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Resumen

El activismo politico del presidente de una empresa consiste en la participacion en los asuntos controvertidos de la ac-
tualidad, cuando éstos no se relacionan directamente con la gestion o los aspectos econdmicos de la organizacién. Este
estudio analiza las intervenciones publicas de los presidentes de 18 empresas espafiolas de referencia recogidas en su
sala de prensa virtual (n=1.952) para identificar los temas politicos, sociales o medioambientales. Se concluye que el ac-
tivismo del CEO es un desafio para la comunicacion organizacional que aun no explota la capacidad directiva de interve-
nir en cuestiones ajenas al mercado. El cambio climatico aparece como la palanca mas atractiva para el discurso publico.
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Abstract

CEOQ'’s political activism is understood as the participation in current controversial issues, when these are not directly
related to the general management or economic aspects of the firm. This study analyzes the public interventions of the
presidents of 18 Spanish reference companies through the collection of public information (n = 1,952). Such information
is published at their virtual press room to identify political, social or environmental issues in presidents’ speeches. It is
concluded that CEO activism is a challenge for organizational communication that has not yet exploited the managerial
ability to intervene in issues outside the market. Climate change appears as the most attractive lever for public discourse.
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1. Introduccién

La crisis de credibilidad de las instituciones publicas y de los intermediarios ha reconfigurado el panorama de actuacién
en la esfera publica. Han aparecido nuevos actores que participan en los asuntos publicos, bien sea porque se han con-
vertido en voces legitimas gracias a su trayectoria o porque han profesionalizado dicha actividad con el dnimo de influir
en la opinidn publica y, por extensidn, en las decisiones del regulador. Las organizaciones han innovado en el modo en
que se comunican con los distintos publicos y han introducido nuevos canales para la gestion de la influencia.

Entre las acciones mas destacadas se encuentra la comunicacion del presidente, una técnica de comunicacion corpo-
rativa que encuentra acomodo en la practica empresarial. En las Ultimas dos décadas la figura del presidente ha contri-
buido a dotar de presencia en los medios de comunicacién, administrar la reputacién de las organizaciones y dar una
voz publica a las cuestiones candentes del sector econdmico (Xifra, 2010). Las redes sociales han amplificado la voz del
presidente y su capacidad para intervenir de forma efectiva en asuntos de actualidad, mostrar su agenda de intereses y
sus redes de contactos.

Las empresas han mejorado la gestién de la responsabilidad social y las relaciones institucionales con distintas de-
nominaciones y competencias; aparecen informes de sostenibilidad, memorias de calidad y auditoria, detalle de las
remuneraciones, documentos con informacion no finan-

ciera mas detallada, participacién en redes y alianzas in- Se ha abierto el abanico de practicas co-
ternacionales y otros mecanismos de intervencion en la municativas disefiadas para el ejercicio
esfera publica. En estos casos el grado de implicacion del de la influencia a través de la comunica-

residente en las actuaciones de responsabilidad contri- Ny T
P : o : P . ciéon publica
buye a afinar la practica y alinearla con el negocio.

Se ha abierto el abanico de practicas comunicativas disefiadas para el ejercicio de la influencia a través de la comunica-
cion publica. Este cambio en el contexto de la comunicacion de las organizaciones nos conduce a las siguientes preguntas
de investigacion:
éSobre qué asuntos de interés publico opinan en primera persona los presidentes de las compafiias mas
importantes de Espaiia?

¢Se centran en las cuestiones propias de su sector econdmico, su plan de responsabilidad corporativa o bien in-
tervienen en los denominados “principales problemas de la ciudadania” de acuerdo con los estudios de opinion
publica?

¢Han conformado los presidentes una voz relevante para las cuestiones de actualidad o sélo repiten los mensajes
convencionales de la responsabilidad social?

Estas preguntas se concretan en dos hipdtesis de trabajo:

H1. El primer directivo se ha convertido en un actor principal en la conformacion de la reputacién de las organi-
zaciones, que personaliza los mensajes, dando forma antropomorfa a la comunicacién. La voz personal da pro-
fundidad a las cuestiones candentes, alinea los valores corporativos y las campafias de responsabilidad social, al
tiempo que permite la intervencion en cuestiones ajenas al mercado y el comportamiento financiero.

H2. Las cuestiones de actualidad politica son menos usuales, pero se han incrementado las intervenciones presi-
denciales relacionadas con el medio ambiente y las inquietudes sociales. Las cuestiones politicas son mas delica-
das (Catalufia, Brexit, corrupcion) y por tanto menos habituales en el discurso publico. En cambio, las segundas
(cambio climatico, juventud, igualdad) son mas agradables para la humanizacién del discurso y se orientan de
forma especifica con la misidn de las organizaciones.

El presente articulo analiza el discurso publico de los presidentes de quince compaifiias, trece cotizadas en el indice
IBEX 35 y otras tres de especial relevancia en la economia espafola. Las intervenciones publicas se han recogido de las
salas de prensa disponibles en las webs corporativas, asi como en el propio perfil directivo que aparece en la web. Se ha
descartado la busqueda por otras vias porque es redundante con las apariciones en la web corporativa, que sistematiza,
seleccionay prioriza las intervenciones. Con esta estructura se recoge la informacion, se organiza por temasy se encuen-
tran patrones de comportamiento.

2. Marco teorico

La crisis de confianza en las instituciones es un asunto recurrente en los estudios de comunicacidén corporativa, que ha
desplegado un amplio catalogo de recursos para generar confianza en torno a la organizacién. Esta tradicion empresarial
explica el crecimiento de la responsabilidad vinculada a las inversiones internacionales, el compromiso con causas gené-
ricas o el apoyo a ONGs de reconocido prestigio. La responsabilidad social, los asuntos publicos y el lobby, la relacion con
el regulador, la comunicacion del presidente, la transparencia y la integridad de los informes corporativos y otras funcio-
nes similares se agrupan en la alta direccion en tanto que afectan a la cuenta de resultados. Sin embargo, el cambio de
contexto y la gran recesién han conducido a un replanteamiento de la actividad publica de las organizaciones, expuestas
a otros aspectos del escenario politico en distintas acepciones.
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En la bibliografia académica se encuentran aportaciones sobre responsabilidad penal y corrupcién, energia y medio
ambiente (Herranz-De-la-Casa; Alvarez-Villa; Mercado-Saez, 2018); geopolitica (Riordan, 2014); ciberseguridad (G6-
mez-De-Agreda, 2019); globalizacién (Ruél; Wolters, 2016); economia global y geopolitica (Okano-Heijmans, 2011);
administracion de los bienes publicos (Rasche, 2015) o la marca pais (Moilanen; Rainisto, 2009). La inclusidn de estos
elementos de no mercado (Baron, 2003) conforman la estrategia tanto o mas que los elementos basados Unicamente
en las condiciones del mercado (producto, precio, posicionamiento y promocion).

Estas transformaciones justifican la intervencion de los directivos en la arena publica como portavoces de la empresa so-
bre asuntos de interés global y como encarnacion de los valores y posiciones de naturaleza publica y, por ende, politica.
Morgeson y Hofmann (1999) consideran que las empresas se han convertido en instituciones antropomérficas, lo que
permite extender los valores corporativos a personas concretas, asi como sus comportamientos y actitudes publicas.
Investigaciones de mercado apuntan a que la generacion millennial valora la publicidad del posicionamiento politico de
la empresa. En el mismo estudio, el activismo se vincula con la lealtad del empleado, quien considera que el presidente
de la compaiiia tiene responsabilidad en la expresidn de ideas propias sobre los asuntos de actualidad. Los resultados
de la encuesta encajan con la tendencia de consumo millennial, dispuesto a comprometerse con retos sociales y me-
dioambientales (Weber Shandwick, 2018). Esta asocia-

cion genera rendimientos positivos o negativos segun las El' compromiso publico del directivo

condiciones institucionales y la cultura corporativa, esto ofrece un grado de responsabilidad su-
es, en funcion de la capacidad que tenga de influir con o perior al ofrecido en el paradigma de las
sin contrapesos en la estrategia corporativa (Hambrick; relaciones publicas

Quigley, 2013).

El compromiso publico del directivo ofrece un grado de responsabilidad superior al ofrecido en el paradigma de las rela-
ciones publicas. En el plano internacional, Macnamara sostiene que

“la diplomacia corporativa podria requerir a las organizaciones a comprometerse con un didlogo permanente
con los publicos, guiados por unos principios con mecanismos para equilibrar las fuentes de poder, aminorar los
conflictos, facilitar las negociaciones y mantener las relaciones en caso de que exista un acuerdo exorbitado”
(Macnamara, 2011, p. 321).

Para Den-Hond et al. (2014), el activismo politico del CEO persigue la relegitimacidn de la actividad publica de las organi-
zaciones privadas mediante la reformulacion de la responsabilidad social, la gestidn de la reputacion y la incorporacion
de actividades politicas dentro de la compafiia. Scherer y Palazzo (2011) consideran que la funcién politica se justifica
por la obtencion de una ventaja competitiva distinta, basada en la legitimidad moral de una buena causa mas alla del
interés particular del negocio. En calidad de agente social, la empresa genera valor privado (valor de la accién), pero
también un valor social de naturaleza publica (Alonso, 2012). El deber del directivo pasa por ampliar su responsabilidad
hacia areas no econdmicas, como la sostenibilidad y el medio ambiente, integrando en ellas sus decisiones de negocio
(Hart, 2007). Porter y Kramer (2011) enfocan la creacién de valor en la sostenibilidad y el largo plazo, en detrimento de
actividades menos limpias.

Mogensen (2017) evalla la efectividad de los mensajes segln la capacidad de generacion de legitimidad, la atraccién de
actores para la construccion de alianzas y la planificacion de la colaboracidn o la competencia. La legitimidad se relacio-
na con la transparencia, la integridad y el buen gobierno. La atraccién, la colaboracion y la competencia son cualidades
atribuidas a la capacidad de movilizar a la opinidn publica, la habilidad para crear coaliciones duraderas y la capacidad
de generar consenso en torno a la posicion inicial de la

compafiia. No obstante, se observa que la implementa- El activismo politico del CEO persigue la
cidn de estas acciones crea nuevos problemas de agen- relegitimacién de la actividad publica de
cia, cuando los asuntos controvertidos incrementan la las organizaciones privadas

reputacion del presidente a costa de la cuenta de resul-

tados:

“La inversion en actividades de corte politico podria reflejar los intereses de la alta direccidn en vez de avanzar en
los intereses de la compaiiia” (Den-Hond et al., 2014, p. 802).

Cuando la presencia del primer directivo se convierte en un problema para la gestidén y la toma de decisiones es un pro-
blema que afecta a todo tipo de empresas, en un

“entorno que crea la oportunidad para el enriquecimiento y la ganancia personal en detrimento de otros stake-
holders de la organizacion” (Haynes; Hitt; Campbell, 2015, p. 496).

El salto cualitativo que sustenta el interés del presente trabajo académico es la exposicion del presidente de la compafiia
en asuntos que no estan directamente relacionados con el negocio y que suponen la exposicidn a problemas de natura-
leza politica o social. Siguiendo a Chatterji y Toffel (2019), el activismo politico del presidente se produce cuando:

- el asunto sobre el que se manifiesta es controvertido;
- el presidente personaliza y vehicula el mensaje en distintos soportes;
- el mensaje se dirige a una audiencia global, no sélo a los accionistas o el regulador.
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Las tres dimensiones tienen un impacto directo en la re- El activismo politico se diferencia del /o-

putacién de la firma, por lo que ha de cuidarse la mala bb - .
convencional en que el primero no
practica. Scherer, Palazzo y Seidl (2013, p. 264) hablan y . . a .p
conecta las inquietudes sociales con el

de “manipulacién estratégica” que daia la consistencia

entre las acciones y las declaraciones. La ventaja compe- negocio principal de la compafiia, mien-
titiva que ofrece el activismo politico es la jerarquizacién tras que el segundo persigue una venta-
de las prioridades politicas y la apuesta por la credibili- ja competitiva directa

dad del presidente, vinculada al comportamiento de la
empresa. El apoyo a las causas del bien comun abre la puerta a la colaboracion con las instituciones politicas y mejora
la reputacién de ambos.

El activismo politico se diferencia del lobby convencional en la medida en que el primero no conecta las inquietudes
sociales con el negocio principal de la compafiia, mientras que el segundo persigue una ventaja competitiva directa
(regulacién, competencia, acceso al decisor, impacto en la opinidn publica). La segunda diferencia reside en el destina-
tario de la accién de comunicacién. El publico es la audiencia global que espera del presidente de la compafiia un com-
portamiento concreto, alineado con el interés comun. Por este motivo el medio ambiente o las causas sociales (mujer,
igualdad, migraciones) son las mas habituales. Para la construccion del liderazgo se pueden emplear las encuestas de
opinién publica que sefialan las preocupaciones sociales y pueden ayudar a alinear los mensajes con la estrategia de la
compafiia. El tercer elemento diferenciador es la relacion con las instituciones. El lobby se dirige a estructuras organi-
zadas (Gobierno, Parlamento, opinién publica), mientras que el activismo se relaciona con el neoinstitucionalismo y las
deliberaciones publicas sobre cuestiones candentes. Por este motivo, es transparente y persigue alto impacto publico.

3. Diseio de la investigacion

El trabajo estudia los mensajes del presidente del consejo de administracidon que son publicados por los canales oficiales
de informacién corporativa en el apartado de sala de prensa o relaciones con los medios, asi como en el propio perfil
publico, que puede contener alguna informacion extra sobre las inquietudes de la presidencia. Ademas de la biografia
convencional, se suele afiadir el perfil en redes sociales y alguna tribuna en prensa reciente que muestre las inquietudes
del presidente. Es un instrumento de confirmacién de los intereses del directivo, quien decide qué contenido se aporta.
El método empleado favorece la contextualizacidn de las intervenciones publicas.

La investigacion monitoriza la actividad de los presidentes de las diez primeras empresas cotizadas por orden de su
contribucién ponderada al porcentaje total. EI IBEX 35 es el indice de referencia del mercado de valores espafiol que no
se corresponde con un reparto proporcional por sectores de actividad econdmica —no refleja el PIB espafiol- sino con la
liquidez de los valores. Estos valores son flotantes y cada uno de ellos representa un peso especifico en la construccion
del indice. Por eso se les atribuye un valor porcentual concreto. A estas diez se han afiadido otras tres compaiiias que
estan en el indice selectivo y que reflejan un sector de actividad econdmica e industrial sensible a las trasformaciones
sobre el cambio climatico, el petrdleo, la energia y otros servicios industriales basicos. Se listan en la tabla 1. La muestra
no se ha extendido al universo completo del /BEX 35 porque analizadas las quince se alcanza el punto de saturacion e
irrelevancia: los porcentajes apenas cambian.

Por ultimo se ha estudiado la informacion del presidente de Tabla 1. Empresas cotizadas (/BEX 35, diciembre 2018)
Mercadona, El Corte Inglés y del grupo SEAT, ambas por su
caracter representativo y su peso en el mercado publicitario Nombre del valor Porcentaje ponderado de
espafiol. Se ha descartado la inclusién de empresas familia- L2k
res de referencia porque en un primer vaciado no se encon- Santander 14,34
tré informacion relevante para el objeto de la investigacion. Iberdrola 10,08
También se han excluido iniciativas regionales o locales, au- Inditex 9,56
nque en estos dmbitos la actividad politica sea interesante. Telefénica 874
El método de investigacion revisa la bibliografia reciente BBVA 6,92
para fijar los conceptos y profundizar en la comunicacion de Amadeus 5,90
los directivos en la conformacion de una voz propia en los Repsol 493
asuntos de naturaleza publica, en su vertiente politica, social :

. . . . CaixaBank 4,26
o medioambiental. Seguidamente analiza las salas de prensa
para recoger el nimero de intervenciones directas, sin fil- IAG, Iberia 3,06
tros, del presidente. El periodo de realizacidn de la muestra Naturgy 3,02
ha sido de enero a marzo de 2019. La intencién es identificar Ferrovial 2,92
las declaraciones en la medida en que éstas ponen rostro AENA 2,75
humano a las preocupaciones de la compafiia, resaltan las ACS 230
cuestiones no econdmicas que interesan y configuran el )
perfil publico del directivo en la construccion de su relato Acciona 078
publico. Como norma general hay numerosas declaraciones Acerinox 042

sobre asuntos de actualidad de cuestiones econdmicas o del
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propio sector de actividad, asi como de discusiones relacionadas con el gobierno de la organizacién (junta de accionistas,
reparto de dividendos), que no son relevantes para nuestro trabajo. En estudios previos (Durantez-Stolle, 2017; Garcia-O-
rosa, 2013), la sala de prensa se ha estudiado como espacio para la gestién de informacion (recuperacion), la publicacion
de mensajes consolidados (resultados, hechos relevantes) y otras iniciativas de bajo indice de interactividad o participacion
dialogada a través de redes sociales. Es la misma tendencia que recogen Aced-Toledano y Lalueza, quienes apuntan que

“los blogs corporativos impersonales (sin autoria reconocida) no son bien aceptados por la comunidad, porque
se consideran herramientas de marketing” (2018, p. 1.277).

Se complementa este andlisis con el estudio del perfil biogréafico publicado que puede incluir comentarios de actualidad,
redes sociales o bien otros instrumentos de comunicacion para segmentar las prioridades del presidente. Se han igno-
rado las entrevistas en prensa, menos habituales, y los road-show por su naturaleza discreta, salvo que alguno de los
dos elementos haya concluido en una declaracidn expresa para la sala de prensa digital. Se ha limitado la busqueda al
periodo 2015-2019, que coincide con la firma de los Acuerdos de Paris (COP21) y la inestabilidad politica europea (Brexit
y Cataluiia), acontecimientos relevantes para la actividad econdmica, asi como el crecimiento del fendmeno feminista
(MeToo y 8M). El periodo seleccionado es amplio y permite identificar patrones de declaracion (intervencién anual ante
la Junta de accionistas, eventos significativos), en vez de manifestaciones sueltas.

Se han clasificado las apariciones en tres categorias genéricas (politica, sociedad, medio ambiente) y se han buscado
problemas concretos (busqueda avanzada, lectura de discursos publicos recogidos en la sala de prensa) con etiquetas
relacionadas con la preocupacion para los ciudadanos. Con esta finalidad se ha utilizado el material demoscdpico del
Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), que identifica preocupaciones en la opinion publica. La encuesta de CIS
sirve a la presente investigacion en la medida en que los temas se han introducido en las busquedas avanzadas de las
salas de prensa. La busqueda avanzada ha combinado los términos con los operadores booleanos (y, o, no) para acotar
los temas. Los cinco temas recurrentes en la encuesta de percepcion son:

- paro (60,6%)

- politicos en general (29,4%)

- corrupcion y fraude (23,1%)

- problemas de indole econdmica (22,3%)

- sanidad (14,3%).

Otros problemas de agenda mediatica que aparecen en la encuesta son:

- independencia de Cataluiia (7,1%)
- problemas de indole social (9,6%)
- inmigracion (8,8%)

- educacion (8,5%)

- pensiones (7,1%).

Los problemas relacionados con la mujer (0,8%) o con el medio ambiente (0,6%) aparecen en la cola.

Las cifras corresponden a la encuesta Percepcion de los principales problemas de Espafia (CIS, 2019), publicado mensual-
mente y cuyos datos son de descarga libre. La serie temporal persigue “sintetizar en una Unica cifra la evolucion de los
problemas complejos” en formato multirrespuesta.

Con estos instrumentos de investigacion, podemos identificar los temas principales del discurso publico de los presi-
dentes, agregar los temas y ponderarlos, identificar si la tematica se orienta con la practica de responsabilidad social y
validar las hipédtesis de trabajo.

4, Resultados

El estudio de los datos ofrece unos resultados escasos, pero que permiten configurar una representatividad estructural
del sentido social de las intervenciones publicas de los presidentes. No es un seguimiento estadistico, que seria poco re-
presentativo, sino una cata para proceder a una investigacion cualitativa sélida. No importa tanto el nimero, sino el esti-
lo, los argumentos, las ausencias o los mecanismos de expresion publica que se han identificado durante la recopilacién.

El activismo politico de los presidentes de las principales compaiiias cotizadas y otras de impacto evidente en cuestiones
medioambientales se reduce a 109 intervenciones sobre asuntos politicos, sociales o0 medioambientales, sobre un uni-
verso de 1.952 declaraciones. Las 109 notas se reparten de forma desigual:

- Hay 75 relacionadas con cuestiones sociales, de amplio espectro. Es el 3,84% del total. En la linea de la encuesta del
CIS, se han incluido las referidas al cambio de modelo de econdmico, el impacto de la tecnologia y la transformacion
digital en los habitos de vida, la creacién de empleo y la robotizacidn, el emprendimiento no relacionado con el nicleo
del negocio, la educacion en general, las universidades, las oportunidades para la promocién de la igualdad, los Obje-
tivos de Desarrollo del Milenio y la Agenda 2030.

- Hay 29 menciones al medio ambiente, el cambio climatico, los Acuerdos de Paris y el COP 21, si bien se incluye en este
epigrafe la descarbonizacion de la economia o la reduccion de las energias fésiles y no renovables. Alcanza el 1,48%.

- Solo hay 5 titulares de politica, que representan el 0,25% del total.

e280505 El profesional de la informacidon, 2019, v. 28, n. 5. eISSN: 1699-2407 5



Juan-Luis Manfredi-Sanchez

Las 109 publicaciones son generalistas, de modo que incluyen comentarios a acciones propias del area de responsabili-
dad corporativa o patrocinio. No son exactamente asuntos politicos, pero se ha decidido incluirlos en la seleccién porque
orientan la palabra hacia cuestiones ajenas al corazén del negocio. Por declaracién se entiende la cita o atribucidn direc-
ta por boca del presidente y depositada en el repositorio de la sala de prensa virtual. En el caso del Banco Santandery
el BBVA, las citas incluyen intervenciones en cabeceras y medios de comunicacion tradicionales, lo que no sucede en el
resto de la muestra, porque las salas de prensa no las recogen.

La tabla 2 muestra el nimero de intervenciones totales atribuidas a los presidentes. Dicha clasificacidn es liderada por
Telefonica, BBVA, Banco Santander, Acciona e Iberdrola, lo que no indica correlacion con su aportacion al mercado de
valores. Mas aun, no aparece recogida ninguna intervencién de los presidentes de ACS, Ferrovial o Aena, empresas
dentro de los primeros diez puestos de la aportacion al IBEX y con areas de actividad sensibles a las relaciones con los
representantes politicos, la corrupcién y los problemas de medio ambiente, en la linea de las preocupaciones recogidas
en la encuesta del CIS arriba mencionada. El resto de presidentes ofrece una o dos intervenciones en un periodo de cin-
co afos, lo que tampoco es significativo en términos de investigacion. A menudo, dicha intervencion se asocia con una
actividad de responsabilidad social:

- Pablo Isla, Inditex y el plan de sostenibilidad para las fabricas en el exterior y la colaboracidon con una ONG para un plan
de saneamiento y aguas.

- Luis Gallego, presidente de Iberia por extension de IAG, dedica unas palabras a una accién relacionada con la igualdad
de las mujeres en la industria aeronautica.

Otros presidentes limitan su actividad en sala de prensa a cuestiones especializadas:

- Jordi Gual, de CaixaBank, escribe el futuro del empleo ante el impacto de las tecnologias;
- Jesus Nuio de la Rosa, de El Corte Inglés, se manifiesta sobre la economia circular y la sostenibilidad.

Tabla 2. Intervenciones de los presidentes de las compaifiias analizadas

Nombre Compaiiia "::tI: f::r:;?r::se Intervenciones de no mercado
José-Maria Alvarez-Pallete Telefénica 75 33
Carlos Torres-Vila BBVA 147 20
Ana-Patricia Botin Santander 207 17
José-Manuel Entrecanales Acciona 47 16
José-Ignacio Sanchez-Galén Iberdrola 93 7

El estudio permite analizar la comunicacidon del presidente como linea activa para la configuracion de un mensaje para
la sociedad y no sdélo para los accionistas. Se apoya esta idea en la vinculacién entre la participacion del presidente en la
esfera publica y la reputacion de la compaiiia. Contiene una légica econdmica, porque la reputacion del CEO se extiende
hacia la propia reputacion de la compafiia y puede representar hasta el 35% de dicho valor (Reputation Institute, 2019).
El presidente es la punta de lanza de los valores corporativos, si consigue alinear los mensajes institucionales con los
propios. Esta propuesta aventura un replanteamiento de la comunicacién organizacional, con nuevas técnicas e instru-
mentos. Este mismo planteamiento aparece en los uUltimos informes de la industria, que abogan por la reorientacién de
la comunicacidn corporativa hacia nuevos territorios vinculados al liderazgo social a través de la sostenibilidad y la ética
(Corporate Excellence, 2019) y la gestion de la confianza en asuntos que tienen que ver con los acontecimientos politicos,
la crisis nacional o la destruccion de empleos por la automatizacién de los procesos o las guerras comerciales (Ede/man,
2019, p. 21). Mafias-Viniegra indica que:

“todo ello permitird mejorar la reputacidon de la empresa a partir de la conexién emocional con sus publicos,

siempre que el concepto de valor compartido guie las actuaciones de la marca corporativa” (Maiias-Viniegra,

2017, p. 1136).

El resultado preliminar ofrece una presencia poco elaborada a través de las propias salas de prensa, que conectan con la
relacion con los inversores o el consejo de administracion. De Bernardo Velazquez (Acerinox), Florentino Pérez (ACS), An-
tonio Brufau (Repsol), Inigo Meiras (Ferrovial), José-Antonio Tazdn (Amadeus IT), Jesus Nufio de la Rosa (E/ Corte Inglés)
o Juan Roig (Mercadona) encontramos una biografia breve, sin apenas enlaces externos (CNMV, prensa convencional,
redes sociales) y que devuelve al arbol interno de la web (consejo de administracidn, otra informacién corporativa).
Esta carencia generalizada dificulta la caracterizacidn y la implicacién en inquietudes sociales o politicas. Si no existe
una complicidad con determinadas causas, no es posible

elaborar un programa de seguimiento. Cabe mencionar El presidente es la punta de lanza de los

como ejemplo la accion social contra el bullying creada valores corporativos si consigue alinear los

por Repsol, pero que no encuentra una justificacion en T .
. . . . mensajes institucionales con los propios
boca del presidente ni en mas ocasiones que la presen-

tacion.

e280505 El profesional de la informacidn, 2019, v. 28, n. 5. eISSN: 1699-2407 6



Activismo politico de los presidentes de empresa del IBEX 35 ante los retos politicos, sociales y medioambientales

La presentacién de José-Maria Alvarez-
Pallete (Telefénica) y Ana-Patricia Botin

‘b IBERDROLA CONGOENDS MEDIO AMBENTE. INNOVAGION. GULTURA TALENTO GOMPROMSD SO0IAL o=

(Banco Santander) si dedica un espacio
mas detallado a las opiniones del presi- e
dente, sus preocupaciones como ciuda-
danos y sus inquietudes empresariales: s , | VIDECS DEIGNACIO S, GALAN
- el presidente de Telefonica dedica R A2OSTO 2018, PRVERA BEROROLA | UNG20'S BANUNDALOEL VEDO MBENTE |

tiempo a comentar la relacién entre pr—— ) iggg‘%

educacion y creacidon de oportunida- |

des a través del prisma de la tecnolo- e

gia, el uso de plataformas digitales y it :

otros instrumentos cercanos a su ne- == Aranca \aanmer orTiO, I méxTa  Gadn presenta EGLGCITA & 05

. ., , . competicion de fltbol femenino espaficl escolares

gocio, pero con una vision mas global; Fotoaias il [Py

- Botin mantiene una linea de comuni- riogatas

g Rt [ |
cio S. Galdn L)

cacién presidencial que estructura el
mensaje en torno al espacio de edu-
cacién superior, bien sea a través de la
red Universia o en acciones concretas;

Redes sociales v

Contacto prensa

Ignacio Galan y Migue! Arias Cariete Ignacio Galan: “Este reconocimiento

4 @® DE " presentan la décima edicion de supone un nuevo estimulo para seguir
- Carlos Sanchez-Torre S, e ntonces como J\b INTERES ‘Cuademos de Derecho para Ingenieros’,  contriouyendo a cristalizar el gran potencial
B centrada en la Agenda 2030 de la ONU de Esparia y a hacer del nuestro un pais
consejero delegado y ahora como pre- s R
sidente de BBVA, completa su perfil 0
ﬁ ENERO 2019. IBERDROLA TALENTO | ENERO 2019. DAVOS 2019 |
con textos elaborados en formato . . 7

blog que se alojan dentro del area de et (R
comunicacion y se dirigen a la audien-

cia generalista. Son analisis de corte @
econdémico, con poco valor social o
’ p S.M. la Reina Dofia Letizia € Ignacio Galan

ras

pol |t|co; Consejo de Noticias del entregan las 97 becas méaster y ayudas a

Administracion presidente la investigacién que la compafia ha
concedido para el curso 2018-2019

Ignacic Galén en BBC Business Live

- el presidente José-Manuel Entreca-
nales, de Acciona, es quien mejor ha Blog de Ignacio Galén (Iberdrola)
conseguido perfilar sus intervencio- https://www.iberdrola.com/sala-comunicacion/area-presidente/videos#p2
nes publicas en torno a una preocu-
pacion de la agenda social: el cambio
climatico y la descarbonizacion de la economia. Encontramos hasta 15 intervenciones con declaraciones directas en
relacion con el medio ambiente, la Cumbre de Paris y el liderazgo global para el abandono de energias fosiles;

- en la misma linea aparece Ignacio Sanchez-Galan, presidente de /berdrola, con una sala de prensa completa que reco-
ge sus declaraciones ante distintas audiencias, no sélo inversores, y en distintos soportes y formatos (notas de prensa,
videos, blog).

Estos dos Ultimos ejemplos reflejan una narrativa propia en una cuestién ambiental, conectada con el negocio, pero con
una perspectiva mas social y de referencia global. En este caso si encontramos una oportunidad para creatividad y la
creacién de una voz propia en un entorno saturado de representantes del mundo de la politica y la empresa.

Por distribucion de temas, los asuntos sociales facilitan la intervencién del presidente en aspectos no econémicos que
afectan al valor de la compaiiia. Telefonica (32 menciones), Santander (17) y BBVA (15). La cuestidén educativa, en cua-
lesquiera de los niveles, se relaciona con el progreso social y genera un valor discursivo de consenso. Por este motivo,
sobre 109 se recogen 15 menciones a la universidad, vinculada a un futuro de mejor calidad.

El deporte, elemento clave en las estrategias de responsabilidad convencional, es el segundo tema mas citado, en 14
ocasiones. Se ha descartado su analisis porque no entra en la categoria de activismo politico, no es controvertido y no
afecta a la creacion de narrativa organizacional.

Si interesa la presencia de aspectos econdmicos y sociales sobre la creacion de una Europa econdmica fuerte: se consi-
dera un contenido activista en la medida en que se defiende un proyecto europeista, unas politicas industriales concre-
tas (hubs de tecnologia e innovacion) y unas acciones conducentes a la creacion de empleo. En el lado social del empleo
es preceptivo sefialar que el presidente de Telefonica se

ocupa en tres ocasiones de los derechos laborales re- El activismo politico de los presidentes
lacionados con la “desconexion digital” del empleado o . .
de las companias analizadas esta en una

fuera del horario laboral. Aunque sélo sea en una oca- L .
sidn, conviene destacar la intervencién de Ana-Patricia etapa muy basica, con poca actividad re-

Botin acerca del feminismo y las manifestaciones del 8 levante o significativa
de marzo, dia de la mujer. Es pertinente la mencion por
dos motivos:
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Juan-Luis Manfredi-Sanchez

- es la unica presidenta que hace una mencion expresa a )
las cuestiones de género y esto le permite crear un dis- E ::_E::sa 7
curso diferente, apalancado sobre preocupaciones que
estan en la ciudadania; no es asunto mercantil;

- la cuestién feminista representa un conjunto de valores
ventajosos para la narrativa organizacional, ya que facilita
indicadores de comportamiento y gestiéon para la toma
de decisiones interna.

'Por qué me considero feminista y tl también
deberias'. La tribuna de Ana Botin sobre la
respuesta que dio a Pepa Bueno

En relacidn con el medio ambiente, Acciona (15) e Iberdrola
(5) encabezan el total de menciones (29). El presidente de
Acciona ha apoyado la comunicacion organizacional en el
cambio climatico, con menciones frecuentes ligadas a un
cambio de modelo econémico, el liderazgo publico en el
seno de la Unidon Europea o el G20, los Acuerdos de Paris y

Opinidn | Por qué me considero feminista y t también deberias; por Ana Patr...

otros elementos propios de la responsa bilidad medioam- La presidenta ejecutiva del Banco Santander ha publicado este articulo en su perfil
. . . ., de Linkedin donde reflexiona sobre su postura sobre el feminismo
biental. El presidente de Iberdrola explica la funcién de las elpais.com

empresas en relacion con el cambio climatico y la creacidon
de nuevo modelo energético. Ademas, con matiz politico,
sefiala el papel de la mujer y la igualdad, asi como los Ob- https://twitter.com/el_pais/status/1031488765032841217?lang=es
jetivos de Desarrollo Sostenible. El presidente emplea en su

narrativa organizacional instrumentos abundantes: hay videos, enlaces a prensa y noticias destacadas en la seccion
“Noticias del presidente” dentro de la sala de prensa. Las empresas no cotizadas en IBEX 35 utilizan este argumentario
en beneficio de sus intervenciones publicas. La sostenibilidad alimentaria (Mercadona), la economia circular (E/ Corte
Inglés) y las ciudades inteligentes (SEAT) son las Unicas menciones expresas por boca de los respectivos presidentes.

3:31 - 20 ago. 2018

Las cuestiones politicas son exigentes y la piedra de toque del activismo del presidente. En la busqueda booleana, se
indago la presencia en la sala de prensa de contenidos relacionados con Catalufia (2 ocasiones), la salida de la Unidn
Europea por parte de Reino Unido (2) y la proteccidn de los datos personales y la gestion de datos (1). Otros items que-
daron vacios: la propia construccidon europea post-Brexit, el ciclo electoral en América Latina, el auge de las politicas
de igualdad o el fendmeno migratorio. En el analisis se entiende que las noticias de Cataluiia son controvertidas, pero
sorprende la escasa implicacion o manifestacion publica respecto del Brexit. Esta decision de no mercado afecta a la
cuenta de resultados y tiene externalidades inmediatas. Este hito sin duda demuestra la poca implicacion politica de los
presidentes en asuntos controvertidos, estén o no entre las preocupaciones de los ciudadanos.

5. Discusion y conclusiones

El activismo politico de los presidentes de las compafiias analizadas estd en una etapa muy basica, con poca actividad
relevante o significativa. En un periodo de agitacion politica en distintas dimensiones (la igualdad, el futuro del empleo
robotizado, el medio ambiente, la situacion en Catalufia o el Brexit), las intervenciones recogidas en las salas de prensa
se centran en los resultados econdmicos de la compafiia (dividendos) o la situacion de la industria (Mobile World Con-
gress). A menudo dichas intervenciones se alinean con las acciones de responsabilidad social, el mecenazgo o el patro-
cinio de actividades concretas, vinculadas al deporte o la educacién.

Las intervenciones sobre cuestiones de actualidad se vehiculan a través de otras plataformas de actividad publica, bien
sean las organizaciones empresariales (CEOE, camaras de comercio, Cepyme, Instituto de Empresa Familiar) o sectoriales
(Consejo Empresarial para la Competitividad o Asociacion Espafiola de Banca). Son propias de un estilo de influencia o
lobby grupal o sectorial, que evita el posicionamiento politico en beneficio de unas ideas ordinarias (seguridad juridica,
didlogo y pacto, competitividad, internacionalizacion). Son conceptualizaciones semanticas generalistas de facil asimi-
lacién para el conjunto de las empresas cotizadas y otras grandes compaiiias. Las declaraciones a través de colectivos
desdibujan la capacidad del presidente para perfilarse como un actor en cuestiones politicas y sociales que afectan a la
cuenta de resultados. La prensa generalista y la especializada si recogen entrevistas, donde el presidente se extiende
con mas detalle sobre asuntos de actualidad, pero luego estas citas no suelen recogerse en el canal de informacién de la
propia firma. Una investigacion no ordenada en los buscadores de la hemeroteca refleja multitud de intervenciones en
prensa, pero no asi en la web corporativa.

Con los datos actuales no es posible fijar una posicion sélida en asuntos transversales o un perfil propio en asuntos de
actualidad. El analisis de datos no refleja declaraciones sobre asuntos mas controvertidos (corrupcion, paro, Catalufia)
y si en aspectos mas consensuados (cambio climatico). Interesa la actividad politica y social en la medida en que es un
instrumento complementario para la responsabilidad corporativa, la intervencién en los asuntos publicos y la relacion
con los publicos distintos del inversor o accionista. La sala de prensa no expone al presidente, salvo en causas de fuerza
mayor (caso Villarejo en el BBVA) ni recoge de forma sistematica las entrevistas concedidas en los medios de comunica-
cion. El titular en las comunicaciones de la sala de prensa prima la visidon organizacional sobre la persona, limitando el
alcance de la H1. El primer directivo y su visidn personal se limitan, de modo que prima la representacion abstracta de
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la compafiia. En nuestra opinién es pronto para validar La prensa si recoge entrevistas donde el
H1 en la presidencia de las firmas seleccionadas, lo que presidente se extiende con mds detalle

limita la capacidad de intervencién en cuestiones ajenas b tos d tualidad ¢
al mercado. Mas aun, sorprende el perfil bajo sin decla- sobre asuntos de actualidad, pero estas

raciones institucionales o sin otro material informativo citas no suelen recogerse en el canal de

en las secciones de comunicacion del presidente. Hasta informacidn de la propia firma

cinco presidentes de compafias IBEX presentan una ca-

racterizacion basica (trayectoria y biografia, una o dos fotografias) sin ni siquiera enlaces directos a las intervenciones en
las juntas de accionistas o las entrevistas en hemerotecas. Interesa subrayar aqui la apuesta por la comunicacion presi-
dencial de Ignacio Sanchez-Galan (/berdrola) y la redaccidn de textos para su publicacion en formato blog por parte de
Carlos Sanchez (BBVA), que dan un espacio a la creatividad de la comunicacion organizacional. Esta hipotesis refuerza la
propuesta de empleo intensivo de nuevas herramientas en las estrategias comunicativas de las cotizadas para “mejorar
su credibilidad y vinculacién emocional con los publicos” (Mafias-Viniegra, 2017, p. 1136).

En este articulo se ha identificado una carencia especifica en la alta direccién, que no emplea los medios del activismo
directivo para reforzar sus posiciones en la construccidn del liderazgo publico ni en la creacion de un relato estratégico en
la organizacién, alejado del enfoque exclusivamente mercantil. Ante la falta de actividad propia o personalizada, conven-
dria valorar que las salas de prensa de las webs corporativas recogieran las intervenciones que aparecen en los medios de
comunicacion. Si no existe contenido original, se pueden incorporar las manifestaciones, declaraciones o entrevistas que
aparecen tanto en medios generalistas como especializados. Parece oportuno incorporar dichas expresiones publicas en
los clippings, aunque no sean contenido original para la web. De este modo los presidentes que no cuentan con una buena
web personal pueden mejorar su posicion ante los asuntos de actualidad. Esta decisidn enriquecera futuras investigaciones,
por ejemplo, comparando la actividad personal (cuenta de Twitter) con la oficial (declaraciones recogidas en otros foros).

La validez de H2 es discutible. Se confirma que se evitan las cuestiones politicas que interesan a la poblacion general
(paro, politicos, corrupcion) o que estan en la agenda (Brexit, Catalufia, populismos, acuerdos comerciales). Si existe un
minimo incremento de los asuntos sociales, con especial atencion al cambio climatico, que se configura con un asunto
accesible para la construccién de un relato propio.

En suma, frente a las tendencias anglosajonas de participacion en asuntos de no mercado, los directivos espafioles aun
prefieren el retrato conservador. Existe por tanto un espacio para la creatividad en comunicacion de las organizaciones
a través del presidente en la esfera publica en las compaiiias espafiolas.
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