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Resumen

La comunicacion y la responsabilidad social de las organizaciones se han concebido y utilizado como dos ambitos separa-
dos, cuya relacion sélo es instrumental. El resultado ha sido la actual desconfianza hacia los mecanismos y procedimientos
de informacién de la responsabilidad social. Este articulo propone apoyarse en una ética de la comunicacién para, desde
ahi, definir las bases para una gestidn ética de la comunicacién de la responsabilidad social capaz de explicitar la relacion
entre ética, comunicacion y responsabilidad. El objetivo es exponer los rasgos basicos de una nueva generacion de cédigos
de ética que incluyan tanto las medidas de su cumplimiento como su verificacion externa a través de una auditoria ética.
La importancia de esta propuesta deriva de la necesidad de establecer una infraestructura ética desde la que recuperar la
confianza en la comunicacién de la responsabilidad social. La metodologia utilizada es de corte reconstructivo y se basa en
la teoria de la accion comunicativa de Habermas y en las pretensiones de transparencia y participacion derivadas de la ética
discursiva.
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Abstract

Organizations’ communication and social responsibility have been conceived and used as two completely separate areas,
whose relationship is merely instrumental. This has led to a current lack of trust in the mechanisms and procedures of
corporate social responsibility information. This article proposes an ethics of communication that defines how to ethically
manage corporate social responsibility communication which is capable of specifying the relationships that link ethics, com-
munication, and responsibility. The objective is to present the basic traits of new codes of ethics generation that include
both compliance measures and their external verification by ethical auditing. The proposal is important because it estab-
lishes an ethical infrastructure from which to recover trust in corporate social responsibility communication. The employed
methodology is reconstruction, based on Habermas’ Theory of Communicative Action, and also transparency and participa-
tion claims that result from discourse ethics.
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1. Introduccion

La comunicaciéon y la responsabilidad social de las organi-
zaciones se han concebido y utilizado como dos campos de
conocimiento y accion separados, cuya relacién no pasa de
ser opcional e instrumental. Esta separacidn se encuentra
en el origen de la crisis de credibilidad que acompafia hoy a
los mecanismos de comunicacion de la responsabilidad so-
cial. De ahi la necesidad de una renovacién de la concepcion
y utilizacién de tales mecanismos que sea capaz de recu-
perar esta credibilidad, de generar confianza. Este articulo
propone buscar una ética de la comunicacion en la que ba-
sar el disefio de una infraestructura ética para todo tipo de
organizaciones que permita sustentar la confianza de la in-
formacién ofrecida. Para este fin, se formula el principio de
responsabilidad como la integracion de la transparenciay la
participacion y se exponen los rasgos basicos de una nue-
va generacion de cédigos de ética que incluyan las medidas
de su cumplimiento, principalmente los comités de ética y
responsabilidad social, y una linea ética. La aportacién basi-
ca de esta propuesta consiste en concebir la comunicacion
como el nucleo basico de la responsabilidad social, no como
un elemento separado e independiente.

La novedad radica en que los elementos que componen esta
infraestructura ética deben estar integrados en un sistema
cuyo cumplimiento, a su vez, exige la realizaciéon una audi-
toria ética capaz de verificar el compromiso ético adoptado.

2. Responsabilidad social: entre la ética de la
comunicacién y la comunicacion de la ética

Si bien la responsabilidad social se ha incorporado al len-
guaje de las empresas (RSE) y, por extension, al de las ad-
ministraciones publicas (RSA), universidades (RSU) y, en ge-
neral, a cualquier tipo de organizaciones publicas o privadas
(responsabilidad social corporativa, RSC), no logra aportar
la credibilidad y confianza que se espera de este compromi-
so por los impactos generados, por la integracion entre el
beneficio social, econémico y medioambiental. De hecho,
existe toda una corriente que propone su abandono, mos-
trando asi no sélo el escepticismo sino incluso el rechazo
directo hacia la idea de la responsabilidad social y su posible
gestion (Moreno, 2014).

No faltan razones para apoyar este criticismo. En primer
lugar, el hecho indiscutible de que la RSC no ha cumplido
aquello que prometia, lo que esperdbamos de ella. Espafia
es el pais con mas certificados y pactos firmados y, sin em-
bargo, de poco han servido a la hora de atajar las conse-
cuencias de la crisis econdmica, el fraude o la corrupcidn.

A este caracter superficial, meramente cosmético, hay que
afiadir su instrumentalizacion para ocultar las malas practi-
cas organizativas. Estupendos cddigos éticos y maravillosas
memorias de responsabilidad son hoy la nueva piel de cor-
dero para enmascarar la injusticia y la explotacion.

Por ultimo, muchos piensan que hablar de voluntariedad y
de autorregulacion sélo es una excusa para frenar el paso a
la necesaria regulacién juridica, pues sélo la coaccién exter-
na puede garantizar el buen funcionamiento de las organi-
zaciones (Laufer, 2003; Klein, 2011).

La mala aplicacidn de la responsabilidad
social ha provocado que el concepto pier-
da en la actualidad su capacidad para ge-
nerar confianza y deba ser reformulado

El resultado es un concepto de responsabilidad social que
parece haber perdido en la actualidad su capacidad para
generar confianza en la empresa y en las organizaciones en
general. Ya no estamos ante un elemento clave en la repu-
tacion de la empresa, capaz de anclar la credibilidad de la
organizacion en la esfera de la opinion publica (Aceituno-
Aceituno et al., 2013; Garcia-Marza, 2014). La raiz de estas
criticas la encontramos en la comprensién meramente es-
tratégica de la RSC, como mejora de la imagen, ahorro de
costes o factor de competitividad, que es tal y como las em-
presas y organizaciones han entendido y utilizado el concep-
to. Cuando ya no interesa, se olvida. Como es légico, esta
desconfianza se dirige principalmente a los mecanismos de
comunicacion utilizados, a lo que dice la organizacidn que es
y hace. Cualquier recuperacion del concepto y de sus obje-
tivos pasa, precisamente, por recuperar la confianza en esta
comunicacion (Rademacher; Kéhler, 2012). Por eso deci-
mos que una comunicacion de la ética requiere y presupone
una ética de la comunicacion.

Si nos fijamos bien, las criticas expuestas no se dirigen al
concepto de responsabilidad social sino a su uso meramen-
te instrumental y a su manipulacién como mera cosmética
y blanqueo de imagen. La cuestidon no radica en cuando y
como abandonar el concepto de RSC y buscar sustitutos,
sino en diferenciar de forma clara y contundente entre un
uso ético y un uso estratégico de la responsabilidad social
y de su comunicacidn. Es precisamente la consideracion de
la comunicacién como algo interno y esencial a la responsa-
bilidad social y no como un elemento externo y circunstan-
cial, el criterio que nos permite realizar tal diferenciacion.
Dicho de otro modo, una organizacion no es responsable y
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después lo comunica, sino que en comunicar lo que hace ra-
dica su responsabilidad. Esta es la idea central para nuestra
propuesta de renovacién que, a continuacion, intentaremos
argumentar.

Por una parte, aunque en el lenguaje comun relacionemos
responsabilidad con causa, incluso con culpa, la raiz del
concepto la encontramos en la idea de responder, en la
exigencia de dar razon ante los demas de lo que hacemos
o dejamos de hacer. Una exigencia derivada de la necesi-
dad de ajustar nuestra conducta con aquello que los demas
esperan de nosotros a la hora de establecer cualquier tipo
de relacion (Lopez-Aranguren, 1979). Lo mismo ocurre con
las organizaciones, también dependen de esta capacidad
de respuesta ante las expectativas legitimas de la sociedad
para mantener y afianzar su credibilidad social. Parte de es-
tas expectativas tienen un caracter moral, pues se refieren
al reconocimiento y consideracion de los demdas como per-
sonas con igual dignidad, merecedoras de reconocimiento y
respeto. La ética se encarga de explicitar y justificar y, en el
caso de las éticas aplicadas, de llevar a la practica estas ex-
pectativas y presupuestos morales (Cortina; Garcia-Marza,
2003).

La responsabilidad de una organizacién
radica en comunicar lo que hace

En esta capacidad de ajustar y, por tanto, de justificar nues-
tras decisiones y conductas ante los demas se apoya la con-
fianza en las personas y en las organizaciones, puesto que
también decimos de las empresas que han actuado bien o
mal, de las universidades que son justas o injustas, de las
administraciones que son integras o corruptas, etc. Sobre
estas percepciones y valoraciones apoyamos la credibilidad
y la confianza que nos merecen (Garcia-Marza, 2004).

Por otra parte, responder es una acciéon comunicativa, una
accion que busca el entendimiento o acuerdo de aquellos a
quienes va dirigida, en nuestro caso a los grupos de interés
gue componen la organizacién. A Habermas debemos la di-
ferencia entre accion comunicativa y accion estratégica, y
la consiguiente prioridad de la primera (Habermas, 1987;
Garcia-Marza, 1992). La estrategia, la busqueda de una
influencia o efecto en el receptor, como generar confian-
za, por ejemplo, se basa en la expectativa de que se estan
cumpliendo una serie de presupuestos o condiciones, que
Habermas denomina “pretensiones de validez”, y que se re-
fieren a:

- la veracidad o sinceridad, a la intencién de nuestra comu-
nicacion;

- la verdad, |a referencia a la realidad;

- la justicia, la consideracion del otro como persona que
cuenta con los mismos derechos y capacidades que el
emisor (figura 1).

Estas pretensiones de validez que, de hecho, presuponemos
al confiar en la informacién ofrecida, nos permiten recordar
qgue no es lo mismo informar que comunicar, que necesita-
mos supeditar todo proceso de elaboracion y transmision
de informacion a estas condiciones que subyacen a todo

proceso comunicativo y que definen una comunicacién res-
ponsable. No se trata sélo de publicos, sino de la considera-
cién igual de todos los actores implicados entendidos como
interlocutores validos (Habermas, 1987; Cortina, 2007).
Reconstruir este caracter esencialmente comunicativo de
la responsabilidad social nos permitira visibilizar, definir y
gestionar las bases éticas de la confianza en la misma co-
municacion.

La tarea de una ética de la comunicacion consiste en explici-
tar, justificar y gestionar estos presupuestos o pretensiones
de validez en cada practica comunicativa y en los contextos
organizativos en los que ésta se lleva a cabo, de forma que
establezca un marco ético para nuestra labor profesional. Si
bien son la experiencia y la continuidad de las relaciones las
que nos informan sobre el cumplimiento o no de estas pre-
tensiones, podemos establecer un disefio organizativo que
nos genere confianza en la intencion de lo dicho, en su verdad
o en la justicia de las relaciones establecidas. Esta es la fun-
cién bdsica de una infraestructura ética que integre los ele-
mentos de los programas actuales de ética y cumplimiento.

No es sélo una cuestion de ética profesional, imprescindible
pero insuficiente, sino de pensar nuestras organizaciones de
modo que la comunicacion responsable y la responsabilidad
de la comunicacion sean dos caras de la misma moneda. Si
la responsabilidad social es la forma en que cada organiza-
cién responde de su compromiso ético, de sus esfuerzos y
resultados, la propia comunicacién es un momento esencial
de este proceso, no un momento discrecional posterior. Esta
idea debe quedar plasmada en la misma estructura institu-
cional, cuyo disefio debe responder a lo que Kant denomi-
no principio de publicidad como puente entre la teoria y la
practica, entre las ideas y su realizacion. Un “principio de
responsabilidad” que nos dice que la confianza es directa-
mente proporcional a la capacidad de las organizaciones
para hacer publicas sus decisiones y acciones y buscar el
consentimiento y acuerdo de todas las partes implicadas
(Garcia-Marza, 2012).

Veracidad

Confianza

~ N

Verdad

Justicia

Figura 1. Pretensiones de validez
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De acuerdo con este principio la transparencia, el acceso a la
informacién y la difusion de los impactos generados por la or-
ganizacion, deben ir siempre acompafiados por una justifica-
cién discursiva que requiere de la participacion, del acuerdo
posible de todos los grupos de interés. Desde esta necesidad
de transparencia y participacion se propone repensar el sen-
tido de los cédigos éticos y de las auditorias éticas.

Un programa de ética y cumplimiento
debe incorporar cuatro componentes en
su infraestructura: cédigo ético y de con-
ducta, informes de responsabilidad social,
comité de ética y linea ética

3. Hacia una nueva generacidon de cédigos de
ética

Es evidente que la confianza posee un componente psico-
légico, pues no deja de ser una creencia en el comporta-
miento futuro de una persona u organizacién. Pero también
tiene unas bases racionales, un conjunto de razones inter-
subjetivas que apoyan esta creencia y motivan nuestra per-
cepcion y valoracién como clientes, trabajadores, estudian-
tes, pacientes, etc. Dentro de estas razones ocupa un lugar
privilegiado saber que estamos ante organizaciones que se
comprometen a comportarse responsablemente y son ca-
paces de responder de este compromiso. Si confiar es tener
razones para esperar algo, esta informacion puede motivar
nuestra decisidn y posterior accion (Garcia-Marza, 2004).

Para dar este paso hace falta algo mas que una declaracién
de buenas intenciones por parte del profesional y, en nues-
tro caso, de la organizacién. Desde este principio de respon-
sabilidad toda gestion de la informacién que pretenda dar
razén del cumplimiento de la responsabilidad social debe
pasar, en cada situacién concreta, por hacer publicos los es-
fuerzos realizados. No se trata sélo de una disposicién a la
sinceridad, sino de que esta disposicién adquiera el rango
de un compromiso publico, en el doble sentido de traspa-
rencia y de participacion. Con esta idea trabajan las teorias
del disefio institucional al remitir la capacidad de producir
confianza a este “potencial de justificacién discursiva” (Goo-
din, 2003).

Diseflar parece un término pretencioso y arriesgado, pero
esta primera impresién desaparece cuando nos percatamos
que su raiz etimoldgica designare nos indica la tarea de se-
flalar aquellos principios capaces de convertirse en buenas
razones para argumentar qué tipo de acuerdos sociales, o
sistema de normas, preferimos mantener y reproducir y
cuales cambiar. Si bien disefiar o redisefiar son actividades
intencionales, deben entenderse siempre como aportacio-
nes a una deliberacion publica acerca de qué infraestructura
ética es la mds adecuada para que nuestras organizaciones,
y su comunicacion interna y externa, puedan generar con-
fianza. Es decir, acerca de cémo sostener y desarrollar la cre-
dibilidad y la reputacién de nuestra organizacién.

Dicho de otro modo, para responder de esta justificacidon
publica no basta con la buena voluntad del profesional, sino

que debemos contar con procesos y estructuras organizati-
vas que permitan y potencien una comunicacion responsa-
ble. Se requiere una gestién de la comunicacion y no sdlo
una gestion de la informacidn, puesto que la generacién de
confianza exige tanto la apertura y accesibilidad de la infor-
macion, como también la posibilidad de participacion, el
acuerdo de las partes implicadas en la actividad de la orga-
nizacién. Para anclar estas bases éticas de la comunicacion
necesitamos:

- transparencia de la informacion
- participacion de los grupos de interés.

Para conocer cual es el compromiso ético de la organiza-
cién, su apuesta por la responsabilidad social por ejemplo,
los mecanismos tradicionales han sido los cddigos organi-
zacionales de ética y, mas recientemente, las memorias de
responsabilidad social o informes de sostenibilidad. Sin em-
bargo, como a continuacion veremos, necesitamos integrar-
los en un disefio organizativo mas amplio que incluya, segun
las ideas expuestas, no sdlo la transparencia sino también
la participacion. La figura 2 muestra las piezas clave de esta
propuesta de programa de ética y cumplimiento en las or-
ganizaciones.

Cddigos ético y de conducta

El primer paso en esta generacion de confianza lo consti-
tuye la elaboracién y publicacién de los codigos éticos y de
conducta. Se trata de documentos formales donde encon-
tramos una declaracién explicita de los valores que deben
orientar la conducta de empleados y directivos, propiciando
asi las buenas practicas y marcando el caracter y la perso-
nalidad de la organizacién (Schwartz, 2004; Lozano-Aguilar,
2007). Su funcion es, por lo tanto, doble:

- desde el punto de vista interno, formalizar los valores y
criterios de decision que definen la cultura organizativa

Figura 2. Elementos de la infraestructura ética
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propia, asi como la conducta que se espera de sus em-
pleados;

- desde el punto de vista externo, gestionar la reputacién
de la organizacion.

No sélo nos presenta los valores que definen el caracter o
ética de la organizacion, sino también los compromisos que
esta dispuesta a asumir para crear esta voluntad comun y
las conductas necesarias para su realizacién (Garcia-Marz3,
2004).

La importancia de estos codigos corporativos crece con el
caracter global de muchos de los problemas a los que deben
enfrentarse hoy las organizaciones, ya sean empresas, ad-
ministraciones u organizaciones civicas y solidarias. Ante es-
tos retos globales y multiculturales, poco puede hacer el de-
recho, siempre limitado a las fronteras estatales, ni tampoco
la propia tradicion, dependiente de cada cultura y religion
particulares. Los cddigos éticos presentan, sin embargo,
unos valores, compromisos y conductas propios de la orga-
nizacion, opere donde opere, mostrando un caracter, una
forma de sery hacer propias. En suma, un compromiso ético
que debe estar conforme con los valores morales expresa-
dos en las directrices y acuerdos internacionales, como el
Pacto mundial o los Objetivos para el desarrollo sostenible
(Stohl; Stohl; Popova, 2009).

Sin embargo, la falta de concrecién de los valores expues-
tos y el incumplimiento frecuente de los compromisos y de
las conductas reguladas, ha extendido la duda y la descon-
fianza en estas cartas de presentacién. La falta de partici-
pacidn de los empleados y del resto de grupos en su ela-
boracidn ha mermado su eficacia y los frecuentes fraudes
y malas practicas han arrastrado consigo la credibilidad
de estos mecanismos de autorregulacidon ante la opinion
publica (Hernandez-Zubizarreta; Ramiro, 2009). Para mu-
chas organizaciones los codigos éticos son el principio y el
fin de la comunicacién de la responsabilidad social, como
si bastara con declarar la buena voluntad para ser creibles.
Olvidan que los cédigos éticos son el primer peldafio en la
construcciéon de confianza, no el ultimo ni mucho menos
el unico.

Memoria de RSO

En ayuda de los codigos éticos
han venido las memorias de
responsabilidad social o infor-

indicadores, no consiguen tampoco aportar confianza al
programa de ética y cumplimiento, a la generacion de con-
fianza, en suma.

De nuevo la razéon estd en la desconexion entre comuni-
cacién y participacion. Si bien han conseguido una forma
comun de informar del cumplimiento de lo expresado en
el cédigo ético, con los informes de materialidad requeri-
dos no es suficiente para dar razén de la participacién de
los grupos de interés, en especial de los externos. Su elabo-
racion desde las direcciones de comunicacion o de respon-
sabilidad social corporativa o, peor aun, desde consultoras
especializadas que luego se encargan también de verificar
la informacidn ofrecida, no consiguen alcanzar credibilidad.
Otra cuestién es, como veremos, que se entiendan como
argumentos dentro de la busqueda de acuerdos en el seno
del comité de ética y responsabilidad social.

La propuesta que aqui se defiende no consiste en renunciar
a estos dos peldafios, totalmente necesarios para generar
confianza en la informacién ofrecida, sino en integrar la ne-
cesidad de transparencia con la necesidad de participacion,
de modo que estos dos instrumentos de informacion de la
responsabilidad social se apoyen en la participacién de to-
dos los grupos de intereses implicados y afectados por la
actividad organizativa. Para alcanzar este objetivo debemos
incluir en el propio cédigo ético los mecanismos de cum-
plimiento, como parte del mismo cédigo y no como piezas
separadas (figura 3). Hablamos de una renovacion, mas aun,
de una nueva generacion de codigos de ética, precisamente
porque incorporan la participacién no sdlo en la definicion
de los compromisos, sino también en el seguimiento y con-
trol de su cumplimiento.

Esta nueva generacién de cédigos de ética va mas alla de
los programas actuales de ética y cumplimiento, siempre li-
mitados al ambito legal y preocupados sdlo por los riesgos
penales (Peterson, 2013; Weber; Wasieleski, 2013). No tie-
nen en cuenta de que los riesgos morales, la posibilidad de
gue una organizacion no se comporte de acuerdo a lo que
esperamos de ella, pueden tener peores repercusiones. Es
la credibilidad y la confianza lo que estd en juego. De ahi que
las dos piezas restantes pretendan acercar la comunicacion
de la responsabilidad social a la participacién.

mes de sostenibilidad como
procedimientos estandariza-
dos, por ejemplo, siguiendo

I» Caracter: nuestros valores l

el Global reporting initiative,
para la presentacion de los

r Compromisos: nuestra apuesta ‘

resultados econdmicos, socia-
les y ecoldgicos generados. En
resumen, como informacion

I— Conducta: nuestras obligaciones l

de los impactos generados por
la organizacion. Si bien en es-

r Cumplimiento: comité de ética l

tas memorias la transparencia
esta justificada al informar no
sélo de las politicas y estrate-

r Comunicacion: linea ética l

gias de gestion sino también

de los resultados en forma de

Figura 3. Estructura del codigo ético y de conducta
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Comité de ética y RSO

Se concibe como un espacio de participacion y didlogo de
los diferentes grupos de interés en el interior mismo de la
organizacion, encargado del seguimiento y control del pro-
grama de ética y cumplimiento, asi como del impulso de la
ética y la responsabilidad social. Su funcidn es triple:

- asesorar en temas relacionados con la interpretacion y
aplicacién del cédigo ético;

- resolver las notificaciones de sugerencias, alertas y de-
nuncias realizadas a través de la linea ética;

- promover la informacidon y formacion de los empleados y
directivos en el programa de ética y cumplimiento.

Su composicién debe responder a los principales grupos de
intereses que componen la organizacion, siempre conscien-
tes de que se trata de ayudar en la gestion y el cumplimiento
de los valores y normas expresados en el cédigo ético y de
conducta. La confianza en el comité depender3d, a su vez, de
la confianza que sean capaces de generar sus componentes
(Garcia-Marza, 2004).

Por poner un ejemplo, las memorias y el resto de informa-
ciéon corporativa deben estar elaborados por los profesiona-
les de la comunicacidon y de la responsabilidad social, pero
deben pasar siempre por el filtro del comité de ética, un
espacio donde también deben estar los grupos de interés
externos. La pertenencia de sus miembros al consejo de ad-
ministracion o a cualquier organizacidn de intereses parti-
culares invalida por definicidn al comité. La tabla 1 muestra
sus reglas basicas de funcionamiento.

La nueva generacion de cédigos de ética
debe incorporar la participacién y la co-
municacién no sélo en la definicion de
los compromisos sino también en el se-
guimiento y control de su cumplimiento

Sin embargo, la participacion buscada no puede limitarse a
un pequefio comité que, aunque aporte la presencia y voz
de los grupos de interés internos y externos, no sustituye
a la voz de todos. Debemos establecer canales de comu-
nicacion que permitan la participaciéon de todo aquel que
quiera hacerlo, siempre centrada en el cumplimiento de
los compromisos éticos adoptados. La comunicacidon no
debe limitarse a la denuncia de malas practicas. También,
y sobre todo, una cultura ética conlleva la implicacién de
los empleados en la alerta, prevencién y deteccidn, de si-
tuaciones y conflictos de intereses que puedan dar lugar a
incumplimientos dafiando la reputacién de la empresa (Lee;
Fargher, 2013; Calvo-Cabezas, 2015). Lo mismo ocurre con
los grupos externos, usuarios, clientes, proveedores, etc. Se
trata de avanzar en una cultura ética donde la prevencién
y deteccion de las malas practicas sea una responsabilidad
compartida.

Linea ética: sistema de alertas y denuncias

La /inea ética es un canal de comunicacion para la expre-
sion de sugerencias, alertas y denuncias. En cualquiera
de los formatos (correo postal, electronico, web, etc.)

Tabla 1. Principios éticos para el comité de ética y responsabilidad
corporativa

Las actuaciones y recomendaciones se realiza-
ran siempre desde el marco ético definido en
el cédigo ético y de conducta, velando en todo
momento por la justicia e imparcialidad de las
decisiones

Independencia

El acceso a la informacion y las decisiones del co-
mité estara garantizado para todas las personas
autorizadas, salvaguardando la confidencialidad

Transparencia

Todas las decisiones y recomendaciones se to-
maran por acuerdo unanime entre los miem-
bros del comité, buscando siempre la delibera-
cioén en su funcionamiento

Consenso

se trata siempre de comunicar tanto incumplimientos
del cédigo ético como sugerencias para su mejora. Por
supuesto que la comunicacién debe ser siempre confi-
dencial pero nunca debe ser anénima (Johansson; Carey,
2016). Se deben establecer los protocolos necesarios
para asegurar la confidencialidad y evitar toda posible re-
presalia. De ahi que las sugerencias, alertas y denuncias
deban dirigirse al comité de éticay no sélo al responsable
de ética y cumplimiento.

Estamos ante diferentes pasos progresivos para la genera-
cion de confianza en la comunicacion de la responsabilidad
social de las organizaciones, en la aportacion de razones
para el convencimiento de que estamos ante una gestion
ética de la comunicacion y no sélo ante una comunicacion
estratégica. Pasos que no son independientes, sino que
constituyen un sistema en el sentido en que remiten unos a
otros cuando pensamos en gestionar la confianza, produc-
to final de esta interrelacién. Ahora bien, la existencia y el
funcionamiento de esta infraestructura ética tiene, a su vez,
que ser verificada externamente. Este es el papel de la au-
ditoria ética.

4. La auditoria ética como instrumento de ges-
tién para la comunicacién corporativa

Actualmente los sistemas de cumplimiento estan lejos de
sustentarse en esta gestion ética de la comunicacion de la
responsabilidad social. Se encuentran mas preocupados por
una responsabilidad penal, cuya ambigiiedad la hace inapli-
cable cuando se trata de empresas publicas o privadas, o en
evitar unos riesgos penales, a pesar de la inoperancia mos-
trada por los mecanismos habilitados para su cumplimiento
(Beltran-Orenes; Martinez-Pastor, 2016). El programa de
ética y cumplimiento que hemos presentado se apoya, sin
embargo, en la comunicaciéon responsable como instrumen-
to basico para la generacidn de confianza y tiene en la cons-
truccién de una voluntad comun su fuerza de cumplimiento.
No se trata de sancionar sino de crear una cultura donde la
transparencia y la participacién dificulten las malas practi-
cas y reconozcan y potencien las buenas.

Hemos hablado de la gestion del riesgo moral, de la descon-
fianza que produce no saber si la organizacién va a cumplir
o no con lo que se espera de ella. Para este fin hemos in-
troducido en el primer punto el “principio de responsabi-
lidad” como requisito para una comunicacion responsable
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capaz de dar cuenta del cumplimiento de las pretensiones
de validez en las que apoyamos esta confianza y, por con-
siguiente, como informacidn acerca de la exigencia que ya
hace mucho tiempo Davis formulé como Ley de hierro de la
responsabilidad social:

“La sociedad concede legitimidad y poder a la empresa.
En el largo plazo, aquellos que no usan este poder de un
modo que la sociedad considera responsable tienden a
perderlo” (Davis, 1975).

En contextos globales y complejos no es facil delimitar las
fronteras del concepto “sociedad”. En los programas de
ética y cumplimiento se convierte en un grupo de interés,
precisamente en aquel que representa intereses generales,
por ejemplo, el respeto y la promocidn de los derechos hu-
manos o la proteccion y cuidado del medio ambiente. Pero
la fiabilidad de la informacién ofrecida no puede apoyarse
s6lo en estos espacios de participacion que son los comités
de ética puesto que, aunque incorporan a los grupos de in-
terés externos, como es el caso de la sociedad, no dejan de
pertenecer a la propia estructura organizativa. Dicho de otra
forma, la representacion de la sociedad no puede limitarse a
un asiento en el comité de ética. De ahi que la comunicacion
de la responsabilidad social nos lleve ahora a la esfera de la
opinién publica como voz de la sociedad civil, de estos inte-
reses generales que todos los grupos comparten (Casero-Ri-
pollés, 2017). Esta es la razdn de ser de las auditorias éticas
como oportunidad y conveniencia de elaborar un sistema
de informacion publica sobre el cumplimiento de la apuesta
ética de la organizacion.

Hay que implementar una cultura ética
donde la prevencién y deteccion de las
malas practicas sea una responsabilidad
compartida

Aunque podemos rastrear los origenes de la auditoria ética
en el balance social, en la presentacién y verificacion de los
impactos sociales de la actividad empresarial, no debe con-
fundirse con la auditoria social.

La auditoria social se dirige a la evaluacion sistematica y
documentada, realizada por una entidad u organismo acre-
ditado oficialmente, de los resultados presentados por la
organizacién en su memoria de responsabilidad social, o en
cualquier otro documento corporativo donde exprese sus
compromisos.

La auditoria ética no se dirige tanto a los impactos como a
la verificacion y evaluacién del funcionamiento del progra-
ma de ética y cumplimiento. Por decirlo de forma sencilla: a
mostrar que la organizacion “va en serio”, que la responsa-
bilidad social no es una mera estrategia, sino que forma par-
te de su ética, esto es, de su caracter o forma de ser y hacer.
Se trata, en definitiva, de verificar y valorar la apuesta ética
de la organizacion, tanto la transparencia como la partici-
pacion en la que basan su sistema de ética y cumplimiento.

El objetivo de la auditoria ética es recoger y evaluar los nive-
les de compromiso y aceptacién de los grupos de interés que
caracterizan a una gestién como ética. Su funcion es doble:

- servir de carta de presentacion frente al resto de organi-
zaciones de su caracter o ética, ya sea en el mercado, en
la sociedad civil o en la administracion;

- como informacion para el comité de ética y responsabi-
lidad social, como instrumento para la medicién de los
esfuerzos realizados y para la mejora de las buenas prac-
ticas. Un registro metddico y sistematico que nos indica
dénde estamos y como podemos avanzar. En definitiva,
como recurso basico para el didlogo entre todos los acto-
res involucrados (Garcia-Marza, 2005).

Para ello necesitamos de un lenguaje comun, de una métri-
ca que nos permita tanto esta presentacién publica como
este didlogo en el seno del comité de ética. Necesitamos
convertir la apuesta ética en una serie de indicadores veri-
ficables, en el sentido de intersubjetivamente contratables,
capaces de convertirse en razones intersubjetivamente va-
lidas. Es esta independencia, este caracter externo a la pro-
pia organizacion, la que debe ayudar en la construccion de
confianza. De ahi que cuando mas alejadas estén las organi-
zaciones auditoras del mercado, de la oferta y la demanda,
mucho mejor (Treviiio et al., 1999).

La auditoria ética debe mostrar que la
organizacion va “en serio” y que la res-
ponsabilidad social forma parte de su
caracter, de su forma de ser y hacer

La metodologia propuesta para la realizacién de estas audi-
torias deriva de la propia teoria de la accion comunicativa
de Habermas y de la ética discursiva aplicada a las organiza-
ciones que defiende que su legitimidad, y por tanto credibi-
lidad, depende del acuerdo posible de todos los grupos de
intereses implicados. Por lo que debemos utilizar dos tipos
de indicadores, integrar dos tipos de datos.

- la perspectiva del espectador, de lo que Habermas deno-
mina “tercera persona”, requiere de la utilizacidon de da-
tos objetivos: encargados de medir los estados, hechos o
condiciones que pueden ser observadas y contrastadas.
Pueden cuantificarse en términos de costes monetarios,
numero de intervenciones, frecuencias, etc.

- la percepcion de los propios actores implicados, esto es,
datos subjetivos: encargados de medir la percepcion que
tienen los sujetos implicados en la realidad organizativa
De ahi que requiera la complementariedad de un mapa
de los grupos de interés, de sus intereses y posibles
conflictos (Gonzalez-Esteban, 2007). Pueden recogerse
a través de entrevistas, encuestas, sondeos, grupos de
discusidn, etc.

Una auditoria debe utilizar ambas perspectivas, la de la ter-
cera persona o espectador y la de la primera persona o par-
ticipante, a la hora de dar cuenta del cumplimiento. Ambas
posiciones son necesarias para evitar las visiones parciales
y posibilitar su integracidon. Nuestra propuesta es sintetizar
esta informacién en tres pasos, de forma que sea relativa-
mente sencillo aportar una valoracién sobre si la organiza-
cién actua desde la conviccidn o desde la conveniencia (figu-
ra 4). Son los siguientes:

1) Adecuacion de los valores y compromisos presentados en

274  El profesional de la informacion, 2017, marzo-abril, v. 26, n. 2. eISSN: 1699-2407



De los codigos a las auditorias éticas: una infraestructura ética para la comunicacion de la responsabilidad social

su codigo ético respecto a la coherencia y consistencia de
dos niveles basicos:

- delos valores del cédigo ético respecto a las diferentes di-
rectrices y convenios internacionales, como expresion de
lo que la sociedad espera de la organizacién, de acuerdo
con el bien que dice aportar, ya sea la salud, la educacion,
la creacién de valor compartido, etc.;

- delos valores del cddigo ético respecto a los compromisos
adquiridos para su cumplimiento y a las conductas y prac-
ticas organizativas disefiadas para su desarrollo. En defini-
tiva, entre los diferentes elementos del programa de ética
y cumplimiento.

2) Verificacion de la informacién objetiva y comprobable
sobre las actividades de los diferentes elementos del pro-
grama de ética y cumplimiento. Incluye datos contrastables,
por ejemplo, presupuesto asignado al comité de ética, nu-
mero de reuniones, programas de formacion en ética reali-
zados, numero de denuncias y nimero de respuestas, con-
flictos resueltos, etc.

3) Percepcion de los diferentes grupos de interés que mues-
tre su grado de conformidad con el comportamiento ético
de la empresay con la satisfaccién de los intereses legitimos
en juego, asi como su apreciacién de la eficiencia del progra-
ma de ética y cumplimiento y la frecuencia e intensidad de
las malas practicas.

5. Conclusion

El incumplimiento de los compromisos y de las conductas
reguladas y su uso meramente estratégico e instrumental
han provocado una crisis en la gestion y en la comunicacion
de la responsabilidad social en las organizaciones. Esto ha
extendido las dudas y la desconfianza hacia esos instrumen-
tos. En este contexto, se hace necesaria una renovacion de
los mismos. Para ello, una ética de la comunicacién basada
en la teoria de la accion comunicativa y en la ética discursi-
va puede articularse como la base desde la cual disefiar los
diferentes mecanismos de transparencia y participacion. En
este articulo se ha propuesto un modelo de formado por la
integracion de cuatro elementos:

- cbdigo ético y de conducta;

- informes de responsabilidad social;

- comité de ética;

- linea ética.

Su comprobacién y verificacion depende de una auditoria
ética que, necesariamente, debe ser externa a la organiza-
cion. La auditoria ética se justifica asi desde la exigencia de
transparencia y participacion que subyace al acuerdo posi-
ble de todos los grupos de intereses (Sorsa; 2008; Orozco-
Toro; Ferré-Pavia, 2013)

Ya sea como un documento para el didlogo y la busqueda
de acuerdos en el comité de ética, o como carta de presen-
tacion de la organizacidn en un contexto global y complejo,
la importancia de la auditoria ética para la comunicacién de
la responsabilidad social es fundamental. De ahi que deba
verse como un complemento externo al codigo ético y de
conducta, asi como a los elementos del sistema de ética y
cumplimiento que contiene. Se cierra asi esta propuesta
para la creacion de una infraestructura ética que posibili-

Adecuacion

Verificacion

Percepcion

Figura 4. Tres pasos para la auditoria ética

te la credibilidad y la confianza en la comunicacién de la
responsabilidad social. Puede parecer un disefio complejo,
pero nunca debemos olvidar que su elaboracion y puesta
en practica son parte ya de un proceso de aprendizaje orga-
nizativo para anclar la responsabilidad de la comunicaciéon
corporativa en las bases éticas de la confianza.
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