sociedad les otorga.

Consideramos que la columna vertebral de la RSC es su caracter voluntario,
que debe estar “integrada con las operaciones comerciales”, y que se deriva
de los “compromisos éticos que las organizaciones establecen con sus grupos

de interés”. Si se cumple una ley o una norma, no es RSC, es una obligacion.

La RSC es la forma de conducir los negocios de las empresas que se caracte-
riza por tener en cuenta los impactos que todos los aspectos de sus activida-
des generan sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales,
medioambiente y sobre la sociedad en general. Ello implica el cumplimiento

obligatorio de la legislacion nacional e internacional en el ambito social,
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laboral, medioambiental y de Derechos Humanos, asi como cualquier otra
accion voluntaria que la empresa quiera emprender para mejorar la calidad de
vida de sus empleados, las comunidades en las que opera y de la sociedad en
su conjunto (Observatorio de la RSC, 2009).

Esta vision dista mucho del planteamiento de Friedman, que entiende que las
corporaciones tienen unicamente responsabilidad en el primer nivel, de ma-
nera que la empresa es socialmente responsable cuando esto incremente sus
beneficios, no debiendo gastar dinero del consumidor y del accionista en pro-
blemas sociales (1970: 17), hasta el fendmeno voluntario que hemos visto en
los postulados anteriores.

La realidad social nos muestra que la RSC existe porque son reales esas acti-
vidades que las empresas hacen hoy, que antes no hacian. En ocasiones, se
realiza por los resultados de imagen que aporta, en otros, porque estratégica-
mente la RSC es parte del caracter de la empresa. En ambos casos, es una
realidad, y como tal, deberia tener su lugar en el espacio mediatico, que es

donde cada individuo accede a la realidad.

5.- Las acciones de RSC y los medios de comunicacion social
La radio, al igual que el resto de los medios de comunicacion social del ac-
tual espectro contemporaneo, como transmisores de la realidad que percibe el
individuo, y a la Unica que tiene acceso fuera de su entorno mas proximo,
tiene un papel fundamental en el conocimiento, publicitacion y percepcion de
la RSC.
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La radio junto con el resto de los medios de comunicacién se ha ido trans-
formando en una nueva institucién social que interactla con otros actores
sociales, y con individuos que no viven aislados, sino que mantienen todo
tipo de interacciones con los diferentes agentes. Es decir, se dedican a situar
en el espacio publico los discursos del resto de instituciones sociales a través
de sus canales de comunicacion: prensa, radio, television, Internet, etc.
(Gonzalez, 2007: 49).

Actualmente, el paradigma de la RSC se encuentra en pleno debate concep-
tual y pragmatico sobre su dimension y alcance. Tratdndose de un concepto
nuevo, los medios son quienes le van a dar contenido hacia la opinion publi-
ca, a través del propio espacio mediatico. Distintos estudios reflejan el cam-
bio que se estd produciendo en el espacio dedicado en los medios a noticias
sobre RSC.

Segun Marcos Suérez, las noticias de RSE aparecen en los periodicos
econdémicos, y en los generalistas aparecen mezcladas en secciones como
Sociedad, Medio Ambiente o Economia. En radio y television, apenas apare-
cen este tipo de noticias. Otro motivo es que los propios periodistas tienen
poco espacio y tiempo para estas informaciones y por su parte en las empre-
sas, hay pocos interlocutores validos, falta de transparencia, poca calidad en

la informacidn, etc.

Poca receptividad por parte de los medios, informacion considerada de poco

interés informativo por los periodistas, desconocimiento, falta de especializa-
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cion del profesional de medio, escepticismo, prejuicios, se identifica con
tacticas de relaciones publicas y/o marketing, confusion de términos y sensa-
cion de vacio de los mismos, dificultad para convertir la ideas y principios en
noticias, pocos datos concretos y datos de evolucién, mayor peso de las noti-
cias presentadas por las ONG’s en detrimento de iniciativas concretas empre-
sariales, reticencia a nombrar grupos empresariales y marcas como responsa-
bles de acciones que van mas alla del negocio (como patrocinios, mecenazgo

0 investigaciones, por ejemplo).

El 85 por ciento de los profesionales de los medios de comunicacion de Es-
pafia consideran que se debe informar méas sobre RSC y el 68% opina que el
tratamiento y cobertura que se le da a la RSC no es la adecuada, segun un

estudio de comunicacion de Servimedia de 2009.

Hay mucho escepticismo sobre el objetivo de esta comunicacion, como lo
manifiesta el presidente de la Asociacion de la Prensa de Madrid, Antonio
Gonzélez Urbaneja. “Detrés y delante de la RSE hay mucha moda, mucho
marketing, apariencia. Aunque hay casos ejemplares, buena parte de los que
se precian de tener esta preocupacion es pura cosmética” (2009: 17).

Al mismo tiempo, un 63, 2 por ciento de los encuestados consideran que las
empresas deben acometer acciones de RSC aunque no las comuniquen. De
estos, casi la mitad lo expresan diciendo que el fin Gltimo de la RSC no debe
ser la comunicacion. Sin embargo, un 44,9 por ciento de quienes consideran

que hay que comunicar las acciones de RSC, opinan que la ausencia de Co-
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municacién hace que la accion pierda eficacia frente a sus destinatarios. Un
porcentaje muy bajo, el 15,4 % considera que el medio para el que trabaja
trata las noticias sobre RSC bien o correctamente, y que son las noticias ge-
neradas por las empresas que mayor interés tienen son las econémicas (69,2

por ciento de las entrevistas).

¢Como hacer que los periodistas consideren incluir noticias de RSC? Casi un
tercio de los entrevistados consideran que la mejor manera de que resulte
atractiva la informacién sobre RSC que se hace llegar a los periodistas es
abandonar el lado publicitario. Para el 14,9 por ciento de los profesionales,
las empresas deben distinguir entre lo que es 0 no noticia para no avasallar a
los medios con informaciones no publicables y otro 14,9 resalta la importan-

cia de relacionar la noticia con las personas a las que afecta la RSC.

Los periodistas entrevistados coinciden en que habria que informar mas sobre
RSC pero a la vez explican que no lo hacen porque las actuaciones de RSC
de las empresas estan todas tefiidas de un sesgo marketiniano y publicitario,
que no pasa el filtro informativo en las redacciones. Pero no solo los periodis-
tas tienen obligaciones en cuanto a su formacién respecto a la RSE, también
los directores de comunicacion tienen su obligacion en este proceso comuni-

cativo, para el periodista.

Los responsables de las direcciones de comunicacion tienen un deber de leal-
tad con sus empresas, no estan para maquillar o disimular o crear imagen que

no se ajuste a la realidad. EI concepto de RSE tiene que estar asumido desde
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el primer nivel, no solo desde el departamento de comunicacion. Dentro de la
ética periodistica, es exigible esta premisa para dar cabida entre sus noticias,
éstas sobre RSC. Pero desde la empresa, existe este compromiso conceptual
de la RSC en aquellas empresas que entienden esta actividad como parte de

Su Ser.

Tal y como afirma Velasco (2009: 13), hay que “ofrecer a los medios una
informacidn util, rigurosa y fiable”. Por su parte, Carlos Paniagua, presidente
de la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y Comuni-
cacion (ADECEC) propone soportes especificos para comunicar la RSC. “Si
me gusta proponer que, anualmente, las empresas que han asumido estos va-
lores den a conocer sus actividades y resultados en la edicion de una memo-

ria”, afirma Paniagua en el anuario de Dircom de 2009 (p. 15).

Uno de los requisitos que debe cumplir la RSC es el compromiso de transpa-
rencia. La RSC debe comunicarse, hacerse conocer a los grupos de interés, y
la sociedad en general. La comunicacion es parte del proceso de implantacion
de la RSC, no obstante es necesario que ésta sea producto de una relacion
bidireccional previamente establecida con los grupos de interés, que le permi-
ta a la empresa marcarse unos objetivos y desarrollar politicas y programas
acordes con los mismos. La comunicacion de RSC debe entenderse como un
sistema de rendicion de cuentas que la empresa ejercita periédicamente y que
va dirigido a sus grupos de interés, para que éstos cuenten con la informacion
suficiente para evaluar la obtencion de resultados en el ambito de la RSC
(Dircom, 2007: 119).
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Por tanto, las empresas estan obligadas a comunicar su ejercicio de la RSC,
con ética y transparencia. Los medios, son los encargados de hacer llegar a la
opinion publica estas iniciativas, y formar e informar sobre esta nueva situa-
cién econdémica y social. Hay que pensar, que las publicaciones a las que
antes se hacia referencia, como las memorias, llegan a grupos de interés muy
reducidos y especificos, siendo los medios de comunicacion los que a través
de sus soportes conducen a la opinion publica sobre los temas en qué pensar.
Como consecuencia de esta responsabilidad, el periodista tiene la tarea de
distinguir entre acciones de RSC con un fondo social, y acciones de marke-
ting, donde el compromiso de la empresa esta supeditado al objetivo de ima-

gen.

6.- Analisis y revision de dos casos actuales.

Muchos medios estan realizando RSC desde hace afios, y como el resto de las
empresas, entre estas actividades, se encontraran ambos tipos de RSC que se
han identificado, RSC a corto plazo, sujetas a objetivos de imagen, y otras,
como una conducta empresarial comprometida a largo plazo. No olvidemos
que la radio, al igual que el resto de los medios de comunicacion son empre-
sas, y que como tal, estdn sometidas a las leyes y las tendencias como cual-

quiera de ellas.

La principal diferencia esta en la facilidad de los medios para hacer publici-
dad gratuita o convertir en noticia, su propia RSC, tal vez y posiblemente sin
los filtros y reticencias que tienen respecto el resto de noticias sobre RSC de

otras empresas. Puede deberse al conocimiento que si tienen de la fuente, su

"CULTURA DIGITAL Y VIDA COTIDIANA EN IBEROAMERICA:
Una revision critica mas alla de la comunicacion.
Numero 73 AGOSTO - OCTUBRE 2010



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

propia empresa, pero no deja de ser una publicitacion de la RSC, que como se
ha visto se critica por parecer marketing y sin contenido real.

6.1-. “‘Ponle Freno’ de Onda Cero Radio.

‘Ponle Freno’ es la gran actividad de Onda Cero en materia de RSC. ‘Ponle
Freno’ es una “plataforma ciudadana voluntaria, sin méviles econémicos ni
mas intencidn que ayudar a salvar vidas, que permite a las personas contagiar
y compartir una actitud responsable en la conduccion” tal y como se explica
en su propia web (www.ponlefreno.com). La cadena de radio Onda Cero cen-
tra sus acciones de RSC, en la mayoria de los casos en colaboracion con An-
tena 3 a través de la Fundacion Antena 3, constituida el 25 de noviembre de
2005.

Se trata de una entidad sin animo de lucro, privada, de ambito estatal y con
caracter permanente que busca convertirse en un punto de encuentro entre
infancia, primera juventud y familia. Sus actividades estan dirigidas princi-
palmente a la infancia y primera juventud, y no se limita a concienciar a
través de los medios de comunicacion, sino que participa de manera activa en

las actividades que promueve, intentando resolver problemas.

En la actualidad, la actividad principal de la Fundacion se basa en el desarro-
Ilo de un programa de asistencia hospitalaria, cuya misién es hacer mas agra-
dable la estancia de nifios y jovenes hospitalizados y contribuir a aliviar la
inquietud que puede producirles estar en esa situacion. Ademas, la Fundacion

lleva a cabo otras iniciativas, ya sea como accion de RSC, o como agente
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social que participa activamente en actividades de RSC. Asi, la Fundacion
Coca-Cola y Fundacion Antena 3 recogen bicicletas para Marruecos durante

la Vuelta a Espafia.

También, Onda Cero, al igual que otros medios del mismo grupo, es el medio
oficial de la campafia del Foro de Reputacién Corporativa sobre los Objetivos
del Milenio de Naciones Unidas. Onda Cero y la Fundacion Antena 3 impul-
san el primer Observatorio de Voluntariado Corporativo. Finalmente, la Fun-
dacién Antena 3 con Onda Cero y Antena 3 TV cred la primera Escuela Au-
diovisual para personas con discapacidad.

El éxito de esta iniciativa es sin duda alguna incuestionable. Esta campafa
consiguio recoger las firmas suficientes para que el Ministerio del Interior
identifique los puntos negros de las carreteras espafiolas. Un ejemplo del
compromiso real con este tipo de iniciativas, mas alla de los objetivos de

imagen.

La iniciativa ha recibido en los ultimos dos afios numerosos premios, algunos
de ellos de reconocido prestigio, como la Medalla de Oro de la Cruz Roja
Espariola. Destacamos entre ellos, los otorgados por organismos no relacio-
nados con el sector y que premian esta labor como son el caso del Premio a la
‘Labor de Comunicacion' concedido por la Federacion Nacional de Asocia-
ciones de Trabajadores Auténomos (ATA), Premio 'Auténomo del afio' otor-
gado por la Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Auténo-

mos (ATA) o el Premio al 'Medio de Comunicacion’, de la Federacion de
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Asociaciones de Personas con Discapacidad Fisica y Organica de la Comuni-
dad de Madrid (FAMMA-Cocemfe Madrid).

También los propios medios premian esta labor tal y como hicieron con este
caso en la XI Edicion de Premios a la eficacia en comunicacion comercial, en
la que Onda Cero y Antena 3 TV obtuvieron el reconocimiento especial por

el buen uso del poder de los medios para conseguir un beneficio social.

Onda Cero y Antena 3 han decidido crear los ‘Premios Ponle Freno’ con un
jurado presidido por Carlos Sainz e integrado, entre otros, por Pere Navarro,
Director General de Trafico del Ministerio de Interior. La creacion y entrega
de premios es una técnica muy utilizada en los Gltimos afios entre las organi-
zaciones, que cumple un doble objetivo: el reconocimiento de un trabajo y la
repercusion en términos de imagen para quien los entrega a través de la ‘pu-
blicity’ generada por el evento. En este caso, por la continuidad de estos
premios y el trabajo global de la iniciativa, los objetivos de imagen parecen

estar subordinados a la propia labor de RSC.

Tanto Onda Cero como Antena 3 han cubierto estas actividades tanto en su
formato mas publicitario —autopromocion- hasta su cobertura como noticia
informativa. No han dudado en presentar estas acciones como RSC a otros
medios de comunicacion en ruedas de prensa, como cualquier otro anuncian-
te, y reconocer publicamente que se enmarcan dentro de su estrategia de

RSC. Reconocen su actividad como una actividad legitima que merece ocu-
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par su espacio en los medios, porque conocen de primera mano esta accion, y

no dudan de su legitimidad.

6.2-. ‘Un juguete, una ilusion’ de Radio Nacional de Espafia (RNE).

Desde el afio 2000, el Grupo Radio Television Espafiola (RTVE), del que
forma parte Radio Nacional de Espafia (RNE) en colaboracion con la Funda-
cion Crecer Jugando lleva a cabo anualmente la campafia “Un juguete, una
ilusion”, cuyo fin es generar fondos y enviar juguetes a paises pobres y en
vias de desarrollo a través de diferentes organizaciones no gubernamentales
que trabajan en proyectos de cooperacion y de atencion a la infancia, espe-
cialmente en el tercer mundo, o0 en zonas devastadas por tragedias naturales,
catastrofes y guerras, principalmente en zonas desfavorecidas de Africa,

América Latina, Asia y Oriente Proximo.

Este tiene ciertas peculiaridades respecto a campafias de RSC que puedan
realizar otros medios audiovisuales como Telecinco (T5) o la Televisié de
Catalunya (TV3), puesto que en el caso de TVE, la cadena publica de ambito
estatal sirve de altavoz y eco del proyecto, generado en el seno de RTVE,
pero cuyo promotor principal es Radio Nacional de Espafia (RNE). Al igual
que ocurre con otras iniciativas, el caso de ‘Un juguete, una ilusion’ esta muy
asentado y cuenta con mucho apoyo y tradicion. La iniciativa surgié por pri-
mera vez en 2000, pero no fue hasta dos afios mas tarde, cuando obtuvo el
apoyo institucional al mas alto nivel por parte de la Casa Real. De hecho, la
presidenta de honor es la Infanta Elena, primogenita de su Majestad del Rey

Don Juan Carlos | de Espafia.
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Esta iniciativa de RSC basa su campafia en el derecho de los nifios al juego,
recogido en el articulo 31 de la Carta de Naciones Unidas sobre los Derechos
del Nifio, que pide que se facilite el acceso de los méas pequefios a los jugue-
tes, puesto que se entiende que los juguetes cuentan con una doble perspecti-

va.

Por un lado se les considera como instrumento ludico, y por otro, ademas,
como complemento de socializacion y aprendizaje de los menores. Los ex-
pertos argumentan que los juguetes fomentan el desarrollo de los nifios des-
pertando su ilusién y confirmando que el juguete es un bien basico que di-
vierte, educa, fomenta la creatividad y sobre todo, ayuda a establecer vincu-

los y relaciones afectivas entre los nifios.

En su décima edicién, la campafia solidaria impulsada por Radio Nacional de
Esparia, que se desarrollo entre el 16 de noviembre y el 10 de enero de 2010,
buscaba repartir su ayuda en forma de 500.000 juguetes y fondos econémicos
en un total de 20 paises y dotar de fondos a un total de 200 ludotecas, a través
de 14 ONG’s y entidades que trabajan en proyectos infantiles o programas

educativos y sanitarios vinculados a la infancia.

Cada una de estas entidades asume el reparto de los juguetes, en ocasiones
junto con otras entidades que trabajan en proyectos complementarios, para
llegar primero a las zonas mas desfavorecidas, a programas que atiendan a
nifios y en dltima instancia a centros escolares, donde el juguete pueda con-

vertirse en un estimulo adicional para fomentar la asistencia y escolarizacion.
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Las religiosas de las Hijas de la Caridad o Mensajeros de la Paz son algunas
de las entidades que reparten los juguetes. Cada afio, la campafia obtiene sus
fondos a través de la venta de un producto concreto, desde el ‘boligrafo soli-
dario’ de cinco euros, que era el caso de esta Ultima edicion, hasta juguetes

como peonzas 0 ‘pomperos’ para hacer pompas de jabon.

En la ultima edicidn, la iniciativa conto con el apoyo de la Generalitat VValen-
ciana a través de la Ciudad de las Artes y las Ciencias de Valencia, de la
Agencia Espafiola de Cooperacion Internacional y Desarrollo (AECID) y la
colaboracion de méas de ochenta empresas. Como novedad, este afio puso en
marcha el perfil de "Un juguete, una ilusion” en la red social Facebook, a
través de la cual también se podian hacer donaciones. Mas de 1.300 personas

se sumaron en Facebook a esta iniciativa.

7.- Conclusiones: el éxito de la aplicacion de la RSC en la radio.

La RSC o el futuro de una tendencia. La RSC es una realidad en diferentes
empresas y organizaciones. Las emisoras de radio no son una excepcion.
Siempre se ha criticado la idiosincrasia de las empresas de television. Sin
embargo, los casos analizados ponen de manifiesto que las cadenas de radio
no son muy diferentes a otras empresas cuando hablamos de cuestiones rela-

cionadas con al RSC.

Independiente de sus fines solidarios, este articulo constata como en dos ca-

denas de radio analizadas, independientemente de su titularidad publica o
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privada y su ambito de actuacion, apuestan por desarrollar campafias de RSC

y comunicarlas efusivamente.

Muchos analistas criticos, periodistas y los medios recelen de este tipo de
actuaciones, especialmente si vienen de la competencia, y actdan con descon-
fianza ante los verdaderos objetivos de estas iniciativas. Sin embargo, seria
absolutamente injusto obviar el esfuerzo que hacen las organizaciones, en
este caso las empresas de television, por alcanzar tan loables logros sociales y
sus esfuerzos por lograr un cambio de mentalidad en la ciudadania, el tejido
social, empresarial y cultural de un pais, y por supuesto en la actitud personal

de la gente.

Al igual que ocurre con otras empresas, se ha visto como por parte de las
cadenas de radio, el ejercicio excelente en la gestién requiere asumir la RSC
como un valor de la empresa, de la cadena, como un rasgo de su personali-
dad, y un ejercicio continuo y sistematico. Se debe creer en lo que se hace.
Destacan como gran ejemplo de coherencia y éxito, el caso de Onda Cero en
compafiia de Antena 3 TV y sus campafias de concienciacién sobre el trafico
y los accidentes al volante. Si estas acciones de RSC estuvieran solo subordi-
nadas a objetivos de imagen, nunca llegarian a adquirir tanto valor, éxito ni
apoyo. Por el contrario, llevarian al error y la desconfianza de periodistas,
stakeholders y opinidn pablica en general. La RSC deberia formar parte de la

cultura corporativa.
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Este articulo también pone de manifiesto que la RSC, en el caso de las emiso-
ras de radio, debe formar parte de la identidad corporativa y como tal, debe
comunicarse como un rasgo de la personalidad de la organizacion. La RSC
puede y debe ser comunicada como ejemplo de transparencia entre la organi-
zacioén y sus interlocutores. La RSC repercute en la imagen y la reputacion de
una cadena de televisién, pero no debe depender de estos objetivos. Si una
accion de RSC esta supeditada a un objetivo de imagen, no deberia denomi-
narse RSC. Los medios deben tener criterio para conocer y distinguir unas
acciones de otras, y dar la cobertura adecuada a cada una. Aunque, lamenta-
blemente, la linea que divide unas actividades de otras es muy sutil y en oca-

siones dificil de discernir.

Tras este analisis, consideramos que la legitima RSC de una cadena de radio
es la que llega a formar parte de la estructura de la empresa, de su cultura, de
su personalidad, pero esto no se consigue en unos meses, un cambio estructu-
ral como éste necesita de afios para llegar a calar en la cultura de la empresa,
en cada uno de sus empleados, y en sus decisiones estratégicas. EI mismo
tiempo que periodistas y medios necesitan para formarse sobre RSC y distin-
guirla de otras acciones vacias de contenido.

La publicitacion de la RSC a través de los medios, legitima la actividad, pero
lo mas importante es que se crea una nueva realidad, se expone a la percep-
cion de los publicos, a la creacion de una corriente de opinidn, que genera
méas RSC, y que una vez consolidada, formara parte de la realidad social. Es

una labor fundamental de los medios de comunicacion, la educacién de este

"CULTURA DIGITAL Y VIDA COTIDIANA EN IBEROAMERICA:
Una revision critica mas alla de la comunicacion.
Numero 73 AGOSTO - OCTUBRE 2010



RAZON Y PALABRA
Primera Revista Electronica en América Latina Especializada en Comunicacion
www.razonypalabra.org.mx

nuevo valor, una tendencia en la sociedad que nos alcanza a nivel individual
y organizacional. A traves de los medios es como aprendemos a conocer y
distinguir estas acciones -fuera de la comunicacion comercial y publicitaria-
legitimandose en los medios. En ellos recae, como muchas otras veces, dis-
tinguir entre acciones puramente comerciales —“maquillaje”- y el reconoci-
miento a un esfuerzo por parte de la organizacion por dar respuesta a las de-

mandas sociales.

La RSC es un enfoque que implica al conjunto de la sociedad y que estamos
hablando, por tanto, de cuestiones de indudable trascendencia que refuerzan
el papel de las ciencias sociales y humanas en la comprension de la cada vez
mas necesaria simbiosis entre sociedad y empresa. La tematizacion es el me-
canismo de formacion de la opinion publica en el seno de la sociedad postin-

dustrial a través del temario de los medios de comunicacion.

Hoy en dia, la RSC en las organizaciones es una tendencia ya consolidada, en
muchas, como parte de la cultura corporativa y generadora de confianza y
reputacion; otras todavia ven en ella una forma méas de crear imagen a corto
plazo. Los medios de comunicacion legitiman en sus espacios estas acciones,
formando a la opinién puablica en el reconocimiento de esta labor y su exi-
gencia en el futuro, mejorando la calidad de vida de toda la comunidad y el

entorno. Este es el reto del presente y del futuro.
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