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RESUMEN

Los resultados no deseados de las acciones de comu-
nicacion se conocen como outcormes no intencionados
segtin los modelos de evaluacion mas extendidos. La
medicion de estos outcomes adquiere enorme relevan-
cia en tanto pueden representar efectos adversos para
los grupos de interés (stakeholders) que estan vincula-
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dos ala organizacion: esta correlacion pone en peligro
los objetivos comunicativos y puede impactar negati-
vamente en la actividad. En este articulo se analiza el
resultado no deseado de una accién de comunicacién
estratégica. De manera mds especifica, se propone un
andlisis de contenido de la aparicion de criticas en los
medios a las politicas engafiosas sobre compromiso
medioambiental (greenwashing) durantelacelebracion
de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Cam-
bio Climatico (COP25) realizada en Madrid en 2019.
A través dela observacion cuantitativa de la cobertura
medidtica yla cuantificacion delas variables extraidas,
sellega a definirla verdaderaimplicacion mediatica de
la perspectiva del greenwashing y, especificamente, su
afectacion en los potenciales stakeholders.

PALABRAS CLAVE: stakeholders, outcomes no intencio-
nados, evaluacion, comunicacion estratégica, relaciones
publicas, greenwashing.
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ABSTRACT

The uncontrolled reactions caused by communication
actions are known as outcomes unintended accord-
ing to the most widespread evaluation models. The
measurement of these outcomes becomes enormously
relevant as they can represent adverse effects for the
stakeholdersthatarelinked to the organization: this cor-
relation jeopardizes communication goals and could
impactitsactivityinanegativeway. Thisarticle discuss-
es the unwanted outcome of a strategic communication
action. More specifically, a content analysis is carried
out of the appearance of criticisms of misleading pol-
icies on environmental commitment (greenwashing)
that occurred in the framework of the Climate Summit
(COP25) held in Madrid in December 2019. Through
the quantitative observation of the media coverage
and the quantification of the extracted variables, it is
possible to define the true media involvement of the
greenwashing perspective,and, specifically, itseffecton
potential stakeholders.

KEYWORDS: stakeholders, unintended outcomes, evalua-
tion, strategic communication, public relations, green-
washing.

RESUMO

Reagoes ndo controladas geradas por agoes de comuni-
cagaosaoconhecidascomo outcomes,ndointencionados
deacordocomosmodelosdeavaliagio maisdifundidos.
A mensuragao desses outcomestorna-se extremamente
relevante, pois podem representar efeitos adversos para
os grupos de interesse (stakeholders) que estdo ligados a
organizagio: essa correlagdo pde em risco os objetivos
da comunicagio e pode impactar a organizagao negati-
vamente na atividade. Este artigo analisa o resultado in-
desejado de uma agao de comunicagdo estratégica. Mais
especificamente, uma andlise de contetido é realizada a
partirdosurgimento de criticasa politicas enganosas so-
bre compromissoambiental (greenwashing) que ocorre-
ramno contextoda CtpuladoClima (COP25),realizada
em Madri em dezembro de 2019. Através da observagao
quantitativa da cobertura da midia e da quantificagao
das varidveis extraidas, é possivel definir a verdadeira
implicagdo da midia na perspectiva da greenwashing e,
especificamente, seu efeito sobre potenciaisstakeholders.

PALAVRAS-CHAVE: stakeholders,
intencionados, avaliagdo, comunicagdo estratégica, rela-
¢coes puiblicas, greenwashing.

outcomes nao
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1. INTRODUCCION

La comunicacion estratégica representa un concepto amplio basado en
“como las organizaciones usan la comunicacion a través de disciplinas profe-
sionalestradicionales paraalcanzarlas metasylos objetivos marcados” (Halla-
han, 2013, p. 161) desde una perspectiva global y estratégica (Argenti, Howell
& Beck, 2005).

Las relaciones publicas son uno de estos ambitos profesionales, su mision
es “establecer y mantener relaciones mutuamente beneficiosas con los gru-
pos de interés clave” (Hallahan, Holtzhausen, Van Ruler, Ver¢i¢ & Sriramesh,
2007, p.6). Estos grupos de interés se conocen como stakeholders y represen-
tan un factor determinante en la actividad de las organizaciones (Freeman &
Reed, 1983). No en vano es usual en el campo de las relaciones publicas que el
concepto de stakeholder seaintercambiable con el de piiblico (Pieczka, 2019) ya
que “laplanificacion ylagestion delas relaciones ptiblicas de una organizacion
estd condicionada por los intereses de cada publico” (Capriotti, 2007, p.77)".
Comoindican Macnamaray Gregory (2018) un “cuerpo emergente deliteratu-
ra sobre comunicacion estratégica insta a prestar atencion tanto alos intereses
delos stakeholders como alos intereses propios de la organizacion” (p. 772).

En este sentido, los medios de comunicacion forman parte de los grupos
de interés al estar dotados de capacidad de influencia suficiente para que las
organizacionesalcancen o no sus objetivos, especialmente enlos momentos de
crisis (Rawlins, 2006). De esta forma, los medios de comunicacion se articulan
comoun publico trascendente parala consecucion delos objetivosestablecidos
en la comunicacion estratégica.

2. MARCO TEORICO
2.1. Evaluacion dela comunicacion estratégica

Pese a que es posible encontrar una base importante de modelos tedricos
de evaluacion aplicables en la comunicacion estratégica (Macnamara, 2018c),
no hay unanimidad académicasobrelosindicadores de medicion y evaluacion
mas adecuados para confirmar el cumplimiento de los objetivos estratégicos
(Madroiiero & Capriotti, 2018). El trabajo de Macnamara y Gregory (2018),
basado en entrevistas en profundidad y andlisis de contenido, se centré en los
seis modelos de evaluacion de comunicacion estratégica mas extendidos. Sus
conclusiones indicaron que tres de estos modelos inciden en laimportancia de
los objetivos para el alineamiento de la accion y la evaluacion de la comunica-
cion: The European Commission Directorate-General of Communications model
ofevaluation, UK Government Communication Service Modely finalmente The

1 Castillo Esparcia (2010) evidencia esta importancia cuando insiste en que la traduccion correcta de la acepcion
inglesa deberia ser “relaciones con los publicos”.
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AMEC Integrated Evaluation Framework (AMEC), que coloca objetivos en el
primer lugar para luego desarrollar el plan de accion.

En todos los modelos analizados se detecté una focalizacion en los outco-
mes que pueden definirse como cambios en las opiniones, actitudes o com-
portamiento de los pablicos. Michaelson y Stacks (2011) sefialan, desde una
perspectiva general, que los outcomes pueden entenderse como la materiali-
zacion perceptible de la fidelidad de la audiencia hacia una marca, producto,
servicio o acontecimiento.

Losoutcomesforman partedelosmodelos de evaluacién delacomunicacion
estratégica entendidos como una cadena secuencial que incluye los outputs, los
outtakesy el impacto o resultado final. Los outputs miden el nivel de atencion o
cobertura que ha logrado una accion de las relaciones publicas (Lindenmann,
1997)2, los outtakes suponen un dato intermedio entre outputs y outcomes que
sirve de indicio sobre los efectos que van a obtenerse. Un ejemplo serian los
datos obtenidos desde plataformas digitales como nimero de descargas de un
determinado contenido ola cantidad de comentarios realizados en social media
(Macnamara,2014). Ahorabien,laacumulacion de estos elementosno esun fin
en si mismo para el analisis de las relaciones publicas y puede conducir alo que
se ha dado en llamar “métricas de la vanidad” (vanitymetrics) (Bartholomew
citadoen Macnamara,2018a). Porotrolado,elimpacto (Macnamara & Gregory,
2018) oresultado final representala traduccion delosesfuerzos delasrelaciones
publicasy dela comunicacion estratégica de forma que afecten positivamente a
la organizacion desde una perspectiva comercial o de negocio.

Diagrama 1. Marco de evaluacion dela AMEC

Medicion de Medicién de la respuestay Efectos en organizacion
la actividad los efectos y stakeholders

Output ——» Out-takes —» Outcomes ———» Impact

Fuente: Elaboracion propia con datos dela AMEC.

Enlaactualidad, la industria dedicada al andlisis de las acciones de comu-
nicaciénapuesta porlaevaluacion delosresultados efectivos (outcomes)3. Esto
es debido a que son variables que van mas alld de las coberturas logradas en
los medios y buscan datos que sean reflejo de los resultados obtenidos y de la
verdadera influencia de estas acciones. A su vez este ejercicio de transparencia

2 Como indica Place (2015), algunas definiciones mds especificas a nivel operativo extraen los inputs como la co-
municacion generada y distribuida por los profesionales de las relaciones publicas. De esta forma los outputs
quedarian solo como la cobertura alcanzada por esas comunicaciones.

3 Especialmente, desde la implantacion de los Barcelona Principles en 2010 (Schriner, Swenson & Gilkerson, 2017;
Watson & Noble, 2014).
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puede traducirse en una interpretacion positiva por parte de los grupos de
interés relacionados con cada organizacion (Place, 2015).

2.2. Outcomes no intencionados

Como se ha comentado anteriormente los outcomes, entendidos como re-
sultados de las acciones de comunicacién y, especificamente, de las relaciones
publicas, son especialmente importantes para la medicion del cumplimiento
delos objetivos de esta actividad. En este sentido se refiere Xifra (2007) cuando
indica quelos objetivos de relaciones ptiblicas deben ser cuantificables y deben
estar conectados con un proposito determinado. Los outcomes representan el
detalle de esa variable medible que otorga validez a la tasa de éxito de los obje-
tivos de la comunicacion.

A este respecto, Madrofiero y Capriotti (2018) constataron que las lagu-
nas en los indicadores para evaluar las relaciones publicas pueden ser debidas
a la inconcrecion sobre los objetivos estratégicos, carencia que se torna sig-
nificativa en relacion a la observacion de los outcomes (Buhmann & Brenn,
2018; Soderqvist, 2017). Semejante vacio puede deberse a la opacidad de las
organizaciones que aplican algtn tipo de metodologia en la evaluacion de la
comunicacion (Schriner, Swenson & Gilkerson, 2017; Swensonet al., 2019), o
especialmente a la dificultad relacionada con la medicién de los outcomes en
comparacion con las tasas de cobertura lograda y equivalencias* (Austin &
Pinkleton, 2015; 'Etang & Pieczka, 2006; Lindenmann, 2003; Watson, 2013).
La reconocida complejidad en la evaluacion de los outcomes, pese a su vincu-
lacién con los objetivos de las acciones de comunicacion, se magnifica espe-
cialmente cuando la variable que debe ser medida se considera un resultado
(outcome) no intencionado o directamente no deseado.

Lasacciones de comunicacion de una organizaciéon movilizadas para el cum-
plimiento de ciertos objetivos pueden generar un efecto “negativo para los stake-
holders, los publicos o la sociedad” (Macnamara & Gregory, 2018, p. 483), en tal
sentido “lacomunicacionestratégicadebeimplicarlaevaluacion desusresultados
(outcomes) y del impacto de forma mas amplia que los objetivos pretendidos e
inmediatos de una organizacion” (idem). Por lo tanto, el proceso de evaluacion
de las relaciones publicas dentro de la comunicacion estratégica ha de ser capaz
de dar cuenta de las consecuencias inesperadas y lesivas para las organizaciones,
intentando, en la medida delo posible, medir su alcance para que los profesiona-
les apliquen un cambio o ejecuten nuevas acciones (Macnamara, 2017)% que les
permitan alcanzar sus objetivos estratégicos (Hallahan et al., 2007).

4 Como por ejemplo el Advertising Value Equivalency.

5 ComoindicaMacnamara(2017),lamayoria delos modelos de evaluacion no incluyen la predisposicion a cambiar
la comunicacién estratégica segun las actitudes observadas en los stakeholders. Una excepcién seria el marco
de analisis que aplica el gobierno de Nueva Gales del Sur (NWS) en el que se reconoce un flujo bidireccional
entre organizacion y grupos de interés (véase: https://communications.dpc.nsw.gov.au/advertising/advertising-
requirements/evaluation-framework/).
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2.3. Celebracion de la COP25 en Madrid

Del2al13 dediciembre de 20191a ciudad de Madrid acogi6 la Conferencia
delas Naciones Unidas sobre Cambio Climatico conocida como COP25. Esta
cumbre recibi el patrocinio de diversas empresas por mediacion del gobier-
no espaifiol que llegaron a invertir entre 10 y 12 millones de euros (Medina,
1 de diciembre de 2019). Las empresas patrocinadoras obtuvieron presencia
relevante durante la Conferencia que, por un lado, se tradujo en cobertura de
prensa favorable (publicity)®y, por otro, justificé que generaran publicidad
natival y patrocinio en los medios vinculado con la celebracién de la cumbre.

El ejemplo mas caracteristico se produjo cuando la compafiia energéti-
ca Endesa (en la maxima categoria de patrocinio de la Conferencia) contratd
como publicidad nativa alas portadas de 25 cabeceras de prensa para informar
sobrelainversion en energia renovable de su nuevo plan estratégico. Respecto
del patrocinio de secciones, la empresa energética Iberdrola (también en la
maxima categoria de patrocinio) contraté la presencia de su logo en todas las
noticias publicadas sobre la cumbre en el diario EI Pais®.

2.4. Elfenémeno greenwashing

El greenwashing representa un concepto que se define como la aplicacion
superficial y enganosa de politicas medioambientales por parte de las organi-
zaciones (Testa, Boiral & Iraldo, 2018) y, en tal sentido, se lo considera un re-
verso negativo de la Responsabilidad Social Corporativa (Delmas & Burbano,
2011)%. Larevision bibliogréfica de Jong, Harkink y Barth (2018) concluy6 que
las dos caracteristicas definitorias de este fendmeno residen en el distancia-
miento respecto de la realidad (elemento intrinseco) y el uso de técnicas para
confundir a las audiencias (elemento comunicativo). Por lo tanto, la cuestion
esencial en este tipo de politica se basa en la elaboracion de una estrategia de
comunicacion que sea capaz de exagerar positivamente el punto de vista de las
audiencias sobre el comportamiento ambiental de una organizacion (Lyon &
Montgomery, 2015)™.

Lapromocion, por otra parte, delos esfuerzos medioambientales de las com-
paifiias queda bajo el riesgo de que los diferentes ptiblicos consideren a estas ac-
ciones de comunicacidon como verdaderas distracciones que desvian la atencion
sobrelas practicas delaorganizacion en unsentido global (Gallicano,2011). Ante

Promocion aparecida en los medios que no corresponde a una contraprestacion econémica.
Publicidad con contenido informativo y formato coincidente con el medio en el que es incorporado.

Diario de prensa diaria espafol con mas lectores segtin datos del Estudio General de Medios (EGM), Espaiia.

© o N o

Estos autores diferencian entre el greenwashing a nivel de producto y el greenwashing a nivel corporativo.

10 Estosautores detallan, mediante unarevision bibliografica, las précticas mds comunes de greenwashing por parte de
lasorganizaciones:larevelacion selectiva delasactividades que son no contaminantes, la elaboraciéon de propuestas
ambientales sin accion, la certificacion ambiental poco rigurosa, la colaboracion con entidades ecologistas, la par-
ticipacion en campaiias oficiales sin cumplir los objetivos establecidos y la elaboracién de un discurso ecologista.
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estesupuestoexistelaconstatacionempiricaseginlacualladeteccién del fendme-
no de greenwashing afecta negativamente a laimagen de marca y ala voluntad de
compra de los consumidores (Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014).

De esta forma, un enfoque centrado en los grupos de interés (Testa, Boiral
& Iraldo, 2018) advierte que tanto los accionistas como las empresas colabo-
radoras tienen la capacidad de forzar cambios reales en las companias hacia
negocios mas sostenibles y ecoldgicos. Sin embargo, la influencia de clientes y
de asociaciones del sector tienden a fomentar politicas de greenwashing de tal
maneraquese podriahablar deunadindmicaretroalimentada. Las politicas de
relaciones publicasorientadasa potenciar el posicionamiento medioambiental
de la organizacién deberian discriminar entre los publicos legitimados para
actuar directamente sobre sus politicas y los que no lo estan. Por ejemplo, los
accionistas son realmente los duefios de las compaiias y esta intima vincula-
cion se observa en el mismo lenguaje empresarial con la maxima de “generar
valor para el accionista” (Smith, 2003, p. 89).

A este respecto se refieren Scholes y Clutterbuck (1998) cuando advierten
que los equipos financieros tienen cierta responsabilidad en la gestion de la
comunicacion con los inversores, mientras que la relacién con los medios de
comunicacién que trasladaran los mensajes es territorio en exclusiva de los
equipos de relaciones publicas.

3. METODOLOGIA

Estainvestigacion se habasado en el analisis de contenido como metodolo-
gia parala observacion del discurso mediatico en prensa escrita, prensa online
y blogs en Espaia sobre la Conferencia sobre Cambio Climatico (COP25).
El analisis de contenido es una “técnica de investigacion para la elaboracion
de inferencias vélidas y replicables” (Krippendorff, 2018, p.403) de las carac-
teristicas de un mensaje, de una manera sistematica, objetiva y cuantitativa
(Neuendorf, 2017). Un elemento clave para dar validez a esta metodologia es
quesuaplicacion esindependiente del analista y del material analizado, y evita
por tanto interpretaciones ambiguas (Krippendorff, 2018).

Comoaporta Mcnamara (2018b), la técnica mas habitual para categorizarlos
elementos detectados mediante el analisis de contenido en medios de comunica-
cién eslaaplicacion de codificacion delas caracteristicas como serla presencia de
palabras clave determinadas en cada contenido. Este autor comenta la existencia
de tres variantes de codificacion: mediante el trabajo de un analista, mediante la
recuperacion de informacién usando palabras clave en una base de datos y, final-
mente, mediantela aplicacién de Procesamiento de Lenguaje Natural, modelo en
que el analista pierde casi totalmente la capacidad de supervision sobre el corpus.

Enestainvestigacionseaplicaronlos modelos primeroysegundo,yseaprove-
charonlastécnicasderecuperaciéndeinformacionsehanextraidoloscontenidos
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de prensay de prensa online publicados en Espafia en que se mencionala COP25.
Algunas de las caracteristicas de estos textos se han cuantificado e interpretado
con el proposito de obtener una vision contrastada sobre el impacto mediatico de
la celebracion dela COP25 enrelacion a un efecto no intencionado de esta misma
exposicion mediatica: la consideracion de practicas de greenwashing.

Concretamente se ha tenido acceso a la base de datos de la empresa RE-
BOLD, lider en el analisis de la comunicacion mediante datos. Para la recu-
peracion de informacion se tomé como universo todos los recortes de prensa
escrita de todos los medios publicados en Esparia, todas las noticias de prensa
onlinede2.951portales denoticias en Espafiaytodoslos postsde 9.537 blogsen
el mismo pais. El marco temporal incluy6 de las 00:00 horas del 2 de diciembre
alas 23:59 horas del 16 de diciembre.

De este universo se extrajo informacion de todos los contenidos que in-
cluian el término COP25 y todos los contenidos que inclufan la combinacién
COP25y greenwashing. El corpus resultante fue analizado tomando como va-
riables relevantes la tipologia del contenido (prensa escrita/online/blogs), la
categorizacion del medio (nacional, regional, econémico, nativo), los datos de
audiencia, el rol desempenado por el concepto greenwashing dentro del texto
y otros elementos como la relacion entre contenidos online y medios matriz
(crossmedia) o los contenidos como réplica de teletipo de agencia de noticia.

Por otro lado, debido a la disparidad de audiencias en los medios digitales
entre los medios mds visitados ylos menos visitados, parala determinacion de
larelacion positiva o negativa del término greenwashing se aplicé unaseleccion
de webs segun audiencia y participacion en medios tradicionales. La seleccion
se produjo analizando contenidos de los portales que fueran unidades digita-
les de un medio tradicional (prensa econdémica o nacional) o que estuvieran
entre los diez medios nativos con més audiencia (Nativo T1) segtn datos dela
empresa de medicion en Internet Comscore'.

Como podra verse en el apartado de resultados, el total de contenidos
analizados sobre vinculacion positiva o negativa fueron 23 respecto de 129
que quedaron descartados. Sin embargo, la ordenacion mediante la variable
de audiencia denotd que esos 23 portales (Nativo T1 y unidades digitales de
medios tradicionales) alcanzaron a una audiencia potencial 11,5 veces mayor
que el resto de los contenidos (Nativo T2)®. Es decir, el conjunto de audiencia
impactada en la seleccidn (23 medios) fue muy superior si se compara con el
conjunto de medios no seleccionados (129 medios), pese a que estos hubieran
generado mas contenidos.

11 Elmarco temporal tomé6 como fecha deiniciolaaperturadela cumbre y como fecha decierre el lunes 16 de diciem-
bre, dia en que la ministra de Transicion Ecolégica hizo un balance dela cumbre enla television publica espafiola.

12 Véase: https://www.economiadigital.es/politica-y-sociedad/los-diez-periodicos-digitales-espanoles-mas-im-
portantes-por-audiencia_570932_102.html (10 de enero de 2020).

13 Audiencia de 35.546.775 en nacionales, econdmicos y Nativo T1 con un total de 23 entradas (media de 1.545.511
personas) / Audiencia de 17.378.592 y Nativo T2 con un total de 129 entradas (media de 134.717 personas).
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4.RESULTADOS
4.1. Coberturay exposicion

Elmarco metodoldgico descrito permitié una primera consulta de un total
de4.985recortesdeprensa, 18.693 noticias de prensa onliney 864 posts de blogs.
Todos estos contenidos incluian el término COP25. Como puede apreciarse
en el Grafico 1, que incluye prensa escrita y agrupa medios digitales (noticias
y blogs), la evolucion en la generacion y publicacion de contenidos fue de tipo
lineal, exceptuando un volumen por encima de la media en la inauguracion
realizadalosdias2y3 de diciembre (larepercusion en prensadiaria tradicional
tuvo una desviacién de 24 horas por lalégica de producciéon)™y un descenso
en la produccion de online coincidente con los dias 8, 14, 15y 16 de diciembre
(dias sin actos programados de la cumbre).

Grifico 1. Gréfico cuantitativo en linea de tiempo con el total de contenidos publicados con la expresion
COP25 dentro de la franja analizada y separada por prensa tradicional / medios online (noticias y blogs)

02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15

Fuente: elaboracion propia con datos REBOLD.

Ahorabien, estaaproximacion de tipo cuantitativo esta referidaala cober-
tura que logro el acontecimiento tanto de forma independiente como a través
de publicidad nativa pagada por las empresas patrocinadoras. Esta medicion
estd circunscrita a la propia actividad de los profesionales de las relaciones
publicas, dado que es un espacio en gran parte ganado enlos medios porlo que
debe considerarse outputsenlaevaluacion delacomunicacion estratégicay no
un resultado dentro de los objetivos establecidos.

Respecto al uso del término greenwashing circunscrito a la Conferencia este
alcanzo un total de 35 articulos de prensa diaria tradicional, 142 contenidos de

14 Los medios digitales publican contenido de manera constante, mientras que la prensa gréfica publicada en papel
publica unavezal dia.
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prensaonliney 10 postsdeblogs™. Delos 35articulos de prensase descartaron 9 ca-
becerasregionales delmedio El Mundo, por ser contenidosidénticos dentrodelas
diferentesedicionesregionalesquetambiénseencontraronenlaediciénnacional.

En términos de audiencia potencial'®, el total de personas expuestas a los
mensajes que citaron el fendmeno de greenwashing en relacion a la cumbre
fueron52.925.367 enmedios online'"y5.113.072lectoresen prensatradicional.

Elelementorelevanteentodo casoesla presenciade un concepto disonante
comoeslautilizacion del término greenwashingenlos contenidosrelacionados
con la cumbre. En este escenario se puede hablar de un outcome no intencio-
nado porque es un cambio involuntario en lalinea narrativa promocionadaen
los medios siempre y cuando reciba un enfoque contrario a los intereses de la
accion de comunicacion estratégica.

Concretamente, el medio EI Confidencial (Nativo T1) alerté que “los prin-
cipales patrocinadores han sido acusados de aprovechar la cita para hacer”, es
decir, pagar para asociar su marca a un evento ‘verde’ mientras siguen adelante
con intereses empresariales” (Villarreal, 3 de diciembre de 2019). Por lo tanto,
existe un objetivo conativo sustentado en la exposicion de cobertura positiva
que busca un cambio en la actitud de la audiencia (outcome intencionado) y que
podria ser medido, por ejemplo, con encuestas ex-antey ex-post. Este proposito,
sin embargo, hace que se manifieste un nexo causal que vincula por un lado el
outcome potencial pretendido (mejorar la imagen medioambiental de las em-
presas organizadoras) con una linea argumental negativa no intencionada. La
diferencia entre el efecto buscado —que se encuentra en grado de tentativa- yla
evidencia deun resultado contrario (outcomeno intencionado) reside en el cam-
bio de comportamiento delos medios como stakeholders de las organizaciones.
Dentrodeun flujodecontenidos promovidosdesde diferentes frentes (pagadosy
no pagados), algunos medios expresan un cambio enla corriente dominante, re-
conociendounarelacionde causayefectorespectoesamismacoberturapositiva.

Ambas dimensiones son indisolubles y por ello ambas deben ser evaluadas
dentrodeunaconcepcionestratégicadelacomunicacion. Este trabajosehacen-
trado enlavertiente involuntaria precisamente porque se evidencia su posicion
de outcome negativo: representa un resultado perjudicial parala comunicacion
estratégica y un posible cambio en el punto de vista expresado por los medios
como grupos de interés que influyen de forma relevante en las organizaciones.

Tomando una perspectiva meramente cuantitativa puede observarse que el
conjunto de contenidos que formaron parte de este outcorme no intencionado fue
claramenteinferior respecto el volumen mediatico generado porlaCOP25enuna
cifra aproximada al 1% respecto al total de contenidos (tanto en prensa como en

15 Sinimportar la relacién entre el concepto y la celebracion de la Conferencia sobre Cambio Climético.

16 Tomando como referencia el total de personas que podrian haber accedido al contenido segiin las audiencias
estandar de los medios en las fechas analizadas, sin desagregar las personas que pueden haber tenido acceso al
mensaje mas de una vez durante la franja.

17 127.143 en blogs y 52.798.224 en prensa online.

dela icacion 2020 - VOL. 15 /N2 1 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 133-153



STAKEHOLDERSY OUTCOMES NO INTENCIONADOS

FRANCISCO L. LOPEZ DEL

EN LA COMUNICACION ESTRATEGICA CASTILLO WILDERBEEK

digital). Sinembargo, susentido presumiblemente contradictorioalacelebracion
delacumbrerequiere de un andlisis mas en profundidad para valorar una posible
reformulacion de la comunicacion estratégica de los actores involucrados.

4.2. Analisis de la prensa online y blogs

La aplicacion del analisis de contenido en los medios de prensa online y
blogsindico, pese ala existencia de una exposicion medida cuantitativamente,
que no puede hablarse de una conexién directa entre el concepto peyorativo
del maquillaje medioambiental respecto dela celebracion dela COP25. Sibien
delos 23 contenidos analizados 12 mostraron una vinculacién negativa con el
uso del término greenwashing, 3 no se computaron al tratarse de glosarios y 8
directamente fueron noticias de caracter positivo. La cosmética ecoldgica en
estos 3 casos no estuvo referida como un factor negativo de la propia cumbre o
de sus patrocinadores sino como un elemento mas que deberia evitarse.

Otros pardmetros que se tuvieron en cuenta se basaron en si los contenidos
eran digitales nativos o aprovechados de los medios matriz. Esta politica de reuti-
lizacién de contenidos en diferentes canales del mismo medio se identifica como
crossmedia (Siapera & Veglis,2012) ypuede denotarelinterésporofrecerenfoques
especificos segtin el canal o, en sentido contrario, un modelo de aprovechamiento
de costes™. Enlinea con estavariable, el andlisis de contenido observd silasnoticias
publicadas eran originales o réplicas de teletipos de agencias de noticias.

Dendograma 1. Dendrograma organizado con las categorias de los contenidos de medios digitales
tomando como origen la relacion del término greenwashing conla COP25

O ABCes
—O El Mundo 1
O El Mundo 2

Nativg, O
/ . O La Vanguardia 1
e Agencia de noticias 0= La Vanguardia 3
-0 La Vanquardia 4
Nacional O———
— ~———( La Vanguardia 2
g .
_ _ _OEPas
NEGATIVA Q= Crossmedia O—————— " 5 Liperigdico.com

™, ) __( elconfidencial com 1

Agencia de noficias O————==——"_ 5 ciconfidencial.com 2
Nativo TTO Naivo O————""

——O elconfidencial.com 3

0 Cineo Dias 1
~ O Cinco Dias 2
~ O Expansion.com 1
O Expansion.com 2

__ Econdmico Or Crossmedia O

T~ OFiMundo4

POSTNRG——— _———Cwsmed O O ElMundo 5
~_HNational O—————

. ~ Naiivo O Agencia de noficias O OLa Vanguardia §

AN A
Nativo TT'Q Nativo 0 Agencia de noticias (O O elconfidencial.com 6

Nacional O Nativo O O ElMundo 3
NO COMPUTAO—————

— . O elconfidencial.com 4

O NaliveO—————— i

Nativo Tt ~——Q elconfidencial com 5

Fuente: elaboracion propia.

18 Lalabor periodistica se reutiliza con los minimos cambios posibles para cada uno de los soportes del medio.
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Como puede observarse, en la figura grafica anterior se representan las ca-
racteristicas de los contenidos analizados sin advertir ninguna constante de
correlaciones entre la dualidad positivo/negativo y otras variables, como si se
tratasedeunanoticiadigital nativa, con origen ennotade prensa,deunmediode
comunicacion en particular, etc. Sin embargo, aunque seguin estos datos puede
afirmarse la indiferencia en las caracteristicas como condicionante, el caso de
losmedios considerados econdmicos constituye unaexcepcion. Estatipologiade
medioslanzé contenidossélo detipo positivo conlaparticularidad de que todos
estos venian reutilizados del medio matriz en papel (dindmica crossmedia).

Por otro lado, el analisis en detalle indica que los contenidos negativos
estuvieron marcados tematicamente por acciones reivindicativas en reclamo
de mayor accién en favor del clima y el cese del greenwashing (8 contenidos de
los 12 totales)™. Estasacciones denotaronlaausencia deinstituciones u organi-
zaciones como productores delos mensajes, en coherencia con las acciones de
comunicacion de patrocinio y la dualidad publico/privada en la organizacion
del evento.

Entodo casolosresultados obtenidos no mostraron un patron homogéneo
en el resto de las variables, salvo la ya mencionada publicacion de contenidos
positivos y crossmedia por parte de los medios digitales de prensa econémi-
ca. Esto es debido a que no se observé dependencia entre relacion (positiva,
negativa), tipologia (nacional, Nativol) y formato de los contenidos (nativo,
teletipo, crossmedia).

4.3. Analisis de la prensa tradicional

Elanalisis de contenido sobre la relacion del concepto greenwashing conla
cumbre indicé que en prensa tradicional 14 articulos consideraron que existia
unarelacion de tipo negativo: la Conferencia era espacio paraellavado deima-
genverdedediferentesinstituciones. En cambio 11 contenidos consideraronde
forma positivalarelacionentrela COP25yel greenwashing:1acumbre permitio
sacar a laluz este fendmeno y pasar de las percepciones a las realidades?.

Proporcionalmente el conjunto de contenidos que mencionaron el con-
cepto de greenwashing de forma negativa se revelo, en sintonia con los medios
digitales, muy equilibrado en relacion alos articulos que generaron unavincu-
lacién positiva. El total de articulos de prensa tradicional que relacionaron po-
sitivamente la cumbre con el fenémeno greenwashing como estrategiaa erradi-
carllegd al 56%, mientras que el 44% de articulos mostraron un nexo negativo.

19 Aunque se produzca cierto equilibrio entre nimeros de contenidos con orientacién positiva y nimero de con-
tenidos con orientacion negativa, los datos de audiencia de medios digitales sefialaron que la relacion positiva
alcanz6a9.667.515 usuarios (32%) en comparacion a 20.905.219 usuarios (68%) que potencialmente accedieron
a contenidos relacionados negativamente. Esta desviacion en la proporcién de contenidos es resultado de que
los medios considerados econdmicos alcanzan como media una audiencia sensiblemente inferior a los medios
digitales que tienen como origen prensageneralista, peseaque estaaudiencia seaun publicomucho masespecifico.

20 Uno delos contenidos no se comput6 porque, aunque concepto y cumbre formaban parte del mismo articulo, no
habia relacion entre ambos al tratarse de un decalogo de términos.
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Similar equilibrio aparece en el caso de la prensa tradicional si se calcula la
audiencia en términos de difusion de los medios, medida que representa el total
de ejemplares adquiridos realmente por los lectores. Pese a que los medios na-
cionales y econdmicos ofrecen por regla general mas audiencia potencial quelos
regionales?, este desequilibrio no alterd significativamente los resultados obte-
nidos en elacumulado del total de contenidos. La audiencia potencial que estuvo
expuesta a la vinculacion negativa entre la COP25 y el fendmeno greenwashing
fue de un 48% en comparacion al 52% que advirtié una relacion positiva.

Por lo tanto, la observacion de tipo cuantitativo de los datos extraidos por
andlisis de contenido? no indica grandes variaciones desde una perspectiva
exploratoria. Sin embargo, una observacion en detalle basada en la tipologia
de los medios que sirvieron de soporte a una vinculacion negativa o positiva
permite la aparicion de un fenémeno de tipo cualitativo relacionado con la
categorizacion de los medios.

Dendograma 2. Dendrograma organizado con las categorias de los contenidos de prensa tradicional
tomando como origen la relacién del término greenwashing conla COP25

- OBema
O EIP de Extremadura
O El Pais (Madrid)
——Q El Punt Avui
— ) Faro de Vigo

—O La Nueva Cronica
— O La Voz de G. (Vigo)
——( La Voz de Galicia
— QP Ibiza y Formentera
O Vida Nueva
O VilaWeb
O Ultima Hora

NEGATIVA O———=
-

— QP de Calalunya
—QP. de Calalunya (CAT)

O Cinco Dias 1
O Cinco Dias 2
— ) Cineo Dias 3
——Q Ginco Dias 4
i ()i © Cinco Dias 5
) — O El Economista
© Expansién 1
© Expansion 2
~— O Expansién 3

POSITIVAC———"

\ ~ O FEIMundo1
N —— O ElMundo 2

NO COMPUTA Q) Regional O © Diario de Noticias

Fuente: elaboracion propia.

Como puede verse en la representacion grafica, existe una directriz ho-
mogénea que conecta directamente las menciones positivas al greenwashing
dentro de la COP25 con los medios de tirada nacional generalistas y econo-
micos. Estos medios trasladaron la alerta contra la problematica de la estética
medioambiental usando principalmente como vehiculo las declaraciones de

21 Latnicapublicacionnodiariaqueentréenlainvestigacion fuelarevista Vida Nueva, deperiodicidad semanal (salecada
sabado), que se categorizé como regional para evitar generar una seccion nueva que no aportaria hallazgos relevantes.

22 Audiencias mediante recuperacion delainformacion yvinculacion positiva o negativa mediante analisis humano.
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participantes dela cumbre®y sefialando que ese era el escenario para convertir
los hechos en palabras®.

Por el contrario, existe una clara hegemonia de los medios regionales en la
interpretacion negativa y contraria a la comunicacion estratégica desarrollada
porlosorganizadores. Estos medios monopolizaron casi totalmente las mencio-
nes en que se critico ala COP25 como escenario para el greenwashing. Una tinica
discordancia supone la noticia del medio nacional El periédico de Catalunya®,
en la que se lamentaba la politica medioambiental de la ciudad de Madrid. Sin
embargo, resulta de gran relevancia tener en cuenta que esta noticia no estaba
firmadaporelmedio o porun periodista, sinoquesetrato deunacartadeunalec-
toradel medioenviadaaldirectordel periddico. Enestoscasos, tal como comenta
Pastor (2010), estariamos ante una comunicacion detipo privada que “el director
de una publicacion extiende a un publico de personas afines porque cree que
puedenllegar ainteresar” (p. 66). En este caso, por tanto,la narracion trasladada
porlosmediostiene como portavozaunalectoraynoal propiomedio (queejerce
de gatekeeper) o ala traslacion de la opinion del responsable de una institucion.

Por esta razon, debido al condicionante mostrado, es posible afirmar que
el tratamiento del concepto greenwashing sélo tuvo una vision desfavorable en
medios de alcance regional con una importancia cuantitativa equilibrada en
términos de niimero de contenidos o deaudiencia (48% del total desagregando
a El periddico de Catalunya). En todo caso, sigue tratandose de una exposicion
no deseada a un mensaje que contradice completamente los esfuerzos de re-
laciones publicas para mejorar la imagen de las organizaciones. Este efecto
no solo es un outcome no deseado en el que los medios ejercen de correa de
transmision como stakeholders, sino que es directamente proporcional a una
accion de comunicacion estratégica (a mds inversion en fomentar la imagen
publicaenla COP25, mayor traslacion por parte de algunos medios de suvision
negativa y mayor opinion contraria).

4.4. Perspectiva cualitativa: medios como stakeholdersy publico
objetivo

Como ha podido detallarse existe, desde un punto de vista cuantitativo,
ciertaequivalenciaentrerelacion positiva o negativa del greenwashing que seria
susceptible de mantenerse en el tiempo tanto en nimero de impactos como en
audiencias expuestas. Sin embargo, la observacion de la dimension cualitativa
puede ofrecer una valoracion mas concreta sobrela verdadera afectacion delas
criticas a un supuesto disfraz sostenible de las instituciones.

Tal y como se ha comentado, los medios regionales trasladaron de forma

23 Comoladeclaracion de José Manual Entrecanales, Presidente Ejecutivo de Acciona (empresa patrocinadora dela
cumbre) ola de Nadia Calvifio, Ministra de Economia del gobierno que organizé la cumbre.

24 Ellema dela Conferencia sobre el Cambio Climatico fue: “Es tiempo de actuar”.

25 Ediciones en castellano y cataldn.
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compacta una vision negativa de la COP25 con respecto a las politicas de gre-
enwashing; por el contrario, los medios nacionales y econdmicos expresaron
una dinamica positiva. La indefinicién mostrada por la medicion cuantitativa
se desvanece cuando se comprende quién es el publico objetivo de cada una de
las categorias de medios que optaron por una u otra opcién. Como detalla Ca-
priotti(2007),laexistenciadelos publicosen el campodelasrelaciones publicas
se encuentra vinculada con la “interaccién especifica que haya establecido la
organizacion consuentorno” (pp.76y77). Sibien unaevaluaciéndetipo cuan-
titativo siempre deberia sefialar un éxito a nivel proporcional de las acciones
de comunicacion estratégica respecto las reacciones perjudiciales que puedan
producirse, una perspectiva cualitativa deberia enfocar en la importancia de
los publicos receptores y posibles stakeholders de las organizaciones.

Segtin los datos de esta investigacion la afectacion del outcome negativo
referido al greenwashing quedo circunscrita alos medios regionales de prensa
ylasinterpretaciones positivas fueron reconocidas con cierta exclusividad por
los medios considerados econdmicos tanto en su version papel como en su
version digital. Este hallazgo es del maximo interés si se coloca en comunion
con los publicos objetivos de estos medios, que serian lectores de nivel adqui-
sitivo alto con importante presencia de profesionales directivos y, por lo tanto,
potencialmente inversores o colaboradores a nivel empresarial?.

Asuvezlapropianaturalezadel fendmeno greenwashingacenttalaimpor-
tancia del target tipo de estas publicaciones, pues como argumentan estudios
previos son los accionistas y los socios a nivel de negocio los stakeholders que
disponen dela capacidad de forzar cambios reales enla politica medioambien-
tal delas organizaciones (Testa, Boiral &Iraldo, 2018). Dealli quela opiniéon de
los medios econémicos, como stakeholders en si mismos, es significativa, y un
cambio en su vision (desde una cobertura promovida hasta una version diver-
gente) afecta decisivamente alaimagen delas organizaciones ante los publicos
clave, que en este caso serian potenciales stakeholders legitimados para actuar.
Como indica Theaker (2016), los profesionales en el campo de las relaciones
publicas “pretenden influir en los medios de comunicacién, en parte debido a
sualcance, pero también por su credibilidad ante el publico objetivo con el que
desean conectar” (p. 277).

No obstante, segtin los resultados obtenidos en esta investigacion, esta no
serfa la situacion existente. Los mismos permiten deducir la presencia de un
impacto atenuado (a nivel cuantitativo) y completamente limitado (a nivel
cualitativo), tal como puede observarse en el siguiente grafico.

26 Los datos demograficos de consumo de prensa en versién papel sefialan que el diario Expansién es el medio
econémico mas leido con una audiencia compuesta en un 89% por clase media-alta (véase: http://www.unida-
deditorial.es/publicidad/images/prensa/expansion/mediabook/Expansion_Ediciones.pdf. En segundo lugar, el
diario Cinco Dias tiene un 27% de audiencia categorizada como rango directivo (véase: https://www.prisabs.com/
es/info/cinco-dias) y el 42% de la audiencia del medio El Economista es de clase social alta (véase: http://estatico.
cmvocento.com/download/products/argumentario-el-economista/argumentario-318.pdf).
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Diagrama 2. Diagrama con el marco de evaluacion y la variante de analisis del outcome no intencionado
aplicado en esta investigacion

Output I t0
(100%) Outcomes p
| Outcome no
intencionado
(1%)
|
[ |
Dimensién Dimensién
l— cuantitativa cualitativa
Prensa Online Negativo |
‘ Mixto
Regional ‘ Positivo
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Negativo Negativo Negativo Negativo
56%/44% 48%/52% 40%/60% 68%/32% Econdmicos
;
'l
Stakeholders -----"

Fuente: elaboracion propia.

Esta aproximacion integradora, elaborada mediante variables cuantitati-
vasy cualitativas,aporta, porunlado,lo que Macnamaray Greg (2018) deman-
dan comoun enfoque “holistico e integral dela evaluacion que considere todos
losresultadoseimpactos delacomunicacion como parte delaestrategia futura”
(p. 481), como fuente de informacién y como modelo de aprendizaje. A su vez
y enunadimension a mas corto plazo puede conducir ala formulaciéon de con-
tramedidas que minimicen la expansion del outcome negativo evaluado. En el
caso que nosocupa, y tomando como referentelaimportancia delos medios de
comunicacion como stakeholder que es asuvez generador de posicionamiento
ante el resto de los publicos, subyace la relevancia de las relaciones con los me-
dios entendidas como el conjunto de interacciones que se producen entre una
organizacion y los responsables de los medios de comunicacion y periodistas
(Brunner, 2019)%. Relacion que se desarrollard siempre desde una actitud de
colaboracion (Castillo Esparcia, 2010) y de generacion de valor tanto para las
organizaciones como para los periodistas (Xifra, 2007).

INMEDIACIONES g ENERO - JUNIO 2020

5. CONCLUSIONES

Esta investigacion ha pretendido observar de una forma amplia e integra-
dora la traslacion por parte de los medios del fenémeno greenwashing dentro
de la celebracion de la COP25 en Madrid. Esta situacion representaria un re-
sultado (outcome) no deseado y directamente contraproducente respecto a

27 Segtin Brunner (2019) estas actividades podrian listarse en: generacion de contenidos informativos, monitoriza-
cion dela cobertura en los medios, resolucién de consultas de los periodistas, obtencion de cobertura favorable y
reduccién de la cobertura negativa en relacion con la organizacion.

dela icacion 2020 - VOL. 15 /N2 1 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LINEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY) - 133-153

UNIVERSIDAD ORT
U



STAKEHOLDERSY OUTCOMES NO INTENCIONADOS FRANCISCO L. LOPEZ DEL
EN LA COMUNICACION ESTRATEGICA CASTILLO WILDERBEEK

la estrategia de patrocinio de la cumbre y de recepcién de cobertura positiva
relacionada con la misma. Si un objetivo general de los patrocinadores era
mejorar la percepcion delaimagen de marcay relacionarla univocamente con
el respeto ambiental, resulta muy significativa esta linea discursiva paralela y
antagonica que debe ser analizada desde diferentes puntos de vista.

Tal como se ha mencionado en el marco teérico, la actividad dela comuni-
cacion estratégica deberia reconocer que esta puede desencadenar, mediante
una légica de accion y reaccion, un efecto desfavorable para los diferentes pu-
blicos o grupos de interés relacionados conla organizacion. El presente hasido
un estudio de caso paradigmatico en el que la actividad de relaciones ptblicas
ha sido generadora de posibles efectos negativos de forma proporcional, cual
vasos comunicantes.

El andlisis de contenido y la observacion de las caracteristicas de las noti-
cias y posts incorporados a la investigacion sefialan un impacto significativo
en términos de audiencia. Esta seria una evaluacion de tipo cuantitativo que
puede contraponerse con las audiencias totales generadas por la cobertura de
la cumbre. No obstante, hay dos cuestiones relevantes més alla de la confron-
tacion de volimenes potenciales.

En primer lugar, que los outcomes representan la exigencia de ir mas alla
de la medicion de coberturas para indicar la medicion de cambios reales. Ese
cambio efectivo, en este caso negativo, se produce cuandolos medios se separan
delalinea argumental de la cumbre (tanto pagada como no pagada) e inician
un tratamiento alternativo y claramente contradictorio.

En segundo orden de importancia, se evidencia que una elevada movili-
zacion de exposicion al mensaje?, en este caso negativa, no confirma el acceso
alos publicos clave. Como se ha mencionado anteriormente, el fenémeno del
greenwashing puede ser detonante para que inversores y empresas colabora-
doras fuercen cambios directos en la gestion de las compaiiias. Por lo tanto, es
conveniente ir mas alld de la mera cuantificacion de impactos o de las caracte-
risticas deestos: resulta necesario unandlisis en detalle de todoslos parametros
disponibles dado que pueden mostrar los riesgos concretos sobre los que se
debe actuar. Tomando a este trabajo como referente, el peligro mas acuciante
seria quelos medios fueran vehiculos para que otros stakeholders reorientenla
relacion existente con la organizacion.

Finalmente, este trabajo espera ser un pequefio aporte a la escasamente
estudiada explotacion dela teoria delos stakeholders enfatizando enlarelacion
entre una organizacion y sus publicos (Capriotti, 2007). No en vano la comu-
nicacion estratégica es tal por la orientacion a unos objetivos que podrian no
alcanzarse cuando la vinculacién con los publicos no es la deseada, especial-
mente si estos tienen poder para influir en la organizacion.

28 En términos de audiencia potencial absoluta y no en términos de audiencia relativa respecto a la cobertura de la
cumbre.
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