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Resumen. Este trabajo analiza la dimensión ambiental y los ODS en la gestión de las relaciones públicas en las empresas de triple 
impacto en el contexto de la Covid19. Para ello, se ha realizado una investigación exploratoria-descriptiva mediante un cuestionario a 
79 empresas de triple impacto y/o tradicionales en transición hacia modelos más sostenibles de 27 países. Entre los resultados destacan 
que si bien la mayoría de los participantes identifican al medioambiente como stakeholder y consideran a la dimensión medioambiental 
como muy importante para la gestión de su comunicación; son pocas las empresas que consideran a los ODS entre los tres issues más 
relevantes relacionados con el desarrollo sostenible. A partir de estos datos, inferimos que aunque las empresas de triple impacto están 
trabajando para generar valor ambiental, en muchos casos no lo están identificando y comunicando de manera adecuada a sus grupos 
de interés.
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[en] The Environmental Dimension and the SDGs in the Strategic Communication of Triple Bottom 
Line Businesses

Abstract. This paper analyzes the environmental dimension and the SDGs in the management of public relations in triple bottom line 
businesses in the context of Covid19. For this purpose, we have conducted an exploratory-descriptive research through a questionnaire 
to 79 companies classified as triple bottom line companies or companies in transition towards more sustainable models from 27 
countries. The results show that while most of the participants identify the environment as a stakeholder and consider the environmental 
dimension as very important for the management of their communication; only few companies consider the SDGs among the three 
most relevant issues related to sustainable development. From these data, we infer that although triple bottom line businesses are 
working to generate environmental value, in many cases they are not adequately identifying and communicating to their stakeholders. 
Keywords: Strategic Communication; B Corps; SDG; Triple Bottom Line; Environment. 
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1. Introducción 

1.1. El triple impacto como catalizador del cambio

El desarrollo sostenible se ha convertido en un con-
cepto polifacético despertando inquietudes, debates, 
prácticas e investigaciones en todo el mundo en los 
últimos años. Pero a la luz de los resultados obtenidos 
por ejemplo, en los últimos informes sobre el estado 
y las consecuencias del cambio climático publicados 

por el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre 
el Cambio Climático –IPCC– (2022 y 2021), queda 
claro que los avances locales, nacionales y globales 
han sido insuficientes. 

Ambos organismos manifiestan que las últimas 
décadas están marcadas por desastres naturales y 
una intensa degradación ambiental, particularmente 
debido al cambio climático. En definitiva, se ha he-
cho evidente no solo que la sostenibilidad ambiental 
es incompatible con el actual grado del desarrollo, 
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sino que estamos llevando los límites del planeta a un 
punto de no retorno.

El desafío del desarrollo sostenible se concentra 
en lograr el bienestar a partir del impacto positivo en 
las tres dimensiones de la sostenibilidad: económica, 
social y ambiental. Ciertamente, hasta el momento, 
las compensaciones y sinergias entre dichas variables 
continúan en construcción, pero se ha conseguido 
definir un conjunto de prioridades expresadas en los 
Objetivos del Desarrollo Sostenible (ODS).

Desde su implementación, los distintos actores 
sociales a nivel internacional, nacional y local han 
ido traduciendo esta visión compartida a planes y 
estrategias concretas. Aun así, los esfuerzos no son 
suficientes como señalan los últimos dos Informes 
sobre los progresos en el cumplimiento de los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible (Naciones Unidas, 
2021 y 2022): continúa pujando la pobreza extrema 
y el hambre crónica; aumentan la desigualdades den-
tro y entre los países; seguimos perdiendo biodiver-
sidad y aumentando la contaminación; la pandemia 
COVID-19 ha logrado reflejar los problemas pro-
fundamente arraigados. Pero, no todo es negativo. El 
informe también señala que la resiliencia, la adapta-
bilidad y la innovación nos aportan optimismo; que 
se necesitan cambios transformadores y los ODS 
ofrecen una hoja de ruta; que es fundamental invertir 
en infraestructura de datos e información para tomar 
decisiones inteligentes y que esta crisis mundial exi-
ge una respuesta mundial compartida.

En definitiva, estos retos refuerzan la urgencia de 
cambiar estructuralmente el capitalismo y las empre-
sas de triple impacto, como arquetipos de un nuevo 
sector en la economía, están marcando el compás 
dentro de lo que se conoce como el cuarto sector 
de la economía (CGC-Center for the Governance 
of Change, 2019). Se trata de un espacio emergen-
te que surge entre los límites de los sectores priva-
do, público y sin ánimo de lucro y conforman un 
conjunto de modelos corporativos híbridos (Sabeti, 
2009; 2011). Híbridos porque combinan el modelo 
de empresa privada con el fin de las organizaciones 
del tercer sector y los organismos públicos: el bien 
común. Son empresas privadas que tratan de resolver 
los grandes problemas sociales y ambientales de la 
actualidad (Elkington, 2020, 1997; Marquis, 2020; 
Honeyman & Jana, 2019; Correa, 2019). A lo largo 
de estos años han recibido diversas denominaciones 
y formas jurídicas, entre ellas: benefit corporations, 
empresas con propósito, empresas de triple impacto, 
organizaciones de valor mixto, empresas sostenibles, 
negocios sociales, organizaciones de la economía so-
cial y solidaria, cooperativas, organizaciones para el 
bien común y otras (Sabeti, 2011; 2009). 

Según Mickels (2009), las for-benefit corpora-
tions son el arquetipo de empresas que integran el 
cuarto sector y la red Fourth Sector Network (s.f.), 
red pionera en el desarrollo del concepto del cuarto 
sector y su materialización en modelos organizacio-
nales, señala entre sus características que: (1) pre-
sentan un propósito social integrado en su estructura 

organizacional; (2) pueden realizar actividades co-
merciales alineadas a dicho propósito; (3) distribu-
yen equitativamente los derechos de propiedad entre 
stakeholders de acuerdo con sus contribuciones; (4) 
se comprometen a mejorar continuamente su desem-
peño social y ambiental en toda su red y a realizar 
evaluaciones e informes completos y precisos de sus 
impactos; (5) pueden fusionarse y adquirir cualquier 
organización siempre que la entidad resultante tenga 
también su propósito social y (6) en caso de disolu-
ción, los activos permanecen dedicados a fines so-
ciales.

A su vez, este tipo de empresas responden al mo-
delo ‘Triple Bottom Line’ (TBL o 3BL) que traduci-
do al español se conoce como Triple Impacto, Triple 
Balance, Triple Línea de Resultado Final o Triple 
Cuenta de Resultado, entre otras denominaciones. 
El concepto fue acuñado en 1994 por John Elking-
ton y popularizado a partir de su libro Partnerships 
from cannibals with forks: The triple bottom line of 
21st century business en 1998. De acuerdo con El-
kington (2020), el triple impacto surgió para dar un 
marco teórico-práctico que permitiera a las empresas 
profundizar en su reflexión respecto a los modelos 
de negocios e impactos centrados en las personas y 
el planeta. En definitiva, funciona como un ‘código 
genético’ capaz de impulsar un cambio sistémico en 
el capitalismo tradicional hacia un capitalismo rege-
nerativo y sostenible. Un movimiento liderado por 
empresas que se ocupan de crear valor social y am-
biental mientras se dedican a sus actividades comer-
ciales –lo cual coincide con la lógica planteada para 
el cuarto sector y las for-benefit corporations-. 

En la búsqueda de la cristalización de los mode-
los planteados anteriormente, se encuentran las más 
de 4.000 empresas certificadas como B Corps a nivel 
mundial. Las mismas poseen ciertos elementos dis-
tintivos que las diferencian de las empresas tradicio-
nales. Entre los cuales se destacan los siguientes (Co-
rrea, Abramovay, Gatica & Van Hoof, 2020; Correa, 
2019; Cao, Gehman & Grimes, 2017):

•  Se comprometen a crear impacto positivo en 
la sociedad y el medio ambiente (propósito). 
Definen su propósito en el objeto social de 
sus estatutos legales, el cual atraviesa cada 
una de las actividades que desarrollan en el 
mercado.

•  Amplían el deber fiduciario (requisito legal). 
La esencia de este cambio es que los grupos 
accionistas de la empresa acuerden que en 
el momento de tomar decisiones, no solo se 
considerarán sus intereses, sino también los 
de otros públicos de interés (proveedores/
as, comunidad y medio ambiente). Si existe 
una ley de Sociedades de Beneficio de In-
terés Colectivo4 sancionada en el país de la 

4 El objetivo de la Ley de Sociedades de Beneficio de Interés Colecti-
vo (BIC) es brindar un reconocimiento legal a las empresas de Triple 
Impacto (social, ambiental y económico) para protegerlas enten-
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empresa, que otorga una figura legal, podrá 
también optar por esta condición.

•  Se comprometen a operar con altos estánda-
res de gestión y transparencia. Para saber si 
la empresa está cumpliendo realmente con el 
propósito declarado en sus estatutos, es ne-
cesario medirlo. Para ello se pone a disposi-
ción la Evaluación de Impacto B (EIB) que 
permite medir el desempeño socioambiental 
en 5 áreas –gobernanza, comunidad, clientes, 
medioambiente y trabajadores– y determinar 
si las empresas cumplen con los requisitos 
mínimos para obtener la certificación de B 
Corp o Empresa B en español. 

•  Son parte de una comunidad: reconocen su 
interdependencia, es decir la dependencia re-
cíproca con otras empresas con las que com-
parten principios y valores. No son entes ais-
lados; forman parte de un sistema y avanzan 
en conjunto hacia un objetivo común tenien-
do presente que sólo en relación con otros es 
posible lograr mayores resultados.

1.2. Una nueva genética también en la comunicación 
estratégica

Este viraje en el ámbito de los negocios hacia el triple 
impacto conlleva cambios, también, en las formas de 
comunicar. Estas empresas están desarrollando estra-
tegias innovadoras para cumplir con la amplitud de 
objetivos de múltiples públicos que cohabitan y son 
interdependientes en el ecosistema del cuarto sector. 
Esto implica que las expectativas y necesidades de 
los públicos –que no solo involucran a los públicos 
directos y stakeholders sino que además implican a 
las comunidades de interés, el medioambiente y la 
esfera pública– impactan significativamente en la 
personalidad corporativa. Como resultado, la plani-
ficación y gestión de las relaciones públicas deberían 
reconfigurarse para responder a estos nuevos para-
digmas organizacionales del cuarto sector, como ya 
indican autores al respecto (Dircom, 2022; Barroso, 
2021; Macnamara & Gregory, 2018).

De hecho, en el contexto actual las personas es-
tán expuestas a un bombardeo de información, lo que 
intensifica la necesidad de las marcas de establecer 
una ‘identidad corporativa’ en términos de perfil or-
ganizacional que sea fuerte, coherente y distintivo. 
Pero eso no es suficiente, resulta clave definir además 

diendo que son un sector clave para evolucionar hacia una nueva 
economía más inclusiva y sustentable. Además, permite que el espí-
ritu fundacional de la empresa perdure en el tiempo más allá de los 
cambios en las estructuras y equipos. La Ley BIC ha sido aprobada 
en Colombia (2019), Perú y Ecuador (2020). En Argentina, Brasil y 
Chile aún se espera su aprobación. Bajo la denominación de “Benefit 
Corporation” en Estados Unidos, esta legislación ha sido reconoci-
da como Ley en 37 de los 50 estados y actualmente, más de 10.000 
compañías se amparan en ella. En Europa está vigente en Italia y en 
España, en junio de 2022 el Congreso de los Diputados aprobó en 
el Pleno la creación de esta nueva figura jurídica. Más información 
sobre el proceso en España disponible en https://www.empresascon-
proposito.net. 

la estrategia de comunicación de este perfil con sus 
públicos para que les permita reconocer, diferenciar 
y elegir una la organización respecto de otra. Aquí 
es donde la imagen corporativa (junto al posicio-
namiento y la reputación) cobra gran importancia, 
creando valor para la entidad y estableciéndose como 
un activo intangible estratégico de la misma (Ca-
priotti, 2009). 

En este sentido, es importante resaltar que al de-
finir la estrategia de comunicación de la identidad 
corporativa, una organización (voluntaria o involun-
tariamente) emite una gran cantidad de información 
que llega a sus públicos. Por eso, todo lo que la orga-
nización realiza adopta una dimensión comunicativa. 
Con esto decimos que la no-conducta es imposible 
ya que toda conducta en una situación de interac-
ción tiene un valor de mensaje, de comunicación 
(Watzlawick, Helmick-Beavin & Jackson, 1973). 

Existen entonces dos formas de comunicación de 
la identidad corporativa: la conducta corporativa de 
la organización, su actividad y comportamiento (el 
‘saber hacer’) y la comunicación corporativa, o sea, 
sus acciones de comunicación propiamente dichas (el 
‘hacer saber’) (Capriotti, 2009). 

Por tal motivo, las relaciones públicas no son, o 
al menos no deberían ser, una actividad improvisa-
da y espasmódica, sino que requieren de un proceso 
de planificación que consta de varias fases investiga-
ción, planificación, comunicación y evaluación (Mí-
guez-González, 2010) en línea con la matriz RACE 
(Marston, 1963). 

Uno de los primeros pasos para identificar a los 
públicos es su clasificación, intentando segmentarlos 
según características particulares que luego permitan 
desarrollar mensajes y actividades de comunicación 
específicas para cada grupo de interés. De hecho, 
Ruiz-Mora ya planteaba en 2012 que, en las empresas 
que apuestan por un enfoque responsable en su ges-
tión, la gestión de las relaciones con los públicos “se 
convierte en un elemento necesario y conveniente” 
(2012: 175). Resulta complejo y supera los límites de 
esta investigación, realizar un recorrido acabado de 
los tipos de públicos y stakeholders existentes hasta 
hoy. Por esa razón, hemos optado por tomar y adaptar 
la clasificación de públicos que realiza Míguez-Gon-
zález (2010). En su propuesta integradora, la autora 
plantea 4 niveles de actuación:

•  Públicos específicos: corresponden al nivel 
más concreto de actuación y son aquellos co-
lectivos que “crecen en torno a los procesos 
comunicativos que llevan a cabo (públicos y 
organizaciones) y a los significados que se 
desarrollan en torno a un tema o problema 
concreto” (Míguez-González, 2010: 181). 

•  Stakeholders o públicos genéricos: enten-
didos como “grupos afectados por las deci-
siones de la organización o cuyas decisiones 
pueden afectar a ésta (…) y que se definen en 
torno a la organización” (2010:181). Aquí, 
autores como Nässi en Laine (2010), Haigh 
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y Griffiths (2009), Driscoll y Starik (2004) 
y Starik (1995) ubican además al medioam-
biente como actor clave habiendo demostra-
do que el entorno natural tiene poder, legi-
timidad, urgencia y proximidad respecto a 
las actuaciones corporativas. De hecho el 
propio Jacobs (1997) señala que es necesario 
incluirlo como un stakeholder porque suele 
ser ignorado en los procesos de decisión de 
las empresas y Stead y Stead (2004) señalan 
que la supervivencia de las organizaciones y 
la del medio ambiente natural están íntima-
mente relacionadas. 

•  Comunidades de interés: definidas como 
agregados simbólicos que surgen a partir de 
un interés común y que existen de manera in-
dependiente a la organización, pero con los 
cuales la misma puede estar interesada en 
comunicarse (Míguez-González, 2010). 

•  Esfera pública: entendida como el último y 
más amplio nivel de actuación que menciona 
Míguez-González, supone el “espacio públi-
co en el que se generan las relaciones comu-
nicativas y está vinculada a la necesidad de 
la organización de demostrar su legitimidad” 
(2010: 181).

Según Culbertson, Jeffers, Stone y Terrell (2012), 
resulta evidente la necesidad de estudiar esta diná-
mica en la que se insertan los múltiples actores or-
ganizacionales. Los autores argumentaron que dicho 
análisis era especialmente importante a la luz de un 
segundo desarrollo en este ámbito: la gestión de is-
sues (Culbertson, Jeffers, Stone & Terrell, 1993). Las 
organizaciones descubrieron que debían ser proacti-
vas, no reactivas, en la identificación de issues –es 
decir, de temas, conflictos, argumentos o cuestiones 
emergentes que afectan tanto a la organización como 
a sus públicos–, antes de que alcancen proporciones 
de crisis (Freitag & Stokes, 2009).

Pensar la práctica de la comunicación estratégica, 
implica construir, administrar y monitorear en tiempo 
real el desarrollo e impacto de un conjunto de issues 
que orientan la producción de contenidos y la gestión 
de relaciones con los múltiples públicos en función 
de sus intereses y motivaciones. En definitiva, pode-
mos ver el papel activo de los públicos como “una 
herramienta para la co-creación” en el fomento de la 
responsabilidad social y los comportamientos soste-
nibles (De las Heras-Pedrosa, Jambrino-Maldonado, 
Iglesias-Sánchez & Lugo-Ocando, 2019: 134). Estos 
temas determinan la gestión de comunicación cuan-
do cobran relevancia en distintas agendas (Zúñiga & 
Valido, 2015). 

Es en medio de estas agendas que aspectos como 
la dimensión ambiental, la crisis climática y los ODS 
se convierten en elementos claves para reconfigurar 
las políticas y estrategias comunicativas que den res-
puesta a los nuevos paradigmas y demandas de una 
ciudadanía más activa y crítica. En este sentido, Ca-
priotti y Moreno (2007) listaron una serie de issues 

relacionados con la responsabilidad social corpora-
tiva (RSC), la ciudadanía corporativa (CC) y el de-
sarrollo sostenible (DS) basados en los compromisos 
de una organización y su relación con sus diferentes 
públicos en el cumplimiento de sus deberes econó-
micos, sociales y ambientales; en la transparencia in-
formativa y comportamiento ético; en la gestión de la 
empresa; en el desarrollo de sus productos, servicios 
y negocios y en la evaluación y control del cumpli-
miento de estos compromisos, entre otros aspectos.

1.3. Biomimesis, comunicación positiva y 
comunicación en valores

En este escenario se plantea como un campo fértil 
el diseño e implementación de nuevas prácticas que 
atraviesan las relaciones y la gestión de los intereses 
hacia el bienestar de las personas y su entorno (Hidal-
go, Yaguache & Altamirano, 2020; Campos-Freire, 
Yaguache & Ulloa, 2017). Aquí surgen perspectivas 
como la biomímesis aplicada a la comunicación, la 
comunicación positiva y la comunicación en valores. 

En primer lugar hablaremos de la biomímesis, del 
griego bio (vida) y mimesis (imitación). Se trata de 
una ciencia que estudia los modelos naturales y los 
imita o toma como inspiración para resolver proble-
mas humanos (Benyus, 1997). Sierra (2019) añade 
que la relación entre el aprendizaje proveniente de la 
naturaleza y las organizaciones ya ha sido abordada 
desde el campo de la teoría organizacional donde, por 
lo habitual, los conceptos provenientes de la biología 
han sido empleados como metáforas. Este mero uso 
metafórico ha sido superado para pasar a constituirse 
en una herramienta descriptiva, analítica y de apli-
cación sistemática. Los elementos que definen a la 
biomímesis son (Emch, 2021): 

1.  Emular: la emulación ocurre cuando las per-
sonas resuelven problemas a través de la 
bioinspiración y, en última instancia, mini-
mizando impactos negativos en la Tierra. Re-
quiere entender a la naturaleza como nuestro 
modelo, mentora y medida o estándar de di-
seño. 

2.  Ethos: forma la esencia de la ética, las inten-
ciones y la filosofía subyacente de por qué 
se practica la biomimética: el deseo profun-
do que orienta las acciones para “encajar” de 
la mejor manera en el planeta y expresa res-
peto, responsabilidad y gratitud por nuestra 
especie y nuestro hogar. Se construye a partir 
de la creencia de que los humanos somos una 
de las muchas especies que habitan el planeta 
y que nuestra supervivencia depende en úl-
tima instancia de la suya. Así, la práctica de 
la biomimética debería conducir a soluciones 
que creen condiciones propicias para la vida.

3.  (Re)conectar: refuerza el entendimiento de 
que, si bien aparentemente somos ‘indepen-
dientes’, las personas y la naturaleza estamos 
profundamente conectadas. (Re)conectar es 
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una práctica y un modo de pensar que explo-
ra y profundiza la relación entre los humanos 
y el resto de la naturaleza; ofrece la oportuni-
dad de reconstruir o redescubrir ese vínculo 
e incluso puede significar una primera cone-
xión. Desde allí se mejoran las habilidades 
para observar y aprender de la naturaleza.

En suma, la biomímesis nos propone dejar el en-
foque instrumentalista y mecanicista para entender a 
la naturaleza como una ventana sin límites para la 
innovación aplicada a las disciplinas humanas –entre 
ellas, la gestión organizacional y de comunicación-. 
Nos presenta un abanico de herramientas testadas y 
evolucionadas durante millones de años que permi-
tirán abordar la sostenibilidad a partir de las formas, 
los procesos y los sistemas como ella lo hace, con 
total eficacia y eficiencia. Esto representa un nuevo 
paradigma en pleno desarrollo, que augura un futuro 
potencialmente más armónico entre naturaleza y so-
ciedad (Sierra, 2019; Sierra & Kuiru, 2014).

En segundo lugar, podemos mencionar la pers-
pectiva de la comunicación positiva (Barroso, 
2021; Álvarez-Nobell & Muñiz-Velázquez, 2013) 
que encuentra sus fundamentos en la psicología 
positiva de Seligman (2002; 2011). La misma pre-
tende, consciente o inconscientemente, contribuir 
a la felicidad y el bienestar de los públicos a los 
que se dirige. Pero la felicidad no es algo que ocu-
rra como tal, es algo que se construye y la comu-
nicación funciona como aliada estratégica para tal 
fin (Muñiz-Velázquez & Tapia, 2022; Muñiz-Ve-
lázquez & Pulido, 2019). Para potenciar su impac-
to, la comunicación positiva debe estar presente 
en al menos tres escenarios: el de la comunicación 
mediática y social; el de la comunicación humana, 
formada por las relaciones interpersonales-dentro 
de una empresa u organización, en una familia, 
etc.– y por último (y no menos importante), en el 
de la comunicación intrapersonal, en el diálogo con 
nuestro propio interior (Muñiz-Velázquez, 2016). 

Llevado esto al terreno de la gestión de comuni-
cación en las organizaciones o relaciones públicas, 
desde una perspectiva contemporánea, simétrica y 
bidireccional (Kaufmann, 1993; Grunig & Hunt, 
2000; Castillo-Esparcia, 2004; Magallón, 2006), las 
relaciones públicas procuran la generación de víncu-
los loables y deseados entre una organización y sus 
públicos. A lo que Wilcox, Cameron y Xifra agregan 
que implican “la construcción de relaciones mutua-
mente beneficiosas entre la organización y sus diver-
sos públicos (…) en las que todas las partes ganan” 
(2006: 8). En este marco, cada vez más organizacio-
nes despliegan sus estrategias promoviendo acciones 
que enfatizan positivamente el estado óptimo de la 
existencia humana y los caminos para alcanzarlo y 
no estereotipos negativos de las disfunciones huma-
nas como tradicionalmente se ha hecho (Barroso & 
Álvarez-Nobell, 2018). En efecto, la comunicación 
positiva tiene lugar en las organizaciones que ade-
más de satisfacer intereses mutuos (propio y de otros 

individuos), encamina su accionar a la felicidad y el 
bienestar.

Finalmente, aunque esta no resulta para nada una 
descripción acabada de teorías innovadoras, sino más 
bien una aproximación a los fines de esta investiga-
ción; señalamos a la comunicación en valores. Aquí 
hacemos referencia a la gestión de la comunicación 
centrada en los valores organizacionales entendidos 
como elementos estratégicos que, desarrollados cui-
dadosamente e implementados de manera efectiva, 
actúan como una hoja de ruta guiando las decisio-
nes comerciales; fortaleciendo la lealtad de quienes 
consumen sus productos y servicios e inspirando a 
los equipos de trabajo (Martinez, et al. 2018). Los 
valores organizacionales se han posicionado en ele-
mentos centrales de documentos como los códigos 
de conducta y como parte esencial de conceptos tales 
como: cultura, identidad organizacional, estrategia 
organizacional, cambio y liderazgo (Bourne, Jenkins 
& Parry, 2019). 

1.4. La evolución en la medición de la gestión de 
las relaciones públicas.

La función de medición y evaluación en comunica-
ción, como parte fundamental del proceso de planifi-
cación estratégica y última etapa del modelo RACE 
(Martson, 1963), debería asumir gran relevancia y 
competitividad para la gestión de las organizaciones. 
Si bien cada vez más organizaciones están otorgan-
do a la comunicación una función directiva, lo que 
implica que las acciones de planificación estratégica 
se vuelven esenciales, Xifra (2005) sostiene que la 
investigación y su posterior evaluación son las más 
menospreciadas en el campo académico y profesio-
nal de la disciplina. De hecho, Macnamara y Gregory 
(2018) y Macnamara (2015) señalan que la función 
de evaluación en las relaciones públicas ha llegado 
a un punto muerto, numerosos estudios demuestran 
que esta se centra en los resultados organizaciona-
les en lugar de los impactos de la comunicación en 
los públicos y la sociedad. Macnamara y Gregory 
(2018), intentando comprender esta falta de tracción, 
se plantearon dos preguntas, ¿por qué los y las profe-
sionales no evalúan o solo usan parte del conjunto de 
herramientas? y ¿por qué las mediciones y evaluacio-
nes que se llevan a cabo no parecen tener una impor-
tancia significativa ni satisfacen las necesidades de la 
alta dirección?

Por su parte, Matilla asegura que “el origen de 
esta carencia parecería centrarse en dos interrogantes 
no bien resueltos: el primero sería la definición con-
creta de qué es lo que se pretende medir y el segun-
do, con qué metodología hacer frente a la medición” 
(2007: 329).

Respecto a ‘lo que se pretende medir’, Macnamara 
y Gregory (2018) señalan que las preguntas son ¿qué 
funciona, para quién, en qué circunstancias y cómo? 
Por lo tanto, los modelos de evaluación proporcionan 
información sobre cómo se operacionaliza la comuni-
cación estratégica. En ese sentido el diseño y el uso de 
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modelos de evaluación reflejan la intención (plani-
ficación) y los resultados, siendo una ‘ventana’ que 
permite observar los conceptos y principios aplica-
dos en la práctica y los motivos e intenciones rea-
les que dan forma a la acción (Castillo-Esparcia & 
Álvarez-Nobell, 2015).

Uno de los modelos más reconocidos por la dis-
ciplina para la medición de la comunicación ha sido 
desarrollado por la Asociación Internacional para la 
Medición y Evaluación de la Comunicación (AMEC, 
por sus siglas en inglés). Este marco ofrece una herra-
mienta interactiva en línea que mide la comunicación 
en seis fases: inputs o entradas (lo que se necesita 
para preparar la comunicación); actividades (lo que 
se hace para planificar y producir la comunicación); 
outputs o salidas (el contenido, los materiales y las 
actividades que se realizaron y a las que estuvieron 
expuestos los públicos); outtakes (lo que la audien-
cia toma y la manera en que asimila la comunicación 
organizacional); resultados (el efecto que la comuni-
cación tiene sobre los públicos); e impacto organiza-
cional (los resultados definitivos a nivel organización 
causados parcial o completamente por la comunica-
ción) (AMEC, 2017). 

Sin embargo, según Macnamara y Gregory (2018) 
este tipo de modelos debe evolucionar partiendo de 
la idea de que los múltiples públicos (que inclu-
yen, además de los clásicos grupos de interés, a las 
comunidades y la esfera pública) no se encuentran 
representados, excepto como destinatarios de infor-
mación, mensajes y objetivos para la persuasión y 
el cambio de comportamiento. Por lo tanto, afirman 
que se necesitan plantear indicadores y métricas que 
permitan garantizar mecanismos de escucha y moni-
toreo de los múltiples públicos y niveles de impacto 
para adaptar las estrategias, si es necesario, con el fin 
último de crear valor económico, pero a la misma vez 
social y ambiental. 

 Los autores plantean que el impacto debe ser 
reconocido como bidireccional, es decir, que fluye 
tanto hacia los públicos   como hacia la organización. 
Además, debe incluir el impacto previsto y no previs-
to sobre los públicos y la sociedad. En definitiva, la 
comunicación estratégica debe incluir la evaluación 
de los resultados y el impacto de manera más amplia 
que los objetivos deliberados e inmediatos de una or-
ganización. Aunque algunos podrían argumentar que 
esto está más allá del alcance de la evaluación, la eva-
luación sumativa debería incluir además encuestas 
con los públicos clave o incluso métodos cualitativos 
de investigación como grupos focales o entrevistas, 
para obtener retroalimentación (Macnamara & Gre-
gory, 2018).

2. Metodología

Partiendo de las premisas expuestas, la presente in-
vestigación tiene por objetivo analizar cuál es la rele-
vancia de la dimensión ambiental de la sostenibilidad 
y los ODS en la gestión de la comunicación en em-

presas de triple impacto en el contexto de la Covid19. 
Del mismo se desprenden los siguientes objetivos es-
pecíficos y las correspondientes preguntas de investi-
gación (RQ) en cada caso: 

1. Analizar de qué manera se autodefinen las 
empresas de triple impacto.

  RQ: ¿Cómo se definen las empresas de triple 
impacto? ¿Qué estrategias relacionadas al 
TBL priorizan? ¿Qué aspectos que suponen 
mayor desafío para la transparencia desde lo 
comunicacional?

2. Indagar sobre la relevancia del medioam-
biente en la gestión de las relaciones públicas.

  RQ: ¿Cuán relevante es la dimensión 
medioambiental como área de impacto? ¿Se 
entiende al medioambiente como público? 
¿Cómo de importante es el contexto ambien-
tal en relación al resto? ¿Se entienden los 
ODS y el medioambiente como un issue y/o 
stakeholder a gestionar?

3. Caracterizar la estrategia de comunicación 
del perfil organizacional. 

  RQ: ¿Cuál es el enfoque de la estrategia 
competitiva? ¿Cuáles son sus rasgos identi-
tarios? ¿Cuáles son sus atributos? ¿Con qué 
valores se identifican?

4. Describir los impactos que se evalúan y co-
munican de las relaciones públicas.

  RQ: ¿Qué tipo de impactos de las relaciones 
públicas se evalúan y comunican?

Para el logro de los objetivos de la investigación, 
se determinó realizar una investigación de tipo cuan-
titativa, exploratoria-descriptiva y no experimental, 
mediante el empleo de la técnica de la encuesta. Las 
unidades objeto de estudio fueron 79 empresas que 
trabajan en el cuarto sector de la economía, a través 
de las respuestas de 42 presidentes/as (CEOs – 66%) 
con funciones de comunicación, directores/as, res-
ponsables o jefes de unidad de comunicación y 37 
profesionales que forman parte de los equipos como 
consultores/as o desempeñan funciones de comuni-
cación en estas empresas5. El perfil de las y los en-
cuestados responde en un 79% a mujeres, con una 
experiencia inferior a 5 años (60%) y con una edad 
media de 40 años. En cuanto a la formación, el 42% 
tiene un grado universitario y el 51% además, un títu-
lo de máster. El 52% de las empresas participantes se 
encuentran certificadas como B Corps. Las empresas 
provienen de 27 países del mundo (35 de Latinoamé-
rica; 11 de Norteamérica; 24 de Asia y del resto del 
mundo) y representan a empresas que facturan me-
nos de 500.000$ al año. Según el registro que lleva 
BCorps en su página web6, en septiembre de 2022, la 
cantidad de empresas certificadas es 5654.

5 Entre las cuales se encuentran las empresas de triple impacto, B 
Corps o Empresas B, Benefit Corporations o Sociedades BIC y em-
presas tradicionales en transición.

6 https://www.bcorporation.net.

https://www.bcorporation.net
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El muestreo fue no probabilístico combinando 
las tipologías: intencional y juicio de expertos/as 
(Etikan & Bala, 2017) y bola de nieve (Atkinson & 
Flint, 2001) ya que, por un lado tomamos contacto 
con CEOs y profesionales que desarrollan funcio-
nes de relaciones públicas en empresas de triple 
impacto que nos permitieron llegar a otros y así 
sucesivamente, hasta llegar a la muestra suficien-
te. Este tipo de muestreo ha requerido realizar un 
filtrado exhaustivo en la selección de los casos vá-
lidos de estudio. 

El instrumento de recolección de datos, que se 
aplicó en los meses de marzo a julio de 2020 (en 
plena cuarentena por la pandemia COVID19 en gran 
parte de los países que integraron la muestra), con-
sistió en un cuestionario exhaustivo de 42 preguntas 
cerradas en dos idiomas (inglés y español) que se pu-
blicó a través de la plataforma Qualtrics (CoreXM). 
Los datos fueron codificados, tabulados, ordenados y 
jerarquizados para su análisis empleando el software 
SPSS (2017). Los lineamientos generales (variables) 
en torno a las cuales se diseñaron las preguntas del 
cuestionario fueron: 

–  Datos demográficos de participantes y em-
presas (sexo, edad, experiencia laboral, car-
go, formación, país de origen de la empresa 
y facturación).

–  Personalidad y carácter organizacional: pro-
fundizando en las características definitorias 
autopercibidas, las estrategias organizacio-
nales desarrolladas y los aspectos que supo-
nen mayor desafío para la transparencia or-
ganizacional. 

–  Gestión de relaciones y relevancia de la di-
mensión medioambiental: definiendo el nivel 
de relevancia de los múltiples públicos, con-
textos e issues. 

–  Estrategia de comunicación del perfil orga-
nizacional: profundizando en la estrategia 
competitiva, los rasgos y valores identitarios. 

–  Evaluación de los impactos: profundizando 
en los tipos de impactos que se miden y co-
munican.

3. Resultados

3.1. ¿Cómo se definen las empresas de triple 
impacto?

La personalidad de las empresas de triple impacto de-
bería actuar como el código genético que condiciona 
la formulación de objetivos organizacionales y de re-
laciones públicas, que al igual que el ADN en el cuer-
po humano, hace a una empresa y su comunicación, 
diferente al resto. Aquí introducimos el concepto de 
‘propósito’, que se refiere a la razón de ser organiza-
cional porque en estas empresas, el ‘por qué’ supera 
al logro de rentabilidad ya que trabajan por el bien 
común. En concreto, el 77,2% de los/las participantes 
reconocieron diferenciarse de sus competidores por 
contar con un propósito social y/o ambiental. Con lo 
cual, en su misión se encuentra una mirada amplia 
de los públicos y sus intereses y son únicas porque 
abogan por el bienestar de las personas y el planeta.

Para conocer más sobre la personalidad de una em-
presa de triple impacto, le pedimos a los/las profesionales 
que eligieran las características más representativas entre 
un conjunto de opciones que se desprenden de la mor-
fología de una for-benefit corporation (Mickels, 2009; 
Sabeti, 2011) o de una B Corp. Los resultados indican 
que lo más importante para estas empresas es generar 
impacto positivo para las personas (67,1%) y el planeta 
(58,2%) pero incluso es aún más relevante, aumentar el 
desempeño socioambiental (68,4%), observamos como 
la prioridad es mantener el compromiso con el planeta. 
Un desempeño que no solo considera a los accionistas, 
sino que incluye una mirada amplia de los públicos con 
los que se relaciona (48,1%). Tener un fin social o am-
biental no quita relevancia a la necesidad de ser soste-
nibles también económicamente; de hecho, el 46,8% de 
las empresas manifestaron que generar retorno financiero 
estaba dentro de las características más representativas. 
Otro dato a destacar es que 1 de cada 4 empresas se iden-
tifica dentro del cuarto sector de la economía. Si bien es 
un porcentaje bajo, el resto de las características elegidas 
se corresponden con el núcleo de esta perspectiva. Lo que 
puede significar un desconocimiento de la existencia de 
este nuevo sector económico (ver gráfico 1).

Gráfico 1. Características definitorias. 
 Fuente: elaboración propia.
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Estas particularidades deberían ser las que confi-
guran el ‘hacer’ organizacional (lo que ‘eres’ define 
lo que ‘haces’). Por ello, en el gráfico 2 se muestra 
cuáles son las estrategias con mayor nivel de desarro-
llo en este tipo de empresas. Vimos que el esfuerzo 
está puesto en el cumplimiento de los principios éti-
cos (62%); el aumento del bienestar de las personas 
(59,5%); la gestión por valores (43%); el desarrollo 
de confianza (35,4%) y la equidad de género (32,9%). 

Otro dato obtenido sobre esta cuestión es que, entre 
el 22% y el 25% de empresas de triple impacto, asegu-
ran que ya están generando estrategias que emulan el 
genio de la naturaleza (biomímesis). Esto supone una 

mirada disruptiva e innovadora que comienza a ganar 
terreno en este ecosistema económico. 

Un dato relevante es que solo el 17,7% de las 
empresas señalan estar desarrollando estrategias re-
lacionadas con la transparencia como prioridad. Al 
respecto, inferimos que esta dimensión podría estar 
incluida de manera transversal en el hacer organiza-
cional. Por ejemplo, dentro de los códigos de ética 
de la Global Alliance, la IABC (International As-
sociation of Business Communicators) y la ICCO 
(International Communications Consultancy Orga-
nisation), la transparencia aparece como uno de los 
primeros principios éticos.

Gráfico 2. Estrategias más desarrolladas. 
 Fuente: elaboración propia. 

Además, estudiamos los campos y temas críticos 
para la transparencia en la gestión de las relaciones 
públicas en empresas de triple impacto y los resul-
tados demuestran que las dimensiones más conflic-
tivas implican a los procesos internos y el flujo de 
trabajo (39,6%) y al gobierno corporativo y su cul-
tura (29,1%). Más adelante pudimos contrastar estos 
datos con la importancia de áreas como ‘gobernanza’ 
y ‘trabajadores/as’ que resultan relevantes, pero me-
nos que otras como ‘clientes/as’ o ‘medioambiente’. 
Con lo cual, aspectos como los procesos internos y la 
gobernanza corporativa pueden estar recibiendo me-
nos atención por parte de la gestión organizacional y 
también de comunicación. 

Otro dato interesante es que el 24,1% de las em-
presas encuestadas apuntaron que ninguno de los te-
mas listados resulta crítico para la transparencia. Es 
decir que 1 de cada 4 empresas no tiene dificultades 
para hablar sobre su propósito, misión y visión; sus 
estrategias corporativas y/o funcionales; productos o 
servicios; procesos internos y flujos de trabajo; per-
sonal y prácticas de liderazgo; gobierno y cultura; 
postura política ni tampoco respecto a sus impactos 
negativos en el ambiente y/o en sus múltiples públi-
cos. 

Si diferenciamos los resultados según el tipo de 
empresa, el 30% de las empresas de triple impacto 
sin sello B Corp y el 26% de las B Corps no presentan 

dificultades para ser transparentes en los temas men-
cionados. Para las empresas tradicionales en cambio, 
solo el 10% aseguró que ninguno de los campos pre-
sentados generaba dificultades para ser transparentes 
y colocaron en tercer lugar a las ‘estrategias corpora-
tivas’. Con esto, podemos inferir que la transparencia 
aparenta presentar menos complejidades en las em-
presas cercanas al modelo de triple impacto organi-
zacional que participaron en el estudio.

3.2. El medioambiente en la gestión de las relaciones 
públicas

Con la finalidad de desarrollar una técnica que per-
mita medir y encontrar oportunidades para mejorar el 
impacto de las estrategias organizacionales de estas 
empresas, B Lab diseñó la ‘Evaluación de Impacto B’ 
(EIB). Una herramienta online, de acceso libre, fácil 
de usar y gratuita, que permite evaluar el desempeño 
organizacional en 5 áreas: gobernanza, clientes/as, 
trabajadores/as, comunidad y medioambiente. Pero 
además de analizar el impacto, la EIB aporta linea-
mientos para mejorar el desempeño de la empresa en 
las áreas mencionadas. Con lo cual, esta plataforma 
funciona tanto como herramienta de medición como 
de modelo de gestión organizacional y acaba confi-
gurando, sin duda, la definición de objetivos corpora-
tivos y funcionales.
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Por este motivo, se han tomado las áreas de im-
pacto que propone la EIB como referencia y se ex-
plora cuáles son las más relevantes para la gestión de 
las relaciones públicas según los/as profesionales que 
participaron del estudio. Los resultados obtenidos 
demuestran que las 5 áreas son importantes con una 

media de 4,23 sobre 5 puntos (ver gráfico 3). Siendo 
en promedio la categoría más puntuada la de ‘clien-
tes/as’ (media = 4,39); le siguen ‘comunidad’ (media 
= 4,35); ‘medioambiente’ (media = 4,34); ‘trabaja-
dores/as’ (media = 4,23) y por último, ‘gobernanza’ 
(media = 3,84). 

Gráfico 3. Nivel de relevancia de las áreas de impacto. 
 Fuente: elaboración propia.

Otro bloque importante de dimensiones rela-
cionadas con los objetivos de relaciones públicas 
se relaciona con la gestión de las motivaciones de 
los múltiples públicos. Para ello, partimos de la 
premisa de que las empresas de triple impacto han 
dejado atrás la visión clásica y estrecha (que solo 
se enfoca en los accionistas), para incluir en el es-
pectro de intereses a otros actores. Tomamos como 
referencia la clasificación de Míguez-González 
(2010) que diferencia entre: públicos específicos 
(surgen a partir de los espacios de comunicación 
de la empresa); stakeholders o públicos genéricos 
(influyen o se ven influenciados por el accionar de 
la organización –aquí hemos incluido al medioam-
biente); comunidades de interés (son independien-
tes a la empresa pero podría existir interés en gene-
rar conversaciones) y esfera pública (espacio en el 
que emergen las relaciones comunicativas y donde 
la organización debe legitimarse).

Buscamos indagar respecto al nivel de relevancia 
que le otorga a estos múltiples públicos la función 
de relaciones públicas en empresas de triple impac-
to. Los datos analizados confirman que todos los ac-
tores son relevantes (media = 3,95 sobre 5). Como 
es de esperar, los más importantes son los públicos 
específicos (media = 4,2) que se corresponden con 
el entorno más cercano al core de la organización. 
Pero un dato llamativo es que el segundo y tercer lu-
gar lo ocupan el medioambiente como stakeholder 
(media = 4,02) y las comunidades de interés (me-
dia = 3,99). El resto de los stakeholders han sido 
desplazados al cuarto lugar (media = 3,91) y final-
mente, el quinto puesto por orden de relevancia, lo 
ocupa la esfera pública (media = 3,62).

Por último, en esta etapa de la investigación nos 
propusimos explorar acerca de los múltiples con-

textos e issues que intervienen en la planificación 
de las relaciones públicas. Los resultados obteni-
dos indican que los tres contextos más importantes 
son: el contexto social, ambiental y económico, 
siendo el contexto social el más relevante (92%), 
seguido por el ambiental (70%). Pero lo llamati-
vo es que ambos entornos han logrado desplazar al 
contexto económico (63%). Si bien los tres contex-
tos mencionados son relevantes para más del 60% 
de las empresas, otro dato para reflexionar es que 
el contexto mediático (32%) se encuentra bastante 
por debajo.

En los múltiples contextos organizacionales 
(exógenos y endógenos) aparecen cuestiones que 
pueden volverse conflictivas y se conocen como 
issues. Entendiendo que las empresas deben ser 
proactivas en la identificación y gestión de issues, 
nos planteamos investigar cuáles son los issues re-
lacionados a la responsabilidad social corporativa 
y el desarrollo sostenible más relevantes para la 
función de relaciones públicas en estas empresas; 
tomando como base el listado de issues construido 
por Capriotti y Moreno (2007), a partir de la Glo-
bal Reporting Initiative, el Corporate Citizenship 
Communication Index, el Pacto Global de Nacio-
nes Unidas, el European Commission Green Paper, 
el ECC Kohtes Klewes Report y el Business Im-
pact Review Group Report, entre otros. El estudio 
señala como importantes: acciones e impactos am-
bientales, sociales y en la economía (local, nacio-
nal o internacional) y las características generales 
de la empresa y de los productos o servicios. Dos 
aspectos para tener en cuenta: sólo el 20% mencio-
nó a la Agenda 2030 y los ODS y el 16,5% señaló 
directamente que ninguno de los issues presenta-
dos se consideran relevantes (ver gráfico 4).
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Gráfico 4. Issues relevantes para las RP. 
 Fuente: elaboración propia.

Si bien solo 2 de cada 10 empresas consideran a 
los ODS como 1 de los issues más relevantes, el 94% 
de profesionales que participaron del estudio seña-
laron que al menos 1 de este conjunto de objetivos 
planteados por las Naciones Unidas es importante 
para la gestión de las relaciones públicas en los si-
guientes puntos. Concretamente, casi el 50% de las 
empresas le dieron relevancia al ODS#12 sobre pro-
ducción y consumo responsable; al ODS#8 sobre tra-
bajo decente y crecimiento económico; al ODS#17 
sobre el desarrollo de alianzas para lograr objetivos; 
al ODS#5 sobre equidad de género y al ODS#13 por 
la acción climática. Todos ellos adheridos sin duda a 
las características, estrategias y objetivos organiza-
cionales y de comunicación que han manifestado las 
empresas en apartados previos. 

Los ODS menos seleccionados fueron: los ODS#2 
(hambre cero) y #16 (paz, justicia e instituciones só-
lidas) con un 14,9% y el ODS#14, sobre la conserva-
ción de la vida submarina con el 8,1% de adhesión. 

3.3. El perfil organizacional de las empresas de 
triple impacto 

Para el cumplimiento del tercer objetivo específico 
nos propusimos explorar la manera en que se comu-
nica el perfil organizacional en este tipo de empresas. 
Por ello, analizamos cómo se configura el ‘decir’ or-
ganizacional, la comunicación corporativa (en térmi-
nos de Capriotti, 2009).

El análisis de los datos recolectados indica que 
6 de cada 10 empresas eligen las características que 
identifican a la comunidad de empresas de triple im-
pacto para comunicar su perfil institucional. Lo cual 
confirma que, para este tipo de organizaciones, ser 
parte de una comunidad de organizaciones que com-
parten los mismos valores fundamentales resulta ser 
una ventaja.

Además de identificar la estrategia más utilizada 
para comunicar el perfil de identidad, nos interesaba 
conocer los principales rasgos identitarios de perso-
nalidad y atributos competitivos que deberían estar 

atravesando las conversaciones que se generan desde 
este tipo de empresas. El estudio muestra, a partir de 
un conjunto de opciones sugeridas que:

–  Más del 50% de las marcas señalaron que los 
5 rasgos identitarios del perfil organizacional 
son: responsabilidad, sostenibilidad, innova-
ción, transparencia y creatividad. A su vez, 
entre el 30% y 40% también se definió como 
confiable, inclusiva y dinámica.

–  Los 5 principales atributos competitivos que 
permiten a más del 50% de estas empresas 
diferenciarse son: trabajar con propósito; 
ofrecer productos o servicios de alta calidad; 
generar impacto social y ambiental positivo, 
contar con un modelo de impacto y contri-
buir al logro de los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible. Además, entre un 30% y un 40% 
se diferencian por integrar y medir el triple 
impacto; usar la fuerza de los negocios para 
resolver problemas socioambientales y tra-
bajar colaborativamente.

–  Entre los valores institucionales destacados 
que orientan el comportamiento organizacio-
nal de estas empresas se encuentran: respon-
sabilidad, protección, respeto, justicia (social 
y ambiental), equidad de género, honestidad 
y cooperación.

3.4. La evaluación de resultados e impactos de la 
comunicación

Entendiendo que la última etapa de la planificación 
estratégica en relaciones públicas corresponde a la 
función de medición y evaluación y que el éxito de la 
gestión debería medirse según los resultados de dicho 
proceso, nos interesaba cerrar el estudio analizando 
las características, niveles e indicadores que definen 
las estrategias de evaluación en las empresas de triple 
impacto.

Con el fin de poder caracterizar la evaluación, 
en una primera etapa nos planteamos explorar en 
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términos generales qué tipo de impactos (positi-
vos, negativos, previstos e imprevistos) se miden 
y comunican a los múltiples públicos en este tipo 
de empresas. El estudio nos muestra que, los re-
sultados positivos (54%) y previstos (41,8%) son 
los que en mayor medida se miden y comunican a 

los públicos y los imprevistos (43%) y negativos 
(36,6%) son los que menos se miden y por lo tan-
to, menos se comunican. Cabe destacar que, entre 
un 22 y 26% de las empresas señalaron que solo 
se miden estos 4 tipos de impactos, aunque no los 
comunican (ver gráfico 5).

Gráfico 5. Tipos de impactos medidos y comunicados. 
 Fuente: elaboración propia.

Ahora bien, más allá de conocer los tipos de im-
pactos, nos interesó profundizar acerca de cuáles son 
los niveles de evaluación con mayor relevancia para 
la función de relaciones públicas, tomando como 
punto de partida la taxonomía del Marco Integrado 
de Evaluación de AMEC. Los resultados señalan que, 
con una media de 4,5 puntos sobre 5, todos los nive-
les de medición y evaluación de la gestión de relacio-
nes públicas son importantes. 

El nivel más puntuado mide los impactos orga-
nizacionales: el flujo de resultados definitivos en la 
organización causados parcial o totalmente por las 
acciones de comunicación. Este ha sido definido por 
Macnamara y Gregory (2018) como el más social-
mente inclusivo y abierto respecto de otros modelos 
de evaluación ya que toma por ejemplo como indi-
cador, el cambio social o el bienestar del personal. 
El segundo nivel de relevancia lo ocupa la medición 
de las actividades (lo que se hace para planificar y 
producir la comunicación). El tercer lugar es para los 
outputs o salidas (el contenido, los materiales y las 
actividades que se realizaron y a las que estuvieron 
expuestos los públicos). El cuarto nivel es el corres-
pondiente a los inputs o entradas (lo necesario para 
preparar la comunicación). El quinto lugar es para los 
resultados (efecto que la comunicación tiene sobre 
los públicos). El sexto y último es para los ‘outtakes’ 
(lo que la audiencia toma y la manera en que asimila 
la comunicación organizacional). Un dato para des-
tacar es que, si bien los puntajes son elevados, des-
cienden levemente en la medición de outtakes y re-
sultados que se corresponden al momento de evaluar 
qué toman, cómo asimilan y qué efectos produce la 
comunicación en los públicos. 

El nivel de impactos organizacionales de AMEC, 
aunque es más amplio que otros, sigue enfocado en 
analizar los resultados del programa de comunica-
ción en la organización. Por ello, Macnamara y Gre-
gory (Gregory & Macnamara, 2019; Macnamara & 
Gregory, 2018) crearon el Modelo de Pensamiento 
Gerencial Contemporáneo como una evolución que 
reconoce la contribución más allá del nivel del pro-
grama y tiene en cuenta las motivaciones de las partes 
interesadas y de la sociedad (además, hemos incluido 
al medioambiente). 

A partir de esta propuesta, nos interesó conocer 
cuál es el nivel de importancia que le otorgan las 
empresas que participaron del estudio a un conjunto 
de indicadores de impacto que incorporan métricas a 
nivel organizacional, pero también social y ambien-
tal. El análisis de los datos arroja que, para estas em-
presas son relevantes (con una media general de 4,5 
sobre 5) aquellas métricas relacionadas con: apoyo 
público, cumplimiento de objetivos, incremento en 
las ventas, ahorro en los costos, retención y lealtad de 
los/las clientes/as; aumento de la calidad de vida y el 
bienestar y aumento de la calidad ambiental. Siendo 
las 3 más importantes: la retención y lealtad de los/las 
clientes/as; el aumento del bienestar de las personas 
y la mejora de la calidad ambiental; y la menos rele-
vante, el ahorro de costos. 

4. Conclusiones

A partir de los resultados de la investigación se po-
dría inferir que la principal característica de estas 
empresas es la definición de su propósito social y 
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ambiental, sumado a su interés en seguir mejorando 
el desempeño en esta misma línea, buscan un im-
pacto medioambiental positivo en continua mejora. 
Existe un claro desarrollo de estrategias alineadas al 
complimiento de principios éticos y el aumento del 
bienestar de las personas. Los valores que atraviesan 
su devenir cotidiano son: responsabilidad, respeto, 
protección, justicia (social y ambiental), inclusión, 
equidad de género, honestidad y cooperación. El pro-
pósito es la base de las estrategias corporativas y de 
relaciones públicas. El ‘hacer’ y el ‘decir’ organiza-
cional se vincula fuertemente con el impacto social, 
ético y ambiental. 

Las empresas prefieren asociarse a las caracterís-
ticas de la comunidad de empresas de triple impacto 
para comunicar su perfil institucional. Se identifican 
como responsables, sostenibles, innovadoras, trans-
parentes, creativas, confiables, inclusivas y dinámicas 
(rasgos identitarios). Entre los atributos que las dife-
rencian de los competidores se destacan que trabajan 
con propósito; ofrecen productos o servicios de alta 
calidad; generan impacto social y ambiental positivo; 
cuentan con un modelo de impacto y contribuyen al 
logro de los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Los 
valores institucionales destacados son responsabili-
dad, protección, respeto, justicia (social y ambiental), 
equidad de género, honestidad y cooperación.

Las áreas de impacto relevantes para la gestión de 
relaciones públicas son gobernanza, trabajadores/as, 
clientes/as, comunidad y medioambiente. El impac-
to negativo sobre el medioambiente no está entre los 
temas más complejos de comunicar. Tanto los públi-
cos específicos, los stakeholders o públicos genéricos 
(donde se incluye el medioambiente), las comunida-
des de interés y la esfera pública resultan relevantes 
para la función de relaciones públicas.

El contexto ambiental ocupa el segundo puesto en 
relevancia, tras el ámbito social, para la gestión de re-
laciones públicas en este tipo de empresas. A su vez, 
el contexto económico aparenta ser menos relevante 
que el social y el ambiental y los contextos mediático, 
tecnológico y político cobran cada vez menos fuerza 
entre los aspectos más importantes para la gestión de 
relaciones públicas.

Finalmente, en estos contextos emergen agendas 
y temas que pueden volverse críticos para la empre-
sa y se conocen como issues. Las empresas destacan 
como issues más relevantes para ser identificados 
y monitoreados el medioambiente, la sociedad y la 
economía y las características generales de la empre-
sa y de los productos o servicios. Sin embargo, en 
algunos casos los issues anteriores no resultan impor-
tantes para su gestión de relaciones públicas, lo cual 
muestra lo dinámico que resulta el modelo de gestión 
de agendas. Entre los issues de interés para estas em-
presas, al menos encontramos uno ligado a los ODS.

La Agenda 2030 y los Objetivos del Desarrollo 
Sostenible no se emplean como estrategia competi-
tiva con la que diferenciarse de sus competidores, ni 
se priorizan como issue en las agendas y pocas em-
presas se caracterizan por contribuir de forma direc-

ta a los ODS. A pesar de esta situación, se identifica 
una clara aportación a algunos de los ODS, entre los 
que destacan la producción y consumo responsable 
(ODS#12); al trabajo decente y crecimiento eco-
nómico (ODS#8); a alianzas para lograr objetivos 
(ODS#17); a la equidad de género (ODS#5) y a ac-
ciones por el clima (ODS#13).

Las organizaciones sostenibles miden y evalúan 
los resultados de la gestión de comunicación de ma-
nera continua (evaluación de proceso). Se entiende la 
evaluación como un ciclo dinámico de retroalimenta-
ción que informa sobre los issues en los diversos con-
textos y sobre el impacto de la estrategia aportando la 
inteligencia esencial para la toma decisiones, tanto de 
la cúpula directiva, como de la función de relaciones 
públicas. Además, se miden y comunican a los múl-
tiples públicos los impactos positivos y esperados, 
pero también negativos e inesperados en todos los ni-
veles de evaluación. Lo cual implica la evaluación de 
los resultados de la gestión de las relaciones públicas 
a nivel de inputs o entradas, actividades, outputs o 
salidas, outtakes, resultados e impactos (organizacio-
nales, sociales y ambientales), lo que nos transmite 
que la evaluación es un aspecto importante para estas 
organizaciones y aporta valor en las dimensiones tan-
gibles e intangibles.

5. Discusiones

Partimos de la intención inicial de saber de qué modo 
se caracterizan las relaciones públicas en organi-
zaciones sostenibles, particularmente en empresas 
de triple impacto. A finales del año 2020, la Global 
Alliance for Public Relations and Communication 
Management y el Corporate Excellence publicó el 
“Global PR & Communications Model 2021”, un 
modelo innovador que parte de la premisa de que nos 
encontramos en medio de la economía de los intan-
gibles y la reputación, y que por ello es necesario de-
finir una nueva ruta para la gestión de las relaciones 
públicas, que responda a los desafíos organizaciona-
les, pero sin dejar fuera las exigencias sociales y am-
bientales para mantener la legitimidad y la confianza 
que, en definitiva, acaban influyendo en la reputación 
organizacional. 

En este contexto, retomamos el valor del espacio 
de construcción de la confianza de Edelman (2020) 
en el que confluyen: lo que una organización ‘dice’, 
con lo que ‘hace’ en general y lo que ‘hace’ por sus 
públicos específicos, pero también por la sociedad e 
incluso por el planeta que comparte. 

El año 2020 se presentó como una crisis pero al 
mismo tiempo supuso la oportunidad para que más 
empresas dieran un paso al frente y asumieran un 
compromiso social y ambiental. De no actuar, la 
emergencia ambiental y las severas consecuencias 
de la COVID19, solo acabarán siendo dos olas de 
un mismo tsunami… que arrasará con el escenario 
económico, político, ambiental y social a escala pla-
netaria. 
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Sin embargo, alertados por la situación descrita, 
guiados por la proactividad y bajo lemas como #EsEl-
Momento o #TimeForAction, existe una comunidad 
de corporaciones que están desarrollando una nueva 
genética económica. Son empresas que responden a la 
anatomía que Sabeti (2011) definió para las for-profit 
corporations como arquetipos del emergente ‘Cuarto 
Sector’ de la economía; y que Elkington (1997) ya había 
enmarcado dentro de la perspectiva del triple impacto o 
balance. Triple, porque el foco de sus modelos de ne-
gocio ya no está en la obtención de retorno financiero 
únicamente, sino que, además, abogan por la creación 
de valor para las personas y el medioambiente. Su éxito 
se mide entonces, a partir de lo que ‘hacen’ (y ‘dicen’) 
por la sociedad y la casa ‘común’, el planeta. 

En este ecosistema cohabitan las B Corps (certifi-
cadas como modelos de impacto socioambiental por 
la ONG norteamericana B Lab); las sociedades BIC 
(que solo existen hasta el momento bajo el marco re-
gulatorio disponible en Estados Unidos, Colombia, 
Ecuador, Perú e Italia); y aquellas incontables em-
presas que, sin sello B Corp ni denominación legal, 
están trabajando alineadas al triple impacto y dentro 
del Cuarto Sector. 

Ahora bien, para que estas empresas puedan di-
ferenciarse; fortalecer sus niveles de engagement y 
desarrollar sus niveles de confianza y legitimidad por 
parte de sus públicos específicos, de sus stakeholders 
y de sus comunidades de interés y la esfera pública, 

adquiere relevancia el (re)diseño de una función de 
relaciones públicas capaz de acompañar los objetivos 
de triple impacto. Y escalar así, los resultados de las 
empresas que han abandonado la primacía de los ac-
cionistas para trabajar por múltiples públicos que in-
cluyen, entre otros, a la sociedad y el medioambiente.

Como limitación del estudio señalamos que, te-
niendo en cuenta que el ecosistema de empresas con 
propósito es un fenómeno novedoso, los anteceden-
tes de investigación son escasos, sobre todo aplica-
dos a la comunicación. Con lo cual, estos resultados 
son de carácter exploratorio. Con ello, vemos como 
una oportunidad ampliar la inmersión en las varia-
bles y los casos de estudio para seguir confirmando 
las premisas hasta aquí alcanzadas; y abogar para que 
este tipo de organizaciones sean objeto de análisis y 
reflexión en los ámbitos de la investigación, la docen-
cia y en el ejercicio profesional. Es necesario apuntar 
que esta investigación se ha llevado a cabo en un con-
texto influenciado por la pandemia COVID19 a nivel 
mundial y no podemos asegurar que estos resultados 
serían los mismos en un contexto de normalidad. 
Igualmente, puntualizamos que el compromiso de es-
tas empresas con la sociedad y el planeta está ligado 
a su ADN desde su propia concepción y podríamos 
aventurarnos a afirmar que, en situaciones de crisis 
como las que vivimos en el momento de redactar este 
trabajo, este compromiso se ve reforzado más que 
amenazado por los acontecimientos actuales.
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