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Resumen

Introduccién: Los Asuntos Publicos son la capacidad de las organizaciones para entender,
colaborar e incidir en la agenda sociopolitica y legislativa, por ello han adquirido una
presencia cada vez mayor en el panorama politico y econémico espafiol, asi como en el
ambito empresarial nacional e internacional. Metodologia: es un analisis de los asuntos
publicos como herramienta de comunicacion. Resultados: son un andlisis de la gran
variedad de cuestiones que abarcan los Asuntos Pablicos, como la gestion de relaciones
gubernamentales, el cumplimiento normativo, la responsabilidad social corporativa, la
comunicacién corporativa, la gestion de crisis, la sostenibilidad ambiental y el compromiso
comunitario. Discusién: Las organizaciones llevan a cabo actividades y estrategias para
interactuar y relacionarse con los diversos actores externos que tienen interés o influencia en
sus operaciones y en su entorno socioeconémico (gobiernos, instituciones publicas,
organizaciones no gubernamentales, medios de comunicacion, clientes, proveedores y otros
grupos de interés) para mejorar su imagen corporativa. Conclusiones: los Asuntos Publicos
desempefian un papel fundamental en la forma en que una empresa es percibida por el

1 Autor Correspondiente: Ana Belén Oliver-Gonzélez. Universidad Alfonso X el Sabio (Espafia).

o0ce



mailto:aolivgon@uax.es
mailto:jormarher@uax.es
https://doi.org/10.31637/epsir-2025-484
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

® epsire-

puablico y en su capacidad para operar de manera efectiva y sostenible en un entorno
empresarial cada vez mas complejo y exigente.

Palabras clave: Asuntos publicos; lobby; cabildeo; comunicacién corporativa; imagen
corporativa; responsabilidad social corporativa.

Abstract

Introduction: Public affairs is the capacity of organizations to understand, collaborate and
influence the socio-political and legislative agenda, which is why they have acquired an
increasing presence in the Spanish political and economic landscape, as well as in the
national and international business sphere. Methodology: it is an analysis of public affairs as
a communication tool. Results: are an analysis of the wide variety of issues that cover public
affairs, such as government relations management, regulatory compliance, corporate social
responsibility, corporate communication, crisis management, environmental sustainability
and community engagement. Discussion: Organizations carry out activities and strategies to
interact and relate with the various external actors that have interest or influence in their
operations and in their socioeconomic environment (governments, public institutions, non-
governmental organizations, media, clients, suppliers and other interest groups) to improve
their corporate image. Conclusions: Public affairs plays a critical role in how a company is
perceived by the public and its ability to operate effectively and sustainably in an
increasingly complex and demanding business environment.

Keywords: public affairs; lobby; cabildeo; corporate communication; corporate image;
corporate social responsibility.

1. Introduccion

Los Asuntos Publicos (AAPP) son temas, problemas y politicas que afectan a la sociedad en
su conjunto ya que son de interés publico. Estos incluyen areas como politica, economia,
salud ptblica, educaciéon, medio ambiente, seguridad, justicia, derechos humanos,
infraestructura, cultura y relaciones internacionales. La gestion de los Asuntos Publicos
involucra la formulacién, implementacién y evaluacién de politicas puablicas por parte de
gobiernos y otras entidades. También implica la participacién activa de ciudadanos,
organizaciones no gubernamentales (ONG), y el sector privado en el debate y resolucién de
todos estos temas.

Los AAPP constituyen un pilar fundamental en la estrategia de cualquier organizacion
contemporanea. Abarcan el conjunto de tareas orientadas a gestionar las multiples
interacciones entre una empresa y los diversos grupos de interés presentes en su entorno,
con especial énfasis en las administraciones publicas, organismos reguladores y asociaciones
civiles (Caldevilla Dominguez et al., 2020). M&s alld de una labor rutinaria, los Asuntos
Publicos implican un esfuerzo minucioso por identificar y relacionarse con aquellos actores
capaces de influir sobre el devenir organizacional. Los AAPP abarcan una amplia gama de
temas y buscan el bienestar general de la sociedad, mientras que el lobby suele centrarse en
intereses especificos de determinados grupos. Los objetivos de los AAPP buscan identificar,
analizar y resolver problemas publicos de manera equitativa y efectiva. El lobby, por otro
lado, busca influir en las decisiones politicas en favor de intereses particulares. La gestion de
los AAPP implica procesos de gobernanza, consultas puablicas y participacion ciudadana,
mientras que el lobby utiliza tacticas especificas para influir directamente en los tomadores de
decisiones.
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Tras un analisis mas profundo, se observa como esta area persigue un triple propésito. Por
una parte, asegurar un contexto operativo favorable, ajustado a la legalidad vigente. Por otra,
atender las expectativas que la sociedad espera sobre la organizacién, tender puentes que
refuercen su reputacion. Finalmente, tratar de incidir sobre las politicas publicas del sector,
alineando los intereses de la empresa con la agenda regulatoria (Marafién, 2022).

Surge entonces una aparente contradiccion. La transparencia es un requisito indispensable
de nuestro tiempo, pero los Asuntos Publicos acttan muchas veces detrds de escena, como
medio de comunicacién ante las esferas de poder. Por ello, en ocasiones, suele ser percibido
como una actividad opaca, que, aunque necesaria para el ejercicio de la democracia y los
derechos, estd mediada por el manejo de informacién que reducen la maniobrabilidad
democrética de actores que de por si no han sido electos para el cargo que ocupan, es decir,
son mas susceptibles a las presiones (Oliver-Gonzalez, 2022a, p. 558). Aunque los Asuntos
Publicos y el lobby estan relacionados y comparten ciertas similitudes en cuanto a su interés
en la politica y la influencia en la toma de decisiones, difieren en sus objetivos, enfoques y
métodos.

2. Metodologia

El objetivo principal del presente estudio es identificar las actividades y estrategias que las
empresas llevan a cabo para interactuar y relacionarse con los diversos actores externos que
tienen interés o influencia en sus operaciones y en su entorno socioeconémico (gobiernos,
instituciones publicas, organizaciones no gubernamentales, medios de comunicacion,
clientes, proveedores y otros grupos de interés) para mejorar su imagen corporativa.

Para la consecuciéon del objetivo general se plantean los siguientes objetivos especificos:

1. Conocer las diferencias y similitudes entre la gestion de Asuntos Publicos y el
ejercicio de lobbying.

2. Comprender la importancia de los Asuntos Publicos como herramienta de
comunicacion corporativa.

3. Entender la importancia de la gestiéon de los Asuntos Pablicos en beneficio de la
imagen corporativa.

4. Analizar como gestionan los Asuntos Publicos algunas de las organizaciones maés
importantes en Espafa.

El estudio parte de la hipétesis de que, la gestion de Asuntos Publicos, cuando se
implementa de manera estratégica por una empresa, no solo contribuye a influir en politicas
y regulaciones favorables, sino que también mejora significativamente su comunicacién e
imagen corporativa. Esto se logra a través de una mayor transparencia, compromiso con la
responsabilidad social y una alineacion mds estrecha con los valores y expectativas de la
sociedad y los stakeholders.

La metodologia es analitica, a través de un analisis que parte del conocimiento general de
una realidad, los Asuntos Publicos como herramienta de comunicaciéon, se aborda la
distinciéon, conocimiento y clasificacién de los distintos elementos esenciales que forman
parte de ella y de las relaciones que mantienen entre si, permitiendo descubrir las principales
relaciones de causalidad que existen entre los sucesos o variables de la realidad investigada,
la comunicacién y la imagen corporativa. El método analitico permite descomponer un todo
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en sus elementos bésicos y, por tanto, el estudio va de lo general a lo especifico, concebido
como un camino que parte de los fenémenos para llegar a los efectos y las causas. La
investigacion se ha realizado a través de una revision bibliografica, opinién publica, pruebas
cientificas, todos ellos pertinentes al proyecto de investigacion.

Las btusquedas se han realizado en diversas bases de datos como como Leisure and Tourism,
Google Scholar, Academic Search Complete, Redalyc, ResearchGate, Latindex, Dialnet, Scopus
utilizando los descriptores: Asuntos Publicos, lobby, cabildeo, responsabilidad social
corporativa, comunicaciéon e imagen corporativa. Se han revisado libros, revistas de
divulgaciéon e investigacion cientifica, textos académicos, manuales corporativos, redes
sociales, blogs, paginas web especializadas sobre el tema de estudio: la gestiéon de los
Asuntos Pablicos como herramienta de comunicaciéon e imagen corporativa.

3. Resultados

Segtin The Objective (2024), el sector de los AAPP esta experimentando un fuerte crecimiento
debido a la complejidad creciente de la legislacién europea, la estatal, las autonomicas y
locales; asi como la necesidad de las empresas de interactuar eficazmente con el ecosistema
politico. El sector de los AAPP ha visto aumentada su facturacién durante los altimos cinco
afos. Firmas lideres como LLYC, Acento y Vinces han superado los 25 millones de euros en
facturacion, expandiendo sus equipos y servicios. Por ello, han surgido nuevas consultoras
como Estrategos y BeBartlet, uniendo fuerzas con clasicas como Nitid, Political Intelligence y
Reti. Las agencias de comunicacion siguen ampliando o incorporando los AAPP a su oferta,
como el caso de Kreab, Roman o Harmon.

3.1. Principales estrategias de comunicacion corporativa aplicadas a los Asuntos Piiblicos

Entender el entorno politico y econémico ayuda a las empresas a anticipar cambios y
prepararse adecuadamente, lo cual puede proporcionar ventajas competitivas. Los AAPP
tratan de gestionar la comunicacién externa para construir y mantener una imagen publica
positiva. Dicha gestién incluye la redaccion de comunicados de prensa, la organizacién de
eventos, asuntos regulatorios, acciones lobbying, gestiéon de crisis, la responsabilidad social
corporativa y la gestion de la presencia en medios de comunicacién, todo ellos, ayudan a
construir y mantener una reputaciéon positiva, ya que las percepciones publicas y la opinién
de los grupos de interés pueden influir en la imagen de la empresa, afectando directamente
su capacidad para atraer y retener clientes y empleados.

Como toda funcién estratégica, los AAPP requieren el apoyo especializado de la
comunicacién corporativa para implementarla eficazmente. Un primer grupo de estrategias
gira en torno al concepto del lobbying o cabildeo. Esta labor consiste en establecer vinculos de
interlocucién con tomadores de decisiones politicas y reguladores oficiales, ya sean
legisladores, autoridades gubernamentales o agencias independientes (De Cepeda Aparicio y
Rubira, 2022).

El cabildeo puede adoptar formas muy diversas que van desde la mera representacion
escrita de intereses particulares, pasando por reuniones de lobby hasta llegar a la financiacion
politica y las contribuciones a campafias electorales. Un abanico de herramientas cuyo uso
competente, combinado con la generaciéon de informacién especializada y propuestas
argumentadas, permite posicionar los intereses de una organizacion en la agenda publica.

Otra estrategia relevante consiste en fomentar la participacion ciudadana y formar alianzas
con colectivos afines. Por medio de estas coaliciones, las organizaciones logran una mayor
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capacidad de presion, legitimidad social y visibilidad para sus reclamos. Nuevamente,
encontramos la contradiccion: las empresas deben mostrar que se preocupan por las
demandas sociales, lo que exige comunicar eficazmente (Luoma-Aho y Canel, 2020). Las
encuestas de opinién y la puesta en valor de normativas como la Agenda 2030 constituyen
herramientas valiosas en este sentido.

En esta linea, la formaciéon de plataformas publico-privadas y la celebraciéon de foros
sectoriales facilitan canales de didlogo directo entre corporaciones y organismos oficiales.
Incluso asumiendo los riesgos de cooptacion gubernamental, estas instancias pueden ser
espacios productivos de construcciéon de consensos y politicas concertadas entre multiples
actores (Abdou, 2023). El manejo cuidadoso de las herramientas comunicativas resulta
fundamental para aprovechar estas oportunidades de forma transparente.

De acuerdo con algunos expertos, los nuevos medios digitales podrian facilitar una
democratizacion de esta actividad. Plataformas de peticiones ciudadanas o campanas virales
en redes sociales podrian constituir formas més directas de incidencia e interlocucién sobre
las autoridades. Las asociaciones creadas dentro de la sociedad civil son claves para
mantener la presion ciudadana en temas de interés. Algunas de estas asociaciones han
evolucionado hasta convertirse en lo que hoy conocemos como lobby (De Cepeda et al., 2023,
p- 79). No obstante, también persisten voces escépticas que alertan sobre los riesgos de
desinformacion asociados a estos nuevos canales.

La actividad de Asuntos Publicos reclama un ejercicio responsable de la comunicacion
corporativa. Las estrategias resefiadas suponen meramente herramientas; el verdadero reto
es usarlas éticamente y con transparencia a asumir por las organizaciones. Un reto mayor
aun ante el debate critico sobre el impacto social y legitimidad democratica de estas
practicas.

3.2. Caracteristicas y aplicaciones de la comunicacion en AAPP

La esencia de la gestiéon de la comunicacién en los Asuntos Pablicos va més alld de las
herramientas tradicionales. Se trata de una comunicacién estratégica, bidireccional, que se
fija en el didlogo constructivo con los actores de interés (Caldevilla Dominguez et al., 2020).
La escucha activa, la empatia y la capacidad para negociar son habilidades vitales para los
responsables de los AAPP, quienes deben entender y responder a las demandas de los
grupos de interés.

Las redes digitales, esenciales en la era contemporanea, se convierten en un recurso esencial
para un contacto mds directo y permanente con la sociedad y los tomadores de decisién en
un mundo caracterizado por los efectos de la globalizacion y la digitalizacion donde se
manejan cada vez mas medios para alcanzar a mds personas, pero también con la aparicion
de mecanismos que fomentan la creacién de burbujas de resonancia ideoldgica, que
refuerzan las propias ideas y minan las que puedan influir en su evolucién (Barrientos-Baez
y Caldevilla Dominguez, 2019, p. 90). Sin embargo, la transparencia y la ética en la
comunicaciéon digital plantean desafios, dado que el espacio online puede facilitar la
propagacion de informacién sesgada o falsa.

La comunicacion estratégica en los AAPP se sustenta en tres pilares: claridad, consistencia y
credibilidad (Marafion, 2022). La claridad implica mensajes comprensibles, la consistencia
requiere coherencia entre afirmaciones y comportamiento de la empresa, y la credibilidad se
refiere a ganarse la confianza de los grupos de interés. Las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacién (TIC) han establecido un camino significativo para organizaciones y empresas
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al facilitar la interaccion con sus grupos de interés y amplificar la variedad de métodos de
comunicacion entre ellos (Martin-Herrero y Padilla Castillo, 2024, p. 134). Las organizaciones
que no realizan un correcto uso de las herramientas digitales estan perdiendo una gran
oportunidad para hacer llegar los mensajes a los ptiblicos de interés de la mejor manera, para
asi poder establecer una comunicacién bidireccional que permita un mejor posicionamiento
estratégico y un mayor reconocimiento de marca (Martin-Herrero, 2023a, p. 595).

En el mundo de los AAPP, la aplicaciéon de la comunicacién corporativa puede ser proactiva
o reactiva, preventiva o de gestion. Puede ser interna, movilizando a los empleados de la
empresa, o externa, dirigiéndose a las partes interesadas externas (Mancera Rueda y Pano
Alaman, 2020). Las posiciones corporativas de AAPP estdn tomando independencia dentro
de las empresas mediante la creacion de equipos especificos, con una presencia casi completa
en el Ibex-35 y entre las grandes filiales de multinacionales asentadas en Espafia (The
Objective, 2024).

La creaciéon de mensajes de impacto, relevantes y atractivos, es crucial. Un mensaje efectivo
fortalece la reputaciéon de la empresa, construye relaciones fuertes y duraderas que
apuntalan el compromiso establecido hacia los diferentes grupos de interés, etc. (Acero y
Alcalde, 2012, p. 152). Por tanto, la gestion de la comunicaciéon en los AAPP es la conjugacion
del arte y la ciencia. Requiere un profundo entendimiento de los grupos de interés,
capacidad para generar mensajes efectivos y habilidad para manejar relaciones con
sensibilidad y ética (gobierno, sociedad y otros actores claves), para ello es fundamental
conocer la realidad de los gabinetes de comunicacién y de la labor comunicativa, en sentido
amplio, que desarrollan las diferentes organizaciones (Fernandez-Souto et al., 2019, p. 548).
La persuasion, su influencia en la reputacién de la empresa y en la consecucion de objetivos
estratégicos es indiscutible. La efectividad de la comunicacién en los AAPP se refleja en la
confianza y el respeto que la empresa genera en sus grupos de interés, y en su capacidad
para persuadir e influir en las politicas publicas y en el entorno regulatorio

El agente persuasor debe poseer un conjunto de caracteristicas que hagan de su mensaje un
instrumento imprescindible para captar, cambiar y direccionar la conducta, decisiones y
comportamiento del potencial individuo persuadido. La creatividad, asertividad,
compromiso, credibilidad e imagen indicen en ello (Calduch Cervera, 2011). La credibilidad
estd en intima relacion con la experiencia y experticia del manejo técnico y el contexto en que
se produce que tiene el agente sobre determinada agenda o sectores. Existe mayor
probabilidad de creer el mensaje cuando quien lo realiza aporta datos, argumentos y retdrica
respecto a la relevancia, prioridad y consecuencias de determinadas causas que describe
(Oliver-Gonzalez, 2022b, p. 146). Explica Aguilar Garcia (2024, p. 77) que, con frecuencia son
los representantes politicos los que los solicitan de los lobbies, pues asi obtienen informacién
solida que de otra forma les costaria tiempo y esfuerzo construir.

4. Discusion
4.1. Casos de éxito de comunicacion corporativa y Asuntos Piiblicos en Espaiia

En el entorno empresarial espafiol encontramos ejemplos ilustrativos de cémo la
comunicaciéon corporativa ha potenciado iniciativas exitosas en el ambito de los Asuntos
Puablicos. Un caso paradigmatico es el desplegado por Mercadona durante la dltima década
(Monjas Nufez, 2021).

Frente a la amenaza de implantacién de un controversial impuesto a las bolsas de plastico de
un solo uso, la compafiia valenciana articul6 una campafa de multiples facetas. En primer
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lugar, realiz6 una labor intensa de Ilobby con legisladores y grupos parlamentarios,
exponiendo sus argumentos sobre los costes afiadidos y la merma de competitividad que
representaria esta figura fiscal. En paralelo, activé alianzas con otras cadenas de distribucion,
asi como con colectivos ecologistas, formulando una propuesta alternativa de fomento del
uso de envases reutilizables. A nivel comunicacional, potencié su imagen de compromiso
medioambiental con campafias ciudadanas sobre reciclaje y reduccion del plastico. El éxito
de esta estrategia integrada quedé plasmado en la retirada definitiva del proyecto legislativo
inicial. En su lugar, se acord6 una normativa mas flexible que incentivaba conductas
empresariales y de consumo mads sostenibles sin gravar en exceso a la industria (Arjonilla
Gomez, 2021).

Iberdrola es una de las mayores compaiiias eléctricas del mundo y ha jugado un papel
crucial en la transiciéon energética en Espafia basada en un sistema seguro, limpio y
competitivo que contribuya a un futuro més sostenible. La compafiia estd trabajando
activamente en Asuntos Publicos para promover politicas favorables a las energias
renovables, RSC y la sostenibilidad desde la transparencia. Gracias a su gestion estratégica
en relaciones con el gobierno y su influencia en la regulacion energética, Iberdrola ha
conseguido importantes subvenciones y apoyo legislativo para sus proyectos de energias
limpias o renovables, a su vez ha implementado estrategias de comunicacioén transparentes
para informar sobre sus actividades y compromisos. Iberdrola mantiene contactos regulares
con organismos publicos con el objeto de transmitir sus tesis y defender sus intereses
empresariales, de sus accionistas y clientes. Estos contactos se realizan bajo diferentes
modalidades e incluyen desde reuniones presenciales con representantes de las
administraciones publicas hasta la firma de acuerdos de colaboracion y participacion en
iniciativas y proyectos de interés comin. Desde su departamento de Asuntos Publicos
explican que, la participacion en la vida ptblica de las comunidades en las que Iberdrola esta
presente es una faceta imprescindible de su actividad. Involucrar a la compafiia en las
comunidades y, al mismo tiempo, transmitir sus posicionamientos a los diferentes grupos de
interés son dos de los objetivos de la actividad ptblica de Iberdrola, lo cual ha fortalecido su
reputacion (Iberdrola, 2024).

Otro ejemplo sugerente corresponde a Telefénica, a través de la marca Telefénica, la
compafia canaliza sus actividades filantrépicas, de los distintos programas de la Fundacién
Telefénica, los compromisos de Responsabilidad Corporativa e impulsa la innovaciéon de
Telefonica Digital e incluso, dentro de su misién, estd cuidar el planeta, gestionando
eficazmente la sostenibilidad ambiental de personas y ciudades (Pefa Acufia et al., 2015, p.
960). La corporacién cuya matriz en Espafia implement6 una politica de relacionamiento
constante con el ecosistema politico-institucional. Mediante un didlogo intenso con todos los
grupos parlamentarios y la generacién de propuestas técnicas detalladas, la operadora logré
incidir sobre importantes normativas del sector de telecomunicaciones en dreas como la
neutralidad en la red, el despliegue de nuevas infraestructuras o las fusiones empresariales.
Sin obviar las criticas sobre las prerrogativas obtenidas, la compafifa siempre resalté su
voluntad de armonizar sus objetivos econémicos con las prioridades regulatorias del pais.
Un esfuerzo comunicacional que persiguié transmitir una imagen corporativa de liderazgo
técnico, colaboracion institucional y alineacién con las estrategias de desarrollo tecnolégico
estatales (Alvaro-Garcia, 2021).

La multinacional energética Repsol ha tenido un gran éxito gestionando Asuntos Publicos
relacionados con la sostenibilidad y la transicion energética, gestionando eficazmente sus
relaciones con el gobierno y otras partes interesadas para fomentar un entorno favorable
para sus operaciones y objetivos estratégicos. La compariia estd trabajando proactivamente
con el gobierno espafiol y la Unién Europea para desarrollar politicas energéticas que apoyen
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la reduccién de emisiones y la innovacién tecnolégica. Ademds, Repsol ha lanzado proyectos
de hidrégeno verde y biocombustibles, alinedndose con los objetivos gubernamentales de
descarbonizacion, conocedora de lo preciso de retomar y fortalecer las acciones necesarias
para impulsar la sostenibilidad, reafirmando y actualizando los consensos para hacer frente a
problemas que amenazan nuestro planeta, lo que exige con urgencia medidas correctoras
ambiciosas (Gil-Pérez y Vilches, 2023, p. 3).

Desde 1952 la empresa espafiola Ferrovial es una de las principales empresas de disefio, y
construccién de obra civil, infraestructuras, soluciones sostenibles de ingenieria y servicios.
Desde su departamento de Sostenibilidad y Buen Gobierno ha manejado con éxito sus
Asuntos Puablicos para asegurar contratos importantes y gestionar proyectos de gran
envergadura. La compafiia trabaja estrechamente con gobiernos locales y nacionales para
desarrollar infraestructuras clave, como carreteras, autopistas, puentes, tuneles y
aeropuertos, persiguiendo garantizar la integridad, entendida como un comportamiento
diligente, transparente y responsable con todos sus stakeholders involucrados en su actividad,
son lideres del sector en RSC. Su capacidad para persuadir e influir en politicas de
infraestructuras y sostenibilidad ha sido crucial para su crecimiento y éxito internacional en
mas de cincuenta paises.

Estos casos ilustran cémo las corporaciones espafiolas han ido comprendiendo la relevancia
de combinar diversas herramientas de lobby, alianzas estratégicas y construcciéon de una
narrativa publica atractiva para encauzar sus pretensiones en materia de regulaciones e
incentivos puablicos. La destreza comunicativa demuestra ser un factor critico para potenciar
su efectividad, a la par que resguardar su reputaciéon corporativa en un terreno siempre
sensible para la opinion ciudadana.

4.2. Asuntos Piiblicos y Responsabilidad Social Corporativa

El incremento de la sensibilidad ciudadana en los tultimos afios hacia determinados
problemas sociales y medioambientales relacionados con las organizaciones ha provocado
que la rendiciéon de cuentas, vinculada hasta el momento principalmente a la vertiente
econémica, se haya extendido también hacia areas sociales y medioambientales de las
empresas (Prado et al., 2009, p. 110), dando paso a un continuo proceso de adaptacion
comunicacional de las empresas con la ayuda y gestion de los Asuntos Publicos. Segin
Martin Martin (2006, p.23), desde el momento que comienza a funcionar una empresa o
institucion ya tiene algo que informar y comunicar, por lo tanto, comienza su deber social,
convirtiéndose asi en un instrumento de dialogo social.

Analizar la relacién entre los Asuntos Publicos y la Responsabilidad Social Corporativa
(RSC) implica adentrarse en un terreno de complejas intersecciones. Si bien comparten
algunas similitudes esenciales, presentan también particularidades que es preciso matizar.

En primera instancia, ambas disciplinas persiguen cultivar y proyectar una imagen positiva
de la organizaciéon frente a sus grupos de interés y la sociedad en general. Aspiran a
acrecentar la confianza depositada en la empresa, realzando sus principios éticos y su
compromiso como actor responsable (Heras Castro, 2023). Desde esta 6ptica amplia, las dos
confluyen en la bisqueda de legitimidad social para las operaciones empresariales.

No obstante, los AAPP tienden a enfocarse en cuestiones mas circunstanciales, relacionadas
con la incidencia sobre politicas publicas y normativas especificas. Su actuaciéon suele
concentrarse en garantizar entornos regulatorios propicios a los objetivos comerciales
corporativos, defendiendo los intereses sectoriales frente a instancias gubernamentales. Es
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por ello que se los suele asociar a practicas de lobbying, movilizaciéon sectorial o negociacion
de estimulos estatales.

Por su parte, la RSC tiende a asumir una mirada més estratégica y de largo aliento. Apunta a
construir una buena imagen empresarial duradera y sostenible en el tiempo, afianzando
vinculos de confianza profundos con el conjunto de la ciudadania. Su foco estd puesto en
alinear progresivamente el desempefio empresarial con valores sociales fundamentales como
la ética, el cuidado ambiental o el respeto de los derechos humanos (Rodriguez Eugenio et al.,
2021, p. 184). Engloba entonces iniciativas, programas y politicas de perfil mas integral, que
suelen plasmarse en informes anuales especificos como las memorias de sostenibilidad.
Segtin Chavarria Ortiz et al. (2020, p. 1058), los clientes son considerados los més importantes
stakeholders cuando se piensa en el incremento de la cuota de mercado, en consecuencia, es
necesario conocer su percepcion sobre la aplicaciéon de la RSC, sin embargo, para Lara y
Sanchez (2021, p. 99), la RSC tiene como objetivo satisfacer las necesidades de las partes
interesadas como son los clientes, trabajadores, proveedores y la comunidad alrededor, de
modo que la empresa contribuye de manera positiva hacia la sociedad, tanto de manera
interna como externa, al mismo tiempo que ésta genera beneficios con relaciéon a la
competitividad a largo plazo.

Una interesante lectura académica sugiere que, en esencia, la RSC constituye una plataforma
mas amplia donde los AAPP encajarian como una herramienta tactica mas. Asi, las acciones
de lobby y relacionamiento estratégico con autoridades formarian parte del repertorio de
iniciativas mediante las cuales las empresas buscan proyectar una imagen honesta y
responsable y conectada con su entorno (Saldarriaga, 2013). Desde este punto de vista, la
RSC se transformaria en una suerte de gran paraguas donde convergerian e integrarian
diferentes estrategias corporativas, incluidos los AAPP y otras facetas como el marketing
social, la filantropia o la comunicacién reputacional y la honestidad (Krick et al., 2006). La
honestidad es importante porque las empresas no potencian su presencia solo para estar
presentes con la intenciéon de construir su imagen, sus acciones también estan dirigidas y
enfocadas en poder destacar y hacer valer sus productos y servicios, y generar de esta
manera nuevas vias de negocio (Martin-Herrero, 2023b, p. 519) a través de los Asuntos
Publicos.

Sea cual sea la arista conceptual que se privilegie, queda en claro que ambas ramas estan
destinadas a estrecharse y consolidar sinergias. El ritmo creciente de las demandas
ciudadanas por transparencia y participacion efectiva en el sector privado insta a las
empresas a adoptar una perspectiva holistica que ligue ambos vectores. La
complementariedad entre AAPP y RSC aparece como un imperativo frente a las exigencias
por comportamientos empresariales responsables, éticos y comprometidos con la agenda de
desarrollo sostenible (Fonseca et al., 2022).

Un camino prometedor de adaptacién podria residir en la integracién de los AAPP dentro de
los sistemas de gestiéon de la RSC. Los grandes cambios sociales, econémicos, politicos y
ambientales que se evidencian con mayor impacto en la actualidad, han conducido a un
replanteamiento de las formas de gestion y trabajo por parte de las organizaciones, sus
dirigentes y la sociedad en general (Ramos-Enriquez et al., 2021, p. 8). Bajo este enfoque, los
esfuerzos de relacionamiento con autoridades publicas, incidencia regulatoria y participaciéon
en politicas publicas pasarian a formar parte de la estrategia corporativa de sostenibilidad.
Operativamente, esto implicaria reportar de manera transparente estas acciones en las
memorias de RSC, alineando los objetivos estratégicos de AAPP con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible priorizados por la organizaciéon. Ahondar en esta linea permitiria
construir un beneficio mutuo. Por un lado, se fortaleceria la credibilidad de la RSC al someter
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sus iniciativas AAPP al mismo escrutinio y rendicién de cuentas que el resto de los
programas. Por otro, los AAPP se beneficiarian al verse respaldados por el marco estratégico,
estructuras de gobierno corporativo y estdndares de reporte estandarizados propios de la
gestion de la sostenibilidad empresarial.

Tanto los Asuntos Pablicos como la RSC contribuyen a mejorar y mantener la reputacion de
las organizaciones. Las iniciativas de RSC pueden ser comunicadas a través de estrategias de
Asuntos Publicos para destacar los esfuerzos corporativos en pro del bienestar social y
medioambiental. Los Asuntos Publicos y la RSC son dreas complementarias que, cuando se
gestionan de manera integrada, pueden potenciar la reputaciéon de la empresa, influir en el
entorno regulatorio y fortalecer las relaciones con los grupos de interés, contribuyendo al
éxito y sostenibilidad a largo plazo de la organizacién, a modo de termémetro de lo que se
siente y dice de la compafia resulta esencial para que los mensajes no sean disonantes ni
generan confusion o frustracién (Pefia Acufa et al., 2015, p. 962)

En definitiva, esta hibridacion entre ambas esferas impulsaria una mayor transparencia y
responsabilidad global, al tiempo que posicionaria a la empresa como un agente proactivo
comprometido con los grandes desafios socioambientales de la agenda de desarrollo. Un
camino arduo, pero inaplazable, si las organizaciones aspiran a preservar su legitimidad y
licencia social para operar en el convulso contexto del siglo XXI.

Autores como Fernandez-Souto et al. (2019), acufiaron el término “accountability corporativo”
para referirse precisamente a la necesidad corporativa de articular précticas de lobby,
relaciones publicas y RSC de manera convergente. En efecto, solo combinando
estratégicamente estos tres pilares, junto con la comunicacién, las organizaciones podrdn
responder con fluidez ante el escrutinio puablico y demostrar fehacientemente un
compromiso real en su gestiéon e impacto global, por ello, el control de las comunicaciones y
manejar adecuadamente la informacién son uno de los principales instrumentos trabajo y la
gestion de los Asuntos Pablicos a nivel mundial (Oliver-Gonzélez, 2022¢c, p.157). Los Asuntos
Publicos son una funcién clave dentro de las organizaciones que buscan influir en su entorno
externo, manejar su reputacion e imagen corporativa y asegurar que sus intereses estén
representados en el &mbito ptublico y politico.

5. Conclusiones

En un contexto signado por la creciente complejidad regulatoria, la diversificacion de
audiencias involucradas y la vigilancia constante de la sociedad, la construccion de sélidas
capacidades de relacionamiento estratégico con los distintos grupos de interés emerge como
un factor critico de éxito. El lobby y los AAPP estan estrechamente relacionados con la
formulacién y la implementacién de politicas publicas, pero mientras que los AAPP se
centran en la identificacion y gestion de problemas que afectan a la sociedad, el lobby se
enfoca en influir en las decisiones y politicas que surgen de estos problemas. En ambos casos,
la informacién y los argumentos sélidos son cruciales para persuadir a los responsables de la
toma de decisiones y a la opinién publica. Las acciones en ambos ambitos pueden tener un
impacto significativo en la vida de las personas, ya sea a través de politicas ptiblicas efectivas
o de cambios legislativos especificos promovidos por el lobby.

Esta realidad ha quedado patente a lo largo de las paginas precedentes. Los AAPP ya no
representan una tarea meramente reactiva o subsidiaria, sino un elemento fundamental de la
estrategia corporativa global. Su despliegue experto, apuntalado por politicas
comunicacionales integrales, contribuye a forjar los entornos propicios que una organizacion
necesita para prosperar en el largo plazo. Desde asegurar contextos normativos favorables
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hasta entablar alianzas ciudadanas, pasando por el posicionamiento de sus intereses
sectoriales en la agenda publica, los AAPP se han convertido en una poderosa palanca de
legitimacién y respaldo social. No obstante, como se ha enfatizado, su puesta en practica
entrafia numerosos desafios que las empresas deben manejar con cuidado

En primer lugar, persiste una diferencia natural entre los imperativos de transparencia que la
ciudadania reclama y los niveles de falta de transparencia que algunas practicas de cabildeo
e incidencia legislativa demandan. Es aqui donde los equipos de comunicacién adquieren
una importancia capital, al forjar las narrativas corporativas capaces de conciliar ambos polos
de una manera creible y ética.

Cabe también redoblar los esfuerzos por acrisolar las credenciales de integridad que deben
guiar todo relacionamiento en el dmbito de los Asuntos Puablicos. Depurar estrictamente
cualquier atisbo de captura regulatoria, conflictos de interés o influencias inapropiadas se
torna un mandato ineludible. No hacerlo seria dafar gravemente la reputacién corporativa,
cuya construccién demanda grandes esfuerzos y constituye el principal activo intangible de
cualquier organizacion.

Adicionalmente, las empresas estdn llamadas a explorar férmulas innovadoras de
participacion ciudadana directa en el proceso de politicas ptblicas. Canales colaborativos de
co-creacion normativa y monitoreo comunitario sobre la industria pueden enriquecer las
dindmicas tradicionales de AAPP y contribuir a su mayor legitimidad democrética.

Se valida, por tanto, la hipétesis planteada al inicio del presente articulo de investigacion de
que, la gestion de Asuntos Publicos no solo es una herramienta para persuadir e influir en
politicas y regulaciones, sino también una estrategia efectiva para mejorar la comunicacién y
la imagen corporativa, fortaleciendo asi la posicién de la empresa en el mercado y su relacion
con la sociedad, ya que una gestion proactiva de los Asuntos Puablicos implica una
comunicacién abierta y transparente sobre las actividades, politicas y posiciones de las
organizaciones en temas de interés publico. Esta transparencia puede aumentar la
credibilidad y la confianza del pablico en la empresa.

El estudio corrobora que las empresas analizadas: Mercadona, Iberdrola, Telefonica, Repsol y
Ferrovial, participan activamente en la gestion de Asuntos Publicos y, que a menudo, lo
hacen en el contexto de iniciativas de responsabilidad social. Al abordar problemas sociales y
medioambientales, estan mejorando su imagen como actores responsables y comprometidos
con el bienestar social. A su vez, la capacidad de estas compafiias para gestionar eficazmente
los Asuntos Puablicos puede ser crucial en tiempos de crisis. Una respuesta rapida y bien
coordinada a los problemas publicos puede mitigar dafios a la reputacion y demostrar el
compromiso de la empresa con la transparencia y la responsabilidad. La participacion en
Asuntos Publicos permite a las empresas desarrollar relaciones mas sélidas y positivas con la
comunidad local, las ONG, los gobiernos y otros stakeholders. Estas relaciones pueden
traducirse en una percepciéon publica mas favorable. Aquellas organizaciones que destacan
en la gestiéon de todos estos temas pueden diferenciarse de sus competidores. Un enfoque
proactivo y estratégico puede posicionar a la empresa como lider en responsabilidad, ética e
imagen corporativa.

En definitiva, el horizonte se proyecta hacia una convergencia sinérgica entre los Asuntos
Publicos, la gestion de la RSC y la comunicacion estratégica integral. Solo aunando estas tres
dimensiones, las organizaciones lograran cultivar un sentido profundo de accountability,
entendida como una rendicién de cuentas sélida que combine principios éticos, politicas de
sostenibilidad y un didlogo auténtico con todos los stakeholders relevantes.
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Este beneficio mutuo se vislumbra como un camino prometedor, aunque no exento de
obstaculos. Implica romper con inercias excesivamente compartimentadas, avanzar hacia
modelos de gestion mds holisticos e integrados. Pero es, sin lugar a dudas, un esfuerzo
imperativo si las compafiias aspiran a preservar su licencia social para operar y proyectar
una imagen corporativa genuinamente responsable y comprometida con los grandes desafios
socioambientales contemporaneos.

Ciertamente, la materializacion de este ambicioso paradigma requerird de las empresas un
ejercicio de profunda autocritica y de un compromiso inquebrantable por encarnar practicas
empresariales éticas, sostenibles y respetuosas con los valores superiores de la sociedad a la
que sirven. De esta forma, se lograré legitimar plenamente su protagonismo como actores
proactivos ante los complejos desafios y dilemas que depara el transito hacia el Desarrollo
Sostenible en las préximas décadas.
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