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Desde de la crisis financiera de 2008, el sector bancario espaiiol se ha enfrentado a un escenario
inédito en el que los consumidores estain mas sensibilizados con la ética en las finanzas, y
donde la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se convierte en una herramienta
fundamental para adaptarse a las nuevas condiciones del mercado y protegerse del elevado
riesgo reputacional. Por otro lado, en los tltimos afios las redes sociales han cobrado una gran
relevancia en todos los ambitos de las relaciones sociales y, en particular, en la relacién de las
empresas con sus grupos de interés o stakeholders.

En este trabajo planteamos un analisis de la comunicacién sobre RSC a través de las redes
sociales, concretamente de la red de microblogging Twitter. Con la ayuda de una herramienta
de software, realizamos un analisis de contenido de todos los mensajes asociados con cada
una de las entidades, que representan la practica totalidad de los activos del sector bancario
espaiol. Nuestra clasificacién parte de la distincion entre RSC Central (Core CSR) y
Complementaria (Supplementary CSR) vy, posteriormente, se divide en aquellas cuestiones
que las entidades de crédito consideran clave en sus memorias de sostenibilidad.

Encontramos que las redes sociales son un entorno propicio para el estudio de cuestiones
relacionadas con la RSC por la gran cantidad de contenidos que se generan sobre aspectos
relativos a la relacién entre empresas y stakeholders. Podemos concluir que la estrategia de
comunicacion de las entidades bancarias no esta alineada con los intereses de sus stakeholders
externos. Este hallazgo pone de manifiesto que las redes sociales son un medio de dificil
control por parte de las empresas y constituye, asimismo, la principal implicacién del trabajo
para la practica empresarial, evidenciando que las empresas no estan aprovechando el
potencial de este canal de comunicacidn, que permite una interaccién permanente con los
stakeholders, y siguen empleando estrategias tradicionales de comunicacién unidireccional.
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1. INTRODUCCION

En los dltimos afos las redes sociales han cobrado una gran relevancia en todos los
ambitos de las relaciones sociales y, en particular, en la relacion de las empresas con sus gru-
pos de interés. Internet y muy especialmente las redes sociales han democratizado los proce-
sos de didlogo entre empresas y stakeholders (grupos de interés), convirtiéndose en medios de
comunicacion para informaciones, criticas, quejas, recomendaciones y todo tipo de comenta-
rios que buscan informar sobre un determinado producto, marca o empresa, e incluso influir
en el comportamiento y actitudes de los usuarios y consumidores hacia ellos (Coombs, 1998;
Jansen et al., 2009). Es importante entender el rol de cada grupo de interés para la empresa
y como puede actuar a favor o en contra de la misma. Las estrategias de marketing digital de
la empresa ayudan a fortalecer las relaciones con los distintos stakeholders que contribuyen a
mejorar la situacion de la empresa en situaciones dificiles o tiempos de crisis.

Este fendmeno coincide con una cada vez mayor sensibilizacién y movilizacién por
parte de los ciudadanos en lo relativo al impacto social de la actividad empresarial. Una
mayor preocupacion que empieza a reflejarse en la actividad legislativa, por ejemplo, la Unién
Europea aprobd en 2014 una directiva sobre informacién no financiera que en Espafia ha
dado lugar a la Ley 11/2018 obligando a grandes empresas y entidades de interés publico a
publicar informacidn social y medioambiental relevante en sus informes de gestion.

En este trabajo estudiaremos la confluencia de ambos fenémenos en la actividad
empresarial sobre la base del marco tedrico desarrollado en el articulo de Gémez-Carrasco,
Guillamoén-Saorin y Garcia Osma (2016). De esta forma determinaremos si en las redes socia-
les hay una mayor presencia de informacién sobre Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
Central (Core CSR), esto es, la directamente relacionada con la actividad principal de una
compaiiia o, por el contrario, predomina la informacién sobre actividades de accion social,
cultural y/o medioambiental, desligadas de la actividad principal y que en nuestro marco
tedrico hemos denominado RSC Complementaria (Supplementary CSR). Asimismo, analiza-
remos si la informacién sobre RSC difundida por las empresas coincide con los asuntos que
preocupan a sus grupos de interés. De esta forma, las empresas dispondran de una herra-
mienta para orientar sus politicas de RSC hacia aquellos aspectos de mayor interés para sus
stakeholders y podran optimizar el impacto de éstas en términos de reputacién corporativa.

Hemos elegido el sector bancario espafiol para la realizacién de este estudio, por tra-
tarse de una actividad empresarial con un elevado impacto social, en especial tras la crisis
financiera iniciada en Espafia en 2008, como demuestra el hecho de que por vez primera
las entidades de crédito apareciesen entre las principales preocupaciones de los espafoles desde
el barémetro del Centro de Investigaciones Socioldgicas de junio de 2012. Este hecho se ha
unido a la aparicidn de crecientes indicios de la existencia de un cambio de mentalidad en
torno a la ética en las finanzas, que se ha traducido también en modificaciones en el compor-
tamiento de los consumidores de productos y servicios financieros. La denominada “banca
ética” que, si bien sigue teniendo un peso poco significativo en el sistema bancario espafiol,
ha visto como sus depositos crecian exponencialmente en los tltimos afios. Segtn el Obser-
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vatorio de la Asociacién Finanzas Eticas y Solidarias (FETS), en el periodo 2008-2012, los
activos depositados en estas entidades se multiplicaron por 4,5 hasta rozar los mil millones de
euros. Ademas, la desapariciéon de numerosas cajas de ahorros y su obra social ha dejado un
importante vacio en el mercado que ahora otras entidades buscan ocupar.

El sector bancario espaiol se enfrenta a un escenario inédito en el que los consumidores
estan mas sensibilizados con la ética en las finanzas y donde la RSC se convierte en una herra-
mienta fundamental para que las entidades de crédito se adapten a las nuevas condiciones del
mercado. Nos encontramos, por tanto, ante un entorno de maximo riesgo reputacional para
el sector, que ha de buscar necesariamente estrategias para mitigarlo.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

En un entorno de movilizacién social potenciado por las nuevas tecnologias de la infor-
macion y la comunicacién, el didlogo con los stakeholders se presenta como una estrategia
esencial para la estabilidad financiera de las empresas (Vasi y King, 2012; Morsing y Schultz,
2006; Ruf et al., 2001). El activismo social gana fuerza y presencia en internet (Yang, 2013;
Kahn y Kellner, 2004), como demuestra el hecho de que la plataforma de activismo online
Change.org cuente con mas de 200 millones de usuarios en 196 paises'. Un claro ejemplo de
su poder de presion es el caso de la peticion realizada en Change.org por parte de una cliente
de Bank of America (el segundo mayor grupo bancario de los Estados Unidos), que solicitaba
la supresion de una comisién de 5 dolares mensuales que la entidad habia comenzado a apli-
car por el uso de sus tarjetas de débito. Esta peticion consiguié mas de 300.000 adhesiones en
un mes, y finalmente la entidad se vio obligada a ceder a las presiones eliminando la comisién
bancaria por ese servicio?.

King y Soule (2007) demostraron empiricamente que las protestas de grupos de activis-
tas tienen una influencia negativa sobre la cotizacion de los valores de una empresa cuando se
involucra a los principales grupos de interés de la empresa y se genera un alto impacto en los
medios de comunicacion. Estas dos premisas se cumplen en el entorno de las redes sociales,
ya que se trata de plataformas con una gran presencia de grupos de activistas que consiguen
una rapida difusién de sus protestas. Por otro lado, King (2008) afirma que las empresas que
han sufrido recientemente un descenso en sus ventas o afrontan problemas de reputacién
son mas sensibles a los efectos de un potencial boicot por parte de grupos de activistas y, por
tanto, presentan una mayor predisposicion a ceder ante las presiones. Este elevado riesgo
reputacional, como ya hemos comentado anteriormente, se da en la actualidad en el sector
bancario espaiiol, por lo que consideramos relevante analizar la manera en que estas entida-
des y sus grupos de interés utilizan la informacion en las redes sociales para, en fases posteriores
de nuestra investigacion, determinar el impacto que esta informacioén puede tener sobre el

! Pagina web de la plataforma de activismo online Change.org (http://www.change.org/about).

2 Change.org: Peticion: “Tell Bank of America: No $5 Debit Card Fees” (http://www.change.org/petitions/tell-bank-
of-america-no-5-debit-card-fees).
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desempeiio financiero de las entidades de crédito, y si condiciona de alguna manera la toma
de decisiones en las empresas afectadas.

Aunque por el momento hay pocos estudios acerca del efecto que la informacion en
redes sociales puede tener en la prictica empresarial, los primeros datos al respecto apuntan
a que estos medios de comunicacién ya influyen en determinados aspectos del desempefio
empresarial, asi Blankespoor, Miller y White (2014) demuestran que la utilizaciéon de Twitter
por parte de determinadas empresas para difundir su informacién incrementa la liquidez
de sus titulos. Bollen, Mao y Zheng (2011) y Zhang, Fuebres y Gloor (2011) encuentran una
correlacion entre el sentimiento en Twitter y diversos indicadores en los mercados de valores
que los llevan a plantear que esta red de microblogging podria servir para predecir movimien-
tos futuros en los mercados de valores. Por otro lado, Jansen et al. (2009) concluyen que esta
popular red de microblogging se ha convertido en un importante canal para el “boca a boca”
de los clientes y recomiendan a las empresas tenerlo en cuenta en el disefio de sus estrategias de
marketing. Kane et al. (2009) analizan el cambio que estd teniendo lugar en las relaciones de
las empresas con su entorno debido a la aparicién de las redes sociales y como estan cam-
biando las reglas del juego, ya que este nuevo escenario potencia la interaccién de las empre-
sas con sus stakeholders y demanda de una comunicacién inmediata y coherente por parte
de las empresas para prevenir dafios en su reputacién. Culnan, McHugh y Zubillaga (2010)
profundizan en la idea de la necesidad de una gestion eficiente de la relacion de las compaiiias
con sus stakeholders en el entorno virtual y realizan una serie de recomendaciones a tener en
cuenta en la estrategia de comunicacion 2.0 para que esta repercuta positivamente en el valor
de la empresa.

2.1. Gestién de los stakeholders y tipos de RSC

Desde el punto de vista de la gestion de los stakeholders, las empresas pueden res-
ponder a las preocupaciones sobre temas de RSC a través de las redes sociales. Es posible
que la comunicacion de RSC en las redes sociales se utilice de manera oportunista como un
instrumento para lograr legitimidad y reparaciéon del dafo a la reputacion, en lugar de como
un medio para comprender los intereses de los stakeholders y hacer una gestion eficiente de
los mismos. Ciertos tipos de RSC se prestan a estas ultimas précticas, donde el potencial para
la gestion de las partes interesadas probablemente dependa de la relacion subyacente entre la
RSC y las actividades comerciales centrales (por ejemplo, Jenkins, 2009; Peloza, 2006; Porter
y Kramer, 2002; Porter y Kramer, 2006). Burke y Logsdon (1996, p. 496) sostienen que la RSC
“es estratégica cuando produce beneficios sustanciales relacionados con la actividad principal
de la empresa, en particular al respaldar actividades comerciales centrales y, por lo tanto,
contribuir ala eficacia de la empresa para lograr sus objetivos”. Estas actividades de “responsa-
bilidad social basica” tienen consecuencias positivas y, por tanto, la informacién sobre la RSE
basica es probable que sea mas creible.

Sin embargo, a menudo, las acciones de RSC estan desconectadas del negocio principal,
como las actividades filantrépicas (Brammer y Millington, 2008; Seifert, Morris y Bartkus,
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2004; Wang, Choi y Li, 2008). Estas actividades de “RSC complementarias” se relacionan con
la accién social, cultural y/o proyectos ambientales a menudo canalizados estratégicamente a
través de fundaciones benéficas (Petrovits, 2006). Estos programas generalmente carecen de
enfoque y coherencia, lo que reduce su impacto social y efecto positivo en la competitividad
a largo plazo (Porter y Kramer, 2002; 2006). Sin embargo, las actividades filantrépicas gozan
de una gran visibilidad en los medios a través de patrocinios y/o marketing relacionado con
una causa (McAlister y Ferrell, 2002). Por lo tanto, la informacién complementaria de RSC
se ajusta a las teorias identificadas por Downling y Pfeffer (1975) y Deegan (2002) sobre las
acciones que las empresas toman para mantener la legitimidad, y en particular, con intentos
de: 1) cambiar las percepciones de las partes interesadas, sin cambiar el comportamiento real de
la empresa, y 2) manejar las percepciones desviando la atencién de los temas de interés a
otros temas afines, en este caso, a la accién filantrépica. Al divulgar la RSE complementaria,
las empresas pueden llamar la atencion sobre la accidn filantrépica, mientras que descuidan
o minimizan la informacién relativa a implicaciones negativas de sus actividades (Goémez-
Carrasco, Guillamén-Saorin y Garcia Osma, 2016).

2.2. Comunicacién RSC y tipos de stakeholders

Teniendo en cuenta la evidencia en la literatura anterior, esperamos que los miembros
de las empresas comuniquen RSC tanto basica como complementaria en las redes sociales.
Sin embargo, como es probable que usen las redes sociales por motivos de legitimidad, espe-
ramos que se centren en cuestiones complementarias de RSC. Esto incluye promover su faceta
filantrdpica para reparar y mantener su legitimidad, particularmente cuando se discuten noti-
cias negativas sobre la empresa. Esta expectativa estd en linea con las conclusiones de Yang y
Liu (2017), quienes encuentran que, al revelar informacion financiera en Twitter, las empre-
sas tienden a minimizar la informacién negativa y a enfatizar la informacién positiva. Por
el contrario, los stakeholders externos (medios de comunicacion, administraciones publicas,
organizaciones no gubernamentales, asociaciones civicas, sindicatos y usuarios individuales
de Twitter) se espera que utilicen las redes sociales para recopilar informacién sobre cues-
tiones fundamentales de RSC que les preocupen y que quieren que las empresas mejoren
(Kietzmann et al., 2011, p. 250). Por lo tanto, esperamos que las partes interesadas externas
prefieran comunicacion relacionada con las cuestiones fundamentales de RSC casi exclusiva-
mente. Esto sera particularmente cierto cuando haya noticias que llegan al mercado sobre las
implicaciones negativas de las actividades de la empresa.

Sobre la base de estos planteamientos, planteamos las siguientes preguntas de investi-
gacion:

m ;Cudl es la importancia de la RSC de las empresas en las comunicaciones que tienen
lugar en Twitter?

m ;Cuales son los aspectos de la RSC que provocan un mayor interés para los
stakeholders? ;Y para las companias? ;En qué se diferencia la comunicacion entre
los distintos tipos de usuarios?




3. METODOLOGIA

Para dar respuesta a las preguntas de investigacion calcularemos la proporcion de tweets
asociados a alguna de las categorias de nuestro esquema de RSC sobre el total de tweets rela-
cionados con las entidades analizadas en el periodo de estudio. Posteriormente, estudiaremos
la comunicacién de las cuentas de usuarios dividiéndolas en internas y externas en funcién
de su relacion con las entidades analizadas. Analizaremos el contenido de sus mensajes sobre
la base de nuestro marco tedrico de RSC, que diferencia las acciones de RSC en funcién de su
conexion con el negocio principal. De esta forma, podremos determinar si la comunicacién
de las cuentas internas de las compaiiias estd alineada con los intereses de los stakeholders o,
por el contrario, presenta intereses divergentes.

Analizaremos la estrategia de comunicacién de las entidades bancarias espafiolas en
redes sociales. Para ello utilizaremos la informacion vinculada al nombre de las distintas enti-
dades en la red social de microblogging Twitter. Twitter inici6 su actividad en julio de 2006 y
cuenta actualmente con mas de 300 millones de usuarios activos en todo el mundo. Ademas
de su expansion, Twitter ofrece otra ventaja fundamental para nuestro andlisis, la concre-
cién de sus mensajes, que se encuentran limitados a un méximo de 280 caracteres (140 en
el momento del estudio) facilitando asi el andlisis del contenido esencial de cada uno de los
tweets asociados a las entidades.

A continuacién, detallamos el proceso completo mediante el cual recogemos y anali-
zamos la informacién asociada al impacto social de las entidades que componen el sistema
bancario espafiol, en el que distinguimos cinco fases:

m Almacenamiento de informacién (tweets). El software que utilizamos realiza capturas
constantes de tweets desde la Twitter “application program interface” (API) en fun-
cién de los términos de busqueda que hemos introducido, hasta 400 por direccion IP.
Cada tweet queda almacenado en una base de datos en Structured Query Language
(SQL), incorporando la siguiente informacién: a) término de buisqueda; b) cédigo
identificador del twittero; c) fecha y hora exacta del tweet; d) vinculo del tweet con
otro anterior (retweet o respuesta), y e) mensaje o tweet propiamente dicho.

m Extraccion de tweets. Nuestros términos de busqueda son los nombres de las enti-
dades bancarias que hemos seleccionado para analizar y que representan la préc-
tica totalidad del sector bancario espafol. Los datos financieros se han obtenido de
Bankscope tomando en cuenta las cifras de cierre del ejercicio 2012, ya que eran las
ultimas disponibles para todas las entidades en el momento en que delimitamos el
sector. Las 41 entidades analizadas representan el 95,9 % de los activos bancarios en
Espana y abarcan todas las categorias de entidades de crédito que reconoce el Banco
de Espana: bancos, cajas de ahorros, cooperativas de crédito y entidades bancarias
extranjeras. Debido a la importante reestructuracién que ha sufrido el sector bancario
espaiol en los ultimos afos, la categoria de cajas de ahorros representa realmente
a las antiguas cajas de ahorro reconvertidas en bancos. Todos los tweets capturados
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en el periodo analizado, que en este caso abarca desde el 14 de noviembre de 2013 al
17 de febrero de 2014, se vuelcan en un fichero con el formato CSV (del inglés, comma-
separated values). Posteriormente, subimos el fichero a la aplicacién que nos permite
procesar la informacién dando lugar a un corpus de tweets ya codificados en base a
nuestra metodologia.

m Filtrado de contenidos. Con anterioridad a la creacién del corpus se eliminan las pala-
bras sin significado (preposiciones, conjunciones, determinantes, etc.) o “stopwords”
y se filtran todas aquellas palabras, twitteros y hashtags que introducen informacién
no directamente relacionada con la actividad de la entidad, normalmente derivadas
de una accién publicitaria o de patrocinio llevada a cabo por la entidad financiera.
Por ejemplo, en el caso de BBVA, que patrocinaba en ese momento la Liga de Fuatbol
Profesional (LFP) espaiiola, hay multitud de mensajes asociados con la liga de futbol y
que incluyen la palabra “BBVA” sin que en ningtin caso el mensaje haga referencia ala
entidad, ya que hablan de partidos concretos, fichajes, arbitrajes, etcétera.

m Creacion del corpus. El software convierte el fichero de tweets en una lista de palabras
ordenadas de mayor a menor frecuencia de aparicién. Estas palabras, que agrupan
a todo el conjunto de tweets en los que aparecen, constituyen la unidad fundamen-
tal para realizar nuestro andlisis de contenido. El proceso es el mismo para hashtags
(palabras precedidas del simbolo #, que son etiquetadas de esta forma para conseguir
una mayor visibilidad). En cuanto al andlisis de twitteros, estos aparecen ordenados
en el listado de mayor a menor grado de participacién (ya sea porque los escriben
o porque son mencionados en ellos) en tweets que contengan el nombre de la enti-
dad o cualquiera de los términos de busqueda asociados. El programa informatico
en este caso presenta una limitacion, ya que el fichero con el que se elabora el corpus
de palabras puede contener un maximo de 5.000 tweets. En el caso de que el fichero
asociado a una determinada entidad supere esta cifra, lo que suele ocurrir con la
banca mediana y la gran banca dependiendo de la amplitud del periodo de anilisis,
el programa realiza un muestreo aleatorio de 5.000 tweets para elaborar el corpus
y posteriormente aplica el trabajo de codificacion a todo el fichero. No obstante, el
tamano de esta muestra garantiza que sera representativa para una poblacién infinita
de tweets con un nivel de confianza del 95 % y un error muestral asociado de 1,386 %.

m Proceso de codificacion manual. Consiste en ir asociando esas palabras, hashtags y
twitteros a cada uno de los criterios que hemos creado en funcién de nuestro marco
tedrico, que parte de la distincién entre RSC Central y Complementaria. Tanto para la
identificacion de los stakeholders clave como de los criterios asociados en el marco de
la RSC, hemos tenido en cuenta la informacion proporcionada por todas las entidades
en sus informes de RSC y definido un marco comun para todas. Los criterios son los
mismos para palabras y hashtags y estan basados en impactos de las entidades banca-
rias sobre sus principales grupos de interés o stakeholders. La tipologia de twitteros se
ha realizado en funcién del colectivo al que pertenecen y de su relacién con la entidad
analizada. El trabajo de codificacion se extiende a las 300 palabras mas usadas (se
revisan y Unicamente se clasifican cuando proceda), los 90 hashtags (se revisan y sola-




mente se clasifican cuando proceda) y los 30 twitteros mas relevantes (se clasifican en
todos los casos). Estos limites se han fijado tras observar que la frecuencia asociada a
palabras, hashtags y twitteros caia significativamente para una entidad promedio.

4. RESULTADOS

Pregunta de investigacion #1: ;Cudl es la importancia de la RSC de las empresas en las
comunicaciones que tienen lugar en Twitter?

En primer lugar, nos interesa conocer la importancia que los temas relacionados con
la RSC tienen sobre todo el contenido de Twitter acerca del sector bancario espaiol. Como
podemos ver en la tabla 1, en los tres meses analizados se han recogido cerca de un millén de
tweets que contienen el nombre de las 41 entidades objeto de estudio. El proceso de filtrado ha
eliminado 81,6 miles de tweets por no guardar relacién alguna con la propia actividad de estas
empresas. De los 888,3 miles de tweets analizados, un 47,2 % han sido incluidos en, al menos,
uno de los criterios definidos, es decir, casi la mitad de los mensajes que se han emitido en
Twitter en este periodo acerca de las entidades bancarias espafiolas estan relacionados con el
impacto de su actividad sobre alguno de sus grupos de interés.

Tabla 1.

Nimero de tweets recogidos, filtrados, analizados y clasificados en al menos
un criterio de RSC por entidad bancaria

Tweets
Clasificados en al menos un
criterio RSC
#  Entidad Recogidos Filtrados Analizados Total %
1 Banca March 482 0 482 162 33,6

20 Caja Rural Granada 78 0 78 65 83,3
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Tabla 1. (continuacién)

Nuamero de tweets recogidos, filtrados, analizados y clasificados en al menos
un criterio de RSC por entidad bancaria

Tweets
Clasificados en al menos un
criterio RSC

#  FEntidad Recogidos Filtrados Analizados Total %
.21 _CajaRural Navarra 43 0 . B 26 605 .
22 CajaRuralSoria . 3 0 3 27 80,6, .
23 CajaRuralTeruel 47 0 .. 47 2 . 150
24 Cajp3 ... 1923 65 . 1858 1331 | L7
25 Cajamar . 4815 910 . 3.905 . 2.329 . 59,6 _.
.26 CaralunyaBane . 2.833 0 ... 2833 . 2476 . 874 .
27 CEISS . 2067 . (U 2067 1501 72,6
.28 Cidbank . 4228 1589 . 2,639 .. 554 . 210
29 Coop57 . 212 (U 212 . 104 493
30 DeutscheBank . 9.781 ] 79 9702 5813 . 599 .
31 Ibercaja ... 10735 66 10669 8899 . 834
32 INGDirect . 4318 1946 2372 1279 . 539 .
33 Kumabank 11091 758 010333 . 6.108 . 591 .
34 Liberbank . 34162 | 0 34162 28.176 . 825 .
35 Lloyds ... _...1993 . 15 1978 1584 . 80,1
36 NCGBanco . .. . . . 3.773 . 340 3433 . 2173 633
37 Oikocredic 42 0 42 . 3. . 3L7. .
38 Openbank 2505 (U 2505 . 2307 921 .
39 TriodosBank 1492 | 0 . .. 1492 . 699 .. 46,9
(40 Unicaja 59850 24450 35400 6.076 . 172 .

41 Unnim 126 6 120 96 80,0

TOTAL 969.945 81.620 888.325 419,376 47,2

Nota: *Matriz del grupo BFA-Bankia.

Fuente: Elaboracién propia.

Por lo tanto, la primera conclusion que podemos extraer es la enorme relevancia de la
RSC en el contenido de las redes sociales. Asimismo, llama la atencion que cerca de un 50 %
de los tweets clasificados guardan relacion con la entidad BFA-Bankia. Este protagonismo se
explica por tratarse de la cuarta entidad bancaria del pais por volumen de activos, protagoni-
zar el mayor rescate de una entidad financiera espafiola durante la crisis, el elevado nimero
de ahorradores afectados por el caso de las “participaciones preferentes” y por diversos casos de
corrupcion, uno de los cuales tuvo importantes novedades judiciales durante el periodo estu-
diado. No obstante, aunque Bankia es la entidad que mas mensajes genera por su relaciéon
con los stakeholders en términos absolutos, en valores relativos son varias las entidades que
la superan en las que los tweets sobre RSC representan por encima del 80 del total, como se
puede observar en la tabla 1. El caso de Bankia nos sirve para plantear la hipdtesis de que,
en un sector controvertido, la informacién difundida por las redes sociales tiene un marcado
sesgo negativo y, por tanto, potencia la mala reputacion de las empresas. En cualquier caso,
serd una cuestiéon que analizaremos en estudios posteriores, ya que en el trabajo que nos
ocupa nos centramos en el analisis de contenidos sin entrar a analizar sentimiento.




Otra de las cuestiones que nos llama la atencién en la tabla 1 es que las dos entidades
con un mayor niumero de tweets filtrados, BBVA y Unicaja, se encuentran entre las que pro-
porcionalmente tienen un menor nimero de tweets relacionados con la RSC con un 20,5 %
y un 17,2 %, respectivamente. Esto se debe a que para las entidades cuyo nombre aparece
vinculado a cuestiones alejadas de su actividad principal y, muy especialmente, a grandes
eventos deportivos (BBVA era el patrocinador principal de la Liga de Futbol Profesional y
Unicaja esponsoriza a un equipo de baloncesto de la Liga ACB), la mayor parte de los tweets
aparecen referidos a cuestiones de la actividad patrocinada y nuestro proceso de filtrado es
capaz de mitigar solamente en parte el ruido que generan para el analisis de contenido en
relacion a la actividad bancaria.

Pregunta de investigacion #2: ;Cudles son los aspectos de la RSC que provocan un mayor
interés para los stakeholders? ;Y para las compaiiias? sEn qué se diferencia la comunicacion de
estos dos tipos de usuarios?

A continuacidn, analizaremos el contenido de los mensajes para identificar los temas
que mas influyen en que una entidad genere un mayor o menor nimero de comentarios.
Asimismo, estudiaremos la estrategia de comunicacion en redes sociales de las empresas para
determinar cuales son sus principales puntos de interés y si éstos coinciden con los de sus
stakeholders. De ahora en adelante abandonamos el analisis de corte exclusivamente trans-
versal y trabajaremos con un modelo de datos de panel siendo cada observacion el numero
de tweets por entidad y dia, lo que da lugar a un total de 2.816 observaciones. Hay dias para
los que no se ha registrado actividad en Twitter en relacion a algunas empresas y por ello esas
observaciones no forman parte de la muestra, que podria haber contado con un maximo de
3.772 observaciones (41 empresas * 92 dias).

En la tabla 2 podemos observar el contraste de medias del cruce de criterios de usua-
rios y tipo de RSC que demuestra que los usuarios de Twitter que pertenecen a las empresas
presentan un comportamiento distinto al de los usuarios externos. Como usuarios internos
encontramos cuentas corporativas, de directivos y de empleados. Los usuarios externos son
administraciones publicas, empresas, medios de comunicacién, ONG, plataformas y asocia-
ciones, sindicatos y twitteros particulares. Para ello, hemos realizado un test de contraste de
medias primero en valores absolutos y, posteriormente, en relacién al total de tweets emitidos
por cada uno de los grupos de usuarios, ya que los usuarios externos son mas y presentan un
mayor nivel de actividad y, por tanto, podrian no ser comparables de esta manera. Ambos
tipos de test arrojan el mismo resultado, indicando que los usuarios externos de las empre-
sas hablan mas que los internos sobre RSC Central, y que estos tltimos presentan un mayor
nivel de participacién que los primeros en cuestiones de RSC Complementaria. Por lo tanto,
se puede concluir que, a pesar del predominio global de contenidos sobre RSC Central, las
empresas analizadas realizan un notable esfuerzo de comunicacién sobre acciones de RSC
Complementaria que, sin embargo, no se traduce en un mayor interés de los grupos de inte-
rés por este tipo de acciones. De esta forma proporcionamos evidencia empirica de que las
redes sociales son canales que escapan al control de las empresas, a diferencia de los medios
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de comunicacién tradicionales, donde este control si esta presente en mayor o menor medida
(Mangold y Faulds, 2009).
Tabla 2.

Valores medios de tweets relacionados con RSC Central y Complementaria para
usuarios internos y externos y prueba T pareada

Valores medios
Niimero de tweets por entidad y dia

Obs** Usuarios externos Usuarios internos
 Tiveers relacionados con RSC Central 2.816. . 4481 882" .
 Tiveets relacionados con RSC Complementaria 2816 . L0 I 2,497
Tufeets relacionados con RSC. Central/ . 834 0.79 0,68
_Ntmero total de sweets por tipo de usvario T T T
Tweets relacionados con RSC Complementaria/ 834 0.21 0.36*

Ntmero total de fweets por tipo de usuario

Notas: *Diferencia estadisticamente significativa — Prueba T pareada, p <0.001. ** El nimero de observa-
ciones se reduce a 834 cuando hablamos en términos relativos porque se trata de un cociente en el que el
denominador es “niimero de fweets emitidos por usuarios internos (externos)”, por lo tanto, cuando no
existen tweets el cociente es indeterminado y esas observaciones se excluyen de la muestra. Dado que las
cuentas internas presentan una actividad inferior al de las externas y el test exige que haya observaciones
comparables para ambos tipos de usuarios, esta circunstancia hace que el nimero de observaciones se vea
disminuido.

Fuente: Elaboracién propia.

Para concluir nuestro analisis de resultados, en las tablas 3 y 4 profundizamos en los
temas que componen cada una de las dos grandes areas que diferenciamos en relacién a la
RSC. Asi, en la tabla 3 observamos que los temas de RSC Central que mds relacionados se
encuentran con la generacién de tweets son, por este orden: 1) la creacién de valor para los
accionistas (tw_a_creacvalor), lo cual se explica por tratarse de un periodo que contiene la
fecha de cierre del ejercicio y la publicacion de resultados, lo que en el caso de las socieda-
des cotizadas tiene un notable impacto en materia informativa; 2) las practicas comerciales
(tw_c_p_practcom), y dentro de ellas, las relacionadas con la gestion del ahorro (tw_c_p_ahorro)
por los casos de afectados por las “participaciones preferentes”; y 3) los incumplimientos nor-
mativos (tw_s_incumplimiento), relacionados con escandalos contables y casos de corrup-
cién, como los apuntados anteriormente en el caso de BFA-Bankia. En cuanto a los temas
que generan un menor interés y, por tanto, menor cantidad de informacién son, también por
este orden: 1) la igualdad en materia laboral y la inclusién social de colectivos desfavoreci-
dos en la plantilla de trabajadores (tw_e_igualdade~div), un aspecto que, a pesar de aparecer
en la mayor parte de las memorias de sostenibilidad, no ha generado ni un solo mensaje en
el periodo analizado; 2) la inclusién financiera (tw_s_inclusionfinanc), que era originaria-
mente la razén de ser de las cajas de ahorros pero en la actualidad tiene un caracter marginal
en la actividad de este tipo de entidades de crédito; y 3) la inversién socialmente responsable
(tw_s_isr), un tipo de productos financieros elaborados en base a criterios ASG (ambientales,
sociales y de buen gobierno corporativo) que, tal y como indica el informe “European SRI




Study 2012” elaborado por Eurosif (European Sustainable Investment Forum), suscitan en
Espafia un interés inferior a la media europea y ademas se vio seriamente reducido durante
la crisis financiera.

Tabla 3.

Estadisticos descriptivos y correlaciones con el nimero total de zweets para
las variables que se agrupan en RSC Central

Desviacion
Variable Media Tipica Min Mix tw_total
(1) tw_total 315.4 1.053.1 1 18.084 1

0 180 (0.01)

(14) tw_s_isr 0.13 3.6
Notas: *p <0.05; **p <0.01.

Fuente: Elaboracién propia.

Respecto a la RSC Complementaria, que recordamos se trata de informacién proce-
dente casi en su totalidad de las propias entidades bancarias, la tabla 4 muestra que la accion
cultural es la que guarda una mayor correlacién con la cantidad total de tweets, seguida de la
accién social y, a una mayor distancia, se encuentra la accién medioambiental. Este hallazgo
refuerza la tesis defendida por diversos autores (i.e. Gémez-Carrasco, Guillamoén-Saorin y
Garcia Osma, 2016; Valverde y Fernandez, 1998; Nuiiez, 1998) de la mayor visibilidad de este
tipo de acciones y de su uso como acciones de marketing.

Tabla 4.

Estadisticos descriptivos y correlaciones con el niimero total de tweets para
las variables que se agrupan en RSC Complementaria

Desviacion
Variable Media Tipica Min Miix tw_total
T wweoml 31545 1053029 L sosd T
Q) owculwral 9.641 . 40709 ______( 0 855 ... 0351
__(3)_tw_medioambiental 1301 10.688 LU 281 0338
(4) tw_social 4.726 18.457 0 286 0.249**

Notas: *p <0.05; **p <0.01.

Fuente: Elaboracién propia.
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5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacion ha sido un primer acercamiento al fenémeno de la RSC a través de las
redes sociales, concretamente de la red de microblogging Twitter. Para ello, hemos realizado,
con la ayuda de una herramienta informatica, un analisis de contenido de todos los mensajes
asociados con cada una de las entidades analizadas, que representan la practica totalidad de
los activos del sector bancario espafiol. Hemos establecido una clasificacién que parte de la
diferencia entre RSC Central y Complementaria y que, posteriormente, se divide en aquellas
cuestiones que las entidades de crédito consideran clave en sus memorias de sostenibilidad.
Tras nuestro trabajo de clasificacién y el posterior andlisis hemos alcanzado las siguientes
conclusiones:

o Cerca dela mitad de los mensajes (47,2 %) que se han emitido en Twitter en el periodo
analizado estan relacionados con la RSC de las entidades bancarias, lo que pone de
manifiesto la relevancia de esta cuestion en las redes sociales.

e La RSC Central es el contenido predominante en redes sociales. Mientras las cuen-
tas internas de las empresas (corporativas y de directivos y empleados) realizan un
esfuerzo para potenciar la RSC Complementaria, esto no se traduce en un mayor
interés de los grupos de interés por este tipo de acciones.

e Los temas que mds cantidad de tweets generan en relacién con la RSC Central son
la creacion de valor para los accionistas, las practicas comerciales relacionadas con la
gestion del ahorro y los incumplimientos normativos relacionados con escandalos
contables y casos de corrupcion. Los temas que generan un menor interés y, por tanto,
menor cantidad de informacién son la igualdad en materia laboral y la inclusiéon
social de colectivos desfavorecidos en la plantilla de trabajadores, la inclusién finan-
ciera y la inversion socialmente responsable (ISR).

e Respecto a la RSC Complementaria, la accion cultural es la que guarda una mayor
correlacién con la cantidad total de tweets, seguida de la accién social y, a una
mayor distancia, se encuentra la accién medioambiental.

Este estudio presenta varias limitaciones entre las que destacamos el hecho de haberlo
basado en una unica red social y se podria argumentar que el comportamiento e intereses de
los usuarios difieren de unas redes a otras. No obstante, Twitter es, como ya hemos comentado,
la red de microblogging mas grande del mundo y se encuentra entre las de mayor nimero de
participantes en el global de las redes sociales. Ademas, cada dia estas redes estdn mas inter-
conectadas permitiendo compartir contenidos entre ellas, una asociacién que Muralidharan
et al. (2011) califican de “estadisticamente significativa” para el caso de Twitter y Facebook. De
esta forma, las conclusiones extraidas de este estudio podrian ser aplicables a todo el entorno
de redes sociales. Por otro lado, Twitter refleja de manera sistematica las noticias publicadas
en otros medios de comunicacion (Sprenger et al., 2014) y podria ser también el reflejo de
realidades sociales mas alla de Internet, tal y como demuestran Tumasjan et al. (2010) en el
caso de procesos electorales.




En cuanto a las fortalezas del estudio, destacamos que se trata de una cuestién de
actualidad con amplias implicaciones para la practica empresarial, ya que las empresas se
encuentran actualmente en un nuevo escenario al que tienen que adaptar sus estrategias de
comunicacién. También es importante subrayar que abarca la practica totalidad de un sector
empresarial y la totalidad de los tweets referidos a la actividad de estas empresas durante un
periodo de 93 dias, llegando a recoger cerca de un millén de tweets, por lo tanto, los resulta-
dos obtenidos reflejan fielmente la realidad de este sector. Por altimo, la clasificacion manual
de los tweets ha sido replicada para dos de las entidades analizadas por personas ajenas al
proyecto alcanzando una coincidencia superior al 80 %, lo que dota de fiabilidad a nuestro
trabajo.

Nuestro trabajo proporciona nuevas evidencias que no habian sido hasta ahora contem-
pladas en la literatura y refuerza algunos hallazgos que ya habian sido puestos de manifiesto
por otros autores previamente. En el ambito de la investigacion, este trabajo presenta las redes
sociales como un entorno apropiado para el estudio de cuestiones relacionadas con la RSC
por la gran cantidad de contenidos que se generan sobre aspectos relativos a la relacién entre
empresas y stakeholders. Por otro lado, encontramos que la estrategia de comunicacién de
las empresas no esta adecuadamente alineada con la de los stakeholders, ya que estos se intere-
san basicamente por cuestiones relacionadas con el negocio principal de las compafiias mien-
tras que las cuentas internas se ocupan de cuestiones complementarias en una proporciéon
significativamente superior a la de los stakeholders externos, este resultado demuestra que las
redes sociales son un medio de dificil control por parte de las empresas en linea con lo expuesto
por Mangold y Faulds (2009). Este punto constituye asimismo la principal implicaciéon del
trabajo para la practica empresarial, ya que pone de manifiesto que no se esta aprovechando
el potencial de este canal de comunicacién que permite una interacciéon permanente con los
stakeholders y se siguen empleando estrategias tradicionales de comunicacién unidireccional.
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