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Communicating CSR in social media:
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RESUMEN:

El objetivo del articulo es realizar una revision de la literatura sobre las barreras y oportunidades de la
comunicacién en redes sociales de los contenidos vinculados con la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) y la gestion de la sostenibilidad. Para ello, se han seleccionado 466 articulos de Web of Science
con palabras clave relacionadas con el objetivo. Para el andlisis, solo se han tenido en cuenta aquellas
publicaciones en revistas cientificas y escritas en inglés. El nimero total de articulos analizados tras
este filtro ha sido de 72. Los principales intereses de la RSC en redes sociales son: i) el didlogo de los
stakeholders; i) ganar credibilidad, legitimidad y reputacion; iii) mejorar el engagementy iv) el impacto de
comunicacion de la RSC y la sostenibilidad en el marketing y el marketing social.
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ABSTRACT:

The aim of the paper is to conduct a literature review on the barriers and opportunities of social media communication
of content related to Corporate Social Responsibility (CSR) and sustainability management. To this end, 466 articles
from the Web of Science have been selected with keywords related to the objective. Only those publications in scientific
journals and written in English have been considered for analysis. The total number of articles analyzed after this filter
has been 72. The main interests of CSR in social networks are: i) the dialogue of stakeholders, ii) gaining credibility,
legitimacy and reputation, iii) improving engagement and iv) the communication impact of CSR and sustainability in
marketing and social marketing.
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1. Introduccion

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) tiene como principal objetivo la creacion de va-
lor para los grupos de interés (Peloza y Shang, 2011). Mientras tanto, la comunicacion corpo-
rativa permite a los stakeholders obtener transparencia, informacion sobre el enfoque comer-
cial de la empresa y el propo6sito corporativo (Du, Bhattacharya y Sen, 2010; Jahdi y Acikdilli,
2009). En este contexto, las redes sociales han cambiado profundamente el escenario de la
comunicacion y el desarrollo de la RSC. Con las redes sociales, las empresas pierden el con-
trol sobre la marca y la reputacion (Macnamara y Zerfass, 2012) ante unas audiencias que
interactuan entre si y con la empresa. Sin embargo, la comunicacién digital también ofrece
la posibilidad de interactuar con audiencias mas grandes (DiStaso, McCorkindale y Wright,
2011) y de fomentar el dialogo. Desde la perspectiva de la RSC, estas herramientas pueden
ayudar a las empresas a mejorar su objetivo y su compromiso en términos de sostenibilidad
y dialogo.

La literatura sugiere que, a pesar de estos beneficios, las empresas no hacen un buen
uso de las redes sociales para fomentar la conversacion (lllia et al., 2017), ya que no facilitan
el didlogo, el engagement, ni un enfoque multistakeholder a la hora de poner en préactica su
estrategia de comunicacién (Elving y Postma, 2017). Ademas, las empresas son conscien-
tes de que las redes sociales atraen la atencién del publico cuando se producen comporta-
mientos irresponsables (Elving y Postma, 2017). Sin embargo, saben que las redes sociales
les permiten compartir las actividades de RSC asi como identificar las expectativas de los
stakeholders (Eberle, Berens y Li, 2013).

Esta investigacion tiene como objetivo analizar y estructurar las principales caracteristicas
de la comunicacion de contenidos relacionados con la RSC vy la sostenibilidad en las redes
sociales. Las preguntas de investigacion que abordamos en este estudio son las siguientes:
¢, Cuales son las ventajas de comunicar la RSC de la organizacion a través de RRSS? ¢, Cuéles
son las barreras y las dificultades de este medio para transmitir informacion relativa a la RSC?

Para aportar luz sobre estos problemas, el estudio analiza las principales publicaciones
sobre RSC y comunicacion en redes sociales publicadas en los Gltimos afios en revistas
cientificas indexadas en la coleccion principal de la Web of Science (WoS). Para la realiza-
cién de la busqueda en WoS se han tenido en cuenta las siguientes palabras clave: «CSR or
Sustainability or Ethics» seguido de «social media or social networks o el nombre especifico
de una plataforma» (ej. Twitter, Facebook, Instagram, Tiktok...). De los 466 articulos seleccio-
nados, solo aquellos publicados en las revistas cientificas y escritos en inglés se han tenido
en cuenta para el analisis. El nimero total de articulos analizados tras este filtro ha sido de 72.

La mayor parte de los estudios que versan sobre la Responsabilidad Social Corporativa
y la sostenibilidad se basan en la importancia de las relaciones entre las empresas y sus
grupos de interés. Esta aproximacion se fundamenta en la teoria institucional, que expone
que las instituciones adoptan normas y se ajustan a la regulacién vigente que, unida a los ele-
mentos culturales, proporcionan estabilidad e impactan en la sociedad (Scott, 2014, p. 56). El
proceso de institucionalizacién debe basarse en los tres pilares que dan vida y consistencia a
dicha teoria. Estos son: la regulacién, la normativa y los elementos culturales cognitivos. En
consecuencia, las organizaciones no solo tienen que desarrollar los recursos econémicos que
les permitan alcanzar su actividad y diferenciarse, sino que ademés deben adoptar conduc-



tas y estrategias que les permitan situarse dentro de la sociedad, como una institucion fiable
y respetable.

En otras palabras, tal y como lo describe Suchman (1995, p. 574), las empresas deben ac-
tuar dentro de marco normativo, de los valores y las buenas conductas sociales, permitiendo
que se sitien en un marco de aceptacion social, y asi estar legitimadas frente a sus grupos
de interés. Desde este punto de vista de legitimacion frente a los grupos de interés (a menudo
considerado como una de las bases tedricas de la reputacion corporativa), la alta direccion
debe ser consciente de que la empresa opera bajo un entorno multistakeholder, entendido
como el contexto formato por todas aquellas personas u organizaciones que pueden impactar
o ser impactadas por la actividad de la propia empresa (Freeman, 1984). Por todo esto, la
gestion de la responsabilidad social y la sostenibilidad en las compafias provoca una nueva
forma de entender los modelos de negocio y las estrategias de comunicacion.

2. Sostenibilidad y dialogo

El estudio de Morsing y Schultz (2006) se caracteriza porque profundiz6 en la tipologia del
dialogo y su impacto en la estrategia corporativa y la comunicaciéon en las organizaciones.
Estos autores establecieron tres posibles estrategias para establecer un dialogo. Mas tarde,
Colleoni (2013) expandi6 estas estrategias y su impacto en las redes sociales. Monfort, Villa-
gray Lépez-Vazquez (2019) integraron estas estrategias tal y como se observa en la tabla 1
(las diferentes estrategias de dialogo implican una serie de estilos comunicativos):

Sin embargo, hay diferentes estudios que demuestran que, a pesar de la creacion de
mecanismos corporativos para desarrollar un dialogo a través de las redes sociales con los
grupos de interés, muchas veces no consiguen su objetivo (lllia et al., 2017). Por ello, esta
investigacion persigue descubrir las oportunidades y limitaciones que ofrecen las redes so-
ciales en la comunicacién y didlogo de la RSC y la sostenibilidad.

3. Barreras y oportunidades para la comunicacién
de la sostenibilidad a través de las redes sociales

3.1. BARRERAS PARA DE LA COMUNICACION DE LA RESPONSABILIDAD
SociaL CORPORATIVA

Los estudios publicados en los ultimos afios se han enfocado en: i) andlisis del dialogo en-
tre la empresa y sus grupos de interés; ii) la consecucion de la credibilidad, legitimacion y
la reputacion vy iii) la busqueda de métodos comunicativos que mejoren la conexiéon con la
audiencia, y el compromiso de dicho publico.

Los estudios que analizan el didlogo con los grupos de interés alertan de la falta de comu-
nicacion real entre empresa y stakeholders. Abitbol, Meeks y Cummins (2019) demostraron
que, a pesar de los esfuerzos que realizan las empresas por difundir sus actividades de RSC,
acaban utilizando una comunicacién unidireccional por la falta de un lenguaje que favorezca
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Tabla 1. Dialogo con los stakeholders en la comunicacion de la RSC

Estrategia

Estrategia de
Informacion
(Morsing y
Schultz, 2006)

Estrategia de
Respuesta
(Morsing, Schultz
y Nielsen, 2008;
Morsing y
Schultz, 2006)

Estrategia
comunicativa
centrada en uno
mismo (Colleoni,
2013)

Estrategia de
mediacion
(Colleoni, 2013)

Estrategia
participativa

a través del
didlogo (Colleoni,
2013; Morsing y
Schultz, 2006)

Escenario

Las expectativas de
los grupos de interés
no estan integradas en
la vision corporativa

Los valores
corporativos son
definidos internamente

La estrategia de
RSC esta definida
internamente,

pero teniendo en
cuenta las posibles
reacciones sobre el
posicionamiento

El didlogo entre las
partes da lugar a

la definicion de los
valores corporativos y
la estrategia de la RSC

Comunicacion

Informacioén corporativa
unidireccional

Los valores se
comunican después

de estudiar el impacto
especifico en los grupos
de interés

Los expertos analizan

el posible impacto

y provocan que los
mensajes se emitan

por otros actores.
Conectan la informacion
corporativa con otros
grupos de interés

Se crean junto con los
stakeholders valores
y objetivos de interés
comun

Ejemplos

Dosieres de prensa,
catélogos, campanas
publicitarias

Informes de RSC,
paneles de expertos,
reuniones anuales,
comunicacion interna,
cuestionarios, NPS...

Redes sociales,
reuniones con grupos
de interés, foros de
debate, catedras
universitarias, paginas
web participativas...

Fuente: Adaptacion de Monfort, Villagra y Lépez-Vazquez (2019).

la interaccion y la conversacion. Un estudio llevado a cabo en América Latina refuerza este
argumento, pues asegura que el modo de comunicacién de la RSC en las redes sociales no
es bidireccional, provocando bajo interés por el didlogo entre grupos de interés (Capriotti y
Zeler, 2020). Monfort, Villagra y Lopez-Vazquez (2019) también demostraron que la falta de
dialogo entre las empresas y los usuarios de estas redes hace imposible una creacion con-
junta de valores y actividades que fomenten la RSC de las organizaciones. En conclusién, las
redes sociales son utilizadas como un medio unidireccional para trasmitir informacion, (Zeler
y Capriotti, 2019). En cualquier caso, este didlogo bidireccional depende también de los gru-
pos de interés y de su poder y capacidad de influencia (Saxton, Ren y Guo, 2020).
Respecto a la legitimidad, credibilidad y reputacion, la literatura demuestra que el conte-
nido generado por los usuarios es mas creible y otorga mas autenticidad que el que tiene ori-



gen en la compafia (Dunn y Harness, 2019). También, los mensajes cara a cara emitidos por
los propios trabajadores (en especial sobre temas controvertidos de la organizacion) tienen
un mayor efecto en la audiencia que los mensajes positivos difundidos por los trabajadores
a través de las redes sociales (Lee & Tao, 2020). El contenido generado por el usuario y la
capacidad de recomendar cara a cara también repercute en la reputacion.

Recientemente, se ha demostrado que la importancia y el tono de las noticias de RSE
en los medios de comunicacion tradicionales se relacionan positivamente con la reputacion
de una empresa, incluso si la noticia es negativa. Sin embargo, en redes sociales, no se
ha demostrado la existencia de un vinculo claro entre las noticias de RSE de la empresay su
reputacion (Vogler y Eisenegger, 2020). Por lo tanto, en la literatura previa se ha observado
que el contenido generado por el usuario, las comunicaciones cara a cara y el poder de los
medios tradicionales siguen siendo fuentes clave de reputacién. Por Gltimo, la preocupacion
por el uso de datos personales por parte de las empresas hace que los stakeholders perci-
ban un mayor riesgo cuando comparten informacién en internet, lo que conduce a opiniones
falsas (Michaelidou y Micevski, 2019).

En lo que respecta al compromiso y la comunicacion en materia de RSC, se ha obser-
vado que no hay una diferenciacion clara en los mensajes de RSC de las empresas, lo que
provoca una serie de mensajes que parecen imitar las estrategias de unos y otros (Paliwoda-
Matiolanska, Smolak-Lozano y Nakayama, 2020). En consecuencia, las empresas debe-
rian contar con cuentas especificas por grupo de interés y crear contenidos adecuados para
los usuarios que las siguen (Okazaki et al., 2020). Algunos estudios sobre la mejora del
engagement en YouTube han observado que, cuando se utiliza una estrategia muy informati-
va y orientada a negocio, los comentarios son méas bien negativos y escépticos (Song y Wen,
2020). Por ejemplo, en la industria del aceite de palma se ha observado que los fabricantes
europeos se limitan a responder a los usuarios, simplemente proporcionando informacion y
evitando la participacion en cuestiones delicadas (Ruggeri y Samoggia, 2018). Asimismo, los
pocos estudios que han hecho comparaciones internacionales también insisten en la escasa
diferenciacion de los mensajes en las marcas globales. En cualquier caso, estos estudios
han demostrado que la cultura afecta a la forma en que se reacciona a los mensajes (por
ejemplo, no es lo mismo un estilo individualista que uno mas colectivista) (Ngai, Einwiller y
Singh, 2020) (Tabla 2).

Algunos estudios han demostrado que el aumento del compromiso con la audiencia en
cuestiones de responsabilidad social de las empresas depende de un minimo de resonancia
previa del mensaje. Es decir, cuanto mayor sea el nimero de interacciones previas con el
mensaje (likes, comentarios, shares...) mayor sera la probabilidad de que los usuarios se
sientan atraidos a compartir o participar en ese mensaje. Por lo tanto, las empresas deben
lograr un minimo de engagement para aumentar la interaccion (Hartmann et al., 2020). Ade-
mas de una minima interaccion, otra barrera que se ha demostrado en la literatura reciente es
el verdadero poder de las celebrities o influencers. Por ejemplo, McKeown y Shearer (2019)
analizaron la reaccion de los usuarios ante la moda sostenible promovida por la actriz Emma
Watson en una red social y determinaron que la existencia de estas influencers no tiene un
impacto significativo en la compra de este tipo de moda.
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Tabla 2. Barreras de la comunicacién de la RSC de las empresas.

Objetivo

Diélogo entre
la empresa y
stakeholders

Ganar
credibilidad,
legitimidad y
reputacion

Aumento de
engagement

354

Barrera

No existe una comunicacion bidireccional real ni un
lenguaje interactivo para entablar un didlogo con los
stakeholder

Prevalece un estilo informativo con una falta de interés
por el didlogo

No hay una conversacion real que permita la co-
creacién y la comunicacion entre la organizacion y la
audiencia

El interés de la empresa por dialogar con los usuarios
depende del poder y capacidad de influencia de los
stakeholders

El contenido generado por el usuario es mas creible y
proporciona mas legitimidad que las comunicaciones
corporativas

La credibilidad de los mensajes positivos se ve
socavada cuando un empleado los comparte a través
de las redes sociales o en persona

No hay un vinculo claro entre la difusién online de la
actividad de RSE de la empresa y su reputacion

La preocupacion por el uso de datos digitales por
parte de las empresas hace que los stakeholders
perciban un mayor riesgo al compartir informacion, lo
que da lugar a opiniones falsas

Hay una falta de diferenciacion en el contenido de
la RSE de las empresas, lo que lleva a una imitacion
mutua de las estrategias de didlogo

Las empresas deben tener en cuenta a usuarios
especificos y crear un contenido apropiado para el
publico que les sigue

Los comentarios son mas negativos y escépticos
cuando las empresas utilizan una estrategia muy
informativa y orientada a los negocios

La cultura afecta a la forma en que se reacciona a los
mensajes

Las empresas deben lograr un minimo de compromiso
para aumentar la resonancia de los mensajes

Influencers y celebrities no tienen un impacto
significativo en la intencién de compra

Autor/es

(Abitbol, Meeks y
Cummins, 2019;
Capriotti y Zeler, 2020)

(Capriotti y Zeler, 2020)

(Monfort, Villagra y
Lépez-Vazquez, 2019)

(Saxton, Ren y Guo, 2020)

(Dunn y Harness, 2019)

(Lee y Tao, 2020)

(Vogler y Eisenegger,
2020)

(Michaelidou y Micevski,
2019)

(Paliwoda-Matiolanska,
Smolak-Lozano y
Nakayama, 2020)

(Okazaki et al., 2020)

(Song y Wen, 2020)

(Ngai, Einwiller y Singh,
2020)

(Hartmann et al., 2020)

(McKeown y Shearer,
2019)



3.2. OPORTUNIDADES PARA LA COMUNICACION DE LA RESPONSABILIDAD
SociAL CORPORATIVA

Algunos estudios publicados en los ultimos afios arrojan resultados positivos para las opor-
tunidades de las estrategias de comunicacion de la responsabilidad social corporativa. Estos
estudios estan principalmente enfocados en: i) como mejorar el didlogo entre la empresa y sus
grupos de interés; i) el aumento de la credibilidad, legitimacién y la reputacion; iii) la busqueda
de métodos comunicativos que mejoren la conexion con la audiencia, y el compromiso de dicho
publico y iv) el impacto de estos métodos de comunicacién en las estrategias de marketing.

Sobre el didlogo, la mera participacion en redes sociales puede ayudar a establecer una
conversacion con los grupos de interés que mejore la responsabilidad social corporativa
(Barbeito-Caamano y Chalmeta, 2020), a través del uso de diferentes cuentas en redes so-
ciales, identificando cada stakeholder (Huang et al., 2019; Zhang, Gosselt y De Jong, 2020)

Las oportunidades para mejorar la credibilidad, legitimacién y reputacidén se centran en
el estudio del contenido usado en las estrategias de comunicacion en redes sociales, resal-
tando la importancia de este. La consecucion de estos atributos juega un papel fundamental
en la forma en la que las empresas reducen el escepticismo y aumentan el compromiso de
la marca (Dunn y Harness, 2018). Aqui los estudios muestran como la presencia de mar-
ca en redes sociales mejora el posicionamiento y evaluacion de su responsabilidad social
corporativa, frente a competidores similares, aunque también aumenta la presién sobre la
marca debido a su alta exposicion. Dicho de otra forma, tener presencia en Twitter obliga a
las empresas a tener una mejor politica de responsabilidad social corporativa que competido-
res similares, y de esta forma controlar las expectativas de transparencia y responsabilidad
(Balasubramanian, Fang y Yang, 2020).

En términos de oportunidades para mejorar la conexién con la audiencia a través del con-
tenido publicado sobre RSC, los estudios muestran cdmo los mensajes de estilo aspiracional,
asi como el aumento de la frecuencia de estos mensajes, provocan un incremento del alcance
y recomendacion por parte de los usuarios (Araujo y Kollat, 2018). De igual forma, los usuarios
muestran preferencias por formatos como infografias (Huang et al., 2019). En YouTube, las
compafias deben permitir siempre los comentarios sobre los videos publicados con material de
RSC y asi, favorecer la interaccion de los individuos frente a las politicas de sostenibilidad de la
empresa (Liao y Mak, 2019). Se debe tener en cuenta, ademas, la tematica de la RSC de cara
a evaluar su capacidad de conexion con la audiencia. Se ha estudiado, por ejemplo, como en
el sector financiero, el contenido relativo a RSC en el campo de la ética o del ambito legal, tiene
mayor importancia percibida que lo relativo a la filantropia (Wang y Pala, 2020).

Otros estudios sobre el sector asegurador han demostrado como los mensajes en Twitter
con contenido de RSC relativos al negocio, resultados financieros y actividades llevadas a
cabo en las comunidades donde la compafiia opera, aumentan el engagement en las redes
sociales (Monfort, Villagra y Lépez-Vazquez, 2019). Saxton et al. (2019) analizaron las cuen-
tas de Twitter del listado Fortune 500 y concluyeron que existe mayor interaccion (retweets) a
través de contenido con tematica RSC relativo a educacién o medio ambiente, cuando se uti-
lizan hashtags o cuando las compafiias se unen al dialogo o discusion sobre un movimiento
social preexistente. En resumen, el sector desempefia un papel fundamental en la busqueda
de engagement a través de la comunicacién de contenidos relacionados con RSC.
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Un ambito de estudio poco trabajado en la biusqueda del engagement a través del con-
tenido de RSC es el relativa a la narrativa transmedia, transmedia storytelling en inglés. A
través del estudio de una campafia de P&G, se pudo observar que la narrativa transmedia
ayuda a que los mensajes de RSC provoquen reacciones emocionales positivas, evitando asi
otras reacciones negativas provocadas por otras formas de comunicar RSC como pudiera ser
la publicidad tradicional (Coombs, 2019).

Otra area que muestra oportunidades para las estrategias de comunicacién de RSC en
redes sociales es el ambito del marketing y el marketing social. A través de una encuesta a
usuarios de redes sociales en China se demostrd que las conversaciones y otras actividades
relativas a la RSC de una compafiia, impactaban en la intencion de compra debido a un
aumento de la identificacion de la marca (Chu y Chen, 2019). Por ello, cuando un mensaje
de RSC es percibido como relevante, éste mejora la credibilidad de la marca, asi como la
intencién de compra y el eWOM en redes sociales (Hazel y Kang, 2018). Tras analizar el
comportamiento en redes sociales de los milenials estadounidenses frente a los productos
sostenibles, se determin6 que el uso de las redes sociales y la influencia social tienen un
efecto positivo en la intencién de compra frente a estos productos (Bedard y Tolmie, 2018).

Finalmente, el apoyo de celebridades e influencers es determinante para la efectividad de
las camparias de marketing social (Holiday et al., 2020), asi como para promover la concien-
ciacion (McKeown y Shearer, 2019). Para tal fin, el uso de diferentes canales es apropiado,
junto con los medios sociales, asi como la repeticion de los mensajes a lo largo del tiempo
(Young et al., 2018) (Tabla 3).

4. Conclusiones/Discusion

Este estudio analiza las principales barreras y oportunidades para la RSC y la sostenibilidad
en las redes sociales. La revisidon de la literatura ha demostrado que los principales intereses
de la comunicaciéon de RSC en redes sociales son: i) el didlogo de los stakeholders, ii) ganar
credibilidad, legitimidad y reputacion, iii) mejorar el engagement y iv) el impacto de la comuni-
cacion de la RSC y la sostenibilidad en el marketing y en el marketing social.

En cuanto al didlogo, la situacion se ha mantenido igual desde hace afios. Una de las
principales barreras para la comunicacion es que el enfoque sigue siendo unidireccional. Las
empresas estan operando bajo los principios de la estrategia de la informacion (Morsing y
Schultz, 2006), creandose perfiles en redes sociales pero siguen sin interactuar realmente con
la audiencia (lllia et al., 2017). Seria interesante desarrollar nuevas investigaciones que dejasen
de lado el estudio del comportamiento en redes y se centrasen en analizar a las personas que
toman las decisiones para saber exactamente el motivo de la falta de interés en la conversacion
y el didlogo. Por otro lado, dado que parece claro que no hay interés en el dialogo por parte de
las empresas, seria conveniente conocer qué temas interesan a los stakeholders. Analizando
ambos discursos, seria posible entender exactamente la magnitud de esta falta de interés en el
dialogo e intentar abordarla. A pesar de todas estas dificultades, la presencia en redes sociales
es ya un paso hacia adelante (Barbeito-Caamafio y Chalmeta, 2020).

En cuanto a la legitimidad, los estudios muestran que la mera presencia en las redes
sociales aumenta la legitimidad porque hace que las empresas mejoren sus politicas de RSC



Table 3. Oportunidades para la comunicacion de la responsabilidad social corporativa

Objetivo

Diélogo entre
empresa y grupos
de interés

Ganar credibilidad,
legitimidad y
reputacion

Aumento de
engagement

Impacto en
marketing y
marketing social

Oportunidad

La participacién en redes sociales ayuda a
mejorar la RSC y el didlogo con los grupos de
interés

El uso de diferentes cuentas en redes
sociales, identificando cada grupo de interés,
favorece la comunicacién con los mismos

El contenido en redes sociales puede mejorar
la credibilidad, legitimacion y reputacion de la
empresa

Tener redes sociales obliga a las empresas
a desarrollar una mejor politica de
responsabilidad social corporativa que los
competidores similares, y de esta forma
controlar las expectativas de transparencia y
responsabilidad

El caracter aspiracional del mensaje, asi
como la frecuencia en las publicaciones de
RSC, aumentan el alcance y recomendacion
de los usuarios

Los usuarios prefieren formatos atractivos
como las infografias

Posibilitar comentarios mejora la
comunicacion y la actitud de los individuos
hacia las politicas de sostenibilidad de la
empresa

El sector de actividad en el que opera la
compafiia influye en el interés generado por el
contenido de RSC comunicado

La narrativa transmedia ayuda a provocar
reacciones emocionales positivas bloqueando
otras reacciones negativas causadas por
otras formas de comunicacion de la RSC

Las conversaciones de usuarios sobre las
actividades de RSC impactan positivamente
en la intencion de compra debido al aumento
de identificacién con la marca

Los mensajes de RSC percibidos como
relevantes tienen un impacto positivo en la
confianza de marca, intenciéon de compra y
eWOM

Celebridades e influencers son esenciales
para promover el reconocimiento de marca

Autor/s

(Barbeito-Caamano
y Chalmeta, 2020)

(Huang et al., 2019; Zhang,
Gosselt y De Jong, 2020)

(Dunn y Harness, 2018)

(Balasubramanian, Fang
y Yang, 2020)

(Araujo y Kollat, 2018)

(Huang et al., 2019)

(Liao y Mak, 2019)

(Monfort, Villagra

y Lopez-Vazquez, 2019;
Saxton et al., 2019;
Wang y Pala, 2020)

(Coombs, 2019)

(Chu 'y Chen, 2019)

(Bedard y Tolmie, 2018;
Hazel y Kang, 2018)

(Holiday et al., 2020;
McKeown y Shearer, 2019)
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y las obliga a mejorar frente a la competencia (Balasubramanian, Fang y Yang, 2020). Sin
embargo, hay una serie de barreras que implican muchas preguntas. Se sabe que, en com-
paracion con el discurso de la empresa, el discurso generado por el usuario es mas creible
(Dunn y Harness, 2019). El problema es que todavia hay una falta de conocimiento sobre
como conseguir que los usuarios hablen bien de la empresa y de su politica de RSC.

En cuanto a la forma de lograr el engagement en la comunicacion sobre la RSC, esta
revision de la literatura ha presentado muchas oportunidades para los profesionales encarga-
dos de la gestion de las redes sociales (no a nivel estratégico, sino a nivel operacional). Por
ejemplo, demostrando que la literatura recomienda la creacién de canales de comunicacién
especificos para los stakeholders (Huang et al, 2019; Okazaki et al., 2020; Zhang, Gosselt
y De Jong, 2020); evitando los post informativos y buscando mensajes aspiracionales, asi
como publicando frecuentemente noticias sobre RSC (Araujo y Kollat, 2018); siendo sensi-
bles a las diferentes culturas en las que opera la empresa (Ngai, Einwiller y Singh, 2020) y a
la industria y la competencia (Monfort, Villagra y Lopez-Vazquez, 2019; Saxton et al., 2019;
Wang y Pala, 2020); buscando emociones a través de nuevos formatos de comunicaciéon
como la narrativa transmedia en los medios de comunicacién (Coombs, 2019); permitiendo
comentarios en todos los post para que la empresa pueda hablar con la audiencia (Liao y
Mak, 2019) y utilizando formatos mas atractivos segun las posibilidades de la red (Huang et
al., 2019). Asi pues, esta linea de investigacion esta muy desarrollada y ofrece las mayores
oportunidades a las empresas. El problema es que se presenta de una manera muy operativa
y no estratégica.

Una de las grandes barreras detectadas en la blusqueda del engagement es que hay
una clara falta de diferenciacion en los mensajes (Paliwoda-Matiolanska, Smolak-Lozano y
Nakayama, 2020). En otras palabras, todas las empresas comunican su politica de RSE o de
sostenibilidad de manera similar. Se necesitan estudios que demuestren si las empresas son
capaces de comunicar su propésito de una forma diferenciadora y atractiva.

En cuanto al marketing, las investigaciones han demostrado que la responsabilidad social
de las empresas es una fuente de mejora de reputacion de la marca (Holiday et al., 2020;
McKeown y Shearer, 2019) y que es una oportunidad para las empresas. Sin embargo, sigue
sin estar claro como aumentar la intencién de compra mediante la comunicacién de la RSC.
Los estudios futuros deberian ahondar en estas caracteristicas, ya que la literatura sobre este
tema es escasa (Bedard y Tolmie, 2018; Chu y Chen, 2019; Hazel y Kang, 2018). El articulo
ha demostrado que todavia hay muchas lagunas que cubrir en la investigacion sobre la co-
municacion en linea de la RSE.
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