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Resumen: La comunicación estratégica (CE) aporta perspectivas útiles para gestionar programas 
de comunicación en las organizaciones contemporáneas. Entre esas perspectivas se encuentran 
elementos para analizar el entorno y considerar a los grupos de interés de acuerdo con sus condi-
ciones particulares de comunicación. Dado que la responsabilidad social se orienta a atender las 
expectativas de la sociedad frente al comportamiento de las organizaciones y que la comunicación 
es el elemento que vincula a las entidades con sistemas sociales más amplios, es de esperar que el 
análisis del entorno sea un componente de peso en el apoyo que brindan los profesionales de la 
comunicación a los programas de responsabilidad social. Para determinar si este supuesto se cum-
ple, se ha realizado un estudio aplicado en un grupo de empresas del sector eléctrico en Colombia, 
a partir de entrevistas basadas en un cuestionario con preguntas semiestructuradas. Los resultados 
muestran que no todos los entrevistados dedican tiempo a estas actividades y que, en el conjunto 
de roles profesionales que desempeñan, tiende a predominar el perfil técnico, que les alejaría de un 
ejercicio estratégico de la comunicación. 

Palabras clave: Comunicación estratégica, análisis del entorno, responsabilidad social, sector 
eléctrico colombiano, roles profesionales del comunicador.

Introducción

La comunicación estratégica (CE, en adelante) es considerada un modelo 
que permite gestionar la comunicación en tiempos turbulentos y críticos, así 
como en situaciones que revisten alta complejidad, características propias 
del actual mundo globalizado. De ahí que se le adjudique la posibilidad de 
ayudar a las organizaciones a construir y proteger su reputación, promover 
valores organizacionales y, entre muchas otras posibilidades, orientar la co-
municación con empleados en situaciones de cambio estructural (Mahoney, 
2011). La CE se define, además, como el uso planificado de la comunica-
ción, guiado por un propósito que facilitaría a las entidades cumplir con su 
misión; asimismo, integra mecanismos de seguimiento y control para deter-
minar el grado en el que los programas de comunicación alcanzan a tener 

1	 Este artículo es resultado del proyecto de investigación “El papel de las relaciones pú-
blicas en los programas de responsabilidad social de las empresas del sector energético 
colombiano” (COM47-2010), financiado con recursos de la Dirección de Investigación y 
la Facultad de Comunicación de la Universidad de La Sabana.   
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Analysis of the environment as a strategic communica-
tions function in social responsibility programs of a group 
of companies in the Colombian electricity sector

Abstract: Strategic communication, SC, contributes useful communica-
tions perspectives in contemporary organizations. Such perspectives in-
clude elements that analyze the environment and consider the interest 
groups according to their particular communication conditions. Given 
that social responsibility is aimed at attending to society’s expectations 
in terms of organizational behavior, and that communication is what links 
entities with broader social systems, it is only natural for the analysis of 
the environment to be a weighty element in terms of the support commu-
nications professionals lend to social responsibility programs. In order to 
determine whether this assumption is in fact true, a study has been applied 
to a group of electricity sector companies in Colombia, based on inter-
views using semi-structured questions in a questionnaire. The results show 
that not all those interviewed dedicate time to such activities and that 
among the professional roles that they fulfill, the technical profile tends 
to predominate, distancing them from a strategic communication exercise.

Keywords: Strategic communication, analysis of the environment, so-
cial responsibility, Colombian electricity sector, professional roles of 
communicators.

L’analyse du milieu comme fonction stratégique de la com-
munication dans des programmes de responsabilité sociale 
d’un groupe d’entreprises du secteur électrique colombien

Résumé : La communication stratégique, (CE selon son sigle en espagnol), 
offre des perspectives utiles pour gérer des programmes de communication 
dans les organisations contemporaines. Parmi ces perspectives, certains 
éléments permettent d’analyser le milieu et de considérer les groupes d’in-
térêt selon leurs conditions particulières de communication. Étant donné 
que la responsabilité sociale vise à répondre aux attentes de la société 
par rapport au comportement des organisations et que la communication 
est l’élément qui lie les entités à des systèmes sociaux plus vastes, il faut 
s’attendre à ce que l’analyse du milieu soit un élément important dans 
l’aide qu’offrent les professionnels de la communication aux programmes 
de responsabilité sociale. Pour déterminer si cette hypothèse se vérifie, une 
étude a été effectuée auprès d’un groupe d’entreprises du secteur élec-
trique en Colombie, à partir d’entretiens basés sur un questionnaire avec 
des questions semi-structurées. Les résultats montrent que pas toutes les 
personnes interrogées consacrent du temps à ces activités et que, dans 
l’ensemble des rôles professionnels qu’ils exercent, le profil technique a 
tendance à dominer, ce qui les éloignerait d’un exercice stratégique de 
la communication.     

Mots-clés : Communication stratégique, analyse du milieu, respon-
sabilité sociale, secteur électrique colombien, rôles professionnels du 
communiquant.

A análise do entorno como função estratégica da comu-
nicação em programas de responsabilidade social de um 
grupo de empresas do setor elétrico colombiano

Resumo: A comunicação estratégica, CE, aporta perspectivas úteis para 
gerenciar programas de comunicação nas organizações contemporâneas. 
Dentre essas perspectivas, encontram-se elementos para analisar o en-
torno e considerar os grupos de interesse de acordo com as suas condições 
particulares de comunicação. Visto que a responsabilidade social está vol-
tada a atender as expectativas da sociedade diante do comportamento 
das organizações, e que a comunicação é o elemento que vincula a as 
entidades com sistemas sociais mais amplos, é de se esperar que a análise 
do entorno seja um componente de peso no apoio que os profissionais da 
comunicação oferecem aos programas de responsabilidade social. Para de-
terminar se esta suposição é cumprida, foi realizado um estudo aplicado 
em um grupo de empresas do setor elétrico na Colômbia, a partir de en-
trevistas baseadas em um questionário com perguntas semiestruturadas. 
Os resultados mostram que nem todos os entrevistados dedicam tempo a 
estas atividades e que, no conjunto de funções profissionais que eles de-
sempenharem, tende a predominar o perfil técnico, que os afastaria de um 
exercício estratégico da comunicação. 

Palavras-chave: Comunicação estratégica, análise do entorno, res-
ponsabilidade social, setor elétrico colombiano, funções profissionais do 
comunicador.
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algún impacto o resultado (Ritter, 2003; Zerfass, 2008) y 
exige conocer el entorno en el que opera la organización. 

De este modo, en el diseño estratégico, la entidad se vale 
de herramientas de investigación y análisis que arrojan 
información actual sobre los rasgos que caracterizan su 
medio ambiente. De cara al diseño de la estrategia de co-
municación (EC en adelante), este análisis permite conocer 
lo que piensan los grupos de interés o stakeholders sobre la 
organización y lo que esperan de ella, ya que esa informa-
ción es necesaria para que la entidad planifique sus obje-
tivos de comunicación (Salas, 2011). De manera inversa, y 
como resultado del proceso, los grupos de interés obtienen 
información acerca de las aspiraciones de la entidad.

La apertura hacia el entorno, materializada en el diálogo 
con los grupos de interés, genera relaciones de influencia 
mutua y facilita preservar la legitimidad social de la orga-
nización, porque obliga a que se ajuste a su contexto de 
manera permanente. Esta tarea ha sido considerada, en 
el marco europeo de estudios sobre comunicación en las 
organizaciones, una dimensión de reflejo (reflective en in-
glés), según la cual la organización debe ser vista desde la 
perspectiva de sus grupos externos o, en un sentido más 
amplio, en ella deben reflejarse las expectativas de esos 
grupos (Verhoeven, Zerfass y Tench, 2011; Zerfass, Vercic, 
Verhoeven, Moreno y Tench, 2012). Además, dicha aper-
tura concede importancia a la deliberación y a la toma de 
decisiones participativas pues, de no abordar la comunica-
ción de esta manera, la entidad perdería su licencia social 
para operar. 

El modelo de CE se ha extendido hasta hacerse universal, 
por la facilidad de comprenderlo y practicarlo en múltiples 
situaciones y por distintos actores, sean estos personas u 
organizaciones de diferentes sectores (Garrido, 2003; Cai-
cedo, 2004; Canel, 2007; Johnson-Cartee y Copeland, 
2004; O’Hair, Fiedrich y Dixon, 2007; Gumucio, 2009; 
Tufte y Mefalopolus, 2009). El amplio uso que se hace de 
él viene determinado por las premisas que lo fundamentan. 
De este modo, y además de lo que ya se ha señalado, se su-
braya que, para ser estratégica, la comunicación debe con-
siderarse central en la toma de decisiones y, por tanto, los 
representantes del área deben participar de manera activa 
en el diseño de la estrategia corporativa, así como aportar 
información útil para tomar decisiones de primer orden, in-
formación por demás fidedigna y recabada del monitoreo 
permanente del entorno y del diálogo constante con los 
stakeholders (Grunig, 1992; Ferrari y Franca, 2011).

En la literatura latinoamericana sobre comunicación en las 
organizaciones, Garrido (2000, 2003) ha utilizado el con-
cepto de adaptabilidad para referirse a la obligación que 
tienen las entidades de conocer el entorno para ajustarse a 

él, no perder vigencia y perdurar en el tiempo. En cuanto a 
estudios realizados en España, Pérez (2012) considera que 
muchas decisiones humanas están basadas en emociones 
y en asuntos irracionales, por lo que ante numerosas situa-
ciones los individuos no disponen de tiempo para pensar 
y analizar en detalle las realidades que se presentan, si-
tuación que los lleva a obrar por intuición; de ahí que, a 
su juicio, en muchas circunstancias, el análisis y la investi-
gación no son el primer paso que hay que dar cuando se 
va a desplegar una EC. 

No obstante este punto de vista, analizar el entorno y el 
modo como proceden personas y grupos debe ser materia 
de análisis para quienes definen las EC en cualquier mo-
mento que se considere la relación, de lo contrario se per-
dería la posibilidad de saber a quiénes se habla, cuáles son 
los intereses e intenciones de esas personas o grupos, lo 
mismo que sus contextos sociales, culturales o económicos 
y el modo en el que esta serie de cuestiones incide en la 
entidad. Asimismo, se correría el riesgo de adoptar pers-
pectivas de corto plazo, por ir tras soluciones momentá-
neas y coyunturales (Narváez y Campillo, 2008). 

Desde los estudios en relaciones públicas orientados a de-
terminar los aspectos que definen la comunicación como 
un área estratégica de la gerencia, la investigación es de-
finitiva para identificar y mantener relaciones de bene-
ficio mutuo con los diferentes stakeholders (Grunig, 1992; 
Salas, 2011; Ferrari y Franca, 2011). En razón a ello se 
afirma que se deberá investigar el entorno, más tarde o 
más temprano, si bien se acepta que hay que dejar margen 
a la debida flexibilidad. 

Analizar el entorno ha llevado a las entidades a aclararse 
a sí mismas qué son, qué buscan y el porqué de sus acti-
vidades para posicionarse en él (Sinek, 2009). En conse-
cuencia, tal análisis las ha conducido a edificar un discurso 
que refleje sus aspiraciones, en cuyo proceso se da pri-
macía a una mirada global acerca de lo que es la orga-
nización, de manera que el discurso no sea fragmentado 
y se pueda compartir con quienes tienen alguna relación 
con ella. En términos comunicacionales, articular lo par-
ticular con lo general exige tener visión de largo plazo y 
afirma la necesidad de imprimir coherencia al discurso or-
ganizativo. Al conjugar varios momentos, el modelo estra-
tégico requiere, asimismo, apertura hacia situaciones de 
corto plazo que intervienen en el proceso y que no pueden 
ignorarse. De este modo, la planificación permite definir la 
situación o estado al que se quiere llegar, en tanto la flexi-
bilidad es la vía que hace posible que se hagan ajustes en 
la ejecución de la estrategia, para acoplarse a los cambios 
que surgen en el medio ambiente. 
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La investigación en el perfil 
profesional del comunicador

Atendiendo a los estudios de Luhmann (1991), según los 
cuales la comunicación es el elemento que vincula a la or-
ganización con su entorno y la que hace posible la cons-
trucción de sistemas sociales, se precisa analizar el papel 
que compete a los profesionales o responsables del área en 
los procesos asociados al análisis del entorno. 

La investigación constituye un elemento que es común al 
desarrollo de las diferentes disciplinas de estudio de la co-
municación en las organizaciones. En trabajos que se han 
venido haciendo durante los últimos años sobre el grado 
de desarrollo que ha alcanzado la investigación sobre el 
tema (Jelen, 2008), se ha subrayado que esta es la vía 
más expedita para que la comunicación en las organiza-
ciones se constituya en un campo específico, se distinga 
de otros, consolide su propio estatuto académico y, de cara 
al mundo profesional, ofrezca respuestas ante fenómenos 
asociados a la construcción y al mantenimiento de rela-
ciones beneficiosas con los grupos de interés. 

Se llevan a cabo investigaciones para saber cuál es el es-
tado actual de los procesos comunicacionales de la organi-
zación, a dónde quiere llegar y cómo conseguirlo, mirando 
el contexto, ubicándose en la dinámica de los hechos, com-
partiendo recursos y actuando a partir de la información 
obtenida (Manucci, 2006). Ahora bien, a diferencia de pla-
nificar y ejecutar programas, investigar es el componente 
de la comunicación estratégica que ha tenido mayor difi-
cultad para consolidarse. Grunig (2006) ha señalado que 
en el caso de las relaciones públicas, los profesionales to-
davía están lejos de basar sus actividades en la investi-
gación. La explicación está en que muchas investigaciones 
se realizan para justificar la inversión en programas de 
publicity con los medios, o para probar que las relaciones 
públicas pueden reportar más dinero que el marketing o 
la publicidad, y en que es más bien raro que se haga in-
vestigación para mejorar los programas de comunicación 
o para insertar información sobre los públicos en los pro-
cesos de toma de decisiones. 

Cornelissen (2004) hace notar que, dado que la preocu-
pación central de la estrategia es alinear la misión de la 
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organización, sus recursos y capacidades con las oportuni-
dades y los retos del entorno, se podría pensar que el tema 
de los stakeholders es central en la literatura, pero en rea-
lidad no ha sido así. El entorno ha sido conceptualizado 
en términos vagos y generales e ignora el amplio rango 
de otros grupos que en la actualidad tienen un impacto 
profundo en la estrategia y en las operaciones de la orga-
nización. Para Cornelissen (2004), el valor de la comunica-
ción consiste en que los profesionales del área analicen los 
elementos que van surgiendo en el entorno y que puedan 
tener implicaciones futuras significativas en el desarrollo 
de la estrategia, a la par que visualizar la reacción de los 
stakeholders ante opciones alternas de estrategia. 

En otros estudios se ha llegado a concluir que algunos per-
files y cargos beneficiarían más que otros el ejercicio de la 
investigación, entre los profesionales de la comunicación, y 
la posibilidad de llevar los resultados a los grupos directivos 
para que tomen decisiones basados en la información re-
cibida. Una clasificación que se constituye en antecedente 
importante sobre este tema es la de Dozier (1992), según 
la cual existen cuatro roles básicos que practican quienes 
se dedican a la comunicación y a las relaciones públicas 
en las organizaciones: a) el prescriptor experto, que iden-
tifica problemas y provee soluciones a la alta dirección; b) 
el comunicador facilitador, que actúa asegurando el vín-
culo entre la organización y sus grupos de stakeholders; c) 
los profesionales que se dedican a resolver problemas, que 
son miembros del grupo directivo y ayudan a aplicar pro-
cesos racionales de toma de decisiones involucrando a ac-
tores clave de la organización, y d) el técnico, que ocupa su 
tiempo en producir medios y seguir indicaciones de los di-
rectivos. En estudios posteriores, Dozier y Broom (1995) se-
ñalaron que habría relaciones muy cercanas entre los tres 
primeros roles, más propios del director de comunicación, y 
que estos diferían de manera notable con el perfil técnico, 
por lo que generaron una diferencia clara entre el chief, 
manager o director de comunicación, más estratégico, y el 
profesional del área que tiene un perfil técnico u operativo.

Beurer, Fieseler y Meckel (2009) estudiaron el tema en 
un grupo de 1410 comunicadores de organizaciones de 
30 países europeos. Como resultado identificaron cinco 
tipologías o perfiles laborales: a) negociador, b) oficial 
de la marca, c) consultor de políticas, d) comunicador in-
terno y e) agente de prensa. En este grupo de perfiles, dos 
guardan una relación más directa con el profesional que 
tiene una orientación estratégica. El primero de ellos es el 
negociador; como describen los autores, este responde a la 
necesidad que tienen las organizaciones de escuchar, apre-
ciar y responder al entorno, así como de contar, para ello, 
con profesionales de la comunicación que interactúen con 
miembros de diferentes grupos. En segundo lugar estaría 

el consultor de políticas, que suele ser un ejecutivo de re-
laciones públicas que trabaja sobre planes y lineamientos 
corporativos, junto con otros profesionales; este ejerce la 
asesoría y funciones asociadas al control y seguimiento de 
los programas de comunicación y está involucrado en pro-
cesos de toma de decisiones de la alta dirección, razón por 
la cual puede decirse que cumple una función estratégica. 
En ocasiones sus funciones se cruzan con las de la comuni-
cación externa, en concreto en lo que atañe al lobby y a la 
comunicación asociada a las marcas.

De acuerdo con estos trabajos, la capacidad del profe-
sional para analizar el entorno, entregar información sobre 
este a los cuadros directivos y participar en las decisiones 
asociadas al relacionamiento con los públicos de interés, le 
apartan de ejercer actividades de tipo técnico. 

En estudios aplicados, realizados en Colombia y relativos 
a estas cuestiones, se ha encontrado que los comunica-
dores realizan numerosas actividades, dentro de las cuales 
la investigación, el monitoreo del entorno y el seguimiento 
de información que pueda afectar los intereses de la or-
ganización o de sus grupos de interés son asuntos que no 
siempre se ven como relevantes o urgentes dentro de los 
roles de estos profesionales (Preciado y Guzmán, 2012). En 
las empresas, muchos de ellos no tienen tiempo, dentro 
de su jornada laboral, para hacer investigación y tampoco 
se destinan recursos específicos (personales, económicos o 
materiales) para que se dediquen a ella. En las entidades 
no gubernamentales el apoyo más importante del comuni-
cador consiste en promover la entidad para recoger fondos; 
y en las públicas o gubernamentales, los intereses se han 
movido entre el marketing político y el relacionamiento 
con medios, para dar visibilidad a partidos y gobernantes. 

Si se tiene en cuenta la naturaleza que define los pro-
gramas de responsabilidad social (RS en adelante), orien-
tada a cumplir los compromisos y acuerdos pactados entre 
la organización y los grupos que tienen alguna injerencia 
en sus decisiones o, en sentido inverso, aquellos cuyas de-
cisiones afectan la estabilidad de la organización, sería 
previsible que las áreas de comunicación que brindan 
apoyo en esta materia cuenten con profesionales del área 
especializados en analizar el entorno, en investigar los inte-
reses y los comportamientos de comunicación de quienes 
están en él. Son varias las evidencias que conducen a esta 
afirmación. 

En primera instancia, hay una relación con el convenci-
miento que tienen muchas empresas de que no pueden 
sobrevivir y perdurar en el tiempo por sí solas (Bour-
guignon, 2006; Elizalde, 2009), lo que las obliga a di-
señar programas de RS de largo plazo para desarrollar con 
los grupos que hacen parte de su medio ambiente; ese 
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relacionamiento solo es posible si existe una comunicación 
constante y fluida, en la que se tenga certeza, merced a 
investigaciones realizadas, sobre quién es el interlocutor. 
En segunda instancia está el propósito de muchas enti-
dades de hacer visible esa responsabilidad, lo mismo que 
la transparencia de su gestión, lo que ha incrementado la 
injerencia de los públicos de interés en sus decisiones y 
los ha obligado a desarrollar modelos de comunicación 
participativos, conversacionales, u otros orientados a la 
negociación. Finalmente, un tercer factor es la explosión 
de medios de comunicación basados en tecnologías que 
hacen posible la vigilancia y presencia constante de unos 
ciudadanos en el espectro de la esfera pública, mediante 
opiniones o juicios que pueden tener alta incidencia en 
otros ciudadanos (Self, 2010). 

El apartado siguiente se destina a examinar el concepto 
de RS, con el ánimo de determinar de manera más pre-
cisa el apoyo que el profesional de la comunicación puede 
brindar a las organizaciones que desarrollan ese tipo de 
programas y, en este sentido, vislumbrar si es posible tras-
ladar prácticas de este campo de trabajo a otros ámbitos 
de apoyo de la comunicación en las organizaciones, en los 
que puede ser útil contar con metodologías para analizar 
el entorno.

RS y comunicación

Tal como lo dicen Coppa y Sriramesh (2013), el problema 
de la RS no es la falta de una definición, sino la abundancia 
de enunciados y el hecho de que no exista consenso alre-
dedor de uno solo. Estos dos autores optan por una noción 
que abarca la rentabilidad de la empresa, el cumplimiento 
de las leyes y regulaciones gubernamentales, a la par que 
la ética en las operaciones. En esta perspectiva, también 
se circunscriben quienes consideran que la RS consiste en 
un grupo de principios, procesos, políticas, programas y re-
sultados observables en las compañías, que se traducen 
en valores, actitudes y comportamientos de sus miembros 
(Kim y Park, 2011). 

Falck y Heblich (2007) puntualizan que la RS constituye 
un compromiso voluntario que excede las obligaciones 
impuestas a una compañía por las expectativas de la so-
ciedad; en su argumentación, integran los acuerdos pro-
venientes de marcos normativos y convenciones sociales y 
descartan que se trate de hacer el bien de forma altruista, 
porque ese tipo de mirada impide concebirla como un plan 
de acción a largo plazo. Para algunos, como Spangler y 
Pompper (2011), es buen gobierno, porque implica que la 
empresa cuenta con herramientas para resolver los pro-
blemas que surgen al separar la propiedad y la gerencia, 
las cuales permiten defender los intereses legítimos de 

todos los grupos que participan en la organización. En de-
claraciones de organismos como Naciones Unidas (2007) 
o la Comisión Europea (2001), lo mismo que en algunos 
trabajos académicos (Clark, 2000; Ihlen, 2008; Vaaland y 
Heide, 2008; Luning, 2012), se hacen consideraciones es-
peciales sobre el medio ambiente y los derechos humanos, 
como factores que urge desarrollar y atender como parte 
de esta noción. 

Desde los años ochenta, empezó a adjudicarse un sentido 
más estratégico a la RS. Antes de estas reflexiones, esta 
era vista como una tarea de los hombres de negocios, por 
encima de obligaciones colectivas o con un sentido orga-
nizacional. En los años setenta, el debate se centraba en 
determinar si existían obligaciones de la empresa que abar-
caran a grupos de interés diferentes de accionistas e inver-
sores (Falck y Heblich, 2007). En la década de los ochenta, 
Freeman (1984) hizo notar que cualquier grupo de la so-
ciedad puede afectar el objetivo del negocio y que, a su 
vez, dicho grupo puede verse afectado por el cumplimiento 
de los objetivos y metas de aquél; propuso además que 
entre las tareas de la dirección de la empresa debía figurar 
el diseño de planes orientados a satisfacer de manera si-
multánea a stakeholders adicionales a los inversionistas. 
Desde entonces, empezó a cobrar fuerza la idea de que la 
RS es una práctica que debe ejercerse de manera estraté-
gica, desde la alta dirección, con un sentido transversal, 
con el fin de identificar por igual los reclamos de diferentes 
grupos de interés, así como para atender y cumplir los com-
promisos pactados con ellos. El enfoque estratégico de la 
RS se consolida a partir del énfasis que académicos y prac-
ticantes ponen en que debe ser planificada, supervisada y 
ajustada a los diferentes órdenes sociales que imperan en 
los países en los que se asientan las organizaciones, y en 
que debe ser vista como una inversión en el futuro de las 
compañías (Freeman y Phillips, 2002). 

En el presente trabajo se acepta que una organización es 
responsable con la sociedad cuando es eficiente en lo eco-
nómico, lo social y lo medioambiental, cuando cumple sus 
obligaciones y compromisos legales, así como otros com-
promisos acordados con sus stakeholders, a la vez que hace 
aportes al desarrollo y al mejor estar de los ciudadanos, a 
partir de acciones voluntarias que la organización planifica 
en un horizonte de largo plazo, consciente de que solo de 
esta manera es posible impactar y generar cambios en la 
sociedad. También se puede considerar una organización 
responsable cuando en sus acciones productivas utiliza re-
cursos sin destruir el medio ambiente, como una manera 
de garantizar sostenibilidad para las generaciones futuras.

En este contexto, la comunicación es un elemento clave 
en la gestión de la RS, porque en la medida en que se 
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mantienen informados los públicos de interés sobre las 
acciones que se emprenden, se fortalece el valor de la 
trasparencia organizacional (Capriotti y Moreno, 2007). 
Estudios recientes hacen énfasis en el componente social 
de la comunicación cuando apoya a las organizaciones, 
más allá del componente económico (Van Ruler, Vercic y 
Vercic,  2008) y resaltan su utilidad en la mediación y re-
solución de conflictos, así como en la construcción de re-
laciones consensuadas, necesarias para mantener el orden 
social. Bowen (2008) afirma, en esta línea, que profesio-
nales como los relacionistas públicos deben actuar como la 
conciencia corporativa, siendo los jueces de la integridad 
y la honestidad y los consejeros éticos de quienes toman 
las decisiones más importantes en la organización, todo 
lo cual precisa que generan conocimientos a partir de la 
investigación, dado que estas funciones pueden cumplirse 
siempre y cuando reemplacen la falta de información, la 
coerción y la intransigencia, con conocimiento, compro-
miso y elementos que permiten a las organizaciones adap-
tarse y ajustarse a su entorno. 

En investigaciones enfocadas desde la comunicación cor-
porativa, se reconoce la incidencia de la RS en la repu-
tación (Brønn y Brønn, 2003; Dawkins, 2004; Vaaland y 
Heide, 2008). Del mismo modo, se atribuye el interés cre-
ciente de las organizaciones por las prácticas de RS a la 
presión pública que ejercen grupos de opinión y otros acti-
vistas (Coppa y Sriramesh, 2013), frente a los cuales deben 
existir políticas claras de relación, que partan de un pro-
ceso previo de conocimiento de los mismos.

Dadas estas características, es de esperar que los profesio-
nales del área que apoyan este tipo de programas cuenten 
con habilidades investigativas que les ayuden a enfrentar 
las demandas asociadas al análisis del entorno. Con el fin 
de determinar si este supuesto se cumple, se ha empren-
dido una investigación aplicada en un grupo de empresas 
del sector eléctrico colombiano.

Metodología

Para demostrar la premisa que ha servido como punto de 
partida para realizar el trabajo de campo, se optó por una 
metodología de investigación predominantemente cualita-
tiva, que permitiera indagar en los porqués de las actua-
ciones, explorar causas y explicarlas, hacer contrastaciones 
entre teoría y práctica, pero sobre todo obtener informa-
ción susceptible de ser interpretada a la luz de los con-
ceptos clave sobre los cuales gira la investigación y que 
se hicieron presentes en las conversaciones, como los de 
análisis del entorno, públicos de interés, investigación y 
RS. De igual modo, esta metodología ha permitido ana-
lizar el contenido de las respuestas de los consultados y 

complementar algunas respuestas en las que algunas de 
estas cuestiones se valoraron en una escala numérica. 

En coherencia con lo anterior, se hicieron entrevistas en 
profundidad con profesionales de la comunicación encar-
gados de apoyar los procesos y programas de RS del sector 
elegido. De esta manera, los comunicadores podían dar 
cuenta del enfoque desde el que la organización trabaja 
estos temas, describir sus experiencias, comentar cuál es su 
consideración particular sobre las cuestiones que se con-
sultan y, de manera especial, conocer si se ocupan de tareas 
o labores asociadas al análisis y la investigación del entorno 
organizacional. El cuestionario se diseñó a partir de pre-
guntas semiestructuradas porque estas permiten entender 
mejor los puntos de vista y las razones que exponen los en-
trevistados, al poder argumentar y ampliar sus respuestas.

El sector eléctrico colombiano fue elegido por la comple-
jidad del negocio, el crecimiento sostenido que ha venido 
presentando en los últimos años2, los amplios márgenes de 
ganancia que genera y el riesgo medioambiental que invo-
lucra en sus operaciones. Por lo general, los stakeholders 
asociados a él demandan mayor transparencia corporativa, 
cumplimiento de compromisos adquiridos, disposición al 
diálogo y apertura hacia las demandas que ellos les hacen, 
como la de participar en las decisiones que afectan sus en-
tornos y, en muchos casos, su vida cotidiana, puesto que el 
acceso a la energía eléctrica es considerado un derecho en 
el mundo contemporáneo. Del mismo modo, los stakehol-
ders les exigen a las organizaciones, más que nunca, rendir 
cuentas sobre la adopción de prácticas sostenibles, que 
generen el menor o ningún impacto en los ecosistemas, ya 
que es de esperar que en este, más que en otros sectores, 
las estrategias corporativas estén soportadas en prácticas 
de RS, por el impacto que las operaciones pueden tener en 
las comunidades y en el medio ambiente.

Este ha sido, asimismo, un sector bastante dinámico. Las 
leyes expedidas a finales del siglo pasado en Colombia 
incrementaron la competencia en el mercado. Desde en-
tonces, el Estado cambió sus roles tradicionales de regula-
ción, planificación y control, y se centró en fijar lineamientos 
de política, delegando parte de sus responsabilidades a or-
ganismos descentralizados como la Comisión Reguladora 
de Energía y Gas (CREG), la Unidad de Planeación Minero 

2	 Un ejemplo del crecimiento en mención ha sido el comportamien-
to del sector en 2011. Para diciembre de ese año, “la generación 
anual de energía eléctrica en Colombia fue de 58,620.4 GWh, 
3.0% por encima de la registrada en 2010 para este mismo perío-
do (56,887.6 GWh). Esta evolución positiva se debió principalmen-
te al incremento en las exportaciones (más del doble en 2011 que 
durante 2010, para el mismo período), la demanda, y la disponibili-
dad hídrica” (XM, 2012).
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Energética (UPME) y la Superintendencia de Servicios Pú-
blicos Domiciliarios (SSPD) (UPME, 2012). En los últimos 
diez años, se incrementó la inclusión de agentes e inver-
sores privados en las empresas de propiedad estatal y se 
desarrollaron nuevos proyectos de infraestructura. 

La participación del sector en el PIB nacional total fue del 
3.7% en 2009 (UPME - Ascodis, 2011) y la capacidad ins-
talada para la generación de energía eléctrica en el país 
era, a julio de 2012, de 14450 megavatios (Upme, 2012). 
Colombia se autoabastece de energía eléctrica, por cuanto 
la demanda local atendida a julio de 2012 fue de 5026 
GWh (UPME, 2012), lo que ha permitido exportar energía 
a otros países.

El grupo de organizaciones que hicieron parte del estudio 
se presenta en la Tabla 1. Cabe resaltar que solo se han 
tenido en cuenta entidades asociadas a la generación, dis-
tribución y transmisión de energía eléctrica. Para llegar 
al grupo final de organizaciones se construyó una base 
de datos con las empresas del sector, a partir de la con-
sulta de los portales de Internet del Ministerio de Minas 
y Energía, la Asociación Colombiana de Generadores de 
Energía Eléctrica (Acolgen) y la CREG, así como la realiza-
ción de llamadas telefónicas para confirmar direcciones, 
teléfonos y nombres. 

Una condición necesaria para cumplir con los objetivos del 
estudio tenía que ver con el hecho de que en la organiza-
ción existiera una persona o un área de comunicaciones 
que apoyara los programas de responsabilidad empresarial. 
En total se definieron profesionales con este perfil, en 15 
de ellas, a quienes se envió una carta invitándoles a parti-
cipar, en cuya comunicación se explicaban los propósitos y 
alcances de la investigación. Después, mediante conversa-
ción telefónica, se fijaron citas para realizar las entrevistas. 
La participación era voluntaria y no todos los profesionales 
convocados aceptaron la invitación. En el caso de Endesa-
Emgesa y sus filiales, los profesionales argumentaron que 
les protegían leyes internacionales de privacidad de datos; 
otros pidieron tratar la información de manera confiden-
cial, lo que impedía divulgar los resultados que se obtu-
vieran en artículos o publicaciones académicas. 

Dadas estas razones se trabajó con un grupo de siete en-
tidades dispuestas a participar. Es importante aclarar que 
en el grupo hay al menos cuatro de las más grandes y re-
presentativas del sector: EPM, ISA, Isagen y Celsia, por su 
capacidad de generación y transmisión de energía, en ci-
fras consolidadas en el contexto nacional (La nota econó-
mica, 2012), así como por los altos índices de reputación 
corporativa que han alcanzado en medidores como Merco 

Tabla 1. Organizaciones consultadas

Empresa
Origen

del capital
Actividades que realiza 

en el sector
Ingresos operacionales 

en US dólaresa

Cargo
de las personas entrevistadas

ISA Mixto - Transmisión y conexión 4.792.515.571 - Analista de comunicaciones
- Analista social
- Analista de responsabilidad social empresarial

EPM Público - Generación
- Transmisión
- Distribución 
- Comercialización

4.263.184.228 - Profesional de comunicaciones

Celsia Privado - Generación 952.028.105 - Profesional de comunicaciones

Isagen Mixto - Generación
- Comercialización

866.165.645 - Profesional de comunicaciones

EPSA Privado - Generación
- Transmisión
- Distribución
- Comercialización

616.704.58 - Gerente de comunicaciones

Gecelca Privado - Generación
- Comercialización

675.091 - Jefe del área de comunicaciones
- Gerente de responsabilidad social

Empresa Urrá Mixto - Generación
- Comercialización

94.041 - Jefe área de Divulgación y Prensa
- Encargada de relaciones con la comunidad

a Cifras a 31 de diciembre de 2011. La tasa de cambio del dólar equivalía en esa fecha a $1.942,70 pesos colombianos.  

Fuentes: Contraloría General de La República (2012a, 2012b), Grupo Epm (2012), Celsia (2012), Isagen (2012), Epsa (2012), Empresa Urrá (2012).
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Colombia (Villafañe & Asociados Consultores y Análisis e 
investigación, 2012), el cual incluye, entre otras, valora-
ciones asociadas al ejercicio que estas empresas hacen de 
la responsabilidad empresarial. 

Las entrevistas a los profesionales de la comunicación se 
realizaron entre marzo y mayo de 2012, en las ciudades 
de Montería, Medellín, Barranquilla y Cali, sedes de las or-
ganizaciones consultadas. Cada entrevista tuvo una dura-
ción promedio de una hora. El cuestionario contenía 20 
preguntas. En un primer segmento se consultaba por el 
concepto que orienta las acciones de RS en cada empresa; 
en segundo lugar se indagó por el modo en el que los pro-
fesionales de la comunicación apoyan las actividades de 
RS y, por último, se preguntó por la medida en la que ellos 
hacen aportes efectivos en los siguientes aspectos: a) con-
seguir que directivos y empleados tomen conciencia sobre 
temáticas asociadas a la responsabilidad empresarial; b) 
identificar las necesidades e intereses de la comunidad 
frente a la organización, y c) entregar información a la 
empresa sobre las percepciones que los grupos de interés 
tienen acerca de ella.

Resultados y análisis

En el grupo de organizaciones consultadas existe unidad 
de criterio acerca de que la RS debe incluir una política 
de relacionamiento con todos los grupos de interés y no 
solo con las comunidades aledañas a las zonas de opera-
ción. En este sentido, el concepto de RS que se maneja ha 
evolucionado a lo largo de los años y ha incidido en cómo 
se estructuran las dependencias, e incluso las propias or-
ganizaciones. Alrededor de hace diez años se manejaban 
áreas denominadas “gestión comunitaria” o “gestión so-
cial”, pero con la fuerza que tomaron las prácticas de RS, 
las entidades dieron relevancia a otros grupos de interés 
y desde entonces empezaron a definir una manera de es-
tablecer compromisos con cada uno de ellos y a orientar 
la relación, de modo prioritario, a honrar y cumplir los 
acuerdos pactados. 

Al consultar por el papel que juegan los profesionales 
de la comunicación en los programas de RS, la totalidad 
de los entrevistados coincide en que la tarea es apoyar, 
porque esta, dicen, es un área en la que se articula el 
trabajo de distintas dependencias. En el momento en el 
que se hizo el estudio, EPM, Isagen e ISA contaban con 
personas que servían de manera prioritaria a esta fun-
ción; es decir, eran profesionales de la comunicación 
que solo se ocupaban de respaldar el desarrollo de estos 
temas. En la empresa Urrá, el profesional encargado del 
área de divulgación y prensa se ocupaba de dar soporte 
a estos programas, a la par que a otras actividades de la 

organización. La dedicación a todo lo que tuviera que ver 
con las comunicaciones se justificaba, en buena medida, 
por el tamaño de la entidad en número de empleados, 
proyectos y plantas de operación. En los casos de Celsia 
y Gecelca, existían procesos de vinculación de un profe-
sional, por cada empresa, especializado en relaciones con 
la comunidad y destinado a atender, junto con personal 
de otras profesiones y áreas de la organización, los pro-
cesos de relacionamiento en regiones donde las entidades 
están desarrollando nuevos proyectos. 

Como parte de la entrevista, se pidió a los comunicadores 
valorar, en una escala de 0 a 10, el grado en el que realizan 
una contribución efectiva a los programas de RS, en tres 
aspectos. El primero ha relacionado la medida en la que 
orientan su trabajo a hacer que las organizaciones tomen 
conciencia frente a la RS; como se observa en el Gráfico 
1, esta característica obtuvo la calificación más alta, por 
cuanto las respuestas se inscriben en un rango de 8 a 10. 
Al preguntar por la manera en la que hacen este aporte, los 
entrevistados coinciden en que insertan contenidos sobre 
el tema en los medios de comunicación interna, divulgan 
el desempeño (EPM, ISA, Gecelca) y hacen pedagogía: “se 
busca llegar a otros para generar sinergias y emprender 
acciones de beneficio mutuo” (Isagen). Es evidente que 
el tema “no es una moda, sino un compromiso” (Empresa 
Urrá) y se busca fortalecer la estrategia de la organización. 
También se comunica el pensamiento (EPM e Isagen), es 
decir, qué se entiende en la entidad por responsabilidad 
social, cuál es la política, cuáles son los acuerdos con los 
grupos de interés, todo lo cual se hace en medios institu-
cionales y en los procesos de rendición pública de cuentas. 

Gráfico 1. Contribución que hace el comunicador a los 
programas de RS

Entregar información a la entidad
sobre las percepciones que

los grupos de interés
tienen sobre ella

Identificar las necesidades 
e intereses de los grupos 

de interés frente
a la organización

Hacer que la organización 
tome conciencia frente a la 

responsabilidad social

7,1

4,3

8,8

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de las entrevistas.

Otro aspecto que se pidió calificar es la medida en que 
los comunicadores contribuyen a identificar necesidades 
e intereses de la comunidad frente a la organización, el 
cual tuvo la valoración más baja entre los consultados, 
por cuanto el promedio en las respuestas fue de 4,3. La 
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totalidad de los entrevistados señala que es una función 
prioritaria de las personas que se encuentran en las áreas 
de operación e influencia de cada entidad, que por lo 
general son equipos interdisciplinarios de los que hacen 
parte sociólogos, antropólogos, trabajadores sociales y 
personal que tiene perfiles técnicos. A la vez, existen me-
canismos alternos diseñados para tales fines, como el Ob-
servatorio Territorial, en ISA, o las oficinas de atención en 
los municipios y zonas de operación, en lo que respecta 
a las demás organizaciones. Los comunicadores entrevis-
tados manifiestan que participan en estos procesos más 
desde un nivel institucional que de relacionamiento directo 
con las comunidades. 

Para identificar cómo se materializa el aporte que se hace 
en las instancias de tipo institucional, se consultó si las 
personas que dirigen las áreas de comunicación parti-
cipan en los comités directivos donde se trazan las polí-
ticas y se toman las decisiones estratégicas de la entidad. 
Esta situación solo se presenta en EPM, ISA e Isagen. Este 
hecho, sumado a que los profesionales del área no rea-
lizan investigaciones sobre el entorno desde una mirada 
especializada que imprime el conocimiento específico en 
comunicación, sería una dificultad para que muchos de 
ellos abandonen el perfil de técnicos, en el que están más 
ocupados en hacer medios y contenidos para medios que 
en investigar el entorno o definir y resolver problemas de 
comunicación que existen con los grupos de interés, como 
se espera del estratega. 

Se indagó, por último, la medida en que los profesionales 
de la comunicación se ocupan de entregar información a 
la entidad sobre las percepciones que las comunidades 
tienen acerca de ella. La calificación es alta, pues las re-
puestas se inscriben en un rango de 7 a 10, como se pre-
senta en el Gráfico 1. En este renglón los comunicadores 
explican que ayudan a hacer circular, al interior de la em-
presa, información que proviene del entorno y que llega a 
través de medios de contacto que se tienen con las comu-
nidades, como son líneas telefónicas, buzones en los por-
tales de Internet y programas de radio y televisión (EPM e 
Isagen). En el caso de EPM, también se trabaja desde las 
redes sociales. Las solicitudes, opiniones y demandas de la 
comunidad se canalizan y hacen llegar a quienes toman 
decisiones, de acuerdo con las temáticas y la importancia 
o la gravedad que revista cada tema. A las entidades pú-
blicas llegan derechos de petición y, en el caso de Isagen, 
se tiene estipulado que no pueden pasar más de cinco días 
sin dar respuesta a una comunicación, solicitud o reclamo 
que llegue por cualquier medio.

Se preguntó a los comunicadores si realizan estudios sobre 
la percepción o la imagen que tienen los grupos de interés 

acerca de la organización. EPM e ISA contratan investiga-
ciones con la empresa Ipsos3. Isagen lo hace con el Centro 
Nacional de Consultoría4. Celsia no los realiza ni los ha 
contratado porque, como explica la persona entrevistada, 
es una compañía nueva en el negocio y espera ganar más 
presencia antes de desarrollar este tipo de investigaciones; 
no obstante, participa en el estudio Merco de reputación 
corporativa, en el que ha obtenido puntajes sobresalientes 
en el sector y en la valoración de líderes. 

Conclusiones

De acuerdo con los resultados del estudio aplicado, los 
comunicadores no dedican tiempo a las actividades de 
investigación del entorno como parte de su quehacer pro-
fesional y, en concreto, en lo que respecta al apoyo que 
brindan en programas de RS. Otras áreas y personas de 
la entidad se encargan de ello, o bien algunos estudios 
asociados a conocer las características de los grupos que 
se relacionan con la organización se contratan con em-
presas externas. 

Aunque el hecho de que los estudios los hagan terceros 
no implica que no se considere el entorno en el diseño 
de estrategias y programas de comunicación, sí es preciso 
afirmar, atendiendo a los estudios citados en la primera 
parte de este artículo -y de manera particular, a los de 
Grunig (2006)-, que los comunicadores deberían dedicar 
tiempo a esta función, porque de esa manera podrían 
desarrollar capacidades necesarias para que el área y la 
función abandonen el rol técnico y operativo que histórica-
mente han ocupado. 

La investigación es un componente clave en el desarrollo 
de un pensamiento y una mentalidad estratégica entre 
los profesionales de la comunicación. Gracias a ella dichos 
profesionales aprenden a pensar de manera metódica y ar-
ticulada; definen problemas a la par que objetivos y ca-
minos para resolverlos; buscan información, la analizan y 
la contrastan. Gracias a estos procesos pueden hacer re-
comendaciones, elaborar políticas, generar propuestas co-
municativas originales, basadas en visiones globales de la 
empresa en su relación con el entorno, así como demostrar 
el impacto de lo que hacen. 

3	 Ipsos, en Colombia Ipsos Napoleón Franco, es una compañía que 
se dedica a la investigación de la opinión pública, los mercados, los 
productos y las audiencias de medios.

4	 El Centro Nacional de Consultoría es una compañía de investiga-
ción que ofrece a sus clientes, “mediante métodos científicos, el 
conocimiento sobre el mercado, el entorno y la mejor manera de 
manejar sus relaciones” (www.centronacionaldeconsultoria.com).
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En cualquier caso, la situación más crítica sería la de aque-
llas organizaciones en las que no se contratan estudios 
con terceros y en las que, a la vez, se considera que la 
investigación del entorno o de las percepciones que los 
grupos de interés tienen sobre la organización no son 
tarea de los comunicadores. En consecuencia, no cuentan 
con información relevante y actualizada sobre su entorno, 
de parte de ninguna fuente, para tener en cuenta en el 
diseño de las EC. 

Actuar de modo estratégico exige conocer el medio am-
biente en el que se opera. De no ser así, no se estaría ha-
blando de estrategia. Incluir análisis especializados para el 
área de comunicaciones garantizaría conocer con certeza 
qué idea tienen los públicos sobre la organización, cómo la 
perciben, cómo es el mundo en el que viven esas personas, 
cuáles son sus verdaderos intereses cuando se relacionan 
con la entidad y cómo se comunican, para hablarles en el 
lenguaje que comprenden y en los medios que consultan. 
Todo eso debe conocerse para llegar a establecer y man-
tener mejores relaciones.

El consenso de los entrevistados ante la pregunta acerca 
de las vías por las cuales los comunicadores reciben in-
formación de parte de los grupos de interés muestra una 
tendencia del grupo hacia la generación de medios, y no 
tanto hacia el ejercicio analítico permanente de condi-
ciones culturales, sociales, tecnológicas o económicas de 
las personas o grupos. De ahí que sea posible aseverar que, 
en este caso, se percibe una inclinación hacia perfiles labo-
rales de tipo técnico. 

Uno de los propósitos de la presente investigación ha sido 
conocer prácticas y metodologías para analizar el entorno 
desde una perspectiva comunicacional, partiendo del su-
puesto de que esta es una actividad relevante cuando se 
trata de apoyar programas de RS. Este objetivo no ha po-
dido cumplirse, por cuanto se ha encontrado que los pro-
gramas de RS se apoyan de la misma manera que otras 
funciones o procesos de la organización, es decir, utilizando 
medios de comunicación como instrumentos para relacio-
narse con los diferentes grupos de interés. No se puede ol-
vidar, sin embargo, que en lo que atañe a las comunidades 
el acceso a algunos medios tecnológicos es más bien limi-
tado y que para relacionarse con ellas, la comunicación in-
terpersonal llega a tener, muchas veces, un mayor impacto 
(Feliciano, 1974).  

Desde una perspectiva académica, el análisis del en-
torno en la CE es un tema poco trabajado en América 
Latina. No se conocen estudios amplios y sistemáticos 
al respecto que permitan responder la pregunta sobre si 
existen herramientas o metodologías probadas. En Co-
lombia han empezado a investigarse aspectos asociados 

a la CE a raíz de la profesionalización en los estudios y 
la creación de programas de formación en el nivel de 
postgrado. Las primeras especializaciones surgieron en los 
años noventa del siglo XX y las maestrías a partir de 2009. 
Las relaciones públicas se fueron propagando a raíz de 
la llegada de empresas multinacionales que, como parte 
de sus modelos de gestión, introdujeron prácticas para 
gestionar la comunicación y no tanto porque se contara 
con profesionales formados en el área en facultades o 
escuelas especializadas (Ferrari y Franca, 2011). 

Algunas temáticas que se proyectan como interesantes 
para el desarrollo de estudios posteriores en CE relacionan 
cuestiones asociadas a las competencias en las que se fijan 
las personas encargadas de seleccionar y contratar a los 
profesionales de la comunicación en las organizaciones. En 
este sentido, cabe preguntar qué papel o rol se otorga a la 
capacidad investigativa del profesional. 

En estudios realizados en otros países (Benn, Renier y Ped-
leton, 2010), se ha encontrado que muchos directores de 
empresas prefieren vincular a personas con perfiles téc-
nicos o procedentes del mundo de la farándula, porque 
generan visibilidad para la organización, más que profesio-
nales capaces de gestionar la comunicación de modo es-
tratégico. En este punto surgen numerosas preguntas que 
deberán guiar la investigación que dé continuidad a esta 
discusión: ¿El profesional está formado para investigar el 
entorno? ¿Está cualificado como analista de escenarios? 
¿Ha desarrollado competencias en el plano de la negocia-
ción? ¿Los cuadros directivos están dispuestos a confiarles 
las tareas de las que venimos hablando?
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