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Resumen: La comunicacién de las practicas de sostenibilidad
es una de las demandas actuales de los grupos de interés a las
organizaciones. Esta investigacion tuvo como objetivo analizar
la comunicacién de la sostenibilidad en las empresas publicas
de Uruguay, a través de la red social Twitter. Para ello, se
analizé la frecuencia de empleo de 129 términos relacionados
con la sostenibilidad en un total de 16.988 tweets y retweets
correspondientes a las 10 empresas publicas que cuentan con
Twitter (que representan el 71% del total). Se pudo constatar
que las grandes empresas, las que pertenecen al sector
productivo y aquellas que no tienen competencia en su
actividad, son las que comunican mayormente sus acciones de
responsabilidad social, dando a conocer principalmente temas
generales relacionados con la sostenibilidad.
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Abstract: The communication of sustainability practices is
one of the current demands of interest groups to organizations.
This rescarch aimed to analyze the sustainability
communication in public companies in Uruguay, through the
social network Twitter. To do this, the frequency of use of
employment of 129 terms related to sustainability was
analyzed in a total of 16,988 tweets and retweets
corresponding to the 10 public companies with Twitter
accounts (representing 71% of the total). It was found that
large companies, those that belong to the productive sector
and those that do not have competence in their activity, are
communicate mostly their actions of social responsibility,
making known mainly general topics related to sustainability.
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Introduccién

La sostenibilidad se ha convertido en una temdtica crucial en la sociedad actual. La necesidad de alcanzar el
desarrollo sostenible ha impactado fuertemente en la economia a nivel internacional, en la forma de producir,
comercializar y vender. Las empresas son presionadas por sus grupos de interés para que incorporen politicas
y practicas sostenibles. Muchas empresas han transformado sus modelos de negocios para adaptarse a estas
nuevas exigencias y otras han visto nuevas oportunidades de negocios en la sostenibilidad.

El desarrollo sostenible tiene en cuenta la preocupacién por las consecuencias ambientales y sociales de las
organizaciones, por lo cual la Responsabilidad Social (RS) constituye “una obligacién universal para asegurar
la sostenibilidad social y ambiental”, de modo que “la exigencia ética de sostenibilidad invita a redefinir los
modelos de gestion de las organizaciones y los territorios locales, nacionales y regionales” (Vallaeys et al,
2009, p. 6). Una empresa socialmente responsable busca no solo su propio beneficio, sino también el de la
comunidad y el medio ambiente (Orozco Toro y Ferré, 2013).

Por tanto, la RS es un compromiso de las empresas de actuar por el bien colectivo, enfocando sus acciones
tanto hacia afuera como hacia adentro, entendiendo que se conforman y desenvuelven por la sociedad, y, por
tanto, deben contribuir al bienestar integral de la misma (Magallén y Ramos, 2017). Por este motivo, las
empresas tienen una responsabilidad social y también publica no solo en lo que producen, sino también en
cémo lo producen, siendo responsables de los impactos de sus productos en la sociedad (Inglada y Sastre,
2016, p. 10, p. 12).

Es asi que las empresas como actores sociales deben comprometerse a solucionar problemas sociales y
ambientales, a ¢jercer una ética responsable y a desarrollar buenas relaciones con su entorno (Orozco y
Arboleda, 2018), llevando a cabo una RS que les permita analizar los impactos directos e indirectos generados
por sus actividades (Chacén y Rugel, 2018). Por esta razdn, es sumamente importante que las empresas
pongan en prictica la sostenibilidad y logren equilibrar sus objetivos financieros con los objetivos sociales y
ambientales (Rosdrio et al., 2022).

Esta responsabilidad se debe internalizar y a la vez externalizar, considerandola como un principio vélido
para la sociedad del siglo XXI a fin de formar “una civilizacién basada en los principios y valores de las
declaraciones universales de derechos y, a la vez, respetar los derechos de las futuras generaciones a las que se
quiere legar una Tierra que pueda dar una vida de calidad” (Inglada y Sastre, 2016, p.12), orientando la RS al
logro de la sostenibilidad empresarial.

Segtin Vallaeys (2006), es notorio, desde hace varios afios, el cambio de mentalidad de las empresas con
respecto a la RS, lo que ha impactado en el comportamiento de las organizaciones, marcado por los nuevos
desafios sociopoliticos y econdémicos de la economia de mercado, que han redefinido las relaciones entre las
empresas y la sociedad. Para Orjuela (2011), el interés por la sostenibilidad esta llevando a la empresa
contempordnea a preocuparse no solo por su resultado econdmico, sino también por los efectos de sus
operaciones en el entorno, el medio ambiente y las personas.

Es asi como, a nivel internacional, se habla de empresas sostenibles, empresas de triple impacto, empresas
responsables, las que han dado lugar al nacimiento del cuarto sector de la economia. Ramos y Vidal (2021)
afirman que las empresas del cuarto sector de la economia reconocen el papel que pueden desempenar para
hacer frente a los desafios globales. Este sector estd creciendo cada vez més con la incorporacién de empresas
tradicionales que también estin adoptando los enfoques de las empresas sostenibles.
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Las empresas, y especialmente las empresas publicas, deben implementar la sostenibilidad y buscar conciliar
las metas empresariales con su compromiso con la sociedad y el medio ambiente, a tono con su funcién
dentro del sector ptiblico (Melle, 2007; Leguizamén, 2011; Banco de Desarrollo de América Latina, 2012;
Cuevas y Rodriguez, 2017; Vidal et al., 2019).

Se puede plantear que las empresas pablicas deben actuar como portavoces del Estado y demostrar que es
posible alinear la actividad empresarial con la sostenibilidad, impulsando la responsabilidad social en el sector
empresarial. En la actualidad, estas empresas también estin siendo presionadas para que implementen la
sostenibilidad en su gestién y sean ejemplo de un comportamiento responsable, en el marco de sus funciones
como parte del sector publico. En la medida en que el Estado esté comprometido con el desarrollo sostenible,
las empresas publicas seran capaces de desarrollar mejores practicas econdmicas y responsables que
contribuyan a expandir la sostenibilidad en el ecosistema empresarial.

Dentro de la gestién de la responsabilidad social, es importante la comunicacién del desempeno de las
empresas en su busqueda por el logro de la sostenibilidad, practicando la rendicién de cuentas y la
transparencia, contribuyendo a la mejora de la relacién con sus grupos de interés. En la actualidad, esta
comunicacion se realiza de diversas maneras. Una de las formas mas comunes y modernas es a través de las
plataformas digitales de las empresas y, particularmente, de las redes sociales, como parte de las Nuevas
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (NTIC). Hoy en dia es habitual ¢l empleo de las redes
sociales para interactuar con la comunidad, siendo, a su vez, utilizadas como via de comunicacién de las
acciones responsables de las organizaciones. Se considera vital para una empresa tener presencia en las redes
sociales y mantener una relacién cercana y sistemdtica con sus usuarios. Si bien son numerosos los beneficios
de este tipo de comunicacién, también supone grandes desatios para las organizaciones.

El presente articulo tiene como objetivo analizar la comunicacién de la sostenibilidad en las empresas
publicas uruguayas, a través de la red social Twitter. Se estructura en cinco apartados: introduccién, marco
tedrico, objetivo y metodologia, resultados y conclusiones.

Marco Tedrico

Hoy en dia se exige que las empresas asuman su responsabilidad social y pongan en préctica la sostenibilidad
en toda su cadena de valor. Para ello, es fundamental cumplir con principios de responsabilidad social y
ambiental y establecer politicas de buenas practicas dentro de la gestién empresarial encaminadas a la
sostenibilidad.

Surge entonces la necesidad de transformar la gestion tradicional por una gestién sostenible, para lograr la
reconversion de los negocios y asegurar la supervivencia a largo plazo. De ahi que es importante que la gestion
organizacional esté orientada a la busqueda de la sostenibilidad, para contribuir a la preservacién del medio
ambiente, al logro de un desarrollo econdmico sostenible y a una mejor calidad de vida (Vidal y Asuaga,
2021), lo que “supone la incorporaciéon de nuevos modelos de gestién para poder conseguirlo” (Ros y
Castelld, 2012, p. 50).

En ese sentido, es fundamental concebir la RS como un enfoque de gestion, mediante el cual se desarrolla
una “gestion responsable de los impactos de corto, mediano y largo plazo”, para poner en prictica la RS
(Vallaeys, 2006, p. 13). Para ello, es necesario incorporarla primeramente en la misién, la visién, los principios
y los valores de la organizacién, para poder lograr buenas relaciones con los grupos de interés (Ramirez-
Lozano, 2015), debiendo encauzar la RS en todas las 4reas de la organizaciéon (Chacén y Rugel, 2018).
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Por otro lado, una empresa que enfoca su gestién en cémo mejorar su relacién con la sociedad y el medio
ambiente, y que a su vez implemente una RS estratégica, podria no solo disminuir sus impactos negativos,
sino también encontrar oportunidades para la creacién de valor compartido y ofrecer productos y servicios
innovadores que le aseguren una mayor ventaja competitiva (Porter y Kramer, 2006). Es asi como una gestién
responsable permite poner en prictica la ética empresarial y, al mismo tiempo, contribuye a la obtencién de
beneficios financieros (Carroll, 2021).

Es urgente que las organizaciones de hoy asuman su responsabilidad social para contribuir a lograr la
sostenibilidad econdémica, social y ambiental. Sin embargo, cuando las empresas por si solas no incorporan
estos principios, es necesario que el Estado actiie como impulsor de estas nuevas practicas en el sector
empresarial. No cabe dudas de que el Estado debe ser protagonista de estos cambios y desempenar un papel
activo y preponderante en este sentido, desarrollando politicas publicas e interviniendo en la politica
econdémica como un actor clave para motivar la sostenibilidad. Desde su rol puede impulsar la educacién y
capacitacién en materia de sostenibilidad empresarial, desarrollar programas para concientizar y sensibilizar a
las empresas en la necesidad de incorporar politicas responsables, adoptar medidas y promover soluciones
para los problemas sociales y ambientales, implementar marcos legales que potencien este tipo de empresas,
otorgar beneficios fiscales para incentivar las empresas sostenibles y establecer gravaimenes para las actividades
mds contaminantes, entre otras acciones.

Histéricamente, el Estado ha jugado un rol importante en la innovacién y el desarrollo econdmico y social,
desde las primeras revoluciones industriales hasta la actual revolucién digital. En este sentido, el Estado, a
través de sus empresas publicas y administraciones, también debe estar a la vanguardia en la implementacién
de la sostenibilidad organizacional (Vidal et al., 2019). Es por ello que las organizaciones publicas deben
practicar la RS para contribuir a alcanzar el equilibrio entre el desarrollo econémico y el desarrollo social, en
aras de la construccién de un nuevo tipo de sociedad (Ramirez-Lozano, 2015).

Y es que del mismo modo que la sociedad percibe favorablemente la participacién del Estado en la
economia, proveyendo servicios basicos a la poblacion mediante las empresas publicas, esta misma sociedad
estd demandando un mejor control de estas operaciones, asi como la inclusién de politicas de RS. La
sostenibilidad empresarial es un proceso de responsabilidades compartidas entre el Estado y las empresas,
siendo necesario que el gobierno cumpla un rol destacado para estimular una conducta responsable en las
empresas (Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa, 2010).

Por lo general, las empresas de propiedad estatal son las mis importantes desde el punto de vista
econémico y social, tienen gran visibilidad y reconocimiento, ya que tienen participacién en sectores
estratégicos como el agua, saneamiento, transporte, energia y telecomunicaciones. Por tal motivo, deben
ejercer el liderazgo y ser ejemplo en cuanto a los principios éticos y de gobierno corporativo, promoviendo la
transparencia y la efectividad en su gestién, mediante buenas pricticas ambientales y sociales, teniendo la
responsabilidad de establecer un modelo que pueda ser imitado por las empresas locales (Banco de Desarrollo
de América Latina, 2012). Los lideres de los gobiernos deben asumir la importancia de implementar la RS en
las administraciones publicas, las cuales deben garantizar con eficiencia el acceso a servicios esenciales como la
educacion, la salud o el trabajo, y permitir la combinacién del éxito empresarial con el bienestar social
(Cuevas y Rodriguez, 2017).

Para Vives y Peinado-Vara (2011, pp. 453-457), el Estado tiene una gran responsabilidad con la
promocién y adopcién de précticas responsables en las empresas, debiendo fomentar las précticas sociales y
ambientales empresariales como un instrumento para el desarrollo econédmico. Para ello, debe ¢jercer como a)
regulador y representante de la sociedad, a través de instituciones y regulaciones del comportamiento
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empresarial; b) agente econdmico, siendo e¢jemplo mediante sus compras y contrataciones, asi como
estableciendo criterios de responsabilidad social y ambiental; ¢) promotor de préicticas responsables,
estableciendo politicas sostenibles, en particular en las instituciones publicas; d) garante de la justicia social,
procurando una sociedad justa y equitativa, y promoviendo estos principios en las empresas.

Melle (2007) concuerda con Vives y Peinado-Vara (2011) con relacién a que el sector publico puede
implicar a su vez a otros actores y establecer requerimientos de RS para el aprovisionamiento publico.
También, Melle (2007) declara que las instituciones publicas pueden desarrollar acciones para lograr el
involucramiento de las empresas, campanas de concientizacién social, promocién del consumo responsable,
introduccién de etiquetados de productos, informacién de buenas practicas, guias para los sistemas de gestion
y reporting de las organizaciones, marcos fiscales y de financiacién, entre otras.

El Estado juega un papel fundamental para promocionar la Responsabilidad Social Corporativa (RSC),
debiendo establecer normas para difundir e intervenir al respecto, ya que es un tema que requiere no solo de
acciones voluntarias de las empresas, sino también de politicas publicas y de regulacién para lograr
importantes avances. Por esta causa, la administracién publica debe involucrarse y cumplir un rol
sobresaliente en este sentido, sobre todo en aquellas actividades que afecten los bienes ptblicos (Observatorio
de Responsabilidad Social Corporativa, 2014).

Al respecto, Leguizamén (2011) plantea que la principal funcién de las empresas publicas debe ser
favorecer la generacién de valor econdmico, social y ambiental, ofreciendo productos y servicios que
satisfagan necesidades de la poblacién, pero que también les permitan obtener resultados sociales y
ambientales positivos. Las empresas publicas socialmente responsables desarrollan una gestién y una
planificacién estratégica basada en una visién de largo plazo en cuanto a la sostenibilidad en sus operaciones,
para lo cual establecen alianzas con otras empresas publicas y privadas, asi como con la sociedad civil, y
prestan especial atencién a las demandas de sus partes interesadas (Leguizamdn, 2011, pp. 372-382).

Las empresas estatales deben evidenciar las mejores practicas del Estado. De igual forma, deberian tener
definido un doble propésito que les permita la obtencién de ganancias de forma sostenible y el servicio al
interés publico, por lo que su objetivo debe estar dirigido a producir bienes y/o servicios, obtener beneficios
econdmicos y también beneficios sociales, y alcanzar la sostenibilidad. En la medida en que estas empresas
sean bien gestionadas y exitosas, los beneficios econémicos y sociales podrin ser percibidos por las
comunidades en las que operan (Banco de Desarrollo de América Latina, 2012).

La RSy la sostenibilidad ya estdn en la agenda de las administraciones publicas, pero es importante que se
integren en todas sus operaciones econdmicas y en sus sistemas de gestidn, tanto en las empresas como en los
organismos publicos. Entre los grandes desafios que implican cambios en la cultura de estas administraciones,
se destaca el desarrollo de un buen gobierno que permita a sus grupos de interés la participacién en la toma de
decisiones publicas, asi como una mayor transparencia y rendicién de cuentas (Melle, 2007).

A tono con lo anterior, Canyelles (2011) afirma que el sector publico ya ha incorporado la RS y estd
transitando de un gobierno tradicional a un modelo basado en la gobernanza como parte de la nueva gestiéon
publica, lo cual implica varios desafios como la gestién de la RS en las administraciones publicas y de sus
impactos sociales, ambientales y econdmicos; la transparencia; el cumplimiento de la ética y los valores
publicos; la obtencién de resultados positivos; la rendicién de cuentas; la apertura a la participacion de la
ciudadania; el didlogo con las partes interesadas; la toma de decisiones en funcién de los intereses de la
sociedad, etc. Ello posibilitard aumentar la confianza y la legitimidad publica, contribuir a la eficacia de las
politicas ptiblicas y mejorar la capacidad de crear valor social.
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En América Latina, es importante que los gobiernos estimulen todas las dimensiones de la RS en las
organizaciones, garantizando sistemas de incentivos eficientes, mecanismos adecuados para el control de la
legislacién, actuando a través de las instituciones publicas para proteger los derechos de la ciudadania,
apoyandose y consultando a la sociedad civil y a las empresas en la formulacién de sus politicas de
sostenibilidad y legislaciones (Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa, 2010). En relacién con
las empresas publicas, si bien se ha avanzado en América Latina en cuanto a la concientizacién de las practicas
de gobierno corporativo, existen grandes desafios como la efectividad de la rendicién de cuentas, el aumento
de la transparencia, la amplia revelacién de informacién financiera y no financiera en el marco de la
sostenibilidad, entre otros (Banco de Desarrollo de América Latina, 2012).

Lafuente et al. (2003) abordan c6mo en los tiltimos anos ha cobrado fuerza, en la esfera publica, el debate
sobre la RS, enfatizando en la funcién que debe ejercer el poder publico para promover este enfoque en la
cultura de las empresas, asi como en la creacién de incentivos de mercado, medidas para incentivar la
transparencia, apoyo a estdndares de RS, entre otros. De igual forma, Chumaceiro y Herndndez (2016)
plantean que ha existido un auge sobre el papel que deben desempenar los gobiernos para dar impulso a la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), existiendo un consenso en cuanto a su labor como facilitador del
didlogo y el flujo de informacién entre los diferentes actores, creador de redes del conocimiento y marcos
institucionales, regulador, entre otros. Los gobiernos que asumen la RS deben también asumir un
compromiso con la divulgacién de informacién oportuna, veridica y verificable.

Existen varios ejemplos de iniciativas nacionales y leyes gubernamentales mediante las cuales los gobiernos
estdn incentivando la RSE y la sostenibilidad a través de sus politicas publicas, asi como la transparencia y la
comunicacién de informacién no financiera de las organizaciones (Lafuente et al., 2003; Chumaceiro y
Herndndez, 2016).

En Uruguay, los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), conocidos también como Agenda 2030,
forman parte de la agenda nacional y se han establecido cuatro prioridades estratégicas en este sentido
(Sistema de las Naciones Unidas en Uruguay, 2020):

a. Avanzar hacia una economia que innova, que genera empleo y que garantiza la sostenibilidad del
desarrollo.

b. Transformar las instituciones estatales para contar con un Estado eficiente, presente en el territorio y
que rinde cuentas a los ciudadanos.

c. Desarrollar politicas ptiblicas que aseguran educacién, proteccion social y salud de calidad a todas las
personas.

d. Avanzar hacia una sociedad que promueve el desarrollo y los derechos de las personas y no deja a nadie
atras.

Uruguay es referente en la regién por su crecimiento econémico sostenido, la reduccién de la pobreza y la
desigualdad, asi como sus avances normativos y de politicas publicas en materia de proteccion social y trabajo
decente (Presidencia de la Republica Oriental del Uruguay, 2019). Para contribuir a la Agenda 2030, en
Uruguay los ODS trascienden a los periodos de gobierno, constituyéndose como objetivos nacionales, para lo
cual se establecen politicas para el mediano y el largo plazo. Por esta razén, el gobierno uruguayo trabaja de
forma transversal en todos los ministerios, entes auténomos y servicios descentralizados, con el compromiso
de guiar sus politicas publicas encaminadas al logro de los ODS (El Futuro Nos Convoca, 2017). Los ODS
no solo se han incluido en los mecanismos institucionales del sector publico, sino que también se ha
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establecido una vinculacién entre las dreas programaticas del Presupuesto Nacional de Uruguay y los ODS
asociados a estas, permitiendo estimar el gasto asociado a cada uno de ellos y sus metas, asi como incorporar
indicadores en las politicas publicas (Oficina de Plancamiento y Presupuesto, Republica Oriental del
Uruguay, s.f.a).

También se promueve la participacién activa de la academia, el sector privado y la ciudadania en su
conjunto, entendiendo que su consecucién depende no solo del Estado, sino también de los distintos actores
del pais (El Futuro Nos Convoca, 2017). Es asi como se han generado alianzas entre el sector publico
(gobierno nacional, empresas estatales, gobicrnos subnacionales, etc.), sector privado (empresas,
emprendedores/innovadores, etc.), organizaciones de la sociedad civil, instituciones académicas, centros de
produccién de conocimiento cientifico-tecnolégico, entre otros (Sistema de las Naciones Unidas en
Uruguay, 2020).

En Uruguay, la Resolucién del Ministerio de Ambiente N° 272 del 28 de abril del 2021 busca promover la
reutilizacién de productos y la reduccién de residuos plasticos, desestimulando el consumo de plasticos de un
solo uso (articulo 1). Para ello, creé un sello ambiental para identificar a las organizaciones que cumplan con
determinados requisitos en torno a este objetivo. Este sello cuenta con un mecanismo de certificacién y es un
instrumento voluntario para el rubro de la hotelerfa, gastronomia y comercio en general (articulo 2).

Esta resolucién en su articulo 5 establece que se incorpore este sello ambiental como parte de los criterios
de sustentabilidad que se apliquen en las compras ptblicas. También incentiva la elaboracién de criterios para
la reduccién de los residuos plasticos en organismos publicos (articulo 6), entre otras medidas. Como parte
del sector publico, el Estado uruguayo considera que “las empresas publicas deben estar al servicio de los
ciudadanos y no convertirse en un peso para ellos. Deben cumplir con el mandato legal para el que fueron
creadas ofreciendo servicios de calidad a precios adecuados” (p. 40), por lo cual se ha prestado especial
atencioén al nuevo rol que deben cumplir las empresas publicas en el proceso de desarrollo nacional y se han
introducido cambios para mejorar la gestién de estas (Presidencia de la Republica Oriental del Uruguay,
2021).

Las empresas publicas uruguayas tienen el compromiso de cumplir eficazmente su funcién social y
econdmica, brindando servicios y productos de calidad que contribuyan al crecimiento econémico y al
desarrollo social. Al mismo tiempo, deben procurar la mejora de su relacién con la sociedad, dado el cardcter
intrinseco de su misién social (Chavez y Torres, 2013).

La mayoria de las empresas publicas uruguayas realizan acciones en pro de la sostenibilidad empresarial e
informan su contribucién a los ODS, enfocindose mayormente en los aspectos sociales, evidenciando el
vinculo con su encargo social. Al respecto, el 86 % de estas empresas presentan informes o reportes para
comunicar sus acciones sociales y ambientales como parte de su responsabilidad social (Vidal et al., 2019).
Ademas, el Estado uruguayo elabora periédicamente Informes Nacionales Voluntarios donde comunica su
contribucién al logro de los ODS, siendo ademds una herramienta para el monitoreo y evaluacién del
cumplimiento de la Agenda 2030 en el pais.

No caben dudas de que uno de los aspectos inherentes de la RS vy la sostenibilidad es la comunicacién con
los stakeholders. Y es que la comunicacién debe constituir una parte esencial de la estrategia de sostenibilidad
de las organizaciones, las cuales deberian informar sus acciones de sostenibilidad y brindar informacién de su
triple impacto tanto a usuarios internos como externos, siendo importante establecer las vias de
comunicacién para una mejor interaccién con sus grupos de interés.
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En opini6én de Garcia-Marz4 (2017), la comunicacién no debe verse como un elemento separado de la RS,
sino como su base, ya que “la responsabilidad de una organizacién radica en comunicar lo que hace” (pp.
269-270), entendiendo asi que la comunicacién es més que una herramienta para la empresa, es parte de la
estrategia, pudiendo determinar el éxito o fracaso de la gestion de la RSE (Orjuela, 2011), siendo un reto para
las organizaciones desarrollar una comunicacién eficaz con sus publicos de interés (Cdmara Gonzélez de
Matauco, 2018), asumiendo que una buena gestion y comunicacion de la RSC repercute a su vez en una
buena reputacioén corporativa (Pucheta, 2010, como se cit6 en Lozano Diaz, 2012).

Una de las formas méds comunes de comunicar la sostenibilidad en la era digital es a través de las redes
sociales. De esta forma, las organizaciones establecen un contacto cercano con sus usuarios, utilizando esta via
para comunicar sus practicas responsables y mantener informados a sus grupos de interés. Asi como brindan
grandes ventajas, también implican importantes retos para las empresas. Segtin Arévalo (2014), las nuevas
tecnologias requieren la generacién continua de contenido para mantener el interés de la audiencia. Para
Guillory y Shyam (2014), el nivel de interactividad de las plataformas como los sitios web influye
positivamente en las percepciones de las personas sobre la reputacién de la organizacién y motiva el interés de
sus usuarios.

En opinién de Pineda-Martinez y Ruiz-Mora (2019), las empresas se enfrentan hoy a un publico expuesto
a grandes cantidades de informacién y con un gran consumo de varias plataformas, capaz de desempefiar no
solo la funcién de receptor de la informacién, sino también de emisor de dicha informacién, ya que en las
redes sociales este ptiblico consume pero también crea contenido, siendo una gran diferencia con los medios
tradicionales, ddndole la posibilidad de expresar sus opiniones, lo que ha fomentado el auge de las plataformas
digitales, siendo ampliamente usadas por muchas empresas (Camargo Castro, 2022).

A tono con lo anterior, Cdmara Gonzélez de Matauco (2018) considera que existe un importante vinculo
entre la sostenibilidad y el ecosistema digital, el cual se ha convertido en un medio propicio para la
interaccion entre las organizaciones y sus grupos de interés, por lo que gran ntmero de organizaciones han
visto la comunicacién de RS en internet como una gran oportunidad, aprovechando para comunicar asuntos
de interés, brindando informacién de valor, construyendo relaciones y facilitando el intercambio. Al respecto,
Orozco Toro y Ferré (2013) plantean que la web constituye una ttil herramienta para dar cuenta de la RS de
la organizacién. Seglin Arévalo-Martinez y Ortiz-Rodriguez (2019), la comunicacién organizacional digital
debe estar orientada a los diversos publicos y buscar mejorar las relaciones, por lo cual es importante su
vinculo con la responsabilidad social organizacional. Su finalidad debe ser establecer nexos de comunicacién
socialmente responsables, que permitan a su vez consolidar la imagen, la reputacidn, la credibilidad y la
competitividad de las organizaciones.

En el caso de las redes sociales, Palacios et al. (2020) afirman que ellas se han convertido en un escenario
para la interaccidn entre las empresas y los consumidores, facilitando a las organizaciones la promocién de sus
productos y servicios, y a los clientes el rapido acceso a aquellos. Sin embargo, estar presente en los medios
sociales implica tanto publicar contenidos que atraigan a los usuarios como también dialogar con estos (Ros y
Castells, 2012).

En sintonia con los autores anteriores, Carroll (2021) considera que la tecnologfa, y en particular el auge de
las redes sociales, ha impactado fuertemente en la forma de relacionarse una empresa con la sociedad. Por ello,
las estrategias de redes sociales constituyen un factor decisivo para el cambio que tienen que afrontar las
empresas de hoy, asi como para comunicar su compromiso con la RS.

Es asi como se ha dado impulso a la comunicacién de sostenibilidad a través de las redes sociales, ya que
permite una relacién fluida con gran parte de los grupos de interés, lo cual posibilita brindar informacién de
forma répida, constante y en muchos casos en tiempo real. A su vez, los grupos de interés pueden tener una
mayor interaccion con la organizacién y plantear sus inquietudes, reclamos y sugerencias por dicho medio, lo
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que permite un mayor acercamiento entre ambas partes. Una buena comunicaciéon en este sentido puede
ayudar a una organizacién no solo a informar sus précticas sostenibles, sino también a identificar las
diferencias que existen entre los impactos que considera necesario gestionar y la importancia real de estos para
sus stakeholders.

Por lo expuesto anteriormente, las redes sociales se emplean hoy como un canal de comunicacién de las
précticas responsables de las empresas, constituyendo un valioso instrumento para interactuar con la sociedad
y mejorar la imagen corporativa (Martinez y Raya, 2015; Aldeanueva Ferndndez y Arrabal Sinchez, 2018;
Chacén y Rugel, 2018; Camara Gonzalez de Matauco, 2018; Capriotti y Zeler, 2020; Carroll, 2021;
Monfort y Mas Iglesias, 2021; Camargo Castro, 2022). De esta forma buscan diferenciarse con una
propuesta de valor distinta, atractiva y sostenible, difundiendo su compromiso social en estos medios.

Las redes sociales son una buena herramienta para comunicar las acciones de RS, ya que ayudan a fortalecer
la reputacion corporativa de la empresa, siendo esencial para ello el didlogo con el publico y el establecimiento
de un adecuado proceso de comunicacién desde estas plataformas (Capriotti y Zeler, 2020). Camargo (2022)
senala que las redes sociales permiten a las organizaciones divulgar su RS de forma rdpida y amigable,
ofreciendo nuevas oportunidades de comunicacién con sus partes interesadas. Como parte de la
comunicacién de RS, las redes sociales se emplean para informar las activades de la empresa y hacer participe a
la audiencia, permitiéndole expresar sus comentarios y establecer conversaciones (Cémara Gonzélez de
Matauco, 2018).

Monfort y Mas Iglesias (2021) plantean que los principales intereses que motivan a las empresas para
comunicar sus politicas de sostenibilidad y RS en las redes sociales giran en torno a establecer un didlogo con
sus partes interesadas; aumentar su credibilidad, prestigio y legitimidad; incrementar el engagement; asi como
potenciar el marketing social; y es que transmitir las acciones de responsabilidad social en estas plataformas
contribuye a afianzar la marca y la reputacién de las empresas (Martinez y Raya, 2015), siendo un reto para la
comunicacién de RS en la medida en que estd vinculada y repercute en intangibles de la organizacién como su
imagen, compromiso, ética, conocimiento, entre otros (Cémara Gonzilez de Matauco, 2018).

Los medios de comunicacion interactivos, como lo son las redes sociales, pueden incentivar la RS de las
empresas, la compra responsable y permitir a los grupos de interés expresar sus exigencias y expectativas
(Korin, 2011). Las organizaciones utilizan esta via para mostrar lo que hacen en torno a la RS, buscando
también potenciar el incremento de las ventas (Aldeanueva Ferndndez y Arrabal Sinchez, 2018).

En sintonia con lo anterior, Chacén y Rugel (2018) argumentan que las plataformas web permiten a las
empresas estar mds cerca de sus clientes, utilizando las redes sociales para dar publicidad a su marca y
mantener su presencia en estos medios, donde también muestran su compromiso con la RS. No obstante,
para Orozco y Ferré (2013), el objetivo principal de la comunicacién de RS no debe ser mejorar la imagen y la
reputacién de la empresa, sino realizar una rendicién de cuentas de su comportamiento responsable, de
manera que se comunique con transparencia como es su relacién con el entorno que la rodea, teniendo en
cuenta principios éticos que aseguren una comunicacion responsable (Garcfa-Marz4, 2017).

No obstante, en muchos casos las empresas no estan preocupadas por establecer un didlogo real con sus
stakebolders, ni se esfuerzan por conocer los temas que son de interés para estos. Las organizaciones
comunican su RS en las redes de manera muy similar a como lo hacen otras, sin llegar a establecer una
comunicacién diferenciada de acuerdo con su actividad y al entorno en el que se desenvuelven (Monfort y
Mas Iglesias, 2021). También, las empresas se dirigen principalmente a sus propias audiencias y obvian la
importancia de conectarse con sus otras partes interesadas (Araujo y Kollat, 2018). Si bien a través de las
redes sociales se busca crear vinculos mas fuertes con los consumidores, existe una escasa visidon, en la
industria de relaciones publicas, de la importancia de abordar la sostenibilidad en este 4mbito (Arévalo,
2014).
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Las empresas emplean estos medios mayormente como un canal de difusién de temas de negocios, mas que
un canal de comunicacién de su RS. El énfasis de esta comunicacion no es establecer relaciones, sino tener
mds visibilidad, sin explotar las ventajas que ofrecen las redes para establecer un canal efectivo de
comunicacion de sus actividades responsables (Capriotti y Zeler, 2020). Es por ello que la mayoria de las
organizaciones utilizan estos espacios para la comunicaciéon empresarial y publicitaria, pero no los tienen en
cuenta dentro de las estrategias de comunicacién de la RS (Ros y Castell6, 2012).

Muchas empresas comunican las acciones de RS que llevan a cabo, pero no proporcionan suficiente
informacion de estas; informan sus resultados, pero no buscan la interaccién con sus stakebolders para crear
redes de colaboracién y generar confianza (Cuervo Carabel et al., 2019). Suelen disefiar cuidadosamente sus
posteos en redes y elegir lo que se publica y no se publica, buscando vender sus productos y servicios y mostrar
una buena imagen, por encima de comunicar sus verdaderos impactos y contribuciones al desarrollo
sostenible y la posibilidad de conocer el feedback de sus usuarios.

Twitter es una de las redes més utilizadas por parte de las organizaciones para comunicar su RS y transmitir
informaci6n a sus grupos de interés (Aldeanueva Ferndndez y Arrabal Sinchez, 2018). Esta plataforma es
empleada como parte del proceso de comunicacién de la RS de las organizaciones (Cuervo Carabel et al,
2019). Araujo y Kollat (2018) sostienen que comunicar la RS en Twitter debe ser un proceso continuo,
basado en una estrategia atractiva y participativa, que puede generar resultados positivos para la empresa, ya
que contribuye a que los grupos de interés, especificamente los consumidores, se sientan identificados con
ella. Twitter es un util instrumento para la comunicacién de RS y se considera ademdas una herramienta
idénea para la gestién de la comunicacién en tiempos de crisis (Zeler et al., 2022).

El uso de Twitter para comunicar el comportamiento responsable de las empresas ha sido investigado por
varios autores (Ros y Castell6, 2012; Martinez y Raya, 2015; Araujo y Kollat, 2018; Cdmara Gonzalez de
Matauco, 2018; Monfort et al., 2019; Cuervo Carabel et al., 2019; Zeler et al., 2022).

Ros y Castellé (2012) analizaron la comunicacién en plataformas sociales, entre ellas la red de Twitter, de
los programas de RSC de empresas espanolas valoradas por sus acciones responsables y concluyeron que estos
programas no tienen una presencia destacada en estos espacios y que, a pesar de las posibilidades de
interaccién y didlogo, los medios sociales son canales todavia poco utilizados para la comunicacién de la
responsabilidad de las empresas.

Martinez y Raya (2015) concluyeron que, cuando una empresa comunica su RS en Twitter y destaca los
valores positivos y su compromiso con la comunidad, logra sensibilizar a su audiencia, obteniendo una mayor
reaccién de sus seguidores a dichas publicaciones y aumentando la cantidad de favoritos y retweet de las
mismas. Sin embargo, no se aprovecha debidamente todo el potencial de las redes para esta comunicaciéon y
tampoco es usual que se comunique de qué forma se pone en préctica la RS con los empleados de la empresa.

Araujo y Kollat (2018) indagaron la efectividad de la comunicaciéon de RSE en Twitter en las principales
empresas del sector alimenticio en el mundo. Estos autores comprobaron que los mensajes relacionados con
temas de RSE generaron mayor participacién y divulgacién entre los usuarios, y que el grado de interés y
difusién aumentaba cuando estas publicaciones eran mas frecuentes, logrando un mayor alcance de sus
mensajes. Constataron que el uso de storytelling, palabras motivadoras y frases inspiracionales son
importantes al comunicar la RSE en este medio, permitiendo crear emociones y empatia en la audiencia, asi
como obtener niveles mds altos de aprobacién y difusién del contenido. También analizaron que la estrategia
de participacion estd asociada con niveles mas altos de difusién de contenido en relacién con las estrategias de
transmisién y reaccién, y la importancia de ser proactivo en las comunicaciones de RSE, ya sea mediante la
difusién de informacién o la participacion de las audiencias.
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Cémara Gonzélez de Matauco (2018) explord la comunicacién de RS en los medios digitales, entre ellos
Twitter, de organizaciones lideres en varios sectores y encontré que la mayoria se apoya en contenidos
visuales como imdgenes, video y storytelling para atraer la atencién del publico, concluyendo que hay
organizaciones que utilizan estos espacios de manera efectiva, que algunas no aprovechan todas las
posibilidades del ecosistema digital para comunicar su RS y que otras comunican muy poco estos temas.

Monfort et al. (2019) estudiaron la comunicacién sobre RSE en Twitter en empresas de varios paises del
rubro de seguros incluidas en el Dow Jones Sustainability Index (D]SI) y encontraron que existen términos de
RSE que son mas atractivos para los usuarios y que las empresas deberian enfocar de forma mas eficiente la
difusién de sus mensajes de RSE en las redes sociales. También comprobaron que, a pesar de la oportunidad
de que disponen las empresas, es escasa la comunicacion real entre estas y el pablico en lo referido a RSE, y
que dichas organizaciones no utilizan esta via para informar y crear un compromiso con las partes interesadas.

Por su parte, Cuervo Carabel et al. (2019) también examinaron cdmo las empresas estdn comunicando su
RS en Twitter y la percepcién social de esta, y concluyeron que esta red social es una herramienta clave en la
comunicacién de la RS; sin embargo, no esta siendo aprovechada eficientemente por las organizaciones para
informar a todas sus partes interesadas. Las empresas no estdn marcando tendencia o siendo influencers en
este tema; son insuficientes las publicaciones al respecto, tienen poco alcance y bajo nivel de difusién, por lo
cual se aprecia la carencia de una estrategia adecuada de comunicacién de la RS en Twitter. No obstante,
estos autores encontraron que los mensajes de RS generan sentimientos positivos en la sociedad, lo que
demuestra la importancia de comunicar més y mejor las politicas de responsabilidad.

Zeler et al. (2022) investigaron cdmo las empresas mds responsables del sector de la energfa en Espana
comunicaron en Twitter sus acciones de RS durante la pandemia del COVID-19 y encontraron que estas
empresas comunicaron ampliamente sus acciones responsables y que en gran medida utilizaron este medio
para comunicar estos temas. También analizaron que al principio de la pandemia existié un bajo nivel de
actividad en cuanto a esta comunicacion, pero que posteriormente las empresas se esforzaron por retomarla y
mantener una periodicidad. Las publicaciones se centraron mayormente en la dimensién ambiental y no
aprovecharon el contexto de la pandemia para contribuir a solucionar los problemas sociales ocasionados por
ella. Otro aspecto relevante es el cardcter unidireccional de los mensajes, los cuales no fomentan el didlogo ni
incentivan las opiniones de sus usuarios.

En cuanto a la comunicacién de la RS en las empresas publicas, resultan escasos los estudios al respecto. Se
han realizado investigaciones sobre esta comunicacién mediante los Informes de sostenibilidad (Salazar y
Gutierrez, 2018; Vidal et al., 2019; Sudrez-Rico et al., 2021; Carrillo-Punina y Galarza Torres, 2022).

En el caso de la comunicacién mediante las plataformas digitales, Escamilla et al. (2016) analizaron la
divulgacién de este tipo de informacién en la pagina web de las empresas del transporte publico urbano en
Espana, pertenecientes al sector publico. Los autores concluyeron que la informacién sobre RS de estas
empresas es escasa, que las organizaciones no contemplan dentro de su estrategia la divulgacion de politicas de
RS y que la mayoria no dispone de un acceso directo a esta informacién. En cuanto a los aspectos
comunicados, la dimensién ambiental ocupa el primer lugar, ya que més de la mitad de las empresas informa
sus acciones ambientales en el marco de sus politicas medioambientales.

Objetivo y Metodologia

La comunicacién de la sostenibilidad posibilita a los grupos de interés conocer cémo las organizaciones
estan implementando politicas sostenibles. Dado el papel que juega el Estado para impulsar estos
comportamientos y la misiéon social de las empresas estatales, también existen demandas enfocadas al
desarrollo de practicas responsables en el sector publico.
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En la era digital actual, es frecuente el uso de las redes sociales para comunicar las acciones de sostenibilidad
de una organizacién. Sin embargo, son escasos los estudios sobre la comunicacién de la RS y/o la
sostenibilidad de las empresas publicas por medio de las redes sociales. En Uruguay, tampoco se han
encontrado estudios al respecto.

De ahi que el problema de investigacién gire en torno a la siguiente pregunta: ¢las empresas publicas
uruguayas estan comunicando sus politicas de sostenibilidad por medio de la red social Twitter?

Por dicho motivo, el objetivo de este articulo consiste en analizar la comunicacién de la sostenibilidad en
las empresas ptblicas uruguayas a través de la red social Twitter. Lo anterior permite formular las siguientes
hipétesis:

H1: las empresas ptblicas uruguayas utilizan Twitter para comunicar sus practicas de sostenibilidad.
H2: las empresas publicas uruguayas que comunican mayormente la sostenibilidad son las que se
pertenecen al sector productivo.

H3: las empresas publicas uruguayas que comunican mayormente la sostenibilidad son las mas
grandes, con relacién a la cantidad de trabajadores.

H4: las empresas publicas uruguayas que comunican mayormente la sostenibilidad son las que tienen
competencia en su actividad.

Esta investigacién da continuidad a estudios anteriores sobre la informacién de sostenibilidad en las
empresas ptblicas uruguayas, mediante los Reportes de sostenibilidad (Vidal et al., 2019) y el uso de Twitter
para comunicar la Responsabilidad Social Universitaria (RSU) en la Universidad de la Republica (UdelaR)
de Uruguay (Vidal et al., 2021). Se empled, como referencia, la metodologia de Aldeanueva Ferndndez y
Arrabal Sinchez (2018).

“Las empresas publicas son propiedad de la sociedad uruguaya. Estas cumplen un rol muy importante para
el pais, tanto por la riqueza y el empleo que crean directamente cuanto por los efectos indirectos que generan
sobre otras variables sociales” (Oficina de Planecamiento y Presupuesto, Republica Oriental del Uruguay,
s.£b). Estas empresas pertenecen a importantes rubros de la economia del pais como los siguientes: petrolero,
energético, telecomunicaciones, agua y saneamiento, correo, bancario, seguro, hipotecario, inmobiliario,
seguridad social, servicios hidraulicos y portuarios.

Las empresas publicas de Uruguay cuentan con una larga historia y con varios casos de éxito en términos de
innovacion y resultados, y desempefian un papel fundamental para el desarrollo del pais y la inclusién social.
Se han transformado, han crecido, incorporando tecnologia de vanguardia y procurando implementar una
eficiente gestion puiblica para satisfacer mejor las necesidades sociales (Chavez y Torres, 2013).

Para dar cumplimiento al objetivo de la investigacién, primeramente se identificaron las empresas publicas
uruguayas, asi como sus cuentas oficiales de Twitter. Para la obtencion de los fweets de estas empresas, se creé
una cuenta “developer” dentro de la mencionada plataforma y mediante el uso del soffware estadistico R se
descargaron los tltimos 3.200 zweets (incluidos rezweets) al cierre del 16/09/2022.

Posteriormente, se identificaron 129 términos vinculados con la sostenibilidad (Tabla 1), agrupandolos
por temdticas afines. Estos términos fueron identificados en base a estudios anteriores (Vidal et al., 2021),
incorporando nuevos términos en funcién del objetivo de la investigacién y las caracteristicas de las empresas
publicas.

Para analizar cémo las empresas publicas comunican sus pricticas de sostenibilidad mediante sus
publicaciones en Twitter, se empled igualmente el soffware R a fin de determinar la frecuencia de estos
términos en los tweets . retweets descargados.

La metodologia utilizada para buscar los términos definidos fue la siguiente:
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1. Distincién entre tweets y retweets.

Tabla 1

Términos de sostenibilidad
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Tematica general
Principios Desarrollo sustentable Ohbjetivos de Desamollo Sostenible
Yalores Responsable []B}
Valores eficos Responsabilidad social Pacto Mundial de las Maciones Unidas
Maoral Responsabilidad social corporativa Pacto Global de las Maciones Unidas
Efica Responsabibdad social empresanial Comunicacidn responsable
Cadigo &tica Responssbilidad social emprezans Comunication socialmente regponsable
Codigo de éica RS Rendicion de cuentas
Cadgo de conducta REE Memona de responsabiidad socaal
Compromiso REC Memoria de sostenibilidad
Compromiso social Empresa responsable Reporte de sostenibiidad
Cultura Empresa socialmente responsable Reporte de sustentabiidad
Conciencia Empresa compromelida Informe de sostenibididad
Cooperacion Empresa sostenible Informe de sustentabilidad
Conperacion al desarrollo Emprass sustznizble Memeria Anusl

Cooperacadn intemacional

Empresa transparents

Informe Anual

Geston de mpacios Sohdandad Memona Social
Gestion socialments responsable Sostenibilidad Memoria y Balance Anual
Gestidn responsable Sustentabilidad Memaoria
Grupos de inferés Transparencia Ealance Socal
Anficorrupcion Gobernanza Comunicacion de Progreso
Desarmollo sostenible Gabemo corporativa
Temitica social
Eienestar socisl Realidad socisl Funcidn social
Bienestar de |3 sociedad Impacto social Papel social
Cohesion social \Voluntanado Rol social
Comunidad Gapacitacion Desarrollo social
Sociedad Formacion Benaficios sociales
Conciencia social Estandares laborales alor social
Discapacidad Proteccién al trabajador Igualdad
Personas con necesidades especiales Derechos humanaos Equidad
Personas con capacidades diferentes Integracion Género
Personas con capacidades especiales Integracidn laboral lgualdad de género

Cuidados

Licencia matemal

Poblacion vulnerable

Licencia patemal

Tematica ambiental

Ecologia Proteccién ambiantal Reutilizar
Medio ambisnte Proteceidn del medicambisnts Redso
Medioambiental Proteccion del medio ambiente Desarrollo ambiental
Medioambiente Cuidado del medioambiente Walor ambiental
(Gestion ambiental Cuidado del medio ambiente Contaminacidn
Gestidn medicambiental Reciclaje Degradacién
Impacto medioambiental Raciclar
Impacto ambiental Reutilizacidn
Tematica econdmica
Impacio econdmico Gananoia Resultado del ejeranio
Desarrolio econdmico Ltilidad Ventas
Beneficios econdmicos Resultado Donaciones
Valor econdmico Resuliado econdmico

Fuente: Elaboracién propia.

N-E: 2618-5474

2. Afinamiento en la deteccién de términos para evitar la deteccion de palabras contenidas en otras
(por ¢jemplo, que la palabra “genética” no contara como la palabra “ética”).
3. Conteo de los términos, diferenciando por temdticas y empresas.
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La identificacién de las empresas publicas uruguayas arrojé que existen 14 empresas de este tipo en el pais,

que son las siguientes (Oficina de Planeamiento y Presupuesto, Republica Oriental del Uruguay, s.£.b):

1. Administracién de Ferrocarriles del Estado (AFE)

2. Administracién Nacional de Correos (ANC)

3. Administracién Nacional de Combustibles, Alcohol y Portland (ANCAP)
4. Administracién Nacional de Puertos (ANP)

5. Administracién Nacional de Telecomunicaciones (ANTEL)
6. Agencia Nacional de Vivienda (ANV)

7. Banco Central del Uruguay (BCU)

8. Banco Hipotecario del Uruguay (BHU)

9. Banco de Previsién Social (BPS)

10. Banco de la Republica Oriental del Uruguay (BROU)

11. Banco de Seguros del Estado (BSE)

12. Instituto Nacional de Colonizacién (INC)

13. Obras Sanitarias del Estado (OSE)

14. Administracién Nacional de Usinas y Trasmisiones Eléctricas (UTE)

También, se identificaron cudles de estas empresas poseen cuentas oficiales de Twitter, siendo 11 del total.

De las tres restantes (ANC, BHU, INC) no se encontré cuenta de Twitter. Ademds, una de las empresas de
la muestra (ANTEL) fue excluida dado que sus tltimos zweets recogen también las respuestas del bor a
usuarios que mencionan el servicio.

Las empresas de la muestra (10), se agruparon en tres categorias: sector (al que pertenecen), tamafio

(cantidad de trabajadores) y competencia (empresas con y sin competencia). Se muestra a continuacién la
composicion de estas.

o Criterio de agrupacion por sector:

a. Produccién: ANCAP, OSE, UTE
b. Financiero: BSE, BROU, BCU
c. Servicios: BPS, ANV, AFE, ANP

e Criterio de agrupacion por tamafno:

a. Grandes (mds de 2001 trabajadores): ANCAP, BSE, BROU, BPS, OSE, UTE
b. Medianas (de 401 a 2000 trabajadores): ANV, AFE, BCU, ANP

e Criterio de agrupacién por competencia:

a. Con competencia: BROU, BSE
b. Sin competencia: AFE, ANCAP, ANP, ANV, BCU, BPS, OSE, UTE

Resultados
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Siguiendo la metodologia planteada, se analizaron las cuentas de Twitter de 10 empresas publicas, lo que
representa un 71% del total. La Tabla 2 muestra la relacion de las cuentas seleccionadas. Como se muestra en
esta tabla, estas empresas contaban con un total de 86.394 seguidores en esta red social, al cierre del

PrROYECCIONES, 2024, NUM. 19, NOVIEMBRE-ABRIL, ISSN: 1850-6542 / 1

16/09/2022, siendo BSE, UTE y OSE las empresas con mayor cantidad de seguidores.

De las 10 cuentas antes mencionadas, se descargaron los ultimos 3.200 fweess (incluidos rezweets) al
16/09/22, obteniendo un total de 16.988 rweets . retweets. Posteriormente, se utilizé el soffware estadistico R
para analizar la frecuencia de los términos identificados en la Tabla 1. Se muestra en la Tabla 3 la frecuencia
de empleo de estos términos en el total de fweets. retweets analizados. Los términos mas utilizados de la
temdtica general fueron transparencia, compromiso y responsable; los de la tematica social: comunidad,
cuidados y capacitacion; de la temética ambiental: medio ambiente, reciclaje’y cuidado del medio ambiente; y los

Tabla2
Cuentas de Twitter analizadas
No. Empresa publica Cuenta de Twitter | Cantidad de seguidores
1 | Administracién de Ferrocarriles del Estade @MeUniguay 564
2 | Administracion Nacional de Combustibles, Alcohol y Porlland | @AncapUruguay 310
3 | Administracion Nacional de Puertos @AnpComunicacion 2927
4 | Agencia Nacional de Vivienda @ANV_Uruguay 930
5 | Banco Ceniral dal Uruguay {@BancoCentral_Ly 6.381
6 | Banco de Prevision Social @BPSuy_ 343
7 | Banco de la Repiblica Oriental del Uruguay @BROU_uy 8.468
8 | Banco de Sequros del Estado @bseuruguay 271.M3
9 | Obras Sanitarias del Estado @OSE_Unuguay 12187
10 | Administracion Nacional de Usinas y Trasmisiones Eléctricas | @UTE_ComCorp 2371
TOTAL 86.394

Nota: Cantidad de seguidores al cierre del 16/09/2022. Fuente: Elaboracién propia.

relacionados con la temética econdmica: ventas, resultado y ganancia.
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Tabla 3

Frecuencia de empleo de los términos

N-E: 2618-5474
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Tematica general

Transparencia 253 Responsabilidad social 6
Compromiso 103 Objefivos de Desarrollo Sostenibla 5
Responsable 47 RSE 4
Cooperacion 29 Responsabilidad social empresarial 3
Cultura 21 0Ds 3
Walores 15 Rendicion de cuentas 3
Sostenibilidad 15 Gobemanza 2
Desarrollo sostenible 13 Memona 2
Sustentabilidad 13 Compromiso social 1
Conciencia " Desarrcllo sustentzble 1
Sclidaridad 3 Informe Anual 1

Principics 6

Tematica social
Comunidad ] lgualdad de género 7
Cuidades 44 Formacion B
Capacitacion 42 Desarrollo social 5
Género 34 Derechos humanos 2
Igualdad 18 Discapacidad 1
Equidad 18 Licencia maternal 1
Sociedad 16 Rol social 1
Integracion 9 Valor social 1
Tematica ambiental

Medio ambiente &1 Reutilizacian 3
Reciclaje 38 Redso 3
Cuidado del medio ambiente 18 Ecologia 2
Medioambients 16 Cuidado del medioambiente 2
Gestion ambiental " Degradacion 2
Reciclar 10 Impacto medioambiental 1
Reutilizar 6 Impacto ambiental 1
Contaminacion B Desarrollo ambiental 1

Medioambiental 3

Tematica econdmica
\Ventas 120

Resultado 41

(Ganancia 6

Desarrollo econdmico 2

Fuente: Elaboracién propia.

Al analizar en los rweets y retweets la frecuencia de empleo de los términos identificados, se encontré que el
100 % de las 10 empresas putblicas estudiadas ha utilizado Twitter para informar a sus grupos de interés temas
relacionados con la sostenibilidad. No obstante, solo 3 de ellas, que representan el 30 % del total, utilizan
mayormente este canal para brindar este tipo de informacién, siendo estas ANCAP, UTE y BSE,
destacindose la primera de ellas por ser la que mds comunica temas generales y cuestiones sobre la
transparencia. El resto, 7 empresas que representan el 70 %, utilizan en menor medida esta red social para
estos fines (Figura 1). Con lo cual, es muy incipiente la inclinacién del sector publico uruguayo para
comunicar los temas de sostenibilidad y responsabilidad social a través de las redes sociales.
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Figura 1

Empresas priblicas uruguayas que utilizan Twitter para comunicar temas de sostenibilidad

a0%

50%
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0% — l | | I |
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Fuente: Elaboracién propia.

De las cuatro temdticas de sostenibilidad identificadas, teniendo en cuenta la frecuencia de uso de los
términos asociados a estas, se pudo apreciar, como se muestra en la Figura 2, que la temdtica general es la que
mds se comunica (47%), seguida de la temdtica social (22%), temdtica ambiental (17%) y temdtica econdmica
(14%). Esto permite inferir que las empresas publicas uruguayas comunican en Twitter temas relacionados
con la sostenibilidad y que existe una inclinacién de utilizar, en mayor medida, términos mds generales en
lugar de términos especificos sobre cuestiones sociales, ambientales y econémicas.

Figura 2

Temadticas que comunican las empresas piblicas uruguayas

m Tematica genera
Tematicasocia
m Tematica ambierta

m Tematica economica

Fuente: Elaboracién propia.
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Teniendo en cuenta el criterio de agrupacion por sector de las empresas publicas, en la Figura 3 se muestra
que las empresas del sector de produccién son las que més comunican en Twitter los temas de sostenibilidad
0), v las que menos comunican son las del sector tinanciero o e servicios o).
68%),ylasq las del sector fi 17%) yd 15%

Figura 3

Empresas priblicas uruguayas que comunican temas de sostenibilidad clasificadas por sector

m Produccion
Financiero

m Sevicios

Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, al analizar la clasificacién por tamano de las empresas publicas uruguayas seleccionadas en la
muestra, se pudo constatar que existe una gran diferencia entre las grandes empresas y las medianas, ya que las
primeras utilizan ampliamente la red de Twitter para comunicar sus précticas de sostenibilidad (85%),
mientras que las segundas realizan una menor comunicacion de estos temas en este espacio (15%). En la
Figura 4 se muestran estos resultados.

Figura 4

Empresas piblicas urugnayas que comunican temas de sostenibilidad segiin su tamarno
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= Grandes

Medianas

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la agrupacién de las empresas publicas en relacién con la competencia, la Figura 5 refleja que
las empresas que no tienen competencia en su sector son las que comunican mayormente las politicas de
sostenibilidad (83%), a diferencia de las empresas que tienen competencia (17%). Cabe destacar que es mayor
el nimero de empresas sin competencia, en comparacion con las otras; esto se debe, fundamentalmente, a que
en Uruguay la mayorfa de los servicios bésicos, asi como otros servicios estratégicos, son gestionados por el
sector publico a fin de contribuir a un mejor desarrollo econémico y social del pais. No obstante, podria
esperarse un comportamiento diferente, y que las empresas con competencia sean las que estén mds
interesadas o presionadas por sus grupos de interés para comunicar su responsabilidad social, asi como
gestionar la sostenibilidad como una ventaja competitiva.

Figura 5

Empresas pitblicas uruguayas que comunican temas de sostenibilidad agrupadas por competencia

m Con competencia

Sin competencia
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Fuente: Elaboracién propia.

Al analizar las tematicas que se abordan, en relacién con el sector de las empresas, se pudo apreciar que el
sector de produccidn es el que mas comunica los temas generales de sostenibilidad, con una gran diferencia
con relacién al resto, como se explicéd con anterioridad. En el caso de la tematica social, no hay mucha
diferencia en los sectores. Por su parte, en los temas ambientales, también es el sector productivo el que més se
destaca, lo cual tiene relacién con la actividad que realizan estas empresas, ya que sus operaciones tienen un
mayor impacto en el medio ambiente. En el caso de la temdtica econdmica, se observa que de igual forma las
empresas productivas son las mds transparentes en cuanto a este tipo de comunicacién (Figura 6).

Figura 6

Temdticas que comunican las empresas pitblicas urugnayas segiin el sector

MW Produccion

200 Financiero
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100
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h | —
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Fuente: Elaboracién propia.

Por su parte, en la Figura 7 se puede apreciar, como se comenté anteriormente, que las grandes empresas
son las que mas comunican los temas de sostenibilidad, especificamente comunican mayormente la temdtica
general, seguida de la temdtica ambiental, la social y la econémica.

Figura 7

Temdticas que comunican las empresas pﬂblz'ms UYUGUAYAS SETUN SU tamnario
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Fuente: Elaboracion propia.

Para el caso de las empresas publicas que tienen o no competencia, las empresas sin competencia, como se
expuso antes, son las que mas emplean Twitter para informar los asuntos de sostenibilidad a sus seguidores.
En cuanto a los temas que se comunican, en primer lugar se encuentra la temdtica general, con un gran
contraste respecto a las otras, y le contintian la temdtica social, ambiental y, por tltimo, la econémica (Figura

8).

Figura 8
Temadticas que comunican las empresas pﬂblz'ms UYUGUAYAS SETUN SU cOmpetencia
600
500
400
500 W Con competencia
Sin competencia
200
100

Tematica Tematicasocal Temética Tematica
genera ambients economica

Nota: Elaboracién propia.

Conclusiones
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La comunicacién de los temas de sostenibilidad es de vital importancia para informar a los szakeholders sobre
el triple impacto de la organizacién. Las empresas publicas también estdn llamadas a implementar este tipo de
comunicacién para una mejor relacién con sus grupos de interés, asi como la puesta en prictica de la
rendicién de cuentas y la transparencia. Siendo asi que las empresas publicas deben estar a la vanguardia e
impulsar la sostenibilidad en el sector empresarial, a tono con su papel dentro del sector publico. En la
actualidad, las empresas utilizan las redes sociales como un canal de comunicacién de sus practicas
responsables, brindado informacién de manera répida y periddica, buscando una mayor interaccién con sus
usuarios.

El estudio de la comunicacién de la sostenibilidad en las empresas publicas uruguayas a través de la red
social Twitter permitié analizar que, si bien el 100 % de las empresas examinadas ha empleado dicha
plataforma para informar a sus grupos de interés temas relacionados con la sostenibilidad, solo el 30 % de
estas emplean en mayor medida esta via para comunicar estos temas. Por esta razén, se considera importante
que el resto de las empresas utilice con mayor frecuencia esta red social para este fin. Lo anterior permite
considerar parcialmente la hipétesis H1. Si bien este resultado se refiere a empresas publicas, investigaciones
de autores como Ros y Castellé (2012), Martinez y Raya (2015), Cdmara Gonzéilez de Matauco (2018),
Monfort et al. (2019) y Cuervo Carabel et al. (2019) mostraron que otras empresas tampoco realizan un uso
frecuente de Twitter para comunicar su responsabilidad social. En cuanto a los temas de sostenibilidad que se
comunican, se pudo constatar que las empresas dan a conocer principalmente la tematica general, con lo cual
dan prioridad a brindar informacién sobre cuestiones generales, informando en menor medida sobre asuntos
sociales, ambientales y econémicos.

Al realizar el andlisis atendiendo al sector de las empresas ptblicas uruguayas, se pudo comprobar que las
empresas que pertenecen al sector productivo son las que mds comunican, en Twitter, la sostenibilidad,
superando considerablemente al resto, lo que permite confirmar la hipétesis H2. De igual forma, las empresas
de este sector son las que mds informan sobre las temdticas generales, llevando también la delantera en las
otras temdticas identificadas.

De acuerdo con el tamano, segin la cantidad de trabajadores, las grandes empresas son las que utilizan
mayormente esta red social para comunicar sus pricticas de sostenibilidad, con una gran ventaja respecto a las
empresas medianas. Lo anterior permite ratificar la hipétesis H3. Al ser empresas mas grandes,
probablemente cuenten con politicas de comunicacién especificas para estos temas, y destinen recursos
financieros y humanos para llevar a cabo esta actividad, a diferencia de las empresas medianas. Asimismo, son
las grandes empresas las que comunican mayormente la temética general de la sostenibilidad.

En relacién con las empresas que tienen o no competencia, se encontré que las que no tienen competencia
en su actividad son las que mds comunican sus acciones de responsabilidad social, en contraste con las
empresas que tienen competencia, no siendo posible corroborar la hipétesis H4, con lo cual, para el caso de
las empresas publicas uruguayas, el factor competencia no influye en la comunicacién de las politicas de
sostenibilidad en las redes sociales. En cuanto a los temas que se abordan, las empresas sin competencia
informan con mayor frecuencia la temdtica general, al igual que en los casos anteriores.

Los resultados alcanzados evidencian que, si bien las empresas publicas de Uruguay han utilizado Twitter
para comunicar sus pricticas de sostenibilidad, es importante que incorporen la necesidad de mantener una
comunicacién continua con sus grupos de interés, explotando las ventajas que ofrecen las redes sociales para
esta finalidad. De igual forma, la comunicacién de los temas generales de la sostenibilidad supera en gran
medida el resto de los temas, siendo importante también que se informen con més periodicidad las cuestiones
sociales, ambientales y econdmicas del impacto de sus operaciones. Es de interés continuar investigando el
tema y poder monitorear el uso de las redes sociales de las empresas pablicas uruguayas para comunicar su
responsabilidad social, en el marco de sus politicas de transparencia y relacionamiento con la sociedad.
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