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RESUMEN: La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es considerada una actividad legitimadora
para las organizaciones y un valor esencial para la reputacion fundamentalmente en situaciones de
crisis. Las redes sociales, especialmente Twitter, son herramientas beneficiosas para la comunicacion
de la RSC. Esta red social se considera la herramienta ideal para gestionar la comunicacién durante
las situaciones de crisis. Asi, el objetivo principal de esta investigacion es analizar cdmo las empresas
mas responsables del sector energético espafiol comunican sus acciones y politicas de RSC durante la
pandemia en Twitter. Mediante el andlisis de contenido de 3.146 tuits publicados durante 12 meses,
el estudio evalla la actividad, los temas y el enfoque comunicativo de los mensajes de RSC publicados
durante la crisis sanitaria. A pesar de la situacion pandémica, los resultados sugieren que las organiza-
ciones no han variado significativamente su hoja de ruta en la comunicacion de sus acciones de RSC.
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ABSTRACT: Corporate Social Responsibility (CSR) is considered a legitimizing activity for organiza-
tions and an essential value for reputation fundamentally in crises. Social networks, especially Twitter,
are beneficial tools for CSR communication. This social network is considered the ideal tool for commu-
nication management during critical situations. Thus, the main objective of this research is to analyze
how the most responsible companies in the Spanish energy sector communicate their CSR actions and
policies during the pandemic on Twitter. Through the content analysis of 3,146 tweets published du-
ring 12 months, the study evaluates the activity, topics and communicative approach of CSR messages
posted during the health crisis. Despite the pandemic situation, the results suggest that organizations
have not significantly changed their roadmap in the communication of their CSR actions.
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1. Introduccion

La preocupaciéon de las empresas sobre las cuestiones sociales no es algo nuevo. De hecho, este
enfoque cobr6 relevancia a mediados del siglo pasado y abordaba ideas sobre la ética (Ellerup &
Esmann, 2011). La primera definicién del concepto de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
responde a “the obligations of business to pursue those policies, to make those decisions or to fol-
low those lines of action which are desirable in terms of the objectives and values of our society”
(Bowen, 1953 citado en Sourour & Jaboui, 2020:02). Este concepto ha evolucionado de tal manera
que, en la actualidad, la idea de éxito empresarial esta estrechamente ligada a la dimension ética
(Villafane, 2015).

El principal objetivo de la RSC consiste en crear un equilibrio entre la actividad empresarial y
la cultura corporativa en base a aspectos econémicos, sociales y medioambientales (Uddin et al.,
2008). Sin embargo, con el paso de los anos, el valor de la RSC como aspecto decisivo en la relacion
con los publicos ha aumentado, a tal punto que se ha considerado un aspecto determinante en el
posicionamiento de las empresas (Ellerup & Esmann, 2011), ya que influye directamente en la per-
cepcion que los publicos tienen sobre la organizacion (Diaz Campo & Berzosa, 2020).

Las empresas otorgan cada vez mas importancia al valor reputacional (Vinet & Zhedanov, 2010),
puesto que construir y mantener una determinada reputacion es un proceso lento y dificultoso (Park
& Park, 2020). Sin embargo, es necesario tener en cuenta que una situaciéon de crisis, por mas ac-
cidental que sea, puede llegar a dafar la reputacion corporativa (Park & Park, 2020; Zhang et al.,
2016).

En situaciones criticas, como la de la Covid-19, las empresas pueden mejorar su reputaciéon median-
te una correcta gestion de su RSC (Manuel & Herron, 2020; Shin et al., 2021; Vogler & Eisenegger,
2020). Las organizaciones consideradas como responsables cuentan con mayor apoyo por parte de
los publicos, ya que las politicas y acciones responsables adquieren un papel fundamental para los
grupos de interés (Appel et al., 2021; Xifra, 2020), y su correcta comunicacion impacta directamen-
te en la reputacion corporativa (Aguinis & Glavas, 2012; Uddin et al., 2008).

Segun el informe de Edelman (2020), las empresas cumplen un papel fundamental en la sociedad
durante una situacion de crisis, y es que pueden poner en peligro a las organizaciones y su reputa-
cion (Park & Park, 2020). La crisis sanitaria o pandemia de la Covid-19 trajo consigo nuevos retos
y desafios relacionados con la responsabilidad social de las empresas (Sorzano, 2020). Segtin varios
directivos de RSC, esta crisis condiciona el modelo de negocio de las organizaciones conocido hasta

la actualidad y su rol en la sociedad, lo que desencadenara un nuevo concepto de RSC y sostenibi-
lidad (Sury, 2020).

La pandemia ha impactado de manera directa en muchas empresas, especialmente en el sector ener-
gético en Espana, el cual ha sufrido una notable disminucién de sus inversiones (Turk & Kamiya,
2020; Vilarino, 2020). El sector energético es estratégico en Espaiia, puesto que de este dependen el
resto de sectores econémicos (Lopez et al., 2005; Oliveira et al., 2015). Su actividad es fundamental
para el funcionamiento y el desarrollo econémico y competitivo, motivo por el cual es necesario
que ejerza como ejemplo de RSC para el resto de empresas (Campillo-Alhamada & Igual-Anton,
2021; Haro de Rosario et al., 2011; Oliveira et al., 2015). Asi, la pandemia se ha convertido en una
oportunidad para dirigirse hacia un futuro mas resistente, seguro y basado en la sostenibilidad (Turk
& Kamiya, 2020; Vilarinio, 2020).

Segun varios autores (Fontrodona, 2020; Ros & Castello, 2012; Xifra, 2020), las empresas social-
mente responsables cuentan con mayor apoyo por parte de los publicos. Sin embargo, no es sufi-
ciente con ser socialmente responsables, sino que también es necesario que las empresas del sector
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energético comuniquen sus politicas y acciones responsables antes, durante y después de una crisis
(Emmy et al., 2016). Concretamente, no basta con implementar modelos estandarizados de RSC,
sino que es fundamental disefiar y utilizar modelos de gestion basados en el didlogo con los publi-
cos, generando un mayor compromiso y aumentando el nivel de confianza (Campillo-Alhamada &
Igual-Antén, 2021). Asi, las redes sociales se convierten en herramientas idéneas para la comunica-
cion de la RSC, puesto que facilitan el intercambio de informacion directa y cercana entre las or-
ganizaciones y los publicos (Ros & Castell6, 2012a) y, de esta manera, permiten lograr un mayor al-
cance del mensaje (Aguirre et al., 2020). El objetivo principal de esta investigacion es analizar como
las empresas mas responsables del sector energético espanol comunican sus acciones y politicas de
RSC durante la pandemia en Twitter, puesto que esta red social es considerada la herramienta ideal
para gestionar la comunicacién durante las situaciones de crisis (Ros & Castelld, 2012b).

2. Marco Referencial

2.1. La comunicacion en Twitter como valor intrinseco de la RSC en contextos de
crisis

Uno de los mayores retos a los que se enfrentan las empresas durante la pandemia es que deben
ser resolutivas, a la vez que se espera que ofrezcan soluciones a la sociedad. Por ello, es de suma
importancia que las empresas mantengan una comunicacion constante con sus publicos, para asi
evitar que la situacion critica se agrave (Emmy et al., 2016). En este sentido, la RSC es una actividad
legitimadora para las organizaciones, ya que ayuda a mejorar la reputacion (Shin et al., 2021; Zeler
& Capriotti, 2019), y ganar fortaleza en tiempos de crisis (Xifra, 2020).

Si bien varios autores destacan el impacto positivo de la comunicacién de la RSC para la reputacion
(Gonzalez-Rodriguez et al., 2015; Illia et al., 2017; Ros & Castello, 2012a; Vogler & Eisenegger,
2020; Zeler & Capriotti, 2019), hay otros que ofrecen una vision critica sobre el tema mediante el
uso cada vez mas preponderante del llamado greenwashing por parte de las empresas (que sugiere
tener actitud responsable sin que exista un comportamiento real que asi lo justifique), con el fin
de tratar de desviar la atencion de las deficiencias ambientales y sociales, y asi construir capital de
reputacion corporativa (Elving & Van Vuuren, 2011; Lyon & Maxwell, 2011; Torelli et al., 2020;
Vollero et al., 2016).

La poca conciencia de los ptblicos y las atribuciones desfavorables hacia las actividades de RSE si-
guen siendo impedimentos criticos en los intentos de las empresas de maximizar los beneficios de sus
politicas y acciones de RSE (Du & Vieira, 2012, p. 17). En este sentido, la integracion estratégica de
la gestion comunicativa de la RSE puede ayudar a mejorar la participacion efectiva de los ptblicos,
y asi, prevenir acusaciones de greenwashing y evitar las consecuencias negativas asociadas.

Las redes sociales estan adoptando un rol importante en la comunicacion de la RSC, ya que ofrecen
el clima perfecto para el didlogo y la participacion (Monfort & Mas Iglesias, 2021; Ros & Castello,
2012b; Zeler & Capriotti, 2019). Estas son consideradas herramientas esenciales para crear un cli-
ma de transparencia hacia los publicos (Medina et al., 2021), ya que permiten visibilizar las acciones
socialmente responsables y favorecen el vinculo con los publicos (Bonsén, 2011). De hecho, varios
autores afirman que las organizaciones se ven obligadas a desarrollar una gestion de la RSC mas
efectiva y completa, y deben comunicarla de manera transparente (Balasubramanian et al., 2020;
Monfort & Mas, 2021). En este sentido, los estudios indican que las redes sociales son un espacio
util para fortalecer la transparencia y la rendiciéon de cuentas por parte de las empresas en términos
de RSC, ademas de fortalecer la conciencia corporativa de esta actividad (Balasubramanian et al.,

2020).
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Entre las redes sociales disponibles, Twitter es considerada una herramienta fundamental para la
comunicacion de crisis y una destacable fuente de informacién (Eriksson & Olsson, 2016). Diversos
estudios que estan surgiendo a partir del surgimiento de la Covid-19 (Torres-Salinas, 2020), indican
que las organizaciones utilizan Twitter para comunicarse con sus publicos sobre cuestiones relacio-
nadas con la pandemia (Abd-Alrazaq et al., 2020; Thelwall & Levitt, 2020). Aunque la pandemia
genera baja responsabilidad para las empresas (Xifra, 2020), estas deben responder activamente a
la situacion para evitar dafos en su imagen y reputacion. Por lo tanto, este microblogging se ha con-
vertido en un espacio de comunicacion clave durante la crisis sanitaria, a causa de su rapidez en el
suministro de informacion (Shoaei & Dastani, 2020).

Uno de los mayores beneficios de Twitter es la brevedad y concision para enviar mensajes (Castello-
Martinez et al., 2014; Ferrer-Serrano et al., 2020; Huertas et al., 2020). Esta red social no solo
permite incrementar la notoriedad, sino que también contribuye a reforzar el posicionamiento de la
organizacion en términos de RSC (Ros & Castello, 2012b). Ahora bien, para que la comunicacion
sea efectiva es necesario que su uso sea frecuente (Moya & Herrera, 2015). Segtn varios expertos,
la frecuencia éptima de publicacién en Twitter es de 3 a 5 tuits por dia (Zeler et al., 2019). Asi, el
primer objetivo especifico de esta investigacion consiste en analizar la actividad comunicativa que
las empresas llevan adelante en materia de RSC en Twitter en el marco de la pandemia.

2.2. La comunicacion de temas de RSC asociados a la pandemia en Twitter

La emergente globalizacion ha posicionado a la RSC como objeto de estudio de la comunidad
académica y cientifica. Autores que han estudiado la evolucion de la RSC (Carroll, 1999; Waddock,
2004; Wood, 1991) indican que las empresas tienen responsabilidades econémico-legales y respon-
sabilidades socio-ético-filantropicas. Dichas responsabilidades, actualmente estan determinadas
por tres dimensiones: econémica (producir buenos productos y servicios, obedecer la ley y obtener
ganancias), social (velar por los derechos humanos y generar un aporte social a la comunidad), y
medioambiental (reducir el impacto ambiental de la actividad empresarial, incluidos los ecosiste-
mas, la tierra, el aire y el agua), (Dahlsrud, 2008; Strezov et al., 2017; Torugsa et al., 2013).

La RSC también se ha convertido en un tema de especial interés para diversas organizaciones y
organismos gubernamentales nacionales e internacionales. Asi, surgieron los estandares y normati-
vas internacionales como las Normas ISO 26000, The Global Reporting Initiatives (GRI), Accountability
1000 (AATO000AS), o Social Accountability 8000 (SA8000), que ayudan a las organizaciones a medir la
gestion de RSC en temas de equidad social, buena gobernanza, gestion ética del negocio, buenas
condiciones laborales, ecosistemas saludables, etc. Ademas, recientemente, se crearon marcos regu-
latorios como la Estrategia renovada de la Union Europea para 2011-2014 y la posterior Directiva
2014/95/UE o la Ley espanola 11/2018, de 28 de diciembre, que pretenden homogeneizar las
practicas de RSC y promover su comunicacion en materia de corrupcion y soborno, derechos hu-
manos y laborales, medio ambiente, sociedad, etc. (Zeler et al., 2021).

Las empresas deben incluir sus politicas y acciones responsables en las estrategias de comunicacion
en las redes sociales, y Twitter es una de las herramientas mas efectivas para ello (Balasubramanian
et al., 2020; Chae, 2020; Okazaki et al., 2020). Zeler y Capriotti (2019) definen tres tematicas de
estudio de la comunicacion de la RSC en las redes. En primer lugar, la integridad, que engloba todo
tipo de informacion relacionada con la responsabilidad y su comunicacién, el compromiso, la trans-
parencia informativa y la ética. En segundo lugar, el trabajo, que hace referencia a la gestion del
empleo, condiciones laborales, derechos humanos de la empresa y sistemas, y procesos de recursos
humanos. Y, en tercer lugar, la ciudadania, que responde al compromiso social y medioambiental de
las empresas. Dado que la triple dimension de la RSC diferencia el rol social del rol medioambiental
de las empresas (Dahlsrud, 2008; Strezov et al., 2017; Torugsa et al., 2013), varios autores proponen
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estudiar de forma independiente las declaraciones y acciones relacionadas con la participacion de la
empresa en las cuestiones medioambientales (Alferaih, 2019; Jiang & Wong, 2016; Xia et al., 2018).

Con la llegada de la Covid-19, la economia mundial empez6 a velar mas que nunca por la continui-
dad del negocio, generando una gran incertidumbre entre los diversos sectores y actividades nacio-
nales e internacionales (Carroll, 2021; Su & Urban, 2021). De hecho, multiples sectores se han visto
obligados a reinventar su negocio e incluso algunos a detener su actividad por completo (Fox et al.,
2020; Sorzano, 2020). Esto ha llevado a las empresas a realizar un ajuste en su gestion de RSC, con
el fin que crear un equilibrio entre las prioridades sociales, econémicas y medioambientales durante
el periodo critico (Fox et al., 2020).

Durante la pandemia las empresas han modificado el clasico enfoque de sostenibilidad triple, cen-
trandose fundamentalmente en lo social y medioambiental (Ayedee & Kumar, 2021). En este con-
texto de crisis social y sanitaria, las politicas y acciones como la creacion y donacion de material
médico y de proteccion, el desarrollo de productos o servicios que puedan ayudar a las personas a
hacer frente a las los desafios relacionados con la pandemia, la prestacion de las instalaciones, o la
actividad al servicio de la sanidad son especialmente reconocidas como acciones responsables de di-
reccion corporativa y de la gestion comercial y de marketing de la organizacion (Appel et al., 2021;
Xifra, 2020). Asimismo, el bienestar y salud de los empleados y clientes también se ha convertido
en una prioridad para las empresas (Ayedee & Kumar, 2021; Fox et al., 2020; Sury, 2020; Xifra,
2020). En este sentido, Shin et al. (2021) clasifican la actividad de RSC de las empresas durante la
pandemia en tres grandes grupos: las politicas y acciones para proteger a los trabajadores y clientes,
las actividades altruistas en beneficio de la comunidad y personas vulnerables, y las actividades que
combinan el interés econémico con el altruista.

La cuestion medioambiental también ha tenido un papel relevante, ya que el descenso de actividad
econémica y la paralizacion total de algunos sectores durante el confinamiento, han tenido con-
secuencias positivas para el medioambiente (Lopez-Feldman et al., 2020). Los estudios recientes
confirman una reduccién de contaminaciéon del aire debido una considerable disminucién de emi-
sion de dioxido de nitrogeno, un menor numero de vehiculos en carretera y una atenuacion de la
demanda de energia (Ayedee & Kumar, 2021; Lopez-Feldman et al., 2020; Su & Urban, 2021). En
este sentido, la pandemia se ha convertido en una oportunidad para acelerar los procesos de transi-
ci6n hacia la energia limpia en el sector energético y revitalizar a su vez el resto de economias (Turk
& Kamiya, 2020), logrando el mejor de todos los escenarios de la eficiencia energética (Su & Urban,
2021). De este modo, el segundo objetivo especifico de la investigacion consiste en estudiar los temas
de RSC que comunican las empresas en Twitter en torno a la Covid-19.

2.3. El enfoque comunicativo de los mensajes de RSC en Twitter

Desde que las organizaciones incluyeron las redes sociales en sus estrategias comunicativas, los usua-
rios han tenido una predisposicion positiva hacia los mensajes de RSC (Ros & Castello, 2012a). Esto
ha generado una oportunidad para que las empresas involucren a los usuarios en la comunicacion
de la RSC. Ahora bien, para que ello se genere, es fundamental que las empresas apuesten por la co-
municacion bidireccional y se adapten a las posibilidades que ofrecen las redes sociales para lograr
mayor interactividad y compromiso por parte del publico (Estanyol, 2020; Orozco & Ferré, 2013).

El enfoque comunicativo de los mensajes en las redes sociales puede ser de dos tipos. Por un lado,
puede ser meramente informativo, es decir, que unicamente se pretende difundir informacién, asi
como transmitir conocimiento de un hecho concreto a los ptblicos (Barbas Coslado, 2012; Capriotti
et al., 2021). Por otro lado, puede ser interactivo, es decir, que se pretende fomentar la bidireccio-
nalidad y la cooperatividad (Aguirre et al., 2020; Bonson, 2011), mediante el planteamiento de pre-
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guntas para crear discusion sobre diversos temas, conocer la opinion del usuario o invitarle a realizar

determinadas acciones (Capriotti et al., 2021; Rybalko & Seltzer, 2010).

Las publicaciones con enfoque interactivo son mas eficaces y fomentan la bidireccionalidad y el
didlogo (Abitbol & Lee, 2017; Capriotti et al., 2021). Mediante el didlogo se consigue una comu-
nicacion ética, se involucra a los ptblicos en una conversacion y se fomenta la toma de decisiones
conjuntas (Taylor & Kent, 2014). Las redes sociales, y en concreto Twitter, conceden a las empresas
amplias oportunidades para crear comunicacién dialogica (Rybalko & Seltzer, 2010). Investigacio-
nes anteriores demuestran que comunicar la RSC de manera dialégica tiene un efecto altamente
positivo (Chen et al., 2020). Sin embargo, otros estudios concluyen que las empresas no utilizan
correctamente el potencial de las redes sociales para crear didlogo (Aced & Lalueza, 2018; Capriotti
etal., 2021).

Estudios recientes sobre el uso de Twitter en el ambito de la comunicacién y de las relaciones pt-
blicas (Kim, 2017; Okazaki et al., 2020; Yue et al., 2019) y, particularmente, de la comunicacién de
crisis (Huertas et al., 2020) demuestran las posibilidades de esta herramienta de caracter dialbgica
en la gestion comunicativa entre las organizaciones y los ptblicos. Twitter es el medio mas utilizado
para la comunicacion de crisis (Wang & Zhuang, 2017). La efectividad y rapidez de esta herramien-
ta permite ahorrar tiempo e, incluso, salvar vidas (Coombs, 2015), y su correcta gestion dialogica
contribuye a aumentar la participacion e interaccion en tiempo real con los publicos (Huertas et al.,
2020). Asi, el tercer objetivo especifico consiste en determinar el enfoque comunicativo predomi-
nante en los mensajes de RSC vinculados a la pandemia de las empresas en Twitter.

3. Preguntas de investigacion (Pl)

El presente estudio tiene como objetivo principal analizar como las empresas espanolas mas res-
ponsables del sector energético comunican sus politicas y acciones responsables durante la crisis
sanitaria de la Covid-19. Para ello, se han elaborado las siguientes preguntas de investigacion (P1):

PI1: ;Qué actividad comunicativa de RSC llevan adelante las empresas del sector energético en el
marco de la pandemia en Twitter?

PI2: :Qué temas de RSC comunican las empresas del sector energético en torno a la pandemia de
la COVID-19 en Twitter?

PI3: ;Cudl es el enfoque comunicativo utilizado por las empresas del sector energético para comu-
nicar las politicas y acciones de RSC en Twitter?

4. Metodologia

La metodologia utilizada esta basada en el analisis de contenido, puesto que esta técnica permite
diseccionar los mensajes, asi como cuantificar su frecuencia y facilitar la identificacién de determi-
nados aspectos del contenido de un texto (Gheyle & Thomas, 2017; Pineiro Naval, 2010).

Para seleccionar las empresas mas responsables del sector energético de Espana se ha recurrido
al ranking “Empresas con mayor compromiso / responsabilidad social durante la pandemia” del
Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa publicado en mayo del 2020 (MERCO, 2020b).
Asi, la muestra quedoé conformada por las tres empresas del sector energético incluidas en el ranking
como mas responsables durante la pandemia: Iberdrola, Naturgy y Repsol. Estas empresas, ademas,
lideran el ranking de reputaciéon corporativa del sector energético del MERCO (2020a) -“Merco
Empresas”- y de Statista (Statista Research Department, 2020) -the most acclaimed Spanish companies-.
También encabezan el ranking de RSC “Merco Responsabilidad y Gobierno Corporativo™ del
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sector de energia, gas y agua del MERCO (2020a), y estan entre las empresas que mayor nivel de
inversion de renovables prevén realizar en los proximos anos (Fernandez, 2021).

La muestra de tuits se realizo mediante una seleccion de 12 meses (desde el 14 de marzo del 2020
hasta el 14 de marzo de 2021). La fecha de inicio se estableci6 teniendo en cuenta el dia que se de-
cretd el Estado de Alarma en Espana (Boletin Oficial del Estado, 2020). Asi, la muestra se conforma
de un total de 3.154 tuits: 1.478 de Iberdrola, 1.192 de Naturgy, y 484 de Repsol. Para la recoleccion

de los tuits se utiliz6 la plataforma en linea de monitorizacién de pago Twitonomy.

Con el fin de dar respuesta a las preguntas de investigacion se desarrollan tres categorias de analisis:
actividad, contenido y enfoque. Estas categorias de analisis han sido testeadas en estudios anteriores
de indole similar (Losada & Capriotti, 2015; Zeler & Capriotti, 2019).

La categoria “actividad” (RQ1) se utiliza para indicar la frecuencia y volumen de mensajes de RSC
en Twitter (Losada & Capriotti, 2015). Con el fin de evaluar el nivel de actividad se han tomado
como referencias las diferentes olas de contagio. Segun le explica la experta en epidemiologia y sa-
lud publica, Maria Elisa Calle al diario Maldita.es (2021), no existe una definicion epidemiologica
de las “olas” de contagio como tal, sino que los medios de comunicacion, los expertos y la ciuda-
dania en general utilizan este término de manera vulgar para hacer referencia a un incremento de
la incidencia de casos de contagio durante un episodio. Asi, las olas de la pandemia de la Covid-19
pueden catalogarse en los siguientes periodos temporales (Andrino et al., 2021): la primera ola (de
marzo a junio del 2020), la segunda ola (de junio a diciembre del 2020), y la tercera ola (de diciem-

bre a marzo del 2021).

La categoria “contenido” (RQ2) estudia los temas de RSC tratados en los mensajes que difunden
las empresas en Twitter. Para ello, se establecen dos dimensiones. Por un lado, (a) los temas de RSC,
que hace referencia a las politicas y acciones responsables generales de las empresas. Esta dimen-
sion, a su vez, se dividen en 4 aspectos: (al) la integridad, que refiere a los compromisos, estratégicas,
politicas, practicas responsables a nivel de direccién corporativa y de la gestion comercial y de mar-
keting de la organizacion (gestion ética del negocio, oferta de productos y servicios sostenibles, sumi-
nistro y distribucion responsable, etc.); (a2) el trabajo, que abarca los aspectos laborales y de gestion
del empleo que permiten mejorar la eficiencia y los compromisos, estratégicas, politicas, practicas
responsables a nivel de la gestién de los recursos humanos (la productividad y la competitividad de la
organizacion, los sistemas y procesos de recursos humanos, derechos humanos y laborales, etc.); (a3)
la ciudadania, que engloba los compromisos, estratégicas, politicas, practicas responsables a nivel de
la ciudadania (contribucién social y ciudadana, mejora del bienestar y los intereses de la sociedad,
etc.); y (a4) el medioambiente, que esta vinculado a las estrategias, politicas, acciones y gestiones
medioambientales (sistemas de gestion medioambiental, tecnologias verdes, programas de reciclaje,
programas de reduccion de emisiones de carbono, gestion de residuos, auditorias, etc.), (Alferaih,
2019; Sardianou et al., 2017; Xia et al., 2018; Zeler & Capriotti, 2019). Y por otro lado, (b) Temas
de RSC + Covid-19, que se engloba las politicas y acciones responsables de las empresas asocia-
das a la emergencia sanitaria, la poblacion afectada, la donacién de material al sistema sanitario y
ayuda economica, los trabajadores o ciudadanos y el conjunto de términos que se relacionen con
la pandemia (geles hidroalcohdlicos, mascarillas, distancia de seguridad, etc.). Esta dimension, a su
vez, se divide en 4 aspectos: (b1) integridad + Covid-19, que implica el compromiso responsable de
direccion corporativa y de la gestion comercial y de marketing de la organizaciéon durante la crisis
sanitaria (cambios en los procesos productivos para fabricar productos sanitarios, etc.); (b2) trabajo
+ Covid-19, que incluye las politicas de proteccion a los trabajadores y sus derechos (seguridad,
salud y bienestar laboral) ; (b3) ciudadania + Covid-19, que engloba las politicas y acciones respon-
sables a nivel social (donaciones econémicas y de material para el sistema sanitario o cuidados a la
comunidad, etc.); y (b4) medioambiente + Covid-19, que refiere a las politicas medioambientales
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desarrolladas a causa de la pandemia (eficiencia energética, consumo responsable, etc.), (Shin et al.,
2021; Turk & Kamiya, 2020; Xifra, 2020). Cabe destacar que un tuit puede ser incluido en mas de

una dimension.

La categoria “enfoque” (RQ3) analiza el enfoque comunicativo de los mensajes de RSC en Twitter.
Este analiza la orientacién del mensaje de RSC en base a dos aspectos: (al) unidireccional, se trata
de publicaciones que tienen como objetivo la mera informacion; y (a2) bidireccional, se trata de pu-
blicaciones que buscan que buscan conocer la opinién y promueven la participacion de los usuarios
en la red social (Capriotti et al., 2021).

Con el fin de demostrar la fiabilidad del estudio, dos codificadores han comparado los registros
obtenidos en las categorias de actividad y contenido de una muestra del 10% (467 tuits), mediante
la aplicacion del coeficiente Kappa de Cohen, utilizado para evaluar la concordancia y fiabilidad
de las medidas categoricas (McHugh, 2012). Los resultados obtenidos sugieren que el coeficiente

Kappa alcanza un valor de k=0,949 y un ICR total de 99,23.

Los datos obtenidos fueron volcados y posteriormente analizados en Jamovi 1.6.15, una herramien-
ta informatica para realizar calculos estadisticos.

5. Resultados

A continuacion, se presentan los resultados del estudio con el fin de dar respuesta a las preguntas de
investigacion (PI).

Actividad de RSC de las empresas del sector energético durante la pandemia en
Twitter

En referencia a los resultados de “actividad” (PI1), se detecta que los mensajes de RSC de las empre-
sas del sector energético representan casi el 50% del total de tuits hallados durante el periodo ana-
lizado (46,7%; N=1.479). El resto de los tuits (53%; N=1.676) estan asociados con otras cuestiones
de la propia actividad corporativa o el contexto organizacional o sectorial.

De las empresas analizadas, Iberdrola es la empresa que mas aborda la RSC, ya que el 51,4% (760
de un total de 1.478 tuits hallados de la empresa) tratan aspectos asociados con sus politicas y accio-
nes de RSC. La diferencia con Naturgy es un 12,6% menos, siendo que esta ultima dedica el 38,8%
de sus tuits a temas de RSC (574 tuits de un total muestral de 1.192 de la empresa). Por su parte, la
diferencia con Repsol es muy significada, ya que tan solo el 9,8% de sus tuits estan vinculados a la
RSC (145 tuits de un total muestral de 484 de la empresa).

El analisis de las publicaciones de RSC arroja diferencias muy significativas en comparacion con
el volumen de tuits vinculados a la RSC + Covid-19 durante el periodo estudiado (p=0,002).
Del total de publicaciones de RSC, casi la totalidad de los mensajes han estado centrados en
las cuestiones generales de la RSC de las empresas (Tabla 1). Es decir que el 91,9% (N=1.351)
de los tuits difundidos durante la pandemia han estado relacionados con las politicas y acciones
responsables de las empresas a nivel general. Los tuits de RSC asociados a la Covid-19 solo
han representado algo menos de una décima parte del total de tuits de RSC (8,1%; N=119). El
estudio comparativo de cada una de las empresas demuestra algunas diferencias significativas.
Si bien todas siguen la misma tendencia enfocada a tuitear fundamentalmente mensajes sobre
la RSC, Iberdrola lo ha hecho algo mas que el resto de las empresas. Sus datos alcanzan el 94%
(N=717) del total de los tuits. A diferencia de ello, Repsol es la empresa que mas porcentaje de
tuits arroja sobre la RSC + Covid-19 (11,8%; N=18) en relacién con el volumen total de tuits

de RSC (Tabla 1).
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Tabla 1. Volumen de tuits de RSC y RSC + Covid-19 de las empresas del sector energético espaifiol

%

127/ 88,2 515/89,7 717 /943 1.351/91,9
RSC + Covid-19 18/11,8 59/10,3 43/57 119/8,1
V-P 0,002

Fuente: Elaboracién propia

Comparando estos resultados con la actividad durante las tres olas de contagio, se observa una di-
ferencia significativa en el comportamiento de la curva durante los tres periodos en temas de RSC
y RSC + Covid-19 (Figura 1). Tal y como se puede observar en la Figura 1, la comunicacion de las
cuestiones de RSC vinculadas y no vinculadas a la pandemia es bastante baja en la primera ola. A
pesar de ello, es en este periodo donde se publica el mayor volumen de tuits vinculados a la RSC +
Covid-19 (63%). En la segunda ola, la curva crece notablemente en cuestiones de RSC alcanzando
su mayor pico, pero baja en cuestiones vinculadas a la crisis sanitaria. Cabe destacar que en este
periodo se realizan cerca del 52% del total de publicaciones sobre RSC y solo el 25% de las pu-
blicaciones de RSC referente a la Covid-19. Finalmente, la curva cae en ambas dimensiones en la
tercera ola. Mientras que en cuestiones de RSC cae un 19% (generando el 33% del volumen total
de tuits), en términos de RSC + Covid-19 cae un 17% (generando el 8% del volumen total de tuits
sobre la tematica), (Figura 1).

Figura 1. Evolucién de los mensajes de RSC y RSC + Covid-19 durante la crisis sanitaria en Twitter
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Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al “contenido” (PI2), los resultados han arrojado que las empresas del sector energéti-
co mayoritariamente centran los mensajes en las politicas y acciones medioambientales. El 43,2%
(N=639) de los tuits estan vinculados con esta tematica (Tabla 2). En segundo lugar, se posicionan
los temas de Integridad (24,9%; N=369) y Ciudadania (24,8%; N=367), los cuales representan algo
menos de una cuarta parte del total de tuits. Y en tltimo lugar se encuentran los tuits vinculados con
la tematica de Trabajo, los cuales alcanzan algo menos del 10% total (10,0%; N=148).

En la Tabla 2 se observa que, mientras que ninguna de las empresas difunde contenido sobre las
tematicas de RSC de forma similar y equitativa. Sin embargo, todas publican de manera destacada
contenidos vinculados con la tematica medioambiental. En todas las empresas, las politicas y accio-
nes medioambientales superan el 40% del total de tuits (Tabla 2). En cuanto al resto de temas, se
encuentran algunas diferencias significativas. Mientras que Repsol y Naturgy ubican en segundo lu-
gar los temas de integridad (26,9%; N=39), Iberdrola se centra en los temas de ciudadania (29,7%;
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N=226). Repsol difunde los temas de ciudadania de manera similar a los de trabajo, alcanzando el
17,2% y 15,2% del total de tuits de la empresa respectivamente. Sin embargo, Naturgy publica dos
veces mas tuits relacionados con la ciudadania (20,2%; N=116) que sobre temas de trabajo (9,1%;
N=52). Iberdrola también posiciona en tltimo lugar los temas de trabajo. Con N=74 tuits (9,2%),
estos temas representan alrededor de la mitad de los temas de integridad (21,8%; N=166).

Tabla 2. Tematicas de los tuits de RSC publicados durante la crisis sanitaria en Twitter.

Repsol Naturgy Iberdrola Total
Tematicas
N % N % N % N %

Integridad 39/269 164/28,6 166/21,8 369/249
Trabajo 22/15,2 52/91 74197 148/10,0
Ciudadania 25/17,2 116/20,2 226/29,7 367/248
Medio Ambiente 59/ 40,7 243/423 337/443 639/43,2

Fuente: Elaboracion propia

Comparando las publicaciones de RSC con aquellas que estan ligadas con la crisis sanitaria con-
cretamente, se detecta que las publicaciones de RSC vinculadas a la pandemia estan relacionadas
mayoritariamente con la ciudadania. E1 80,1% (N=101) del total de tuits responde a esta dimension.
Entre los aspectos mas tratados se destacan donaciones econdémicas y de materiales al sistema sani-
tario: como mascarillas y geles hidroalcohélicos:

@Repsol tuited el 29 abr. 2020 “Destinamos nuevos recursos para garantizar la seguridad de los profesio-
nales sanitarios con la donacién de 10.000 mascarillas, 10.000 guantes y 1.000 litros de gel hidroalcohélico
a @ANEAFederacion &5 M4s info < https://repsol.info/3cWZaxW #JuntosLoConseguiremos”

@Naturgy tuited el 31 mar. 2020 “No paramos para ayudar en la lucha contra el #Coronavirus. Por eso,
el Campus Puente Nuevo de nuestra Universidad Corporativa ha donado sus #camas al Hospital del
Corredor del Henares de Coslada #comprometidoscontigo #FrenarLaCurva #EsteVirusLoParamosU-
nidos”

@iberdrola tuite6 el 1 abr. 2020 “Es momento de actuar y ayudar #UniendoTodasNuestrasEnergias.

Donamos 22 millones de euros para una primera compra de material sanitario de primera necesidad.
{GRACIAS por cuidarnos! ©”

La diferencia con el resto de los temas es notablemente superior, ya que los temas de integridad,
trabajo y medio ambiente no superan el 10% del total de publicaciones de RSC vinculadas a la
Covid-19 (Tabla 3).

Tabla 3. Tematicas de los tuits de RSC + Covid-19 publicados durante la crisis sanitaria en Twitter.

Repsol Naturgy Iberdrola
Tematicas
N % N % N %

Total
N %

Integridad Trabajo 1755 5/81 3/6,2 9/71

Ciudadania 0/0 7/11,4 4/83 11/8,7

Medio Ambiente 17/94.4 441721 40/83,3 101/80,1
0/0 5/8,1 1/2 6/4,7

Fuente: Elaboracién propia

Si bien todas las empresas siguen la misma tendencia enfocada a la ciudadania, se encuentran algu-
nas diferencias significativas entre ellas. Mientras que Repsol dedica cast la totalidad de sus tuits solo
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a difundir mensajes sobre la ciudadania o compromiso social (94,4%; N=17), Naturgy e Iberdrola
también incluyen los temas de integridad, trabajo y medio ambiente en sus mensajes. Aun asi, cabe
destacar que Naturgy supera ampliamente el volumen de tuits de medio ambiente -principalmente los
vinculados al consumo responsable y sostenibilidad medioambiental-, en relaciéon con el resto de las
empresas (8,1%; N=5). Asimismo, Naturgy es la empresa que mas publica contenido sobre las politicas
de proteccion a los trabajadores y sus derechos -seguridad, salud y bienestar laboral- (11,4%; N=7),
asi como las responsabilidades de direccion corporativa y de la gestion comercial y de marketing de la
organizacioén durante la crisis sanitaria -mejoras en los sistemas productivos y comerciales, reconoci-
miento a la gestion del negocio, etc.- (8,1%; N=5) Algunos ejemplos de estos mensajes son:

@Naturgy tuite6 el 11 dic. 2020 “Una mascarilla abandonada en un entorno natural puede tardar entre
300y 400 afios en degradarse <> Descubre como ser mas #sostenible | 'y gana un Echo Show jugando a
Héroes del Mundo en Alexa Y #HeroesNaturgy ** mas info < https://t.co/ AiIKgQRyObV https://t.

co/inSrPpTz03”

@Naturgy tuite6 el 18 mar. 2020 “Naturgy establece la separacién del colectivo de operadores #criticos
en diferentes equipos y sin contacto entre ellos, y con estrictas restricciones de entrada a las instalaciones
para evitar contagios #EstamosContigo”

@Naturgy tuite6 el 15 mar. 2020 “En un ejercicio de responsabilidad con empleados y accionistas ante
el Covid-19, Naturgy aplaza su Junta General, prevista para el 17 de marzo, y concentra sus esfuerzos en
reforzar las infraestructuras criticas para garantizar el suministro energético 4 http://bit.ly/3d0dSoK”

Los resultados del “enfoque comunicativo” (PI3), indican que los mensajes de RSC de las empresas
mas responsables del sector energético predominantemente son de caracter unidireccional. De este
modo, el 87,4% (N=1.292) de las publicaciones realizadas en Twitter tienen el objetivo de difundir
una informacién unidireccionalmente, lejos de crear didlogo con los usuarios, contemplar su opi-
nion o hacerles participes en el contenido (Tabla 4). Los tuits con enfoque bidireccional solo repre-

sentan el 12,6% (N=187).

Tabla 4. Modelo comunicativo de las publicaciones de RSC en Twitter

lbercrol

Unidireccional 104/72,0% 545/94,9% 643/84,6% 1.292/87,4%
Bidireccional 41/27,8% 29/5,1% 117 /15,4% 187/12,6%
V-p 0,001

Fuente: Elaboracién propia

Comparando las diferentes empresas, se detectan algunos resultados significativos. Repsol es la em-
presa que mas fomenta la bidireccionalidad (27,8%; N=41), superando casi dos veces los tuits de
Iberdrola (15,4%; N=117), y casi cinco veces los tuits de Naturgy (5,1%; N=29). Esto confirma que
casl la totalidad de los tuits de Naturgy tienen un enfoque unidireccional (94,9%; N=454), frente al
84,6% (N=643) de Iberdrola y al 72,0% (N=104) de Repsol (Tabla 4).

6. Discusion y conclusiones

La presente investigacion busca estudiar como las empresas mas responsables del sector energético
han comunicado sus politicas y acciones responsables durante la pandemia de la Covid-19 en Twitter.

Por lo que respecta a la actividad (PI1), el estudio demuestra que las empresas con mejor RSC del
sector energético han comunicado ampliamente sus politicas y acciones responsables en Twitter du-
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rante la crisis sanitaria. Aunque casi la mitad de los tuits estaban vinculados a la RSC, la frecuencia
de comunicacion ha sido poco estable en el tiempo. En este sentido, cabe destacar tres aspectos. En
primer lugar, se observa que la tematica de la RSC tiene una presencia significativa en la comuni-
cacion en Twitter de las empresas analizadas. Si bien Iberdrola y Naturgy otorgaron relevancia a
la comunicacion de la RSC en su plataforma digital, en Repsol dicha presencia es inferior a 10%.
Esto genera cierta sorpresa dado que Repsol posee un posicion destacada en el ranking “Merco
Responsabilidad y Gobierno Corporativo” del sector de energia, gas y agua del MERCO (2020a).
En segundo lugar, se detecta una diferencia significativa entre la actividad comunicativa de RSC' y
la RSC+Covid-19 de las empresas: menos del 10% de las publicaciones de RSC analizadas estan
asociadas con la situacion pandémica. En tercer lugar, se identifica la baja actividad comunicativa
de las acciones de RSC de las empresas durante la primera ola de la pandemia y su incremento en la
segunda ola. A pesar de que hay una falta de rapidez al momento de reaccionar comunicativamente
en una situacion de crisis sanitaria, se reconoce que las empresas se esforzaron para establecer la
comunicacion de su RSC con sus publicos de manera mas fluida tras el momento inicial de la crisis
sanitaria.-

En referencia al contenido de RSC (PI2), se destacan especialmente las politicas y acciones res-
ponsables relacionadas con la dimension medioambiental. Estos resultados coinciden con estudios
anteriores que confirman que las empresas de servicios energéticos tienen un manifiesto interés y
compromiso organizacional con el medioambiente (Martin et al., 2018). Las empresas comunican
en Twitter su implicaciéon en reducir el impacto ambiental, como consecuencia de la directa re-
percusion del sector en el calentamiento global (Saeed et al., 2021; Shahbaz et al., 2020). Durante
el periodo analizado, las empresas han realizado una alta comunicacién sobre su apuesta por la
eficiencia energética y la energia limpia, un escenario que, segn los expertos, ha estado propiciado
y favorecido por la pandemia (Su & Urban, 2021; Turk & Kamiya, 2020). A pesar de la situacion
pandémica, las organizaciones han variado de forma poco significativa su hoja de ruta en la comu-
nicacion de sus acciones de RSC.

La comunicacion de RSC asociada a la crisis sanitaria es significativamente baja, respecto a los
mensajes de RSC que no la contemplan. Dichas publicaciones se centran en comunicar especial-
mente acciones de caracter social. Estudios elaborados durante el periodo de pandemia confirman
que el soporte social (la ciudadania) se ha convertido en una prioridad para las organizaciones
(Appel et al., 2021; MERCO, 2020b). A tal efecto, parece que su actividad comunicativa como actor
social se ha centrado a lo planificado en época de “normalidad” de manera preponderante. Si bien
la comunicacion de la RSC esta presente en Twitter de forma significativa, se puede reconocer la
falta de una variacion significativa de esta comunicacion especifica ante la pandemia. Asi, parece
ser que la comunicacion de la RSC se concentré en el cumplimiento de un marco normativo nacio-
nal (Zeler et al., 2021), mas que a presentar soluciones relevantes a los problemas que la sociedad
afront6 por la crisis sanitaria.

Y en cuanto al enfoque comunicativo (PI3), se observa que mayoritariamente es de caracter uni-
direccional. Los tuits de RSC (referentes y no referentes a la Covid-19), se encuentran lejos de
fomentar el didlogo con los usuarios, contemplar su opiniéon o hacerles participes en el contenido.
Aunque se considera fundamental crear dialogo con los publicos en el proceso de comunicacion de
RSC (Ellerup & Esmann, 2011; Monfort & Mas Iglesias, 2021; Ros & Castello, 2012a), las empresas
estudiadas no potencian la bidireccionalidad en sus mensajes de RSC. Cabe destacar que utilizan
Twitter como una mera herramienta de difusion de contenido y no como un canal de comunicacion
con los publicos (Capriotti et al., 2021).

Tal y como confirma la literatura cientifica senalada en el marco tedrico, la RSC es un aspecto
fundamental durante una situacion critica (Shin et al., 2021; Xifra, 2020; Zeler & Capriotti, 2019).
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Twitter es un medio social donde se pueden establecer debates y hacer visibles las posiciones corpo-
rativas sobre temas que componen la agenda publica, atin mas en una situaciéon de crisis (Huertas
et al., 2020). Las organizaciones no han empleado esta herramienta para comunicar acciones cor-
porativas concretas para acercarse a los problemas sociales o econémicos derivados de la Covid-19
(Vollero et al., 2016). Ante esta situacién de maxima excepcionalidad, el estudio indica que la comu-
nicacion de la RSC de la organizaciones energéticas espafolas estuvo al margen de un compromiso
responsable real con la sociedad, principalmente cuando se sopesa que la batalla legal que abrieron
las companias eléctricas (que incluyen 2 de las 3 organizaciones analizadas en este estudio) contra
el Gobierno con el argumento de la expropiacion de sus bienes, que dificulta la recuperacion de la
cotidianidad de los hogares y las pequenas y medianas empresas en el afio 2021 (Acosta, 2021). Las
evidencias apuntan a que las empresas cumplieron un rol social exiguo/insuficiente con la sociedad
espanola durante la crisis sanitaria, y por lo tanto desaprovecharon la situacién pandemia para legi-
timar su existencia en su entorno social.

La principal limitaciéon de este estudio es que solo se ha analizado un medio social, Twitter. A pesar
de ser la red social mas utilizada en situaciones de crisis (Wang & Zhuang, 2017), seria interesante
hacer la comparativa con la comunicacion de las empresas energéticas en otras plataformas socia-
les, como Instagram o Facebook. Otra de las cuestiones a destacar es que se trata de una muestra
limitada a tres empresas de un sector en concreto “el sector energético”. Aunque los resultados re-
presentan la realidad de un grupo de empresas especifico, no deja de ser un estudio util y verdadero.
Sin embargo, para futuras investigaciones también se podria evaluar como han comunicado sus po-
liticas y acciones responsables el resto de los sectores durante la crisis sanitaria para hallar similitudes
y diferencias en la gestion comunicativa de la RSC durante la crisis sanitaria.
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