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Resumen: Los procesos de recesion econdmica y los cambios politicos que se
estan desarrollando en las sociedades occidentales, plantean una disyuntiva sobre
el papel social de las empresas y su modo de relacionarse con el publico. Se ha
producido el despertar de consumidores/as conscientes de su poder, tanto como
creadores/as de contenidos a través de los espacios digitales, como de vigilantes
activos de las acciones de empresas y gobiernos. Ante esta realidad, las organiza-
ciones no pueden actuar sin atender al entorno, deben reconocer su responsabili-
dad social y responder a las demandas de sus stakeholders a través de una gestion
empresarial ética y comunicativa. En el presente articulo se reflexiona en torno a
una propuesta de ética empresarial de corte discursivo capaz de responder a las
exigencias sociales y promover una comunicacion transparente que incorpore los
intereses de los grupos afectados por la actividad empresarial.

Abstract: The economic crisis and the political changes that are taking place in
Western societies set out a dilemma about the social role of companies and their
social interactions. Nowadays, consumers have become aware of their power,
both as creators of content through digital tools, as active guards of the actions of
companies and governments. In front of this, organizations cannot act without pay
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attention to their environment; companies must recognize their social responsibility
and respond to the stakeholders demands through an ethical and communicative
management. We'll explain a business ethics based on a discursive model, because
it can be useful to attend social demands, to promote transparent coommunication,
and to incorporate the interests of those affected by business activity.

Palabras clave: ética empresarial, ética discursiva, prosumidor/a, monitorizacion,
confianza.
Keywords: business ethics, discourse ethics, prosumer, monitoring, trust.

1. INTRODUCCION

L AS EMPRESAS son organismos vivos que se relacionan con el entorno a tra-
vés de sus acciones y sus comunicaciones. La crisis econdmica que se viene
desarrollando desde el afio 2007, asi como el consecuente descrédito de los go-
biernos debido entre otras cosas a sus politicas austeras, son el caldo de cultivo
para el resurgir de la ciudadania (FEENSTRA ez a/. 2016). Ahora mds que nunca
se pone de relieve que una gestion ética y saludable de las empresas resulta vital
para el mantenimiento de su actividad, y para conseguir este objetivo, su de-
venir diario debe estar en conexidn con las demandas cambiantes del entorno.

En este sentido, la confianza es un activo clave, ya que cuando se confia
en otra persona se depositan ciertas expectativas en su comportamiento, al
igual que ocurre con las organizaciones. Por esta razén, la coherencia y la cre-
dibilidad son dos aspectos clave de los discursos comunicativos a través de los
cuales se va a construir la imagen de la empresa en el imaginario social. As,
se debe tener en cuenta que debido a los cambios acontecidos en el escenario
actual, “el ciudadano se siente mds amenazado por las maquinarias comunica-
tivas de instituciones publicas y grandes corporaciones” (Arvaro 2013, 225).
Frente al descontento, la desconfianza e incluso la desafeccién ciudadana, las
organizaciones tendrdn que aprender a incorporar la ética en su gestién y a
comunicarla. En este orden de cosas, uno de los rasgos clave de esta nueva
realidad es que “el comportamiento del consumidor, pero también el de las
empresas, poco tiene que ver con el que tenfan hace unas décadas” (MEDINA-
AGUERREBERE 2013, 95).

El principal objeto del presente texto se centra en reconstruir las
bases morales de la ética aplicada a la empresa, entendida como la respuesta
miés adecuada a la crisis de confianza social que viven gran parte de dichas
organizaciones. Ademds, se ahondard en los nuevos rasgos que caracterizan a
los/as consumidores/as conscientes de su papel como ciudadanos/as, y de su
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capacidad para la produccién de contenidos, rasgos que les convierte en sujetos
audaces frente a los mensajes de las empresas. Esta nueva realidad transforma las
relaciones existentes entre las instituciones y sus publicos, que tradicionalmente
han estado caracterizadas por la unidireccionalidad, otorgindoles un nuevo
cardcter bidireccional y permitiendo la entrada de muy diversas voces en la
empresa, una situacién que solamente se puede construir desde la confianza.
Asi pues, reflexionar sobre la dimensién moral de las organizaciones em-
presariales y la necesaria incorporacién de la ética en su gestién y comunica-
cién, supone reconocer a las empresas como parte de la sociedad civil, de un
espacio de libertad que las dota de moralidad. Para esto, la autora se basard en
la propuesta de ética empresarial y econémica dialégica fundamentada en la
ética discusiva de J. Habermas y K. O. Apel (CortiNA 2003; GARCIA-MARZA
2004; CONILL 2006). Esta metodologia resulta interesante, ya que exige la con-
secucién de un acuerdo de todas las partes implicadas a través de argumentos
esgrimidos sin ningdn tipo de coaccién en el seno de un didlogo real inclusivo.

2. LA CONSTRUCCION DE ORGANIZACIONES SALUDABLES

Sefiala la fildsofa Adela Cortina que ahora mds que nunca necesitamos la
ética (CORTINA 2013), y es que ha sido ampliamente demostrado que los malos
habitos y vacios éticos existentes a la hora de gestionar empresas y gobiernos,
han provocado grandes costes humanos, que hoy en dia ain se estdn pagando
en nuestro pafs. La toma de conciencia de la ciudadania de dicha situacién, ha
puesto en el punto de mira a empresas, gobiernos y otras entidades. Frente a
este descrédito, las organizaciones no pueden renegar més de su responsabilidad
social y tienen que replantear tanto su gestién como su comunicacién. Es decir,
en un contexto de crisis econémica y social, con una desafeccién ciudadana
generalizada, existe la necesidad de incorporar una gestion ética en el dia a dia
de las organizaciones empresariales. Porque solamente desde la ética, las em-
presas podrdn recuperar la confianza perdida por parte de la sociedad asi como
atender a las nuevas exigencias y necesidades del consumidor/a, que también
es ciudadano/a y tiene el poder de crear contenidos propios (prosumidor/a). Y
lo mds importante, porque ninguna campana de comunicacién llevada a cabo
por una marca o empresa tendrd éxito, si la propia organizacién no goza de
legitimidad y credibilidad social. Consecuentemente, la ética es el camino a
seguir para recuperar el valor social de las empresas y para comunicar de forma
veraz y digna sus actuaciones y decisiones. De cualquier otro modo, el ptblico
no otorgard crédito a la empresa y dejard de prestarle su apoyo, lo que implica-
ria a la larga, acabar con el desarrollo de su actividad concreta.
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En el presente punto, se definird un modelo de gestién ética econdémi-
ca y empresarial basada en la ética dialégica habermasiana, desarrollada por
la Escuela de Valencia, ya que las bases morales que brinda pueden suponer
el modo mds acertado para que las empresas se comprometan con su fin so-
cial: “satisfacer necesidades humanas con calidad, a través de la obtencién del
beneficio” (CortiNa 1997, 29). Dicho modelo aporta las bases morales de
funcionamiento para una gestién empresarial respetuosa con el entorno, que
promueva la escucha activa de los diferentes grupos de intereses, y convierta la
igualdad y la justicia en valores irrenunciables de la cultura corporativa. Por-
que éste es el inico modo de promover una comunicacion transparente de las
dindmicas organizacionales.

2.1 Etica empresarial de corte discursivo

Nos encontramos insertos en un mundo global y globalizado, una rea-
lidad social caracterizada por la transfiguracion de los limites espacio-tempo-
rales. En este escenario de interconexiones, las TICs juegan un papel central,
permitiendo el acceso masivo de la ciudadania a los contenidos informativos,
generando “nuevos espacios de interaccién” (QUEROL 2011, 29). Al mismo
tiempo, los entornos econémicos se vuelven inestables, obligando a las em-
presas a internacionalizarse, ampliando asi sus dmbitos de accién. Este hecho
implica que sus decisiones ya no afectan tan solo a su entorno mds inmediato,
sino a todos los territorios en los que radica su actividad. La interconexién
propia de esta sociedad global acrecienta las responsabilidades de la empresa,
que tiene que lidiar con mayor nimero de grupos, ahora en diferentes Estados
nacionales. De este modo, al operar de forma simultdnea en escenarios con
cuerpos legislativos y tradiciones diferentes, la ética se convierte en la herra-
mienta idénea para ofrecer soluciones a los conflictos de accién que le puedan
surgir en los diferentes contextos, ya que plantea una forma de universalizar las
buenas acciones mds alld de los marcos legales. Y es que “cuanto mds complejas
son las sociedades y mds cambiantes los entornos, mds ineficaces resultan las
soluciones juridicas y mds rentables los mecanismos éticos para resolver los
conflictos con justicia” (CORTINA 2003, 29). En resumen, la globalizacién mo-
difica los limites de la esfera econdmica, politica y tecnoldgica; distorsionando
las fronteras nacionales y convirtiendo la dimensién moral en la clave de adap-
tacién empresarial a esta nueva realidad.

La ética empresarial que se propone aqui tiene cardcter integrativo, es
decir, entiende “economia y ética como dos l6gicas interconectadas en el 4m-
bito social” (GARCIA-MARZA 2004, 124). Desde esta concepcidn se deja atrds
la visién tradicional de la empresa como un ente aislado y “la economia sus-
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tentada sobre la racionalidad autointeresada e individualista del homo oecono-
micus” (CALVO 2013, 67), para empezar a reconocer a la empresa como una
entidad plural, que tiene responsabilidad sobre sus decisiones y acciones. Pero
no solamente esto, sino que ante el retroceso en el papel del Estado, y el nuevo
protagonismo de la sociedad civil, la empresa se reconoce como un ente moral
que se mueve en el dmbito de la libertad, en la moralidad de sus decisiones,
ya que tiene la capacidad de escoger entre un curso de accién u otro, al igual
que lo hacemos los seres humanos. Una vez reconocido el cardcter moral de las
organizaciones empresariales, se propone una ética empresarial y econdémica
dialégica fundamentada en la ética discusiva desarrollada por Jiirgen Haber-
mas y Karl Otto Apel, ya que se basa en el principio de universalizacion, por el
cual “el punto de vista moral se centra en el reconocimiento reciproco de todos
los implicados por los efectos de una norma o institucién” (Garcia-MarzA
2004, 103), y exige la consecucién de un acuerdo de todas las partes implicadas
a través de un didlogo real inclusivo. Desde este punto de vista, cualquier nor-
ma o accién llevada a cabo por la empresa, deberd ser discutida en un didlogo
igualitario que incluya las voces afectadas por ésta.

A partir de esta concepcidn, las bases sobre las que ha de desarrollarse la
actividad empresarial son la legitimidad y la confianza que ha de serles otor-
gada por parte de la ciudadania. Y esto pasa por la gestién transparente de sus
recursos morales, que son “todas aquellas disposiciones y capacidades que nos
conducen al entendimiento mutuo, al didlogo y al acuerdo como mecanismos
basicos para la satisfaccién de intereses y para la relacién consensual de los
conflictos de accién” (Garcia-MARZA 2004, 47). De este modo, la validez
de la empresa debe residir en la gestiéon comunicativa de sus recursos morales
y no en una mera estrategia racionalizadora, que es lo que ha generado una
total desconfianza de los/as consumidores/as frente a las marcas, y un descré-
dito enorme de las comunicaciones y campanas que estas empresas llevan a
cabo a través de diferentes medios. Al contrario, la gestién comunicativa de
estos, le permite ser responsable de sus acciones, basadas en juicios racionales,
y reconocer que los intereses de los demds deben ser integrados en la prictica
empresarial, hecho que le permitird comprometerse con el cumplimiento de
las expectativas que el publico tiene depositadas en dichas instituciones.

Y qué es comprometerse mds que establecer una relacién de confianza
entre la empresa y sus publicos. Una relacién basada en un juego de expec-
tativas reciprocas, que otorga a la organizacién la capacidad de justificar sus
actos, aportando razones a aquellos grupos frente a los que debe responder.
Consecuentemente, si la empresa quiere mantener su posicién social, debe
basar sus relaciones en la reciprocidad y el reconocimiento de la autonomia
que ostentan los grupos con los que se encuentra entrelazada. En dicho re-
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conocimiento se hace patente la necesidad de fomentar didlogos reales que
conviertan a la organizacién en un ente plural y abierto a las criticas. Porque al
tener que dar razén de sus actuaciones la empresa debe establecer un didlogo
edificado sobre razones morales, ya que esto le va a permitir argumentar de
forma universalista, y en un contexto globalizado, enfrentarse exitosamente a
los conflictos globales.

Un enfoque dialdgico de la ética empresarial permite crear una ética uni-
versalista, porque a través del didlogo se pueden identificar los presupuestos
morales universales referidos a la validez de las normas y a la inclusién en el
didlogo de los grupos afectados por éstas. Si bien somos conscientes de que el
contrario de esta afirmacién también podria llegar a ser cierto, es decir, que la
validez de las normas es interna a la comunidad que entabla el didlogo; consi-
deramos que las normas universales exigirfan un didlogo global, al menos en
potencia. La utilidad que se desprende de dicha concepcidén permite afirmar
que las normas vigentes en una sociedad no tienen por qué ser validas, si no
cuentan con todos los intereses en juego y expresan intereses generalizables.
Esta afirmacidn entiende la empresa como una institucién dindmica que debe
adaptarse a los cambios culturales y de otra indole, hecho que construye el
espacio para incorporar los cambios en las demandas de consumidores/as, que
deberdn tener vigencia y validez moral. Consiguientemente, la clave reside en
reconocer el valor moral del didlogo, como un camino a través del cual “se al-
canza el acuerdo y consenso necesarios para establecer, mantener y desarrollar
la legitimidad de la empresa” (Garcia-MaRZA 2004, 236), y dicha legitimidad
debe encontrar sus bases, hoy en dia, en pilares tan sélidos como la transparen-
cia o el respeto al medioambiente.

En esta linea, se debe senalar que el principio del didlogo en bisqueda
del acuerdo describe un contrato moral basado en la plena ausencia de coac-
cién entre los participantes. Cuando habla de contrato moral, Garcia-Marzd
se refiere a un “acuerdo racional entre todas las partes implicadas y/o afecta-
das por la actividad empresarial” (Garciae-MaRZA 2004, 160). Este contrato
permite recoger la reciprocidad, ya que a partir de él se reconoce el hecho de
que existe un juego de expectativas reciprocas entre la empresa y sus grupos de
intereses. Se trata pues de didlogos en los que existe la posibilidad de comuni-
cacién, donde estdn incluidos todos los afectados por la actividad empresarial,
que deben poder participar reciprocamente y en igualdad de condiciones. No
obstante, se debe resaltar que se trata de una idea regulativa, en la realidad no
se van a dar nunca las condiciones ideales para el didlogo, aun asi, se debe hacer
lo posible por aproximarse a dichos principios.

Desde aqui, se considera que una comunicacién ética puede ser uno
de los caminos mds adecuados para la recuperacion de la confianza del publi-
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co, para afianzar los lazos entre empresa y sociedad, y sentar las bases para el
desarrollo de dicho didlogo. Cuando se trata de comunicar éticamente, esto
implica tener como valores centrales la transparencia, la veracidad, la recipro-
cidad y la escucha activa. Sin embargo, no falte decir que una empresa no po-
drd comunicar éticamente si en su gestién misma no incorpora la ética como
principio gufa. A colacién, nuestras razones para optar por la ética discursiva
como modelo para la consecucién de una empresa ética y saludable se centran
sobre todo en el proceso de participacién dialégica que dicho modelo permite
incorporar en la empresa. En este sentido, somos conscientes de que

...la cantidad de intereses en juego que rodean la organizacién hace necesario
establecer un modelo participativo que permita incluir de manera activa tanto a
sus stakeholders internos como externos. Un tipo de participacién que posibilite
el consenso y el acuerdo y cuya inclusién no esté supeditada a un determinado
punto de vista moral, a una cultural o historia compartida, a una aportacién de
capital determinada o a una condicién social o laboral concreta (CALvO 20104,

276)

Esta metodologia subraya la participacién y contribuye a una conforma-
cién de empresas mds conscientes y a la constitucién de una ciudadania mds
activa. En esta linea, hemos escogido esta opcién frente a otras como la de la
ISCT de Donaldson y Dunfee (1994), porque destacamos el potencial univer-
sal de la ética discursiva. Asi pues, la ISCT adopta una postura pluralista que
reconoce que las normas éticas no necesariamente son de aplicacién universal
(ALVARADO er al. 2009) sino que debe existir tolerancia entre los enfoques de
otras culturas, siempre evitando caer en el relativismo ético (DoNALDSON y
DUNEEE 1999). Si bien esta teorfa tiene su potencial transformador, conside-
ramos que hay marcos normativos universales que deben ser respetados y que
aunque las organizaciones deben tener en cuenta la cultura de cada territorio
en el que operan, existen principios morales universales que deben primar.
Desde nuestro punto de vista, en la interseccién entre lo universal y lo particu-
lar se crea un espacio donde puede operar de forma efectiva la propuesta de la
ética discursiva, que permitird a la organizacién discernir qué normas son las
que debe respetar atendiendo a las exigencias de los stakeholders que operen en
cada territorio.

2.2 Stakeholders: la escucha activa del entorno
Esta pequena aproximacion a la ética empresarial dialégica nos ha per-

mitido observar algunas de las potencialidades de dicho modelo para construir
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organizaciones saludables y sociedades justas. La clave se centra en recono-
cer la relacién reciproca entre organizacién y stakeholders, quienes deben ser
incluidos en un didlogo real desarrollado sin coacciones. Es la Teoria de los
stakeholders (FREEMAN 1984) la que permite tender un puente entre la teo-
ria y la prdctica, aproximdndonos al didlogo mediante la identificacién de los
grupos de intereses de la empresa, proceso en el cual una buena gestién de la
comunicacion corporativa resulta imprescindible. Dicha teorfa entiende los
stakeholders como “any group or individual who can affect, or is affected by,
the achievement of a corporation’s purpose. Stakeholders include employees,
customers, suppliers, stockholders, banks, environmentalists, government and
other groups who can help or hurt the corporation” (FREEMAN 1984, vi). De
tal suerte, resulta interesante sefalar que dicho término fue utilizado por pri-
mera vez en un memorando sobre planificacién empresarial elaborado por el
Stanford Research Institute en el afio 1963, donde se definia los stakeholders
como aquellos grupos sin cuyo apoyo la organizacién podria dejar de existir.
Como se puede observar, esta definicién implica el reconocimiento por parte
de la empresa de una necesidad de relacionarse con la sociedad. Se deja asi atrds
una concepcién de racionalidad econémica que concibe a la empresa como un
ente autista desvinculado de lo social.

Freeman desarrolla la teoria de los stakeholders a lo largo de la década de
los ochenta, y uno de sus rasgos fundamentales es que concibe un modelo de
gestion que integra siempre de forma conjunta los aspectos éticos y los orga-
nizativos de la empresa (GoNzALEZ ESTEBAN 2012, 71). Dicho autor no es el
primero en hablar de la interrelacién de la empresa con sus publicos, pero si el
primero en poner de relieve la necesidad de gestionar la empresa desde dicha
interrelaciéon. En consecuencia, la teoria de los stakeholders tiene como novedad
la inclusién de componentes econémicos y éticos en un mismo paquete, donde
se hace especial énfasis en las relaciones de la empresa con el entorno. Desde un
punto de vista moral, el dmbito de las relaciones es lo que resulta de mayor in-
terés, ya que se empieza a hacer patente la importancia de incluir en la gestién
empresarial los intereses de aquellos grupos con los que se relaciona la empresa
en el desarrollo de su actividad. Asi, se reconoce la pluralidad de intereses que
se encuentran implicados en la empresa, la existencia de valores morales y una
perspectiva a largo plazo del proyecto empresarial. Esto otorga el fundamento
para poder desarrollar nuestra visién de la responsabilidad social empresarial,
ya que para responder o dar razén de nuestras actuaciones, primero se tiene
que saber ante quién. Asi pues, la empresa deberd entablar un “didlogo con to-
dos sus stakeholders, con el fin de averiguar qué intereses y valores son comunes
a todos ellos y por tanto universalizables, qué intereses son propios de cada
grupo y cuales son simplemente individuales” (GoNzALEZ EsTEBAN y GARCIA-
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MAaRZA 2006, 162). De estos tres tipos de intereses, la empresa siempre deberd
intentar satisfacer en primer lugar los universalizables. Aunque los grupales
e individuales se sitGen por detrds, la organizacién también se esforzard por
tenerlos en cuenta y darles respuesta.

Para mantener su actividad prolongada en el tiempo, la empresa deberd no
solo identificar a estos grupos de intereses, sino también integrar sus demandas
para darles respuesta, mientras mantiene siempre una actitud proactiva respecto
a cada uno de ellos de forma jerarquizada. A lo largo del tiempo, la gestién co-
municativa de sus recursos morales, entre los que se encuentra la confianza, le
permitird generar reputacién en su publico. En esta linea, hay que tener en cuen-
ta que la responsabilidad social corporativa no es lo mismo que la reputacién, “la
RSC supone la asuncién empresarial de la responsabilidad por su impacto social
... pero su reputacion es la percepcién que individuos, grupos y sociedad tienen
de esa empresa, positiva, neutra o negativa en todos los contextos posibles” (DEL
FrEsNO 2012, 26). Al fin y al cabo, responsabilidad empresarial se refiere a la
obligacién moral que tienen las empresas de responder de sus propias actuacio-
nes ante la sociedad, en la medida en que las empresas respondan ante sus grupos
de forma veraz, podrdn generar una mejor reputacion.

En su ajustamiento a la sociedad, la empresa debe tener en cuenta la
realidad y las caracteristicas del entorno en que se mueve, en su justificacion
sobre las elecciones que ha tomado, deberd tener en cuenta tanto las normas
vigentes en esa sociedad como las vélidas moralmente. Porque la economia “es
mucho mds que lo que muchos entienden por economia, ya que ésta tiene que
estar al servicio del desarrollo humano” (CorTINA 2005, 11). Por esta razdn,
la empresa serd responsable de todos sus dmbitos, tanto el econémico y el am-
biental como el social, de forma constantemente interrelacionada. Repasando
lo que se ha venido sefialando hasta el momento, cualquier organizacién en
su toma de decisiones desde la libertad que caracteriza a todo ser o institucion
que se mueve dentro del dmbito de la sociedad civil, posee una responsabilidad
de cardcter econémico, social y ecolégico (GonzALEZ ESTEBAN 2007, 207). Es
decir, debe dar respuesta de sus actos y actividades frente a la sociedad, sobre
todo frente a aquellos afectados tanto presentes como futuros, porque estd
inserta en todos los espacios de la vida social y como tal, sus decisiones afectan
las condiciones de vida de la ciudadania.

3. CAMBIOS EN LA FIGURA DEL/LA CONSUMIDOR/A

Anteriormente, se ha destacado la necesidad de identificar los grupos
de intereses o stakeholders que se encuentran directamente relacionados con la
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actividad empresarial para que dicha actividad goce de legitimidad social. El
conjunto de consumidores y consumidoras forman parte de dichos grupos, pero
hoy en dia, no se debe pasar poralto el hecho de que tanto sus practicas como sus
exigencias han variado considerablemente. Aqui se destacardn dos rasgos que
son de vital importancia para conocer a esta nueva figura de consumo y accién:
su capacidad para crear contenidos a través de las redes y su capacidad critica
como ciudadano/a para desvelar las malas pricticas empresariales y/o de otra
indole. Estos dos rasgos se pueden asociar a dos procesos culturales, politicos y
econémicos atin abiertos. En primer lugar, la sociedad de la informacién y las
facilidades que otorgan las nuevas herramientas digitales para compartir, crear
contenidos e influir en las empresas. En segundo lugar, la crisis econémica
y social que estd azotando nuestro pais, asi como muchos otros, y que han
despertado la conciencia critica de la ciudadania, que se muestra ahora alerta
respecto a las practicas de empresas, gobiernos y otras instituciones sociales.

3.1 Prosumidores/as y creacion de contenidos

Se acepta de forma generalizada que el primer autor en acufiar el término
prosumer fue Toflle en su obra 7he Third Wave (TOFFLER 1980), para referirse a
aquel consumidor que se convierte en productor de contenidos, que al mismo
tiempo acaba consumiendo. Cabe sefialar que existen antecedentes a dicho
concepto en los trabajos de McLuhan y Nevitt, quienes en su obra 7ake Today
(McLuHAN y NEVITT, 1972) avanzaron que la tecnologfa electrénica permiti-
ria al consumidor asumir simultdneamente los roles de productor y consumi-
dor. Esta idea se ha visto finalmente realizada, otorgdndole al sujeto de consu-
mo la capacidad de influir en los procesos empresariales y la configuracion de
la propia marca. De esta manera, el concepto “prosumidor”, procedente del
inglés prosumer, pretende enlazar dos palabras: producer (productor) y consumer
(consumidor). Fusionando estas dos vertientes, se destaca el paso del pablico
de un papel pasivo a otro activo y consciente de la importancia de su rol en la
legitimidad de la empresa. Nada de esto serfa posible sin el desarrollo de la web
2.0 y las redes sociales, que crean nuevos espacios de interaccién entre consu-
midores/as y de creacién de contenidos diversos

Much of what transpires online, especially on what has come to be known as
Web 2.0, is generated by the user. Web 2.0 is contrasted to Web 1.0 (e.g. AOL,
Yahoo), which was (and still is) provider- rather than user-generated. Web 2.0 is
defined by the ability of users to produce content collaboratively, whereas most
of what exists on Web 1.0 is provider-generated. It is on Web 2.0 that there

has been a dramatic explosion in prosumption. It can be argued that Web 2.0
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should be seen as crucial in the development of the ‘means of prosumption’;
Web 2.0 facilitates the implosion of production and consumption (Rrtzer y

JURGENSON 2010, 19)

Como punto de partida, se debe reconocer que “el mercado de la comu-
nicacién cuenta con nuevas audiencias que participan a la vez como produc-
tores y consumidores de contenidos a través de nuevas pantallas” (ANDREU-
SANCHEZ y MARTIN-PASCUAL 2014, 136). Las nuevas pantallas se refieren a
las oportunidades que otorga el escenario tecnoldgico para que ciudadanos/
as y consumidores/as influyan en las empresas o en los procesos politicos. La
prictica de monitorizacién de la actividad politica es un claro ejemplo del
papel activo que toma el publico, y esto no se puede obviar, ya que influye
en los procesos de consumo, y en cémo la gente se relaciona con la empresa y
las marcas. Asi, “el proceso de monitorizacién supone, en los momentos que
se produce, una evidente capacidad de influencia del ciudadano que ejerce la
accién” (FEENSTRA 2013B, 159). En resumen, se han destacado dos rasgos, el
interés y capacidad de crear contenidos y consumirlos, asi como la capacidad
de influir en los procesos econdmicos y politicos. Esta realidad promueve la
reformulacién de parte de la comunicacién que lleva a cabo la empresa, que no
puede actuar de espaldas al publico, ya que sus acciones estdn siendo vigiladas
a la vez que la veracidad de sus campanas de comunicacién estd en el punto
de mira de la opinién publica. Por tanto, el conjunto de prosumidores/as se
encuentra formado por sujetos que nada tienen que ver ya con seres pasivos y
aislados, sino con otros dispuestos a participar en la construccién de la marca,
influenciando incluso los modos en que se hace publicidad.

Desde el marco de las comunicaciones publicitarias también se ha explorado el
importante papel que pueden desarrollar los consumidores como colaboradores
de la produccién y difusiéon de estas comunicaciones. La figura del prosumidor
y su importante papel en las acciones de marketing viral han trazado nuevos
caminos y oportunidades para desarrollar comunicaciones publicitarias que
cuentan con el compromiso de los consumidores (Marti, CABRERA y ALDAS

2012, 336-7)

A raiz de esta cita, se puede deducir que es mds ficil comprometerse o
conectar con un contenido o mensaje que se ha ayudado a crear, que otro del
que se es simplemente un receptor pasivo. En este aspecto, se trae a colacién un
ejemplo de publicidad de marca que por su sencillez e incluso inocencia, puede
resultar muy ilustrativo para entender el lazo irrenunciable del consumidor
con la creacién de la marca y las campanas de comunicacién de la empresa.
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El ejemplo en cuestién se refiere a la campana de las galletas Tosta Rica, “Las
Tosta Rica las dibujas td”, un concurso de dibujo donde nifos y nifas pueden
enviar sus propuestas, sabiendo que los dibujos ganadores serdn impresos en las
famosas galletas. Un rasgo interesante de este caso es cémo el/la consumidor/a
no solamente participa en la comunicacidn, sino que transforma tanto la mar-
ca como su producto tangible, en este caso, las galletas. Al imprimir su dibujo
sobre la galleta, el sujeto estd formando parte de la marca y a la inversa. Al fin
y al cabo, ;dénde acaba la marca y empieza la persona? Las fronteras no son
rigidas y quizd ni tan siquiera existen, ya que al adquirir un producto o servi-
cio, el/la consumidor/a se estd apropiando de sus significados. Asi pues, el/la
consumidor/a tiene el poder de decisién, porque los intangibles que manejan
las empresas y marcas se desarrollan en su mente, y la empresa se limita a adi-
vinar ese pensamiento e intentar influir en él de buen grado. Como bien senala
Joan Costa, la imagen es un intangible que se forma en la mente del publico,
por eso la empresa no puede incidir directamente sobre dicho activo, solamen-
te lo puede intentar por medio de la comunicacién y los valores (Costa 1999).

Por tanto, la figura del prosumer compone lo que se podria considerar
una gran base de talentos que la empresa no puede desperdiciar ni ignorar.
Un ejemplo claro de esta marea de influencia del publico en la gestién de las
marcas se ejemplifica en la proliferacion de redes o plataformas en las que cada
internauta puede acceder y compartir su opinién y/o experiencia sobre un pro-
ducto o servicio concreto. En el caso del sector hotelero, existen ejemplos como
Booking.com o TripAdvisor entre otros. Estas plataformas sirven de espacio de
interaccién entre consumidores/as, donde es posible “sharing information with
friends and to a certain extent with the public ... that allows humans to stay in
touch and to make new contacts” (Fuchs 2011, 292). Porque el criterio de los
iguales es el que mds puede ayudar a realizar la eleccién adecuada, cada vez mds
la gente, consciente de su poder de influencia, quiere compartir su opinién y
esto es sefial de que cada vez son mds activos, saben cémo quieren las cosas, e
invierten su tiempo en hacérselo saber a la empresa misma.

Como se puede observar, serfa un error para las organizaciones empre-
sariales dejar todo este saber desprovisto de atencién, lo que implica que el
mejor modo de gestionar la comunicacién de cualquier tipo de organizacién
es encontrarse en contacto directo y constante con los diferentes stakeholders
o grupos de intereses, que hoy en dia toman la forma de prosumers. Porque
el establecimiento de un didlogo reciproco va a permitir no solamente que la
empresa esté al tanto de los cambios que se dan en el entorno y que van a afec-
tar a su producto, sino que le va a autorizar a beneficiarse, entendido en una
vertiente mutua, de los conocimientos, intereses y aspiraciones de esta figura.
Es decir, ;quién conoce mejor a la marca que los/as consumidores/as? Nadie.
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Todos los conocimientos, experiencias y expectativas que conforman su rela-
cién con la marca, solamente pueden ser conocidos por ésta, desde el didlogo y
la cesién de parte de su poder en este grupo. Y las nuevas posibilidades técnicas
que brinda el espacio web, pueden ser adecuadas para acercar esos didlogos
simétricos a una realidad cada vez mds factible, que permita al mismo tiempo
edificar conductas empresariales éticas.

3.2 Consumo y ciudadania: el auge de voces criticas

Los ultimos acontecimientos politicos y econémicos han hecho mella en
el espiritu de la ciudadania, transformando las relaciones de consumo y de otra
indole. La creciente desconfianza que impregna las diferentes esferas sociales
promueve la construccién de un/a consumidor/a que entiende el consumo
como una actividad moral, y que demanda de las empresas una actitud ética y
una comunicacién veraz. Desde el punto de vista de las organizaciones empre-
sariales, la tendencia debe ir encaminada a un cambio en la forma de entender
la gestion de la informacién, un paso clave para ir hacia la integracién de una
gestion ética en las empresas.

De este modo, en los tiempos que corren las barreras que separaban la in-
formacién privada de la empresa de aquella que estaban obligados a presentar
publicamente, se han distorsionado. Y debido al auge de una ciudadania critica
y activa, ahora no son solo las leyes las que demandan la publicidad de dicha
informacion, sino que también lo reclama la sociedad civil. Y es que, los grupos
de intereses son observadores que exigen la rendicién de cuentas a la organiza-
cién. En este aspecto, Epstein habla de c6mo la transparencia en la gestién y
la informacién de los avances de la empresa, puede convertirse en una ventaja
competitiva, ya que permitird que dichos grupos sean leales a la institucién.
Tradicionalmente la teorfa econémica clésica ha primado la informacién sobre
los indicadores financieros, dejando de lado los no financieros, que puedan
contribuir a la salud de la compania. Sin embargo, en un contexto como el
actual, esto no resulta suficiente, dicho autor pone de relieve la necesidad de
reformular los principios comunicativos y de informacién de las empresas.

En un tiempo en que las personas ajenas a la empresa tienen mds eleccién
que nunca respecto a dénde invertir su capital, para quién trabajar, con quién
asociarse, y dénde comprar bienes y servicios, muchos gerentes estdn ofrecien-
do mds informacién a fin de hacer que estas personas se decidan por su com-
pania. Los gerentes estdn llegando a la conclusién de que no existen buenas
razones para mantener ocultos los datos que indican el rendimiento empresarial

(EpsTEIN y BIRCHARD 2001, 27)
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Atréds han quedado los tiempos de ocultar informacién y permitir accio-
nes corruptas, las empresas que deseen conectar con este nuevo prosumidor/
a-ciudadano/a, como la autora le va a denominar aunando los dos rasgos
principales vistos anteriormente, deberdn mostrarse abiertas al didlogo. Para
generar lealtad entre los grupos de intereses, se debe dejar atrds la cultura de
la confidencialidad, que no hace mds que alejar a la empresa de sus publicos,
desestructurando las posibles relaciones fructiferas que podrian darse entre
ellos. El paso de una comunicacién unidireccional a otra con multiples focos,
cuyos centros de accidén se encuentran dispersos y generan un fluir de ricas
aportaciones, es una de las tendencias comunicativas que mds fuerza estd co-
giendo. Atrds deben quedar las organizaciones autistas, porque actualmente
“existe una divisién entre las empresas analdgicas que estdn mal vistas y las de
la sociedad digital, porque se adaptan mejor en términos de comunicacién a
las exigencias de esta sociedad, que son muy elevadas” (MoRraTALLA 2015). El
publico se decanta hacia aquellas empresas y marcas que le permiten expre-
sarse, pero sobretodo, que atiendan a la realidad social y actiien éticamente,
estableciendo canales de comunicacién con multiples focos.

Descubriremos que estos nuevos mensajes, mds que depender del medio uti-
lizado, dependen de la mentalidad que hay detrds, de una visién mucho més
“adulta” del consumidor. Formas de comunicar que utilizan mecanismos de did-
logo, participacion, donde la utilidad de lo que la marca propone supera la mera
imposicién de un mensaje. No cambia el medio, cambia la forma de pensar en

quién recibe el mensaje (CERIA 2014, 194)

La figura del prosumidor/a-ciudadano/a aprende a interactuar con la
organizacién a través del potencial revolucionario y transformador de las nue-
vas herramientas de comunicacién. Sin embargo, no es el medio online el que
cobra importancia, “sino la tecnologia en si como capacidad de revolucio-
nar los procesos de interaccién con el publico, ... de meter literalmente el/la
consumidor/a dentro del proceso, de modificar de forma sustancial la manera
en la que concebimos la construccién de una marca desde la comunicacién”
(CER1A 2014, 195). Toda empresa y marca que se resista a comprender este
nuevo papel del consumidor/a como ciudadano/a, estard negando la realidad
y actuando sin entender qué significa realmente atender a las exigencias de los
stakeholders. La ciudadania es a la vida politica lo que los/as consumidores/
as a la econémica, es decir, es el/la consumidor/a como ciudadano/a econé-
mico el que tiene el poder frente a los productores, frente al marketing y la
publicidad. Por eso debe implicarse activamente en orientar el consumo hacia
un modelo mds responsable desarrollando conciencia de su poder, porque es
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quien decidird si consume o no, o si apoya a una organizacién. También serd
responsable de desmontar las viejas pricticas comunicativas unidireccionales
y de dudosa ética, para construir otras que pongan en el centro la ética y la
transparencia.

Un ejemplo de este papel activo del prosumidor/a-ciudadano/a reside en
las respuestas ciudadanas frente a la comunicacién o publicidad que no se con-
sidera ética. Y es que, se debe comprender que al hablar de publico también se
habla de ciudadanos y ciudadanas conscientes de las implicaciones sociales que
subyacen a los discursos medidticos. En esta linea, Feenstra analiza la monitori-
zacion publicitaria (FEENSTRA 2013A) como un proceso politico que permite al
publico responder frente a aquellos anuncios que consideran inmorales, median-
te una atenta observacién de la comunicacién publicitaria. La contrapublicidad
y el activismo medidtico son parte de este proceso. El primer caso se refiere a la
denuncia, de forma organizada y creativa, de las malas prdcticas publicitarias, asi
como del propio modelo de consumo, mediante el uso del lenguaje publicitario
de las marcas (FEENSTRA 2014, 100). En el segundo caso, consumidores andni-
mos “denuncian posibles enganos publicitarios, o contestan anuncios que son
considerados erréneos, falsos o inadecuados” (FEENSTRA 2014, 103). Se produ-
ce pues una eclosién de voces que pueden servir a la empresa para conocer las
expectativas depositadas por parte del publico en su actividad, y por tanto, en la
medida en que se establezcan didlogos con dichas voces, se podrd fundamentar
la legitimidad social de la organizacién. Lo importante es tomar conciencia de
que los ciudadanos/as estdn empezando a adoptar “un papel social relevante
cuando actGian como consumidores en busca de un fin que va mds alld de las
exigencias del propio consumo” (DE MIGUEL 2013, 9).

Sin embargo, si bien es cierto el aumento en el surgimiento de voces
criticas entre los propios consumidores, no debemos pasar por alto el ruido
informativo al que estos deben enfrentarse en su dia a dia, y que puede acabar
provocando en dicho publico una distorsién de la realidad. Es decir, cabe
tener en cuenta que el flujo de informacién ingente e inmanejable a que estd
expuesto el/la consumidor/a puede obstaculizar la formacién de su voz critica
y sus posibilidades de influir en las empresas (ZHAO ¢t al. 2016; CHEN et al.
2016; ARIELY 2000). Asi, cuanto mds critico sea el consumidor con la selec-
cién informativa, mds podrd cerciorarse la empresa de que su criterio es valido
para juzgar la actividad empresarial con respecto a unos pardmetros universa-
les. En esta linea, algunas pricticas como el whistleblowing nos muestran que
los sistemas de alertas y denuncias de irregularidades ético-legales perpetradas
por las empresas pueden ser una nueva herramienta de gran efectividad para
que los/as consumidores/as aprendan a incidir sobre dichas acciones nocivas
(CaLvo 2016).
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4. EL RESTABLECIMIENTO DE LA CONFIANZA PERDIDA

Con el estallido financiero del 2007, salieron a la luz las malas costum-
bres que habfan arraigado en numerosas instituciones. En términos generales,
las decisiones tomadas por agentes empresariales habian puesto por encima del
bienestar social, los intereses egoistas de unos pocos, basindose en la premisa
de un homo oeconomicus desprovisto de valores morales (CarLvo 20108). En el
caso de Espafa, “a las malas prdcticas financieras, a la falta de control de esas
précticas, a la corrupcién politica se unieron problemas como el de la construc-
cién y, en el fondo de todo ello, malas costumbres, empecinadamente arraiga-
das” (CorrINa 2013, 21), las relaciones de confianza entre los agentes socia-
les y econdmicos se vieron rotas. En este sentido, no se debe olvidar que “la
confianza en una empresa, en sus relaciones contractuales o en sus productos,
guarda relacion directa con las razones que tenemos para esperar un determi-
nado comportamiento o resultado, con el cumplimiento de una serie de expec-
tativas previamente depositadas en ella” (GARCIA-MARZA 2004, 146). De este
modo, las empresas no pueden obviar los procesos de cambio social que estdn
ocurriendo, porque afectan a su rol y sus relaciones con la sociedad, asi como
tampoco pueden obviar el nuevo papel del/la prosumidor/a-ciudadano/a. La
situacién de desafeccién ciudadana con respecto a las entidades econémicas y
gubernamentales, tiene mucho que ver con el incumplimiento de las expec-
tativas, ya que se ha puesto por encima del interés social el interés egoista. La
situacién actual muestra que el cuento del autointerés y el individuo auténomo
se ha mostrado como lo que siempre fue: falso.

Es d’idiotes, d’idiotes racionals, com diu el mateix Sen, pensar que I'egoisme
i linteres propi fan funcionar per si mateixos els mercats. Sense aquest saber
moral, sense la honestedat que comporta respectar els contractes; sense la co-
operacié i col-laboracié necessaries per a la produccid; sense la credibilitat del
producte o marca, etc., no hi ha confianca. I sense confianca no hi ha mercat,
només hi ha selva. Com conclou Sen, I'¢tica empresarial es pot considerar com
un dels actius productius més importants que una economia i una societat dis-

posen (GARcia-MARZA 2012, 9)

Cuando aquel 15 de mayo de 2011, miles de ciudadanos/as salieron a
ocupar plazas y calles, también lo hicieron como consumidores/as. La ciudada-
nia revel6 su poder, mostrando indignacién frente a vicios como la corrupcion
y el egoismo, que estaban ocultos tras las practicas de ciertas entidades y sus
comunicaciones. Un ejemplo de la necesidad de cambios, tanto en la gestién
como en la comunicacién, dentro de este nuevo escenario, lo encontramos

26 MARiA MEDINA-VICENT



en el caso Bancaja, analizado por la consultora de comunicacién Villafane &
Asociados. En marzo del afio 2011 Bancaja pas6 a denominarse Bankia, nom-
bre que se establecié como marca comercial. En estos momentos, “Bankia se
habia convertido en diana de todas las criticas que suscitaba el sector financiero
por parte de una ciudadania desencantada que comenzé a desconfiar de todo
y todos” (SoTiLLo y RUBINOS 2014, 67). La marca Bankia, con poco tiempo
de vida, acumulaba una gran desconfianza de sus clientes, lo que la habia con-
vertido en un “activo téxico”. Se precisaba con urgencia una estrategia para
recuperar la confianza perdida. En el contexto del 15M la entidad se planted
un nuevo cambio de marca, ante lo que la consultora se negd, alegando que
no se conseguirfa recuperar la confianza del publico planteando una estrategia
lampedusiana, que se basa en cambiar algo infimo, para que realmente nada
cambie. Se precisaba pues de cambios mds profundos, que atafien a la raiz mis-
ma de las acciones de empresas y organizaciones, y en cémo se relacionan con
el pablico, ambos procesos a largo plazo.

Y es que utilizar la comunicacién de forma estratégica ha sido en parte
uno de los grandes errores cometidos por empresas y otras instituciones, pensar
que con una comunicacién falsa podian ganarse al publico y disfrazar la inmo-
ralidad de sus malas decisiones, en el caso de que se diesen, ha ido generando
cada vez mds desconfianza en el publico. Porque el/la consumidor/a actual ha
dejado atrds su minoria de edad, y es capaz de distinguir un engano cuando lo
ve, porque ha sido ensenado a través de numerosas campanas disenadas para
hacer un lavado de cara de diferentes marcas. Al igual ha ocurrido con la ética
en la empresa, que ha sido utilizada como cosmética para tapar malas practicas
(LUQUE et al. 2016; GIL, 2017; PEREZ y BETANCUR, 2017). Sin embargo, no
hay maquillaje lo bastante fuerte como para tapar los vicios arraigados, y me-
nos cuando emerge la figura del/la prosumidor/a-ciudadano/a, que sabe cémo
influir en las empresas a través de sus propios contenidos, al mismo tiempo que
identifica los riesgos sociales de sus actuaciones. Atendiendo a esta realidad, se
podria decir que las empresas parecen haber olvidado que no son organizacio-
nes neutras, sino que se encuentran insertas en el dmbito social y que por tanto,
disponen de “capacidad para dar respuesta a los problemas de la sociedad”
(Garcia EcHEVARRIA 1982, 28). Dicho desajuste entre el sentido social de la
empresa y la nula atencién que presta hacia sus responsabilidades con para los/
as afectados/as de sus acciones, provoca que hoy en dia exista la necesidad de
recordar que la confianza es un recurso moral clave para el funcionamiento de
las organizaciones. Se ha de reconocer que las relaciones empresa-sociedad, se
basan en conjuntos de expectativas, que conforman a su vez las relaciones de
confianza en el entramado social:
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La confianza, entendida como relacién social, tiene dos polos: el del sujeto que
confia (truster) y el del depositario de la confianza (trusted). El sujeto ejecuta
la accién de confiar a partir de un universo de conocimientos o creencias que
le permiten tener un conjunto de expectativas ciertas sobre su relacién con el
objeto de su confianza. Confiar significa apostar, mantener expectativas, tener
esperanza en que los referentes utilizados son ciertos, esto es, que corresponden
realmente a las caracteristicas del depositario. ... Es por esto que las relaciones
de confianza involucran el riesgo irreductible de ser defraudado, y una desven-

taja: la vulnerabilidad (LujAn PoNcCE 1999, 39-40)

Asi pues, la vulnerabilidad contiene una doble via, en el sentido de que
la empresa cuenta con la legitimidad que le otorga la sociedad, sin embar-
go, al haber defraudado las expectativas que ésta disponia en su actuacién, ha
perdido su papel legitimo. El sociélogo Bernard Barber describe la confianza
como “a generalized expectancy of good behaviour on the part of others over
whom we have no control (...) has the general function of social ordering, of
providing cognitive and moral expectation maps for actors and systems as they
continuously interact” (BARBER 1983, 19). De alguna manera, la confianza
permite que se den por sentadas ciertas premisas de comportamiento, el actuar
sobre la idea de que no nos defraudardn y no defraudaremos. Al mismo tiem-
po, estas razones permiten actuar en el escenario social, al igual que confiamos
que una institucién interacttie con los distintos grupos sociales en base a unos
principios morales concretos, derivados de su papel social. A partir de las ideas
de Barber, Garcia-Marzd entiende que la confianza tiene bases racionales:

We can therefore say that trust has a rational base, or that it is supported by
reasons. This cognitive base cannot “guarantee” the result of the action, but it
does allow us to assume the risk involved in trusting a person, organization or
product. In other words, it enables us to link our intentions with the possible

results we expect (Garcfa-MARZA 2005, 210)

Las relaciones de confianza no se basan en creencias o esperanzas ciegas
depositadas en algo incierto que se desea que acontezca, sino en un juego re-
ciproco de expectativas y obligaciones. Expectativas que se depositan en la ac-
tuacién de la organizacién, y obligaciones que se contraen en funcién de lo que
ese otro va a esperar de nosotros. En la medida en que se cumpla este circulo,
podremos contar con la confianza de los demds, ya que habremos cumplido
nuestro papel. En el dmbito empresarial, la confianza es un recurso que permi-
te a la empresa gestionar su relacién con los grupos de intereses con menores
costes, y de forma legitima, ya que reduce los costes de coordinacién y tran-
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saccién (Garcia ECHEVARRIA 1982, 19), al fomentar una cooperacién social a
través del contrato moral propuesto por Garcia-Marzd. Por consiguiente, para
restablecer la confianza perdida y la legitimidad, se deben reconsiderar las bases
de la relacién social de la empresa con los grupos sociales desde la nocién de
contrato moral.

Cuando habla de contrato moral, Garcia-Marz4 se refiere a un “acuerdo
racional entre todas las partes implicadas y/o afectadas por la actividad empre-
sarial” (GARCciA-MARZA 2004, 160). Este contrato permite recoger la recipro-
cidad, ya que a partir de él se reconoce el hecho de que existe entre la empresa
y sus grupos de intereses un juego de expectativas reciprocas. Siguiendo las
bases de la ética discursiva, los didlogos que subyacen a dicho contrato, se han
de dar en condiciones de igualdad y en simetria de participacién para todos los
interlocutores validos, hecho que implica que a diferencia del contrato social,
el contrato moral no constituye en si un hecho, sino una instancia critica,
una idea regulativa de las condiciones. Asi, el contrato moral difiere del social
en cuatro aspectos: las partes contratantes, el contenido, las condiciones y el
cardcter (GARCIA-MARZA 2004, 161-2). En cuanto a las partes contratantes, el
contrato moral obliga a llegar al acuerdo entre todos los grupos afectados por la
actividad de la empresa. Respecto al contenido, el contrato moral rompe el in-
dividualismo propio del contrato social, ya que se tiene en consideracién desde
el principio que el sujeto no es solamente un individuo, sino una parte con
intereses en juego, en confluencia con los intereses de los demds. Las condi-
ciones se refieren a la igualdad y la simetria, cuya legitimidad viene respaldada
por la posibilidad de participacién de todos los involucrados. Y por dltimo, el
cardcter del contrato moral es el de un principio critico que permite reconstruir
las condiciones de posibilidad para la realizacién de acuerdos fécticos.

En resumen, el principio del didlogo en busqueda del acuerdo entre las
partes afectadas por la actividad empresarial, no describe un contrato social,
sino que define un contrato moral basado en la plena ausencia de coaccién
entre los participantes. Se trata de didlogos en los que existe la posibilidad
de comunicacién, donde estdn incluidos todos los afectados por la actividad
empresarial, donde se incluirfa como no, la nueva figura del/la prosumidor/a-
ciudadano/a que se ha ido tratando a lo largo del presente articulo de investi-
gacién. Dichos didlogos subyacentes a la ética empresarial propuesta, basada
en un contrato moral, permite afirmar que sin conflanza no hay economia, no
hay progreso social, y que en la ética empresarial y el reconocimiento de la con-
fianza como recurso moral estdn las claves para restituir el papel social de las
empresas. A partir de la nocién del contrato moral, se crean las condiciones de
posibilidad para la construccién de relaciones sanas entre empresas y sociedad,
al mismo tiempo que se consiguen “empresas virtuosas cuyo funcionamiento
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se estructura a partir de la reciprocidad, la cooperacién y la confianza” (GAr-
cfa-MARZA 2004, 58), éste es el cardcter que deberfan haber tenido siempre
las empresas, evitando la funesta situacién social actual. Dicha cooperacién
también permitirfa afianzar los saberes acumulados por los/as prosumidores/
as-ciudadanos/as, aportando voces motivadoras y criticas a la practica empre-
sarial y sus comunicaciones.

5. CONCLUSIONES

Actuar como organizacién en un contexto eminentemente globalizado
es una tarea de gran envergadura, ya que la empresa debe ser capaz de ajustar
las respuestas que efecttia frente a las diferentes demandas de los grupos de
interés, a las circunstancias cambiantes de los contextos en que desarrolla su
actividad. Una de las claves del reto a tratar reside en el reconocimiento de
que las instituciones sociales, entre ellas las econémicas, tienen que cumplir
las expectativas depositadas en ellas por parte del publico para poder generar
y mantener su confianza. Una confianza que se halla en la dimensién moral
manifiesta a través de bases racionales en los didlogos. Y esto implica llevar a
cabo la integracién de la perspectiva ética dentro de la estructura empresarial.
Hecho que solo serd posible si se reconoce antes a la empresa como una insti-
tucién social y se admite que es necesario gestionar sus recursos morales para
conseguir beneficios sociales.

En este aspecto, generar valor social, comportarse éticamente, pero so-
bre todo, saber comunicdrselo de forma veraz al publico, va a permitir a la
larga construir una buena reputacidn, y resulta de gran interés senalar que “las
empresas reputadas tienen un halo de credibilidad que puede resultar decisivo
a la hora de afrontar informativamente los efectos de una crisis” (VILLAFANE
2004, 86). Pero dicha credibilidad debe encontrar razones de peso para sus-
tentarse, y dichas razones van de la mano de las demandas que realizan los/as
consumidores/as como parte de la ciudadania. Porque una organizacién em-
presarial no puede hacer oidos sordos a las voces que emergen de su entorno,
porque no puede actuar de espaldas a las exigencias sociales que le lanza el/
la prosumidor/a ciudadano/a. Es tiempo de actuar y comunicar éticamente.
Porque de ningtin otro modo se podrd generar confianza, y una sociedad sin
confianza no es lugar para la convivencia de seres humanos ni de instituciones.
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