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«LA COMUNICACION DEL VALOR SOCIAL PUBLICO DE LAS CORPORACIONES»

Los movimientos teldricos sociales, econédmicos y tecnoldgicos que sacuden los territorios en los
que se mueven actualmente las organizaciones y corporaciones publicas o privadas obligan
a profundizar en la investigacién, innovacién y bisqueda de soluciones cientificas para los
problemas que conforman ese contexto. Dos aspectos de ese ambiente se plantean en esta re-
flexién inicial del monogrdfico de esta revista cientifica (Prisma Social, 22: 2018): el debate de
la comunicacién organizacional y el valor social piblico de las corporaciones, tomando aqui
el caso singular de la prestacién del servicio audiovisual pdblico en Europa, pero que también
podria ser extensible en varios aspectos a la generalidad de las empresas privadas. La reflexién
de fondo que propone esta breve introduccién es que, ante la latente necesidad de valores en
la sociedad actual, la comunicacién organizacional tiene que responder no solo con estrate-
gias y herramientas cientificas y operativas para la gestién de los valores de cambio y uso sino
también del valor social.

El valor es una cualidad y estimacién que se confiere a las cosas, hechos, instituciones y perso-
nas a través de categorias objetivas y subjetivas, materiales, espirituales y morales. La axiologia
y la teoria de los valores establece, al mismo tiempo, distintas escalas de valor (mucho, poco,
bueno, malo, negativo o positivo) y formas permanentes o dindmicas del mismo (Campos-Freire,
2007). Robert G. Picard (2012:60) establece una matriz de valores de las empresas en las que
se combinan los valores sociales, individuales, intrinsecos e instrumentales y Gregory Ferrel
Lowe (2016) habla del tridngulo de los valores intrinseco, de cambio y uso.

El valor social es una representacién del valor intrinseco (Moore, 2009), que es el que dimana
de su regulacién, corregulacién o autorregulacién, asi como de sus inherentes cualidades. Por
lo tanto, el valor social estd formado por la sintesis de regulaciones, decisiones, actuaciones,
comportamientos, percepciones, reputaciones y relaciones. Comprende también los aspectos
de los valores de cambio y uso, aunque estos son mds parciales o simples y menos globales o
complejos; en definitiva, mds cuantitativos que cualitativos. El valor de cambio mide o cuantifica
el impacto econdmico y el de uso la utilidad, mientras que el valor social es de cardcter cuali-
tativo y global, de comportamiento, relacién y percepcién entre la organizacién y la sociedad.

El valor social es una encomienda y una exigencia en las organizaciones de servicio pdblico,
pero no deja de ser importante en las de cardcter privado aunque menos exigible en términos
de regulacién institucional. Lo que no significa que su cumplimiento y contribucién sea mayor o
menor en uno u ofro caso. Depende del comportamiento de cada corporacién. El valor social
en el servicio audiovisual piblico es un conjunto de valores fundacionales, instituidos por la
BBC hace cien afios, y establecidos por las leyes de creacién de las radiotelevisiones estatales
y regionales a lo largo del siglo XX o més recientemente en las Gltimas décadas.

Los principios institucionales de informar, formar y entretener de las radiotelevisiones piblicas
se desarrollan a partir de esa triada “reitheana” —en referencia a John Reith, el fundador de
la corporacién britdnica en 1922-y que la Unién Europea de Radiodifusién en la segunda
década de este siglo ha extendido y concretado en seis valores (EBU, 2014): universalidad,
independencia, diversidad, calidad, innovacién y rendicién de cuentas.
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A esos principios se vinculan o amplian otros respectivos conceptos o valores emergentes ta-
les como participacién, responsabilidad, pluralismo, credibilidad, transparencia, cohesién,
diversidad de identidades, intermediacién cultural, respetuosidad, comunicacién de valores,
autenticidad, alfabetizacién medidtica, innovacién abierta, creatividad, reputacién, igualdad,
paridad, integracién frente a xenofobia, verificacién frente fake news, periodismo constructivo
y de soluciones.

Claro que su declaracién y reconocimiento es mas facil que su cumplimiento o contribucién. Por
eso el debate sobre la revisién y reactualizacién de los valores del servicio audiovisual pdblico
(PSM) es una cuestiéon muy viva en las agendas de investigacién, regulacién y gobernanza en
los Gltimos afos (Enli Gun, 2008; Burri, 2015; Horowitz & Car, 2015; Tremblay, 2016; Micho-
lis & Nieminen, 2016; Trappel, 2016; Freedman & Curran, 2016).

La Unién Europea de Radiodifusién, que agrupa a las corporaciones de radiotelevisién pdblica
de 56 paises del mundo, entre ellas todas las estatales europeas, destaca en 2015 la impor-
tancia de la comunicacién de valores, fundada en el concepto de contribucién a la sociedad
(Sen, 1999; EBU, 2015) y en la evaluacién previa de su impacto socioeconédmico que algunos
de esos entes empiezan a realizar a través de distintas metodologias y procedimientos. Es una
estrategia para fundamentar la rendicién de cuentas ante los contribuyentes que pagan su
canon de financiacién en 18 paises de la UE y para recuperar legitimidad ante la pérdida de
reputacién, credibilidad y confianza (EBU, 2018) que sufren los medios de comunicacién. Y
la herramienta para transmitir las narrativas de su valor social es la comunicacién institucional.

Pero sin olvidar que la fundamentacién de esos valores transmisibles debe partir de evaluao-
ciones previas de impactos objetivos. Es aqui donde esas evaluaciones marcan dos complejas
diferencias: la importancia de lograr su objetividad y la necesidad de adaptacién a las sin-
gularidades de cada una de las organizaciones. Se diferencian y distinguen de los modelos
estandarizados de evaluacién de las pruebas de valor piblico, que son previamente exigibles
a la puesta en marcha de cualquier nuevo servicio de la radiotelevisién pdblica en una docena
de paises, y de las memorias de cumplimiento de la gestién de la Responsabilidad Social Cor-
porativa, que también declaran ofras tantas corporaciones europeas, como se explica en ofros
articulos de este monogrdfico.

Sin prescindir de las pruebas de valor piblico ni de las memorias de gestién de la RSC, media
docena de radiotelevisiones piblicas (BBC, ARD y ZDF, ORF, SVT, FTV y VRT) realizan evaluacio-
nes de su impacto socioeconémico a partir de las cuales crean nuevas dindmicas de comunico-
cién institucional. La BBC evalta el valor experimentado por la audiencia (tiempo empleado),
valor percibido por las personas (reputacién), valor como institucién (valor democrético) y el
valor para la sociedad (valor social), en funcién de cinco propésitos: 1) informacién imparcial
y de confianza; 2) aprendizaje para nifios y publicos jévenes (alfabetizacién y educacién); 3)
creatividad, calidad y diferencia; 4) diversidad nacional y local; y 5) reflejar al Reino Unido en

el mundo (BBC, 2018).

France TV (2017) establece la creacién de su valor agregado a partir de tres indicadores
(produccién, valor econémico aportado y empleo) asi como tres tipos de efectos directos, indi-
rectos e inducidos. La austriaca ORF (2018) evalia su valor econémico en funcién del coste y
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servicios prestados; su valor individual, en términos de confianza, responsabilidad, orientacién,
calidad e innovacién; su valor corporativo, como eficiencia de la gestién empresarial; asi como
sus valores nacionales e internacionales, en términos de la proyeccién local y global. Y la ARD
alemana rinde cuentas de la evaluacién de su contribucién a la cadena de valor de cada uno
de los territorios alemanes con respecto a la aportacién a las industrias creativas, educacién,
cultura, alfabetizacién y conservacién de la memoria audiovisual.

No pretenden estas lineas introductorias agotar un debate mds profundo y necesario sobre la
comunicacién de los valores de las organizaciones, sean piblicas o privadas. Unicamente quie-
ren poner el énfasis en la importancia y complejidad, a la vez, del valor de la comunicacién de
valores. Y de igual modo agradecer todas las contribuciones enviadas para este call for papers
promovido desde la seccién de Comunicacién Estratégica y Organizacional de la Asociacién
Espariola de Investigadores de la Comunicacién (ww.ae-ic.org).
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