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Resumen

Fecha de recepcion: 30/10/2017  La relacidn que las empresas construyen con sus grupos de interés queda
Fecha de aceptacion: 17/12/2017  jeterminada por sus revelaciones sociales, ambientales y econdmicas,
ya sean voluntarias o de cumplimiento obligatorio y de acuerdo con Gray
gt 4l. (1995) se puede analizar desde tres perspectivas tedricas: la de la
decision—utilidad, la teoria econdmica y la teoria sociopolitica. Estos enfo-
ques tedricos coinciden en la importancia de la estrategia de divulgacion.
Con un enfoque diferente, el modelo conocido como cheap talk, busca
determinar el efecto de la informacion no vinculante en el comportamiento
de las partes vinculadas a una negociacion. El cheap talk hace referencia
a una serie de mensajes sin costo, no vinculantes, y no verificables que
sin embargo pueden afectar las creencias del oyente e incidir en sus deci-
siones. El cuestionamiento sobre la credibilidad de la informacién conte-
nida en los reportes de responsabilidad social empresaria es un prejuicio
Palabras clave g6 socava su importancia y claramente afecta su desarrollo, a pesar
* Divulgacion . .y . .,
de los instrumentos de verificacion y aseguramiento que la profesion

* Informacion social y ambiental
« Cheap talk  contable ha disefiado para contrarrestarla.

(1) Articulo ganador del primer premio en la categoria ensayo, produccion y/o comunicacion en el Primer
Congreso Internacional de Docentes e Investigadores en Responsabilidad Social. Santa Fe, Argentina.
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El objetivo de este trabajo es analizar e identificar el aporte del modelo
de cheap talk en la divulgacion voluntaria de informacion social y ambiental
por parte de las empresas.

Los aportes de este modelo permiten considerar que la revelacion de
gste tipo de informacion no sélo persigue mejorar la imagen corporativa,
sino que puede ser una herramienta de transparencia y equidad informa-
tiva entre los diversos grupos vinculados.

Abstract

The relationship that companies build with their interest groups is deter-
mined by their social, environmental and economic disclosures. According
to Gray et 4l. (1995), these can be analyzed from three theoretical perspec-
tives: the decision-utility perspective, the economic theory and the socio-
political theory. These theoretical approaches agree on the importance of
the dissemination strategy.

With a different approach, the cheap talk model seeks to determine
the effect of non-binding information on the behavior of parties involved
in a negotiation. Cheap talk refers to a series of messages that are free,
non-binding and non-verifiable, but which can affect the listener's beliefs
and exert some influence on their decisions. Doubts about the credibility
of corporate social responsibility reports undermine their importance and
affect their development, in spite of the instruments designed by the
accounting profession to counteract them.

The objective of this work is to analyze and identify the contribution of
the cheap talk model to the voluntary disclosure of social and environ-
mental information by companies.The contributions of this model allow us
to consider that the disclosure of this type of information not only seeks to
improve the corporate image, but it can also be a tool to achieve transpar-
ency and fairness among the various groups involved.

Resumo
0 relacionamento que as empresas constroem com seus grupos de inte-
resse é determinado pelas suas revelagdes sociais, ambientais e econd-
micas, sejam elas voluntarias ou obrigatdrias e que, de acordo com Gray
gt &l. (1995) pode se analisar desde trés perspectivas tedricas: da deci-
sao-utilidade, da teoria econdmica e da teoria sociopolitica. Estas aborda-
gens tedricas concordam com a importancia da estratégia de divulgagao.
Com uma abordagem diferente, o modelo conhecido como cheap talk,
procura determinar o efeito da informagéo nao vinculadora no comporta-
mento das partes envolvidas em uma negociacdo. O Cheap Talk refere-se
a uma série de mensagens sem custo, nao vinculadoras e nao verificaveis,
que no entanto, podem afetar as crengas do ouvinte e influenciar suas
decisoes. 0 questionamento sobre a credibilidade da informagéo contida
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nos relatdrios de responsabilidade social empresarial € um preconceito
que prejudica sua importancia e afeta de maneira clara seu desenvolvi-
mento, apesar dos instrumentos de verificagao e garantia que a profissao
contabil tem projetado para neutraliza-la.

0 objetivo de nosso trabalho é analisar e identificar a contribuigao do
modelo de cheap talk na divulgacéo voluntéria de informacéo social e
ambiental por parte das empresas.

As contribuigdes deste modelo permitem considerar que a divulgagao

Palavras-chave

* Divulgagéo

* Informagéo social e ambiental
* Cheap talk

1. Introduccion
El objetivo de nuestro trabajo es analizar e identi-
ficar el aporte del modelo de cheap talk en la divul-
gacion voluntaria de informacion social y ambiental
por parte de las empresas.

Los determinantes que impulsan a las organi-
zaciones a la divulgacion de informacion social
y ambiental (ISA) han sido objeto de estudio en
numerosos trabajos (Garcia—Mecay Sanchez, 2006;
Larran y Garcia—gray, 2004), advirtiéndose un
incremento del nimero de empresas interesadas
en comunicar aspectos vinculados a su conducta
social, ética y medioambiental, lo que se traduce en
una mayor apertura de las organizaciones que se
identifica con mayor transparencia.

Hacia el interior de las empresas los efectos
también son positivos al incrementarse el compro-
miso de cada agente y/o sector con el conjunto,
modificando el comportamiento corporativo.

De acuerdo con Loannou y Serafeim (2011)
divulgar informacion de sostenibilidad conduce a:
a) un incremento en la responsabilidad social de los
empresarios, b) la periédica supervision del desa-
rrollo sostenible, ¢) la priorizacion de la formacion
de los empleados, d) una gestion mas eficiente de
la Junta Directiva, e) el incremento de la imple-
mentacion de précticas éticas en las empresas, f)
una disminucion en el soborno y la corrupcion y g)

deste tipo de informagdo ndo s6 procura melhorar a imagem corporativa,
mas também pode ser uma ferramenta de transparéncia e equidade infor-
mativa entre os diversos grupos vinculados.

una mejora de la credibilidad de la gestion dentro
de la empresa, lo que se ha plasmado en una
mayor conciencia en las organizaciones sobre la
creciente visibilidad a la que se exponen dia a dia,
lo que resulta un factor determinante al momento de
definir su estrategia de divulgacion de informacion
voluntaria.

Esta visibilidad debe entenderse de manera
amplia, sin limitarnos a pensar en el sélo en el
tamafio de la organizacion, sea en funcion a la
magnitud de sus ingresos o a su nimero de traba-
jadores, sino también considerandola naturaleza
de las actividades, la exposicién a los medios de
comunicacion y su insercion en la comunidad. Los
estudios de Brammer y Pavelin (2004), Ahmad et 4l.
(2003), Tenser (2006), asi lo demuestran, dejando
en claro que esta informacion tiene capacidad para
incidir en las percepciones de las partes interesadas
vinculadas a la organizacion.

En el mismo sentido la relacion que las empresas
construyen con sus grupos de interés queda deter-
minada por sus revelaciones sociales, ambientales y
econdmicas, ya sean voluntarias o de cumplimiento
obligatorio y de acuerdo con Gray et al. (1995) esto
se puede analizar desde tres perspectivas tedricas:
la de la decision—utilidad, la teoria econdmica y la
teoria sociopolitica.
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La teorfa de la decision—utilidad considera que
la informacion empresarial sirve para disipar las
asimetrias de informacion entre la empresa y los
agentes externos; por su parte la teorfa econdmica
aboga por una accion proactiva de la empresa, con
respecto a la publicacién de las cuestiones sociales,
disminuyendo las presiones de leyes y reglamentos
en el futuro; y finalmente la teoria sociopolitica
abarca un conjunto de supuestos que toman en
cuenta los aspectos econdmicos y politicos.

Resulta obvio que la decisién de divulgar o no
informacidn genera consecuencias de diversa indole
que afecta a veces la empresa, otras a sus grupos de
interés, y en general a ambas partes. Asf la decision
de qué, cémo, cudnto y cudndo comunicar, depen-
deré de la evaluacion que en cada aspecto realicen
los administradores, cobrando asf trascendencia el
enfoque desde donde se estudian los impactos de
la divulgacién de informacion voluntaria por parte
de las empresas. De esta forma, la divulgacion
voluntaria de informacidn social y ambiental ha sido
estudiada desde modelos aplicados originariamente
a la informacidn financiera.

Las investigaciones orientadas hacia el
mercado de capitales que estudian la utilidad de
determinadas variables contables en la valoracion
y prediccion de resultados de las empresas, han
derivado en estudios de la relevancia valorativa
de la informacion social y ambiental. En este
marco, la literatura existente aborda el efecto
que la divulgacion de informacion de respon-
sabilidad social tiene en el valor de mercado de
la firma mediante diversos modelos, utilizando
distintas variables contables y referidas a esce-
narios geograficos y econdmicos diferentes. Asi
encontramos estudios realizados en el mercado
espafiol, canadiense y australiano (Reverte, 2009;
Berthelot, 2012; Deegan, 1996) que coinciden en
afirmar el creciente interés de los inversores en
contar con informacion relacionada con aspectos
de responsabilidad social y ambiental. Las conclu-
siones extraidas hacen referencia a los diversos
regimenes normativos que rigen en los escenarios

analizados y el efecto del caracter voluntario que
generalmente tiene este tipo de informe. De esta
forma la calidad e integralidad de la informacion
comunicada se ve incidida por estos factores que
afectan el alcance y calidad de lo que se comu-
nica. Los autores obtienen indicios sobre la exis-
tencia de informacion de caracter socio ambiental
favorable para las compaiiias, especialmente
abundante respecto de temas de medioambiente
con particular detalle de impactos provocados
por las firmas y las reparaciones ofrecidas. En un
sentido opuesto resulta escasa la comunicacién
de situaciones que se consideren perjudiciales
para los intereses corporativos.

El modelo conocido como cheap talk busca deter-
minar el efecto de la informacion no vinculante en
el comportamiento de las partes vinculadas a una
negociacion. El cheap talk hace referencia a una serie
de mensajes sin costo, no vinculantes, y no verifica-
bles que sin embargo pueden afectar las creencias
del oyente e incidir en sus decisiones. Los trabajos
de Chakraborty y Harbaugh (2010) y Stocken (2000)
entre otros, han utilizado este modelo a estudios en el
area de economia, finanzas y administracion, obser-
vandose que la revelacion de informacion no vincu-
lante pretende mejorar la imagen corporativa y la de
sus administradores. Pero ademas puede utilizarse
como una herramienta que contribuye a la transpa-
rencia y equidad informativa entre los receptores y
como un instrumento de persuasion para incidir en la
toma de decisiones.

A partir de la decisién empresarial de divulgar
voluntariamente informacién social y ambiental,
en este trabajo analizamos validez de la aplicacion
modelo de cheap talk en la divulgacion de este tipo
de informacidn; para ello luego de esta introduc-
cion presentamos los fundamentos de la divulga-
cién voluntaria de informacidn y en particular de la
informacidn social y ambiental. Luego en el tercer
apartado presentamos el modelo de cheap talk y
su validez para la divulgacion de informacion social
y ambiental, y en el apartado cuatro presentamos
nuestras reflexiones finales.



2. La divulgacion voluntaria
de informacion social

y ambiental

Seg(in Beyer et &l. (2010) la informacién voluntaria
vinculada a los negocios coincide en general en dos
caracteristicas:

« la decision de revelar informacion tiene que ver
con la racionalidad con que se espera de los recep-
tores reaccionen frente a la decision del adminis-
trador de divulgar o no la informacion. En el caso
de informacidn financiera, los inversores racionales
perciben que los administradores divulgan volun-
tariamente informacién solamente cuando esto los
beneficia;

« en las organizaciones que separan las funciones
entre propietarios y gerentes, la decision de divulgar
informacidn voluntaria ya no es de la firma sino que
depende de lo que represente para los administra-
dores en funcién a sus intereses personales. La
mayorfa de los modelos asumen que los gerentes
buscan maximizar el precio de las acciones siempre
que esto no perjudique ni dilate la obtencion de sus
propias remuneraciones.

Por su parte Rahman (2012) enuncia los princi-
pios sobre la divulgacion de informacion voluntaria
y busca racionalizar la decision de los administra-
dores para revelar voluntariamente informacion
privada. Estos principios pueden ser resumidos de
la siguiente forma:

« Si la informacion tiene costo de recopilacion,
elaboracion y distribucion, el administrador deberia
divulgarla (nicamente si es favorable.

« Si el administrador posee informacidn y los inver-
sores conocen de su existencia, estos consideraran
que si la informacion fuera favorable ellos la divul-
garfan, asumiendo que la no divulgacion es indicio
de informacidn desfavorable.

« Se supone que todos los inversores interpretan
y reaccionan a la divulgacién de informacion de la
misma manera, y es conocido por los administradores.
« Los gerentes persiguen la maximizacion del
precio de las acciones, por ende la no divulgacion
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voluntaria de informacién puede ser interpretada
por el mercado como portador de malas noticias y
reducir el valor de mercado de la firma.

« Nadie puede comprometerse ex—ante con una
politica especifica de divulgacion de informacion
voluntaria.

« Las firmas sélo pueden hacer revelaciones
Veraces.

El modelo de cheap talk, por el contrario, asume
que el administrador no soporta costos directos
por divulgar informacidn incorrecta pero se pueden
identificar algunos posibles costos indirectos
(Crawford y Sobel, 1982).

De acuerdo con Healy y Palepu (2001) las reve-
laciones voluntarias, ayudan a mitigar la distribu-
cion de la informacion asimétrica entre los agentes
internos (gerentes) y externos (inversores) y facilitan
la asignacion eficiente de recursos en la economia
de mercado. Esta serla una de las principales
causas del aumento de la divulgacion de informa-
cion voluntaria, siempre a pesar de los costos que
representan su obtencidn, tal como preconiza la
Teoria de la Agencia y con un efecto muy determi-
nante en la Teoria de la Legitimidad y la Teoria de los
Stakeholders, todo ello aplicable a la informacion de
responsabilidad social.

Si bien el caracter voluntario de los informes
favorece la falta de sistematicidad en los conte-
nidos y en las modalidades de presentacion,
existen modelos y gufas mayoritariamente acep-
tadas a nivel global como las publicados por el
Global Reporting Initiative (GRI), asf lo afirman los
relevamientos realizados por Davis y Searcy (2010)
y loannou y Walker (2012), en distintos escenarios
geograficos.

La estrategia y programas de responsabilidad
social puede comunicarse mediante diferentes
canales: sitios web, revistas, holetines, folletos,
son los mas usados. Estas publicaciones en general
contienen una descripcion de la organizacion, su
vision de la responsabilidad social, sus objetivos
hacia la sostenibilidad y una serie de indicadores
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que dejan al descubierto la existencia o no de una
estrategia corporativa al respecto. (Roca y Searcy,
2012).

Definir qué, cémo, cuanto y cudndo divulgar
informacion requiere del desarrollo de una estra-
tegia acorde a los objetivos de la empresa y su
compromiso con los usuarios de la informacidn, y
tratandose de responsabilidad social, las dimen-
siones consideradas deben abarcar todos los
grupos de interés vinculados con el ente.

También deberan considerarse aspectos referidos
al quantum (cantidad de informacion comunicada);
modalidad o instrumento de comunicacién y canal
0 medio de transmisién, teniendo en cuenta los
costos de elaboracion y distribucion sin que se vea
perjudicada la credibilidad del contenido y la opor-
tunidad de su comunicacidn.

Respecto de la cantidad de informacion la litera-
tura distingue tres tipos de estrategia de divulgacion:
divulgacion total, parcial y ausencia de divulgacion.

La divulgacion total descripta por Milgrom (1981),
considera que en condiciones ideales, bastante
restrictivas, no es posible ocultar informacion y
toda la informacion privilegiada de la que dispone la
direccion de la empresa serd divulgada;por su parte
una estrategia de divulgacion parcial es aquella que
incluye solo parte de la informacion y oculta inten-
cionalmente el resto; en tanto que la estrategia de
ausencia de divulgacion se refiere a aquellos casos
donde sdlo se revela la informacidn que la ley obliga
y no se genera ninglin beneficio divulgando informa-
cién (Wagenhofer, 1990).

Aplicados estos conceptos a la elaboracion de
informes de responsabilidad social, la modalidad
del reporte integrado parece identificarse con la
teorfa de la divulgacion total, siempre que conside-
remos que es voluntad de la empresa transparentar
su realidad. Otra cuestion a tener en cuenta es lo
sefialado por Ahmad et 4l. (2003) en lo referente a
los costos de recoleccién y publicacién de la infor-
macidn, asf como el esfuerzo requerido para superar
los inconvenientes que surgen en la medicion y la
verificacion de los impactos sociales. Estas condi-

ciones motivan que las empresas elijan diversas
modalidades de divulgacion o directamente decidan
no hacerlo (Brammer y Pavelin, 2004).

Entre los medios utilizados la alternativa de
transmisién digital contribuye a la credibilidad del
contenido, en tanto habilita el intercambio de mdlti-
ples usuarios mdltiples que ni siquiera se conocen
entre si. La legitimacion de lo informado versus lo
actuado se da a través de la participacion de los
distintos grupos de interés que acceden a la infor-
macion al mismo tiempo y sin restricciones. La
utilizacion de las redes social y los medios digitales
minimizan los riesgos asociados con la distribu-
cion asimétrica de la informacion,debido a que
todos los individuos interesados internos y externos
estan conectados pudiendo compartir informacidn y
transmitir conocimiento.

La digitalizacion de las comunicaciones sobre
responsabilidad social genera para las organiza-
ciones ahorro de tiempo y de recursos que son
necesarios para el desarrollo de un sistema de infor-
macion fluida y oportuna, pero ademas se genera
un beneficio adicional con el uso adecuado de este
canal de comunicacién e intercambio al convertirse
en si mismo en una fuente de valor agregado a la
credibilidad de lo informado, toda vez que permite
a los grupos interesados acceder en forma sencilla,
compartir e interactuar con otros interesados, vali-
dando o refutando lo manifestado por la organizacion.

Internet se presenta como una herramienta muy
(til para la comunicacion de Responsabilidad Social
Corporativa, mediante las paginas web y las redes
sociales, las empresas pueden comunicar sus
planes y avances en sus programas de responsa-
bilidad social a todos los stakeholders, sin limita-
cion de tiempo ni lugar, favoreciendo la interaccion
y dialogo con ellos lo que incide en la credibilidad
de lo informado. No obstante estas ventajas debe
considerarse el riesgo que representa la pérdida de
control del contenido, su alcance y la trasmision
entre usuarios interesados.

El riesgo que asume la organizacion se traduce
en la oportunidad de generar acciones y modi-



ficar conductas, buenas o malas, pues la facilidad
de conexién entre individuos permite que estos
promuevan rapidamente demandas y acusaciones
colectivas, en temas de interés social y medioam-
biental y ser sancionada a través de boicots o
publicidad negativa. Sin embargo para los pdblicos
interesados en relacionarse con la organizacion, la
informacion es sin duda la herramienta clave para
pasar a la accion, y aqui la estrategia de divulgacion
desarrollada por la empresa cobra relevancia.

La Cétedra «la Caixa» de Responsabilidad Social
de la Empresa y Gobierno Corporativo sefiala que la
divulgacion de informacién voluntaria de responsa-
bilidad social de las empresas mediante recursos
digitales, parece contribuir a su credibilidad redu-
ciendo las asimetrias de informacion entre los
grupos de interés asociados.

3. El modelo de Cheap

Talk y la informacion

de responsabilidad social

El término cheap talk se refiere a la comunicacion
libre, no vinculante y no verificable que es divul-
gada con la finalidad depersuadir o influenciar a
los usuarios. Podria tratarse de informacidn que no
genera «costos» para la empresa pues no consume
recursos pero que contribuye a mejorar la posicion
de algln grupo perjudicado por una situacion de
inequidad informativa (Farrell, 1995).

La informacion no vinculante no surge de ninguna
disposicion que establezca derechos y obligaciones
para la empresa, no obstante, no evita el compro-
miso contraido por el ente frente a los grupos de
interés que acceden a la informacion divulgada. De
esta forma lo asi manifestado no obliga legalmente
a la parte que envia divulga la informacidn o no la
compromete.

Esta informacion en manos de un experto se
transforma en un factor esencial para resolver 0
manipular los efectos que las asimetrias de infor-
macion tienen entre los grupos de interés de la
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empresa, y esto es extensivo a cuestiones vincu-
ladas a la responsabilidad social.

Farrell (1993) reconoce en el modelo potenciali-
dades como limitaciones a la credibilidad como uno
de los condicionantes para que la comunicacion no
vinculante entre agentes racionales sea efectiva
y haciéndola dependiente de la existencia o no de
incentivos para mentir. En igual sentido Spence
(1976) identifica el costo de los mensajes para el
emisor, como factor determinante de la credibilidad
en tanto que Milgrom (1981) se agrega la posibi-
lidad de que los mensajes puedan ser verificados
como en los juegos de persuasion.

QOtro factor a considerar es que lo que se comu-
nica no pueda ser evaluado inicamente en base a lo
conocido, por lo que el significado de lo dicho puede
afectar el equilibrio de las partes en escenarios
futuros y no necesariamente en el momento en que
se da a conocer la informacion

Adicionalmente Spence (1976) considera que
no obstante las limitaciones del modelo y desde la
perspectiva econdmica, revelar informacion privada
(voluntaria), es una estrategia para resolver los
problemas de informacion asimétrica entre las
empresas y sus grupos de interés, y se convierte en
una sefial para diferenciarse de las otras empresas
del mercado. De esta forma considera que para que
una sefial sea creible debe ser costosa para aquel
que la envia.

Con respecto a la credibilidad de la informacién o
sefal, Chakraborty y Harbaugh (2010) encuentran
que un factor atenuante de la falta de credibilidad
se da mediante la combinacién de informacidn
multidimensional como evidencia de inexistencia
de sesgo, 0 al menos la existencia de usuarios que
persiguen objetivos en conflicto y que validaréan, o
no, lo dicho.

La disciplina contable parece alinearse con estos
postulados cuando estudia la credibilidad de la
informacién social y ambiental divulgada por las
empresas y se corresponden con la naturaleza de
la informacidn social y ambiental divulgada por las
empresas de manera voluntaria.
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El cuestionamiento sobre la credibilidad de la
informacién contenida en los reportes de respon-
sabilidad social empresaria es un prejuicio que
perjudica su relevancia, a pesar de los esfuerzos y
recursos que deben asignarse para su elaboracion.
Esto es asf a pesar de los instrumentos de verifica-
cién y aseguramiento que la profesion contable ha
disefiado para contrarrestarla.

4. Su aplicacion

Experimentalmente el cheap talk es un concepto de
teorfa de juegos muy usado en economia. Repre-
senta la idea de palabras vacias, que en principio
no deberian afectar el desarrollo de la interaccion
entre jugadores. En situaciones de normalidad, no
tiene efecto alguno, sin embargo en situaciones de
demanda informativa o de exigencia de politicas
concretas, esta modalidad de comunicacién puede
volverse relevante. En esta linea de razonamiento
Fischer y Stocken (2001) asumen que la admi-
nistracion puede tener intereses econdmicos para
exagerar la informacion positiva no verificable.

En consecuencia ¢es posible aplicar el modelo
de cheap talk para analizar la informacion social y
ambiental divulgada voluntariamente por los admi-
nistradores?

En la revision de la literatura se observan nume-
rosos estudios empiricos que buscan determinar el
papel que tienen los mensajes no vinculantes en el
comportamiento de las partes de una negociacion
bilateral.

A los fines de analizar la aplicabilidad de este
modelo a la divulgacion voluntaria de informacion
de responsabilidad social intentaremos establecer
un paralelismo de algunos principios del modelo
respecto de la relacion entre los stakeholders y la
organizacion,

« A partir del trabajo de Spence (1976) sobre sefia-
lizacién, los economistas entienden la importancia
de revelar informacion privada en las interacciones
para sortear problemas de informacion asimétrica.

Informacidn privada es aquella en poder del admi-
nistrador o gerente, quien decide como y con qué
receptor compartirla. Este autor afirma que para
que una sefial sea creible para el receptor debe ser
costosa para aquel que la envia.

Al respecto los cuestionamientos planteados a
la credibilidad de la informacion social y ambiental
divulgada voluntariamente se basan en principio en
la imposibilidad de concretar una medicidn objetiva
de todos los aspectos involucrados. Adicionalmente
no siempre los receptores son informados sobre los
impactos provocados por los programas de respon-
sabilidad social perdiendo la informacién relevancia
y contundencia.

« Seglin Farrell y Gibbons (1989) el cheap talk,
puede afectar el resultado de la interaccion entre
partes relacionadas segln el tipo de negocia-
cion planteada. En los denominados juegos de
coordinacion parece probable que los efectos de
una comunicacion previa, decidida por el emisor,
puedan cambiar los resultados. Por ende, si ambos
sujetos juegan simultdneamente, en un juego donde
es necesario que exista coordinacion, el cheap
talk puede lograr que se llegue al equilibrio sin
desperdiciar recursos. En situaciones donde no hay
coordinacion sino conflicto de intereses entre las
partes, los estudios desarrollados en el &mbito de
la economia concluyen que el cheap talk no tendra
efecto, dado que no existen incentivos para que las
partes se digan la verdad, siendo incluso posible
distorsionar la informacion cuando sus intereses
son opuestos.

« En estudios de economia experimental sobre el
efecto de la persuasion en juegos del ultimatum,
Andersson et 4l. (2010) encuentra que el cheap talk
sirve para persuadir al receptor de la informacidn
modificando su oferta a favor del proponente.

En este punto nos planteamos el siguiente inte-
rrogante: ¢{COomo aplicar estos hallazgos a las deci-
siones que toman los usuarios de la informacion
social y ambiental con intereses contrapuestos y
que afectan a la empresa? La divulgacion de infor-



macion voluntaria puede utilizarse para eliminar
asimetrfas informativas entre los jugadores, aunque
la maximizacion de los objetivos de cada uno de
ellos no necesariamente conduce a la maximizacion
del objetivo conjunto. Por ello la decision de divulgar
informacidn privada es estratégica. La informacidn
de responsabilidad social divulgada tiene como
efecto el mejoramiento de la imagen de la orga-
nizacion que indirectamente genera expectativas
persuasivas en beneficio de la organizacidn. Sin
duda, la estrategia de divulgacion es sumamente
relevante pues de ella depende el direccionamiento
de la informacidn privada en pos del propio objetivo.

Independientemente de estos razonamientos
tedricos, el estudio de Maturana y Pintado (2013)
pretende validar la aplicacion del modelo cheap talk
a la valoracion econdmica de la reduccion de gases
efecto invernadero (GEI) en Perdl. Los resultados
obtenidos fueron publicados por el Consorcio de
Investigacion Econdémica y Social, contribuyendo a
la mejorar la politica medioambiental de Lima.

En el contexto de la ciudad de Lima se analizd
cuanto estarian dispuestos a pagar por la reduccion
de gases del efecto invernadero (GEI) los usuarios
del transporte de la ciudad y de esta forma contri-
buir al cambio climatico. Esto permitiria reducir
el sesgo hipotético (propio del investigador) en la
valoracion de los bienes ambientales a través de
métodos de valoracion contingente. De esta forma
las autoras utilizaron cuestionarios por muestreo
para relevar informacion sobre la voluntad a pagar
de los encuestados por proyectos o programas hipo-
téticos para mitigar el cambio climatico. Se trata
de un método frecuentemente usado para asociar
valores sobre bienes y servicios medioambientales
que no se compran y se venden en el mercado
(Carson,2000).El estudio fue el primero en paises
con escaso desarrollo, existiendo antecedentes en
paises desarrollados tales como los de Cummings
et 4l. (1998); List (2001); Brown et 4l. (2003); Lusk
et al. (2004).

Con el propdsito de neutralizar sesgo hipoté-
tico que afecta estas investigaciones, las autoras
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utilizan la técnica de cheap talk siguiendo a
Cummings y Taylor (1998), incorporando un parrafo
que explica el problema del sesgo a los participantes
en el estudio. El parrafo decfa lo siguiente:

Ahora vamos a hacerle un par de preguntas sobre su
disponibilidad a pagar por la reconversion del parque
automotor de Lima en uno menos contaminante. Sin
embargo, antes de responder a esta pregunta, quisiera
informarle que existe un problema con las respuestas
que obtenemos. Muchos investigadores han encontrado
una gran diferencia entre lo que las personas dicen
estar dispuestas a pagar y lo que realmente pagan. La
diferencia probablemente se genere por el hecho de que
el pago no se realiza al momento en el que se responde
la pregunta, y ademas es solo hipotético. Las personas
tienden a decir que si estarfan dispuestas a pagar un
mayor niimero de veces cuando las situaciones hipoté-
ticas, de lo que ocurre en situaciones reales. Probable-
mente sea porque, aunque las personas estén dispuestas
a pagar, no han tomado en cuenta los efectos reales que
este pago tendria en su presupuesto mensual y otros
gastos (Maturana y Pintado, 2013:13)

Hechas las encuestas, se aplico un modelo
econométrico que tomd como variables el grado de
informacion sobre el problema ambiental, el tipo
de entrevistado (transporte piblico o privado), el
precio 0 monto a pagar, y el cheap talk. Ademas, se
incluyeron las variables: nimero de acompafantes
y calidad de la entrevista, con el fin de contar con
un indicador asociado a la calidad general de la
encuesta y si el ndmero de personas presentes
genera un efecto sobre la probabilidad de pagar.

Los resultados del estudio determinaron que la
disponibilidad de pago varfa en un 25 % cuando
se aplica el cheap talk, es decir que existe una
probabilidad de estar dispuesto a pagar es un 25
% menos cuando la encuesta tiene cheap talk. La
significatividad de la variable permite afirmar que
los individuos en paises en desarrollo responden
significativamente ante la inclusion de esta herra-
mienta, haciéndola vélida para reducir el sesgo
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hipotético en encuestas de valoracion contingente
aplicadas a nuestros paises

Estos resultados permitieron concluir que la
técnica de cheap talk mejora la credibilidad de las
respuestas obtenidas, reduciendo la brecha exis-
tente entre aquellas observaciones sobre disponibi-
lidad a pagar hipotéticas declaradas por los entre-
vistados y las efectivas erogaciones que se realizan
en la practica.

5. Reflexiones finales

La divulgacion voluntaria de informacion social y
ambiental puede ser analizada desde la perspectiva
del modelo de cheap talk ya que inicialmente se
consideraba que su divulgacion no tenia costos para
la empresa pero podia incidir en las decisiones de
sus receptores. En este sentido queremos puntua-
lizar las siguientes aportaciones que este modelo
puede realizar a la investigacidn sobre la revelacion
voluntaria de este tipo de informacidn.

« La aplicacion del modelo cheap talk a la divulga-
cion de informacion social y ambiental considerada
no vinculante, tiene validez como herramienta para
fortalecer la transparencia y equidad informativa
entre los diversos grupos vinculados.

« Asf como ha sido utilizado en economia, finanzas
y administracion para analizar la decisién de los
administradores respecto de la divulgacién volun-
taria de informacion, puede aplicarse a la decision
de revelar informacion de responsabilidad social
y ambiental. En tal sentido, ha sido aplicado con
buenos resultados en estudios de valoracion de
bienes ambientales a través del método de valora-
¢ion contingente.

« Este andlisis debera contribuir a la credibilidad
de la informacion divulgada eliminando las asime-
trias informativas entre los diversos stakeholders.
« La divulgacion digital de informacion de respon-
sabilidad social favorece la utilizacion de cheap talk
como instrumento para direccionar las decisiones
de los grupos vinculados informados en beneficio de
la firma o el administrador.

« El modelo de cheap talk también es aplicable
como instrumento de persuasion para alinear las
decisiones de los receptores con los objetivos del
emisor.

« Como elemento de apoyo en las investigaciones
llevadas adelante sobre divulgacion de informacion,
el cheap talk permite eliminar o contrarrestar en
parte el sesgo hipotético propio del investigador a
cargo del relevamiento de datos.
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