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Resumen

Investigar los publicos es reconocido como un procedimiento crucial para que las
organizaciones gestionen estratégicamente su comunicacion con estos grupos. Sin embargo,
aungue se otorgue una importancia fundamental al estudio de los publicos, la investigacidon
de estos colectivos sigue siendo una cuestion no consolidada en la practica profesional de la
Comunicacién Organizacional y las Relaciones Publicas. Este articulo busca analizar si las
empresas realizan investigacidon de sus publicos claves y evaluar si existe coherencia entre la
asignacion de importancia a los publicos estratégicos y la investigacidn de estos grupos por
parte de las empresas del sector energético en Espafia. Los resultados indican que las
empresas realizan habitualmente investigaciéon de sus publicos, pero no hay una
correspondencia clara entre la importancia asignada a los publicos claves y el nivel de
investigacion implementada en los mismos.
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Abstract

Investigation of publics is recognized as crucial for organizations wishing to strategically
manage their communication with these groups. However, although the study of publics is
of fundamental importance, the investigation of these groups remains a practice which is
not consolidated in the professional practice of Organizational Communication and Public
Relations. This paper analyzes whether companies conduct research of their key publics and
assesses whether there is consistency between the allocation of strategic importance to
publics and investigation of these groups by companies in the energy sector in Spain. The
results indicate that companies routinely conduct research of their publics, but there is not a
clear correspondence between the importance attached to key publics and the level of
research implemented concerning them.

Keywords: Energy sector enterprises, Public Relations, publics, stakeholders, research,
prioritization
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1. INTRODUCCION

La investigacion de los publicos y su importancia en la gestidn estratégica de la comunicacién
de las organizaciones son temas recurrentes en el estudio y la practica de la Comunicacién
Organizacional y Relaciones Publicas. Asi lo ponen de manifiesto diversos investigadores de
la disciplina (Grunig y Hunt, 1984; Broom y Dozier, 1990; Cutlip et al., 2001; Grunig et al.,

2002; Wu, 2007). El reconocimiento de que la organizaciéon se relaciona con multiples
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publicos obliga a las companfias a realizar un proceso de identificacion y jerarquizacion de
estos grupos y un andlisis especifico de los mismos, ya que cada uno de ellos tiene
caracteristicas y necesidades de comunicacion diferentes. Por lo tanto, las organizaciones
deberdn disefiar distintos mensajes y actividades de comunicacién para cada uno de estos
grupos (Grunig 1989; Kim et. al., 2010; Hutt, 2010). Sin embargo, la investigacion formal y
especifica de estos publicos para la toma de decisiones de las estrategias comunicativas dista
de ser una realidad consolidada en la practica profesional de la Comunicacién Organizacional

y las Relaciones Publicas (Cutlip et al., 2001; Wu, 2007).

El objetivo de este trabajo es analizar la importancia que los departamentos de
comunicacion otorgan a la investigacion de los publicos claves para gestionar su
comunicacidn con ellos. Ademas, se busca evaluar el grado de coherencia entre la definicidén
de los publicos considerados como estratégicos y el empleo de la investigacion hacia estos
grupos. El propdsito de vincular ambos aspectos (publicos estratégicos y acciones de
comunicacion) viene marcado por el hecho de que la asignacién de importancia a los
publicos estad relacionada con las declaraciones de “intenciones” o “propdsitos” de las
organizaciones, mientras que la realizacién de acciones comunicativas con los publicos
puede considerarse como una “conducta comunicativa” efectiva y real hacia dichos
colectivos (Oliveira y Capriotti, 2013). Por lo tanto, esta comparacidon nos permitird evaluar si
efectivamente las empresas energéticas pasan de las intenciones a los comportamientos en

la gestion de las relaciones con sus publicos.

Se eligio el sector energético espafiol porque la produccidn, la distribucidn, el transporte y el
suministro de energia son actividades estratégicas para el funcionamiento y el desarrollo
competitivo y econdmico de cualquier pais. En segundo lugar, Espafia es un pais con reservas
energéticas tradicionales muy limitadas (caracterizado por su dependencia de las
importaciones para la provisién de energia), asi que la apuesta por las energias renovables
es un tema crucial. En tercer lugar, es un sector que estd vinculado con un tema de interés
general, como es el cambio climatico, ya que esta problematica suele vincularse directa o
indirectamente al sector energético, lo cual atrae el interés de investigadores (Nisber y
Kotcher, 2009; Moser, 2006) por descubrir fdrmulas comunicativas que permitan abordar el
cambio climatico, con el propdsito de involucrar a los distintos publicos en el cambio de

comportamientos de los usuarios y de la sociedad civil que fomenten la colaboracién e
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intercambio de informacidn y servicios entre los diferentes actores del sector energético
(Jaegersberg y Ute, 2011). Por ultimo, estudios de los publicos desde el enfoque
organizacional es un tema que atrae la atencion tanto en Espafia (Oliveira y Capriotti, 2013)
como en otros paises (Kim et al., 2010), pero dicho estudio no se ha aplicado hasta ahora en

el sector energético en el estado espafiol.

Asi, surgen dos cuestiones claves que guian el desarrollo de este trabajo: éla investigacion de
los publicos es una prdactica habitual o sigue siendo una asignatura pendiente en las
empresas? ¢La investigacion esta vinculada con la asignacion de importancia a los diversos

publicos de las empresas?

2. MARCO TEORICO

En el dmbito académico de la Comunicacidon Organizacional y las Relaciones Publicas se
otorga una gran importancia a la investigacion como método necesario para que los
profesionales desarrollen sus funciones estratégicamente. La investigacion es una etapa
clave, ya que permite a la organizacién hacer un diagndstico de la situacidon en que se
encuentra y constituye el punto de partida de la gestion de la comunicacion. En este sentido,
Cutlip et al., (2001) sostienen que la investigacion sirve para reducir la inseguridad en la
toma de decisiones, mientras que Broom y Dozier (1990: 10) afirman que “without the
research orientation and skills necessary to make public relations truly part of the adaptive
subsystem, it cannot function as part of the management decision-making process”. Por este
motivo la investigaciones la base de la planificar la comunicacién de forma eficaz: “The
reason people research when planning is to make the information used by decision makers
more comprehensive, accurate and relevant” (Broom y Dozier, 1990: 23).
Consecuentemente, la investigacién es clave, pues permite elaborar un diagndstico preciso
sobre la base de datos sdlidos y cientificos y reducir la incertidumbre en la toma de

decisiones.

Entre los diversos tipos de investigacion en Comunicacidon Organizacional y Relaciones
Publicas se encuentra el estudio de los publicos de la organizacion. Dicha investigacidn
resulta esencial para conocer las opiniones, percepciones y expectativas de estos colectivos

para la efectiva gestion comunicativa entre las organizaciones y sus publicos (Lerbinger,
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1977; Broom y Dozier, 1990; Lindenmann, 1990; Clarke, 1998; Pavlic, 1999). Marston (1963:
177) afirma que “public relations research is nothing more than planned, carefully organized,
sophisticated fact finding and listening to the opinions of others”. De acuerdo con Grunig y
Hunt (1984: 109) la investigacién en relaciones publicas tiene como funcién “to define
publics and to determine how these publics perceive and evaluate the organization. Such
research determines who the relevant publics are, how the organizations stands with these

publics, what issues concern these publics...”

En la investigacién de los publicos, la teoria situacional de los publicos desarrollada por
Grunig (Grunig, 1978; Grunig y Hunt, 1984; Grunig y Repper, 1992; Grunig, 1997; Grunig et.
al., 2002) representa un antes y un después en la investigacién de los publicos en el ambito
de las Relaciones Publicas, ya que es la primera vez en que los publicos son analizados en
profundidad (Vasquez, 1993; Hallahan, 2000; Harrison, 2000; Austin y Pinkleton, 2006). La
teoria situacional de Grunig constituye un método para la identificacion y segmentacién de
los publicos mediantes el analisis de su conducta comunicativa y la percepcién de
consecuencias de las acciones de la organizacion como situaciones que afectan a los
publicos. Por otra parte, es mediante la investigacion de las percepciones de los publicos que
se evalla las dimensiones de la relacidon organizacion-publico (Ledingham y Bruning, 1998;
Ledingham, 2001; Bruning y Galloway, 2003; Bruning et al., 2006), mientras que Kent y
Taylor (1998) destacan que investigar a los publicos es el punto de partida para la

construccion de una relacion a través de las plataformas digitales.

Asi, esta importancia otorgada al estudio de los publicos es debido a que las estrategias de
comunicacidn de las organizaciones se establecen a partir de los conocimientos, opiniones o
percepciones de los publicos sobre un tema o una organizacidn. Las acciones del programa
de comunicacién se dirigen hacia estos colectivos y la efectividad de un programa de
comunicacidon se establece en gran medida a partir del andlisis de sus opiniones y sus

percepciones.

A pesar de que la investigaciéon adquiere cada vez mds importancia en el campo de la
Comunicacién Organizacional y las Relaciones Publicas, hasta mediados del siglo XX no se
valoro su relevancia para la gestion de la comunicacidn entre la organizacion y sus publicos.

Cutlip et al. (2001) seiialan que el gran mal ha sido la carencia de un diagndstico basado en
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la investigacién. Asimismo, Grunig y Hunt (1984) afirman que, aunque la investigacion sea un
elemento esencial en la practica profesional, el nimero de profesionales que la utilizaban
era reducido. Wu (2007) sefiala que el analisis de los stakeholders deberia estar en el centro
de la practica y de la investigacién de las Relaciones Publicas y la Comunicacién
Organizacional, pero que dicho analisis, pese a una creciente demanda en el ambito
profesional, esta infrautilizada si se compara con otras disciplinas como el publicpolicy, el

marketing o el management.

Black (1994) destaca que es imposible que las organizaciones trabajen de forma similar con
todos los publicos identificados de forma simultanea y, por ello, la priorizacidon de los
mismos es un requisito importante para la formulacién de un plan eficaz de comunicacion.
Los distintos publicos poseen intereses, necesidades, percepciones y comportamientos
distintos (Grunig y Hunt, 1984, Grunig, 1989; Black, 1994; Gaos y Zhang, 2006; Hendrix y
Hayes, 2010; Kim et al., 2010) y es necesario priorizar los esfuerzos en los grupos mas
importantes, ya que los recursos disponibles son limitados (Oxley, 1989; Smith, 2005; Gaos y

Zhang, 2006; Capriotti, 2009).

Muchos autores (Grunig y Hunt, 1984; Harris, 1988; Broom y Dozier, 1990; Black, 1994;
Bruning y Ledinghan, 1999; Newsom et al., 2004) sostienen que jerarquizar los publicos
resulta de gran utilidad para que los profesionales planifiquen y gestionen las relaciones de
manera estratégica entre dichos colectivos y las organizaciones, porque permite investigar y
conocer a estos grupos de forma detallada. Esta delimitacion se establece tanto porque
estos grupos pueden influir en los objetivos o funcionamiento de la organizaciéon, como
también porque estan involucrados en diferentes temas o situaciones importantes para la
organizacién en distintos momentos (o porque pueden verse afectados por ellos). O como
afirman Cutlip et al. (2001), la jerarquizacién de los publicos clave se fundamenta en el
potencial de un publico para colocar a la organizacion en una situacion de mayor
vulnerabilidad. La priorizacion de dichos publicos no es fija, sino que variara de acuerdo con
la situacidon en cada momento, con el tema [issue] o con el comportamiento de los publicos
(Kunsch, 2003; Hendrix & Hayes, 2010). En este sentido, Newsom et al. (2004: 67) seiala“No
public is static and that’s why publics must be monitored in an ongoing way”. Por ello para
gue las organizaciones lleven a cabo las estrategias comunicativas con sus publicos de forma
personalizada, es vital investigarlos y jerarquizarlos previamente (Broom y Dozier, 1990;
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Newson et. al., 2004, Hutt, 2010), puesto que este proceso sirve como base para la
definicidon de los medios y mensajes a elaborar de acuerdo con las caracteristicas de cada

publico (Wilcox y Cameron, 2006).

Este procedimiento de investigacién permite a las organizaciones optimizar sus recursos y
orientar sus esfuerzos comunicativos, desarrollando distintas acciones de comunicacién para
cada uno de estos grupos de forma especifica (Harrison, 2000; Seitel, 2002; Xifra, 2003; Kim
et. al., 2010; Park y Jeong, 2011; Hon et. al., 2012) y ampliando, asi, las posibilidades de éxito
de sus programas de comunicacion. Por lo tanto, para que las organizaciones implementen
estrategias de comunicaciéon con sus publicos de forma personalizada es crucial Ia
investigacion de estos colectivos (Broom y Dozier, 1990; Nelson et al, 2004, Hutt, 2010),
puesto que este proceso sirve como base para la definicidon de los medios de comunicacion y
los mensajes que se elaborara de acuerdo con las caracteristicas de cada tipo de publico
(Wilcox y Cameron, 2006). En definitiva, el analisis de los publicos condicionara el proceso de

gestidon la comunicacion de una organizacion.
3. METODOLOGIA

El estudio se realizo en las empresas de electricidad y gas que operaban en Espafia, tanto de
produccion como de distribucidn/comercializacion de energias “tradicionales” (gas,
nucleares, etc.) y de energias “renovables” (solar, edlica, etc.). El corpus de la investigacién
fueron las 1.284 empresas del sector que configuraban las bases de datos de tres
organizaciones responsables de la regulacion, fiscalizacidon o control del sector energético en
Espafia: la Comision Nacional de Energia (CNE), el Operador del Mercado Ibérico de Energia
(OMEL) y el Gestor Técnico del Sistema Gasista y Transportista Unico de la red troncal
primaria de gas natural (ENAGAS). La muestra elegida fueron 689 empresas. Se
seleccionaron, a priori, 5 empresas (Endesa, Iberdrola, Gas Natural Fenosa, E.ON-Espaia, y
HC Energia) por su importancia y cuota de mercado en Espafia ya que representan, en su
conjunto, alrededor del 80% del total de la produccion, distribucién y comercializacion de la
energia eléctrica y de gas natural en Espaiia. Las demds organizaciones que configuraron la
muestra fueron seleccionadas por su afiliacion a asociaciones de empresas del sector
eléctrico y gasista (ASEME, APPA, AEE, SEDIGAS, UNESA, APECYL, APREAN, CIDE, ARPYDECAL,
Cogen Espaiia, ASIF, APREN y AEF).
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Para alcanzar los objetivos del estudio, se establecieron 2 preguntas de investigacion:

RQ1: ¢Qué publicos han sido mas investigados en temas de comunicacién organizacional y

relaciones publicas por parte de las empresas energéticas en Espafia?

RQ2: ¢Cudles son los publicos mds importantes o estratégicos para las empresas del sector

energético?

Para responder a estas preguntas se selecciond una metodologia de caracter cuantitativo,
que se implementd mediante un cuestionario, dirigida por correo electrénico a los
responsables de comunicacién de la muestra seleccionada de las empresas de gas natural y

energia eléctrica en Espafa.

La RQ1 aspiraba a conocer en qué publicos se realizaron investigaciones de forma mas
frecuente entre las empresas energéticas espafiolas. Para ello se solicitd a los encuestados
que sefalasen los stakeholders con los que se habian realizado alguna investigacion durante

los ultimos 2 afios.

La RQ2 procuraba conocer la identificacidn y jerarquizacién de los publicos realizada por las
empresas energéticas, que posibilita establecer los principales colectivos con los que se
relacionan y la importancia asignada a los diferentes grupos. Para ello se establecieron dos
preguntas, en las que primero se solicitaba a los encuestados que sefialaran cudles eran los
publicos de su empresa y, posteriormente, que indicaran cudles de esos publicos eran

contemplados como colectivos mas importantes.

La relacién entre los resultados de la RQ1 y la RQ2 permite establecer el nivel de coherencia

entre la importancia asignada a los publicos y la investigacion desarrollada con estos grupos.

El estudio se llevé a cabo mediante un cuestionario online, cuyo enlace fue difundido a las
689 empresas de la muestra. Los resultados se procesaron utilizando Excel y el paquete

estadistico SPSS v14.

4. RESULTADOS

Se obtuvieron 94 respuestas, que representaban el 7,32% de las empresas del sector

eléctrico y gasista de Espana y el 13,64% de la muestra elegida, aunque representan el una
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media del 26% de la distribucién/comercializacion de gas y del 53% de la produccion y
distribucién/comercializacién de electricidad en Espafia, de acuerdo con los datos de la
Comisién Nacional de Energia (CNE)* espafiola. Respecto al perfil de las empresas que
contestaron, en poco mas de la mitad de los casos el perfil de las empresas participantes es
el de distribuidoras o comercializadoras de energia (56,4%). Algo menos de la cuarta parte
de las empresas (24,5%) se dedican a la doble actividad de produccion y de distribucion o
comercializacion de energia, mientras que un porcentaje inferior a la quinta parte (19,1%) se
dedica solamente a la produccién de energia. Asimismo, casi las tres cuartas partes de las
empresas participantes desarrollan predominantemente sus actividades tanto en los
sectores de las energias renovables como en las tradicionales (70,2%), mientras que un poco
mas del 20% (22,3%) se dedica exclusivamente al sector de las energias renovables, y un
porcentaje marcadamente inferior, que no alcanza el 10% (7,4%), lo hace sélo en el sector

tradicional.

En relacion con la RQ1, los resultados obtenidos (Tabla 1, Columna 1) indican que la mayoria
de las empresas realizan periddicamente investigaciones con sus publicos. Sélo el 19,1% de
los encuestados afirmd no haber realizado ninguna investigacion en los ultimos dos afios

sobre ningunode sus publicos.

Un grupo pequeiio de 6 publicos fue investigado por un porcentaje destacado de los
encuestados (entre los 65% y 50%): los usuarios empresas/industrias (63,8%), los usuarios
domeésticos/familiar (61,7%), empleados (58,5%), proveedores (56,4%), la opinidon publica
(54,3%) y los periodistas (53,2%).Poco menos de la mitad de los encuestados afirmé que
habia realizado una investigacién en los ultimos dos afios sobre un publico en concreto: las
asociaciones empresariales (43,6%). Menos de la cuarta parte de los encuestados
contestaron que, en los ultimos dos afios, habian realizado una investigacion sobre otros tres
publicos: la administracion publica (20,2%), la comunidad local (20,2%) vy
colaboradores/partners (20,2%). En un porcentaje inferior, el 16% los responsables de
comunicacion sefialé la opcion distribuidor/intermediario. Por ultimo, hallamos un
porcentaje insignificante de encuestados que respondieron que habian realizado una

investigacidn en los Ultimos dos anos sobre otros cuatros publicos, siendo cada uno seialado

4 se puede consultar mds informacidon en
http://www.cne.es/cne/contenido.jsp?id _nodo=279&&&keyword=&auditoria=F
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por un 6,4% de ellos: los sindicatos, los accionistas/inversores, los grupos ecologistas y las

entidades sociales, culturales y educativas.

Tabla 1. Investigacion y jerarquizacion de los publicos

Investigacion Jerarquizacion
PUBLICOS realizada realizada

(%) (%)
Usuarios Industriales 63,8 69,1
Usuarios Domésticos 61,7 68,1
Empleados 58,5 74,5
Proveedores 56,4 10,6
Opinién Publica en general 54,3 53,2
Periodistas 53,2 40,4
Asociaciones empresariales 43,6 52,1
Administraciéon Publica 20,2 72,3
Comunidad local 20,2 16,0
Colaboradores/Partners 20,2 4,3
Distribuidores/Intermediarios 16,0 5,3
Sindicatos 6,4 3,2
Grupos ecologistas 6,4 21,3
Entidades sociales y educativas 6,4 -
Accionistas/Inversores 6,4 36,2

Fuente: Elaboracion propia

En relacién con la RQ2, los resultados sefialan (Tabla 1, Columna 2) que una mayoria
importante de empresas (mds del 65% de ellas) consideran como claves para la entidada 4
publicos: los empleados, la administracidon publica, los usuarios industriales y los usuarios
domeésticos.Un segundo grupo de publicos estratégicos fue seleccionado por mas de la mitad
de los encuestados e incluye la opinidon publica en general (53,2%) y también las
asociaciones empresariales, que se consideran publicos estratégicos por un 52,1% de los

encuestados.

Asimismo, un tercer bloque de publicos estratégicos para estas empresas (entre el 40% vy
35% de los encuestados) lo forman los periodistas, sefialados por un 40,4% de los
encuestados, y los accionistas/inversores, que son uno de los colectivos estratégicos para un
36,2% de los participantes de la encuesta. Finalmente, un grupo de publicos identificados
como estratégicos por menos de la tercera parte de las empresas engloba grupos ecologistas
(21,3%), la comunidad local (16%) y los proveedores (10,6%). Igualmente compondrian este

grupo de publicos los distribuidores/intermediarios (5,3%), los colaboradores/partners
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(4,3%) y los sindicatos (3,2%). La opcién de respuesta entidades sociales, culturales y

educativas no obtuvo ninguna puntuacion en esta pregunta.
5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

De forma general, se aprecia que la mayoria de las empresas ha investigado a sus publicos,
puesto que un porcentaje reducido de empresas (alrededor del 20%) afirmé no haber
investigado a ninguno de sus publicos en los ultimos dos afios. Asi, se puede deducir que la
investigacion es un elemento valorado e implementado por los departamentos de

comunicacion.

No obstante, observamos que dicha investigacion no se desarrolla de forma similar
con todos los colectivos. Mientras que hay seis publicos que fueron sefialados por
mas del 50% de empresas (usuarios industriales, usuarios domésticos, empleados,
proveedores, opinion publica y periodistas), los demds publicos fueron senalados en
un porcentaje muy bajo (debajo del 20%) y sélo el 6% de estos realizd alguna
investigacion en los ultimos 2 afios a publicos como sindicatos, grupos ecologistas,
entidades sociales, culturales y educativas o a los accionistas/inversores. Tales datos
evidencian una gran diferencia entre los publicos que fueron mas y menos
investigados por las empresas del sector. Asi, se observa que la investigacidon se

concentra Unicamente en un grupo reducido de publicos.

Por otra parte, se observa claramente que las empresas energéticas utilizan un ndmero
reducido de criterios para priorizar a sus publicos. Se priorizan aquellos grupos capaces de
afectar directamente el funcionamiento interno de la empresa, el desarrollo legal de la
actividad y el uso/consumo de sus bienes y servicios, criterios similares al estudio
desarrollado en las organizaciones del Fortune 500 (Kim et al., 2010), que ademds
consideran el criterio de capacidad de generar posible conflictividad o colaboracion en el
desarrollo de las actividades de las organizaciones. El uso de estos criterios basicos de la
actividad de negocio para la priorizacién de los publicos podria limitar la visién de las
empresas energéticas para reconocer oportunidades, asi como posibles problematicas

potenciales para su actividad. Por ejemplo, los grupos ecologistas, los cuales podrian ser
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considerados como publico estratégico, ya sea por su posible conflictividad o por una
apuesta de trabajo de colaboracién en el desarrollo de energias limpias o renovables (Moser
2006; Nisber y Kotcher, 2009; Jaegersberg y Ute, 2011). Es relevante destacar también que si
bien la cantidad de criterios parece reducida, también es cierto que es mas amplia que en
otros sectores como el cultural, por ejemplo, donde los criterios se restringen
exclusivamente a uso/consumo de sus bienes y servicios (Oliveira y Capriotti, 2013). De
cualquier forma, cabe destacar que se aprecian indicios del incremento de los criterios de
jerarquizacién de los publicos hacia colectivos que pueden influir en el funcionamiento de las
empresas a partir de sus opiniones y valoraciones (como pueden ser los periodistas) o que
pueden contribuir o boicotear la accién de la entidad (como la comunidad local, los grupos

ecologistas, o los grupos activistas).

Por ultimo, en funcidn de los datos obtenidos se observa que, en general, no existe una clara
coherencia entre la jerarquizacidn de los publicos y la investigacion de los mismos. Cuando
se valora la coherencia entre la importancia asignada a publicos y la investigacion aplicada a
ellos, se observa una coherencia (o una incoherencia pequefia 0 minima) en menos de la
mitad de los publicos identificados: en los usuarios industriales, en los usuarios domésticos
y en la opinidn publica (estos 3 grupos tienen porcentajes altos similares de importancia e
investigacion), en las asociaciones empresariales (con porcentajes medios similares) y en los
casos de la comunidad local, de los sindicatos y de las entidades sociales y educativas (con

porcentajes similares reducidos).

Sin embargo, en mas del 50% de los publicos identificados se observa una incongruencia
entre importancia asignada e investigacidn realizada. Por una parte, estaria la incoherencia
negativa (el porcentaje de las empresas que aplican la investigacion en un determinado
publico es inferior al porcentaje de entidades que lo consideran como publico relevante).
Asi, se observa una incoherencia negativa muy marcada en los casos de la administraciéon
publica (72% de importancia y 20% de investigacidon) y también en los Accionistas e
Inversores (36% de importancia y sélo 6% de investigacién) Y una incoherencia negativa
moderada en los casos de los Empleados (74% y 58%, respectivamente) y de los Grupos
Ecologistas (21% y 6% respectivamente). Por otra parte, se encontraria la incoherencia
positiva (el porcentaje de empresas que aplican la investigacidon con un publico es superior al
porcentaje de entidades que lo consideran importante). En este caso, se observa una
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incoherencia muy marcada en el caso de los Proveedores (10% de importancia y 56% de
investigacion). Y se encuentra una incoherencia moderada en los casos de los Periodistas
(40% y 53% respectivamente), de los Colaboradores/Partners (4% y 20% respectivamente) y

de los Distribuidores/Intermediarios (5% y 16% respectivamente).

De esta forma, se aprecia que la asignacién de importancia a los publicos (jerarquizacion) no
se traduce posteriormente en una clara practica de investigacion (de forma mayoritaria) con
dichos publicos. Esto indica que el paso de las declaraciones de intenciones (los publicos
considerados como importantes) a la accién y la gestién (la investigacion de los publicos)

todavia no esta consolidada en un grupo relevante de empresas energéticas analizadas.

Todas estas evidencias apuntan a que las compaiiias del sector energético en Espaia valoran
la investigacion de los publicos como una herramienta estratégica en el proceso de toma de
decisiones y comienzan a adoptar los nuevos enfoques de gestidon de la comunicacién con
los publicos, aunque estan todavia en una fase de consolidaciéon de la adopcidon de un
modelo de investigacidn de los publicos para la gestidn estratégica de la comunicacién con

estos colectivos.

Finalmente, cabe seiialar entre las limitaciones de este estudio el hecho de que, si bien se
han obtenido casi 100 respuestas de entidades, sélo es un 13,6% de la muestra total de
organizaciones estudiadas (689 empresas). Por ello, los resultados obtenidos no pueden
considerarse totalmente significativos, aunque si son indicativos de la situacion actual de la

comunicacion en el sector energético espafiol.
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