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Resumen

Las relaciones publicas y la responsabilidad social empresarial comparten
perspectivas para gestionar las interacciones entre la organizacion y sus gru-
pos de interés. Sin embargo, desde algunas visiones tedricas y aplicadas, las
relaciones publicas han tenido una connotacién negativa, de apariencia y
ocultamiento de informacién. En este articulo se presentan los resultados
de una investigacion de tipo exploratorio, orientada a determinar cudl es
el rol que cumplen las relaciones publicas en la gestién de los programas
de responsabilidad social de un grupo de empresas del sector eléctrico co-
lombiano. Los resultados indican que entre los consultados no se maneja
un concepto unificado sobre las relaciones publicas y se presentan casos en
los que la vision que se tiene sobre ellas es negativa.

1 Este articulo es resultado del proyecto de investigacion “El papel de las relaciones publicas en los programas de
responsabilidad social de las empresas del sector energético colombiano” (COM47-2010), financiado con recursos
de la Direccién de Investigacion y la Facultad de Comunicacién de la Universidad de La Sabana.

2 Universidad de La Sabana. Facultad de Comunicacién, Colombia. angela.preciado@unisabana.edu.co
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Palabras clave
Relaciones publicas, responsabilidad social, energia eléctrica, medio am-
biente, proceso de comunicacién (Fuente: Tesauro de la Unesco).

Support of Public Relations to the Social
Responsibility Programs within the
Companies of the Colombian Electric
Power Sector

Abstract

Public relations and corporate social responsibility share perspectives in
managing the interactions between the organization and its stakeholders.
However, from the standpoint of some of the theoretical and applied in-
sights, public relations have had a negative connotation of appearance and
hiding of information. In this paper we present the findings of an explora-
tory-type research, aimed at determining what role public relations play in
the management of social responsibility programs of a group of companies
within the Colombian electric power industry. The findings indicate that,
among the respondents, no unified concept is being handled on what pu-
blic relations are, and cases were found where the point of views regarding
such social responsibility programs is negative.

Keywords
Public relations, social responsibility, electric power, environment, com-
munication process (Source: UNESCO Thesaurus).
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Apoio das relagoes publicas aos
programas de responsabilidade
social nas empresas do setor
elétrico colombiano

Resumo

As relagoes publicas e a responsabilidade social empresarial compartilham
perspectivas para administrar as interagoes entre a organizagao e seus gru-
pos de interesse. No entanto, a partir de algumas visdes tedricas e aplicadas,
as relagoes publicas tiveram uma conotagao negativa, de aparéncia e ocul-
tacao de informagao. Neste artigo apresentam-se os resultados de uma pes-
quisa de tipo exploratério que visa determinar qual é o papel das relagoes
publicas na gestao dos programas de responsabilidade social de um grupo
de empresas do setor elétrico colombiano. Os resultados indicam que en-
tre os entrevistados nao se usa um conceito unificado sobre o que sdo as
relagdes publicas e se apresentam casos nos quais a visao que se tem sobre
elas é negativa.

Palavras-chave
Relagoes publicas, responsabilidade social, energia elétrica, meio ambien-
te, processo de comunicacio (Fonte: Tesauro da Unesco).
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Introduccion

En su desarrollo tedrico y aplicado, las relaciones publicas han pasado por
varios estadios o etapas (Grunig & Hunt, 1984; Grunig & Grunig, 1992;
Ferrari & Franca, 2011). Las primeras practicas asociadas a la profesion ge-
neraron percepciones negativas, porque las relaciones se ejercian en una di-
reccion, de la organizacion hacia sus pablicos, y se ajustaba ala concepcion
de mensajes encaminados a producir en los receptores las actitudes y com-
portamientos deseados por el emisor.

A partir de trabajos realizados a principios de los afios cincuenta del
siglo XX (Cutlip & Center, 1952), empez a aceptarse en los estudios so-
bre el drea que el entorno es el suprasistema social de las organizaciones y
que estas deben adaptarse a él si quieren sobrevivir, asi como dialogar con
los publicos si desean alcanzar el entendimiento y permanecer en el largo
plazo. Desde entonces algunas organizaciones empezaron a investigar la
opinion de los grupos de interés; no obstante, muchas procedieron con el
dnimo de introducir esfuerzos de persuasion y disefiar programas de comu-
nicacién que les aseguraran beneficios (Ferrari & Franca, 2011).

En trabajos como los de Grunig & Hunt (1984) se empezaron a apor-
tar criterios y formulaciones que han permitido ir cambiando la orienta-
cion de la practica y, por esa via, las percepciones que se han tenido sobre
la actividad. En su teoria de la excelencia, Grunig (1992) propone abor-
dar las relaciones publicas como una funcién directiva, entenderlas como
relaciones equilibradas, encaminadas a que las organizaciones y sus publi-
cos manejen los mismos niveles de informacién e influencia en un proce-
so de interaccién. En esta teoria, considerada predominante en el mundo
contemporéneo (Jelen, 2008), las relaciones publicas se conciben como un
campo de estudios de las ciencias sociales, orientado a buscar el bien co-
mun y a interpretar y tratar a los publicos de manera diferenciada. Al pro-
poner la negociacion, el consenso y la mediacién como ejes de su accionar,
este modelo ha sido catalogado como la prictica més ética entre todas las
que le han antecedido y ha sido sefialado como el mas consistente con un
ejercicio transparente de la responsabilidad social (Ferrari & Franca, 2011).
El modelo asigna al profesional de las comunicaciones la categoria de es-
tratega cuando integra el grupo directivo de la organizacion, participaenla
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toma de decisiones haciendo recomendaciones sobre la ejecucion de poli-
ticas, directrices y planes de comunicacion, concibe y formula la planifica-
cién global de las relaciones con los grupos de interés, actia como “analista
de escenarios” y hace eco de los puntos de vista de los ptblicos ante las ins-
tancias directivas.

En estudios mas actuales se continda poniendo el acento en el com-
ponente social de las relaciones publicas y se resalta su utilidad en la media-
ciény resolucion de conflictos, al igual que en la construccién de relaciones
consensuadas, necesarias para mantener el orden social (Van Ruler, Vercic
& Vercic, 2008). En esta linea de pensamiento, Bowen (2005) afirma que
los relacionistas ptblicos deben actuar como la conciencia corporativa, los
jueces delaintegridad ylahonestidad ylos consejeros éticos de quienes to-
man las decisiones mds importantes en la organizacién. Estas funciones se
cumplen cuando remplazan la falta de informacion, la coercién y la intran-
sigencia, con conocimiento, compromiso y elementos que permiten a las
organizaciones adaptarse y ajustarse (Clark, 2000; Daugherty, 2001; Shar-
pe & Pritchard, 2004; Dawkins, 2004).

Algunos han definido las relaciones publicas como la gestion de las
relaciones con personas o grupos que pueden afectar la estabilidad de la
organizacion, o que se ven afectados por sus actuaciones (Grunig & Hunt,
1984). De manera similar, la teoria del stakeholder, utilizada como referen-
te en numerosas organizaciones para orientar las politicas y practicas de
responsabilidad social, postula que la direccién deberd trabajar para balan-
cear los intereses de los diferentes grupos que tienen alguna relacién conla
empresa y define a los stakeholders como cualquier grupo o individuo que
puede afectar o es afectado por las actuaciones de esta (Freeman, 1984; Fre-
eman & Phillips, 2002). En la misma teorfa, la responsabilidad social es un
proceso donde las expectativas de los grupos de interés se correlacionan
con las de la empresa, mediante la vinculacién y el didlogo.

En la generalidad de estudios sobre comunicacién en las organiza-
ciones, las relaciones publicas son la disciplina que ha analizado y discu-
tido méas ampliamente los conceptos de relacién y ptiblicos (Van Ruler et
al., 2008). De ahi que pueda afirmarse que, en términos de formacion, los
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profesionales del drea cuentan con una ventaja unica en las empresas para
impactar las estrategias de responsabilidad social (Spangler & Donalynn
2011). Ahorabien, pese a que numerosos académicos han aportado elemen-
tos para que las relaciones publicas se practiquen de manera ética y desde
un enfoque estratégico, es preciso hacer notar que existen organizaciones
que contindan apoyandose en modelos unidireccionales de comunicacién
y que hacen énfasis en la propaganda. Esta orientacién, que se presenta de
manera preponderante entre quienes trabajan para actores de cine y televi-
sién, deportistas, politicos y entidades del sector publico, podria explicar
que sigan existiendo sospechas sobre la profesion y que se continte trans-
mitiendo un estereotipo negativo de ella (Cottle, 2003; Kim & Park, 2011).
En muchos casos se mantiene la idea de que las relaciones publicas consti-
tuyen esfuerzos de las organizaciones por avanzar en sus propias agendas
y las equiparan con la publicity y las relaciones con los medios, lo que para
algunos se ha generado, muy probablemente, porque las funciones estraté-
gicas importantes relacionadas con la profesion suelen tener poca visibili-

dad (White & Park, 2010).

Para conocer el papel que se concede a las relaciones publicas en la
gestion de programas de responsabilidad social, se llevé a cabo una investi-
gacion enfocada en un grupo de organizaciones del sector eléctrico colom-
biano. Es preciso hacer notar que investigaciones realizadas en Colombia
muestran que cada vez existe mayor conciencia sobre la importancia de la
comunicacién en las organizaciones y que en numerosas empresas se con-
trata agencias externas, especializadas en relaciones publicas, que comple-
mentan el trabajo que realizan los profesionales del drea que conforman la
plantilla de empleados (Preciado & Guzmadn, 2011). Del mismo modo, las
agencias internacionales asentadas en el pais estan pasando por uno de sus
mejores momentos, por el niimero de empresas que se vienen establecien-
do y porla facturacién del sector, que ascendié a alrededor de 26 millones
de délares entre 2011 y 2012 (Dinero, 2012).

Metodologia

La orientacién especifica del estudio aplicado ha consistido en conocer
silas empresas del sector elegido se apoyan en practicas de relaciones pu-
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blicas para gestionar la responsabilidad social en lo concerniente al rela-
cionamiento con los grupos de interés y a la manera en que ese apoyo se
hace efectivo.

Pararesponder a esta finalidad, se determiné que la investigacion cuali-
tativa erala mas adecuada, porque permitia que los profesionales encargados
de la comunicacién dieran cuenta del enfoque desde el que la organizacién
trabaja estos temas, describieran sus experiencias y comentaran cudl era su
consideracion particular sobre las cuestiones en estudio. Se opté por rea-
lizar entrevistas en profundidad a partir de un cuestionario con preguntas
semiestructuradas, porque estas permiten un mayor entendimiento del fe-
némeno y que los entrevistados puedan explicar y ampliar las respuestas.

Elsector eléctrico colombiano fue elegido porla complejidad del ne-
gocio, el crecimiento sostenido que ha venido teniendo enlos ultimos anos,
los amplios margenes de ganancia que genera y el riesgo medioambiental
que involucra en sus operaciones. Por lo general, los stakeholders que se le
asocian demandan mayor transparencia corporativa y didlogo. Del mismo
modo, es de esperar que en este sector las estrategias corporativas estén so-
portadas en practicas de responsabilidad social por el impacto que sus ope-
raciones pueden tener entre las comunidades y en el medio ambiente, entre
otras razones, porque més del 63% de la produccion de energia eléctrica en
el pais proviene de fuentes hidraulicas (Upme, 2012). Aparte de ello, es un
sector muy dindmico. En los altimos diez afios se increment? la inclusion
de agentes e inversores privados en las empresas estatales y se desarrolla-
ron nuevos proyectos de infraestructura.

Empresas como EPM, Isagen e ISA tienen negocios dentro y fuera
del pais, a partir de compras y adquisiciones, o porque obtienen contratos
por la via de las licitaciones publicas. La participacion del sector en el PIB
nacional total fue del 3,7% en 2009 (Upme-Ascodis, 2011), y la capacidad
instalada para la generacion de energia eléctrica era, a julio de 2012, de 14
450 megavatios (Upme, 2012). Colombia es un pais que se autoabastece
en energfa eléctrica, por cuanto la demanda local atendida a julio de 2012
fue de 5026 GW-h (Upme, 2012), lo que ha permitido exportar energia a
Venezuela y Ecuador.
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A pesar de que en Colombia el sector estd compuesto por alrededor
de 40 organizaciones, este es un mercado concentrado, donde las seis em-
presas mas grandes generan, distribuyen y comercializan mds del 60% del
total de la energfa (Cier, 2011). Se invit6 a participar en el estudio a un gru-
po de 20 organizaciones, en razon de su tamanio, capacidad productiva y, de
modo particular, teniendo en cuenta la existencia de profesionales de co-
municacion en sus plantillas. La participacién fue voluntaria, razén por la
cual no todas accedieron a atender la entrevista. Dentro del grupo que con-
formala muestra estin EPM, ISA, Isagen, Gecelca, Celsia, la Empresa Urrd
yla Empresa de Energia del Pacifico, EPSA, como se presenta en la tabla 1.

Tabla 1
Organizaciones consultadas
I
Origendel | Actividades que ng'resos .
Empresa . . operacionalesen | Cargo de las personas entrevistadas
capital realiza en el sector .
ddlares
T s
ISA Mixto ransm{srlon 4792515571 Analista de comunicaciones
Conexion
Generacion
T -
EPM Publico r'anslmlsll(?n 4263184228 Profesional de comunicaciones
Distribucién
Comercializacion
Celsia Privado Gene}' a.c10n‘ , 952028 105 Profesional de comunicaciones
Comercializacién
. Generacion . .
Isagen Mixto o 866 165 645 Profesional de comunicaciones
Comercializacion
Generacion
EPSA Privado Tltans‘mlsl‘?n 616 704,58 Gerente de comunicaciones
Distribucion
Comercializacion
. Generacion , L
Gecelca Privado L 675091 Jefe del 4rea de comunicaciones
Comercializacion
E Urrd Mixt Generacién 94041 Jefe area de divulgacio
Mpr IT: X I i\ 0n ren
presa Urra 0 Comercializacién efe drea de divulgacion y prensa

* Cifras a 31 de diciembre de 2011. La tasa de cambio del délar equivalia en esa fecha a $1942,70 pesos colom-
bianos.

Fuentes: Contraloria General de la Repablica (2012a, 2012b), Grupo EPM (2012), Celsia (2012), Isagen (2012),
EPSA (2012), Empresa Urrd (2012).
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Las entrevistas se realizaron entre marzo y mayo de 2012 en Mon-
teria, Medellin, Barranquilla y Cali, sedes de las empresas participantes.
Cada entrevista tuvo una duracién promedio de 90 minutos. El cuestio-
nario contenia 20 preguntas y estaba estructurado en tres partes. En la
primera se consulté por el concepto que orienta las acciones de respon-
sabilidad social en cada empresa. En segundo lugar se pregunt6 por la ma-
nera en que los profesionales de la comunicaciéon apoyan las actividades
de responsabilidad social. En el tltimo segmento se buscé determinar si
las organizaciones se apoyan en las relaciones publicas para definir el mar-
co de relaciones con los grupos de interés.

Hallazgos y discusion

Concepto de responsabilidad social

En el grupo de organizaciones consultadas existe unidad de criterio acerca de
que la responsabilidad social debe incluir una politica de relaciones con to-
doslos grupos de interés y no solo con las comunidades aledanas a las zonas
de operacion. El concepto de responsabilidad social que se maneja ha evo-
lucionado alo largo de los afios y ha incidido en cémo se estructuran las de-
pendencias e incluso las propias organizaciones. Antes se constituian areas
denominadas “gestién comunitaria” o “gestién social’, pero, con la fuerza
que fueron tomando las practicas de responsabilidad social, las entidades
dieron relevancia a otros grupos de interés y, al decir de los entrevistados,
desde entonces empezaron a definir una manera de establecer compromi-
sos con cada uno de ellos y a orientar la relacién, de modo prioritario, a
honrar y cumplir los acuerdos pactados.

Hoy en dia, en todas las organizaciones existe un drea especializada,
encargada de liderar el proceso desde este enfoque. Su funcién bésica con-
siste en dirigir y promover la aplicacion de las politicas de responsabilidad
social definidas en cada entidad y verificar que se cumplan. Su existencia
no descarta que la responsabilidad social sea un compromiso y una practi-
ca transversal a toda la organizacién.

En Isagen prefieren hablar de la nocién de “responsabilidad empresa-
rial” y no de responsabilidad social, porque durante muchos afios se pensé
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que la responsabilidad era solo con las comunidades que se asientan en las
zonas de operacion, por lo general regiones apartadas de los centros urba-
nos, y acunar el término social llevaria a seguir perpetuando esa idea.

En EPM, Isagen, EPSA e ISA existen profesionales de la comunicacion
que apoyan directamente el trabajo de estas dreas y que operan como enla-
ces con las unidades de comunicacién. Al momento de hacer la entrevista,
Gecelcay Celsia estaban en proceso de contratar comunicadores especiali-
zados en relaciones con la comunidad. El apoyo de los comunicadores ala
responsabilidad social, como practica corporativa, hacia parte, en estas dos
organizaciones, del trabajo que realizaba el responsable del 4rea de comuni-
caciones, quien se encargaba de la totalidad de la gestiéon comunicativa de
la entidad. En la Empresa Urr3, la jefe de divulgacion y prensa era la tinica
persona que se ocupaba de las actividades especializadas en comunicacion.

Al consultar por el papel que cumplen los profesionales de la comuni-
cacion enlos programas de responsabilidad social, la totalidad de los entre-
vistados coincide en que la tarea es apoyar, porque, como se ha mencionado,
esta es una labor a la que se articula el trabajo de distintas dependencias.

En lo que respecta al pensamiento alrededor del cual se gestiona la
responsabilidad social, las empresas estan convencidas de que esta no es
un afadido a la operacidn, sino que hace parte de la concepciéon misma de
cada entidad. Algunos la definen como la manera en la que se comporta
el personal y la forma como hace el trabajo. Se habla de que incluye accio-
nes voluntarias, pero también del cumplimiento de las obligaciones, por-
que, segun dice uno de los entrevistados, en el contexto latinoamericano
lo obligatorio todavia tiene muchos vacios. En este sentido, una primera
responsabilidad de la empresa es acatar la ley. Los requerimientos legales
son importantes, porque en algunos casos la construccién de centrales hi-
droeléctricas ha supuesto la reubicacion de comunidades indigenas y cam-
pesinas, lo que exige el cumplimiento de licencias ambientales y el pago de
multas diferidas en el tiempo, a la par que la puesta en marcha de acciones
de mitigacién de los impactos en el medio ambiente y en los grupos socia-
les asentados en las zonas de influencia.

248 Apoyo de las relaciones piblicas a los programas de responsabilidad social... - Angela Preciado-Hoyos



Las concepciones estin marcadas, también, por la nocién del triple
balance, razén por la que los entrevistados plantean que la responsabilidad
social consiste en generar valor desde lo econémico, lo social ylo medioam-
biental, en un marco de relacién con todos los grupos de interés. Con un
pensamiento similar, pero desde el concepto de sostenibilidad, EPSA con-
cluye que tiene un compromiso simultdneo con el entorno y conlos grupos
de interés, a los que busca impactar desde cada una de sus lineas de nego-
cio. Para esta organizacion, la empresa sostenible es aquella que se conside-
ra parte de la sociedad y que, en esa medida, es consciente de sus impactos
sociales, econémicos y ecoldgicos y se centra en agregar valor a dichas es-
feras. Desde sus formulaciones estratégicas, define la sostenibilidad como
“una mesa de cuatro patas”, donde cada una de ellas corresponde a un com-

ponente: econémico, social, ambiental y de gestion humana.

Ya sea que se le denomine “responsabilidad social’, “responsabilidad
empresarial” o “sostenibilidad”, la gestion de estas cuestiones incluye el ge-
renciamiento de los impactos positivos y negativos de las operaciones de la
empresa; también es un gesto de solidaridad e implica la obligacion de res-
petar los derechos de los ciudadanos.

Relaciones publicas y gestion
de la responsabilidad social

Cuando se consulta silas organizaciones trabajan desde las relaciones publi-
cas para gestionar la responsabilidad social, se encuentra: a) que tres comu-
nicadores entrevistados juzgan las relaciones publicas a partir de practicas y
modelos anteriores al bidireccional simétrico; b) un profesional piensa que
los profesionales del drea deben prepararse para asumir el nuevo reto que re-
presenta la comunicacion de la responsabilidad empresarial, sin agotarse en
denominaciones profesionales; c) estdn, asimismo, las visiones de quienes
consideran que las relaciones publicas se hacen presentes en todo el marco de
interacciones con los grupos de interés, y d) en general, se coincide en que el
relacionamiento con los publicos, en la gestién de la responsabilidad social,

no se orienta ni se realiza inicamente desde las dreas de comunicaciones.

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Viol.18 No. 1 - Marzo de 2015. 239-257 249



En cuanto ala primera consideracion, estd el punto de vista de quien
afirma que en su empresa “las relaciones publicas no cumplen un papel de
apoyo a la responsabilidad social para nada” (entrevista personal, mayo
de 2012). Dice que la gestion de la sostenibilidad se hace, ante todo, de
cara a las comunidades, a los organismos ambientales y a los gobiernos
locales o regionales. “A ellos no les sirve que yo vaya con una estrategia de
relaciones publicas. A ellos hay que llevarles una estrategia de inversion,
de identificacién de prioridades, de necesidades mutuas: por parte de la
empresa, pero también por parte de ellos”

Se consulta, en este caso, si es posible concebir las relaciones puablicas
como la busqueda de relaciones armoénicas con todos los grupos de inte-
rés en un marco de satisfaccion de intereses mutuos para ganar legitimidad
como empresay, en ese sentido, sostenibilidad en el largo plazo. La respues-
ta es que, vistas desde una busqueda de beneficio mutuo, podrian aplicarse,
pero que “si las relaciones publicas fueran un trabajo para entender el con-
texto y la cosmovision, el concepto del mundo que tienen los ptblicos, en
concreto las comunidades, si se aplicarian”. A su juicio, las relaciones pu-
blicas no estan concebidas de esa manera. Son una agenda que se establece
a cierto nivel, con un alcance muy diferente y que solo se aplica en el rela-
cionamiento con el gobierno, los clientes, las empresas del mismo sectory
los medios de comunicacion.

Esta ademas la postura de dos entrevistados para quienes en la em-
presa las relaciones publicas no se abordan desde la perspectiva de la per-
suasion ni desde la creacién de consenso. Larazén que se argumenta es que
en la empresa “la responsabilidad social no es accesoria ni cosmética. La
organizacién comunica hechos y desempeno, y avanza hacia modelos con-
versacionales, no hacia modelos persuasivos” (entrevista personal, marzo de
2012). Uno de estos entrevistados hace saber que es el area de proyeccién
corporativa la que maneja el tema de las relaciones publicas y no el comu-
nicador que apoya la gestion de la responsabilidad social. Su labor, dice, no
se enfoca desde “lalégica per se del lobby ( ...) porque la empresa busca un
equilibrio con sus grupos de interés desde el cumplimiento con sus compro-
misos, mas que desde un enfoque del lobby para el relacionamiento, que es
lo que conocemos de las relaciones publicas”
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Ambos profesionales coinciden en que las relaciones publicas es-
tan presentes en la gestion con la prensa, las campanas institucionales y los
eventos. Atendiendo a los adjetivos que utilizan, su mirada tiende a ser ne-
gativa, por cuanto las asocian a la existencia y manejo de una agenda que la
organizacion traza con ciertos publicos y la relacionan con nociones como
“accesoria’, “cosmética” o “lobby”. Cabe anotar que este ultimo se ha practi-
cado en Colombia, muchas veces, entregando dinero a personas que ocu-
pan niveles intermedios en cargos oficiales para favorecer decisiones que
son del interés de la organizacion (Molleda & Suérez, 2004). Tampoco las
consideran un apoyo importante en la gestion de relaciones con las comu-
nidades. Ahora bien, atendiendo a las afirmaciones de los mismos entre-
vistados acerca de que debe valorarse a cada grupo de interés por igual, no
podria decirse que unicamente las comunidades merezcan ser tenidas en
cuenta, segun su vision del mundo o sus necesidades mas especificas. Es de-
cir, queda en cuestion por qué se manejan enfoques que parecen considerar
al publico en su esencia, en unos casos, pero en otros no.

Entre los entrevistados se ha presentado, de otra parte, una postura
que puede considerarse mds moderada; no obstante el profesional que la
propone advierte sobre los peligros derivados de una mala concepcion de
las relaciones publicas cuando se trata de apoyar los temas de responsabi-
lidad empresarial. El enfatiza en las competencias del profesional, mas que
en la funcion o la disciplina de estudios donde se apoye para gestionar es-
tas tematicas. Afirma, entonces, que las relaciones publicas son un instru-
mento para tender puentes. Considera que la gestion de la responsabilidad
social es un tema muy nuevo en América Latina, donde apenas se esta en
proceso de entender lo que hay detrds de esa iniciativa, y que se debe evi-
tar, mostrando que se hacen cosas, que se vuelva banal o se convierta en
un asunto de marketing o de posicionamiento de la marca con grupos de
interés. Propone que “la labor de relaciones publicas tendria que meterse
de lleno a comprender la esencia de toda esta apuesta para poder trascen-
der el asunto de la inmediatez, del esnobismo, de la moda, para no caer en
esas trampas” (entrevista personal, marzo de 2012). Concluye que el apor-
te de la comunicacion es supremamente valioso, pero alos profesionales les
falta meterse, con mucho mas compromiso, a comprenderlo y dominarlo.
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Figuran, por tltimo, los puntos de vista de quienes tienen el mejor
concepto sobre el papel que cumplen las relaciones publicas en los progra-
mas de responsabilidad social. Ellos aceptan que definitivamente existe un
componente de esta disciplina en el trabajo de las comunicaciones para ges-
tionar la responsabilidad social y la sostenibilidad, para buscar la armonia
con el entorno y el relacionamiento a partir de intereses reciprocos, lo que
hace ganarlegitimidad. Entienden las relaciones publicas como una manera
de establecer un contacto mas directo con los grupos de interés y como herra-
mientas necesarias en la construccion de sentido. Para una de las entrevista-
das de este grupo, todo su trabajo consiste en las relaciones publicas, porque
la organizacidn necesita acercarse a numerosos grupos de interés. Las con-
cibe como actividades que involucran a la alta direccién, pues, a su juicio, las
areas de comunicaciones practican las relaciones publicas para establecer vin-
culos alos que luego otros actores terminan de dar forma, como sucede al fir-
mar un convenio o sellar una alianza.

Conclusiones

Los resultados de este estudio indican que, si bien en numerosos trabajos
previos se aportan elementos sobre los beneficios que tendria la practica
de las relaciones publicas en el apoyo a los programas de responsabilidad
social, ese sustento no siempre se hace efectivo en el sector analizado, en
parte, porque algunos de los entrevistados tienden a equipararlas con la
construccion de una agenda favorable a la organizacion.

Los resultados del presente estudio guardan relacién con los reali-
zados por Benn, Renier & Pendleton (2010), segtin los cuales, a pesar de
que la teoria de las relaciones publicas ha evolucionado, existen percepcio-
nes negativas de la responsabilidad social empresarial cuando se le vincula
al ejercicio de aquellas. Como encontraron en sus investigaciones, el pro-
blema radica, muchas veces, en que numerosos lideres de las organizacio-
nes ven a estos profesionales solo como una fuente de publicidad positiva.
Ahora bien, un aspecto critico en el caso que aqui se ha analizado es que
son los propios profesionales de la comunicacion los que tienen una idea
negativa sobre las relaciones publicas. Como se ha encontrado, algunos de
ellos las perciben como manejo de agenda, lobby con entes publicos y re-
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laciones con los medios. Esto lleva a inferir que su vision es negativa o que
desconocen los modelos que amparan unas practicas incluyentes y con una
vision mas ética.

Este resultado permite generar una hipétesis que debera validarse en
estudios posteriores. De este modo, si se tiene en cuenta el impacto que el
entorno politico, social y cultural tiene en la formacién y en la practica de
las relaciones publicas, es preciso mirar de manera especifica la profesion
en Colombia, donde estas fueron implantadas por companias multinacio-
nales que, como parte de su gestion, integraban funciones y tareas comu-
nicativas o contrataban los servicios de empresas especializadas (Molleda
& Sudrez, 2004). A excepcion de Brasil, donde las relaciones publicas es-
tan legitimadas en el mercado laboral y en el dmbito académico mediante
laLey 5377 de 1967, en los demés paises de América Latina solo en los ul-
timos afios han empezado a existir ofertas de formacién con énfasis en co-
municacién en las organizaciones (Ferrari & Franca, 2011), sobre todo en

la modalidad de posgrado.

Llama la atencién que en algunas empresas consultadas se contrate a
comunicadores para que se dediquen, de manera prioritaria, alas relaciones
con la comunidad y que no se hable de que se requieran o existan profesio-
nales expertos, que se ocupan de las relaciones con accionistas, inversores
o proveedores, que serian otros grupos de interés relevantes en el sector.
Como han advertido los entrevistados, la implantacién de la responsabi-
lidad social ha conducido a abandonar la idea de que solo se debe ser res-
ponsables con las comunidades, pero la disponibilidad de comunicadores
enfocados de manera particular en estos colectivos, si bien no es negativa,
silleva a inferir que se les sigue concediendo un interés especial.
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